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INTRODUCCION

En la actualidad el mundo esté atravesando por una serie de cambios sociales, politicos
y econdmicos que exigen una transformacion en las actividades del hombre, uno de los
aspectos mas resaltantes y de mayor trascendencia en este cambio es la comunicacion. Las
formas de comunicarse han cambiado drasticamente y estos nuevos tiempos demandan que

las instituciones adopten modos actuales de intercambiar informacion.

Las empresas han reconocido la importancia de adaptarse a estos cambios para no
verse perjudicadas. Actualizarse y renovarse es imprescindible para sobrevivir en el mundo de
hoy. Las instituciones que quieren mantenerse y progresar reconocen las necesidades
comunicativas de esta nueva era, en la que publicos con mayor conocimiento elevan su

criterio y demandan informacién de calidad.

En este ambiente de recesion mundial la tarea de permanecer y crecer se hace cuesta
arriba, mas aun cuando se habla de organizaciones sin fines de lucro, que subsisten gracias al
aporte de organismos internacionales, de la empresa privada y de procesos autogestionarios.
Por ello, las comunicaciones que manejan este tipo de instituciones deben estar enfocadas a

transmitir sus valores y creencias, pues surgen de una necesidad de la sociedad.

La Sociedad Anticancerosa de Venezuela (SAV) es una organizacion no
gubernamental que en noviembre de 2008 cumpli6 sesenta afios de labor continua en el pais y
gue se encuentra en un proceso de renovacion que le exige las condiciones actuales, en el que
las comunicaciones son el principal componente a examinar por constituir el elemento

fundamental a través del cual vive y da vida esta institucion.

La SAV es la primera institucion creada en el pais para combatir la enfermedad del
cancer, es reconocida nacional e internacionalmente por su labor en contra de esta afeccion
que constituye una de las principales causas de morbilidad y mortalidad en Venezuela. Hoy
en dia la SAV no trata la enfermedad sino que se encarga de combatirla a través de la

educacion y prevencion.
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Sin embargo, la Sociedad Anticancerosa de Venezuela se ha visto afectada por el
entorno social, politico y econdmico que se vive en el pais. La institucion ha sido sometida a
una serie de cambios que la han afectado desde varias perspectivas, no sélo por el panorama
econdmico actual, sino que también su imagen fue perjudicada a causa de la expropiacion de

su principal centro de salud por parte del gobierno nacional.
Debido a la labor social que cumple esta institucion y con el fin de colaborar con su

objetivo de llevar salud a la sociedad venezolana, esta investigacion pretende desarrollar una

estrategia comunicacional para promover a la SAV en el marco de su sexagésimo aniversario.
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MARCO CONCEPTUAL

I. COMUNICACION ORGANIZACIONAL

1.1 Definiciones

La comunicacion es un fendomeno que existe en el ser humano que le permite
intercambiar ideas, pensamientos y sentimientos con otros individuos. Bertoglio (1975) define
a la comunicacion como “la interaccién entre una fuente y un receptor a través de un mensaje
que el primero envia al segundo y, mediante el cual, la fuente busca una determinada
conducta en el receptor, dentro de un medio, espacio y tiempo” (p. 80). Por lo que se debe
esperar que exista una nueva comunicacion de retroalimentacion en la que se confirme si el

receptor recibid o no el mensaje.

En toda organizacion existe el fendmeno de la comunicacion, pues este es inherente al
ser humano. Por ende, la comunicacion organizacional no es mas que el conjunto de mensajes
que se intercambian entre los miembros de una organizacién y a su vez, entre ellos y los
diferentes publicos a través de varios canales como los medios de comunicacion o las

comunicaciones interpersonales. (Fernandez, 2002)

Para Fernandez (2002) la comunicacién organizacional ademas de ser un fenémeno,
también puede verse como una disciplina, cuyo objeto de estudio es la forma en que se da la
comunicacion dentro y fuera de las organizaciones; o puede entenderse como el conjunto de
técnicas y actividades que facilitan el flujo de mensajes entre los miembros de la organizacion

y de la organizacion con su publico para que se cumplan sus objetivos.
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1.2 Tipos de comunicacion organizacional

1.2.1 Comunicacién interna

Fernandez (2002) define a la comunicacién interna como:

El conjunto de actividades efectuadas por cualquier organizacion para la
creacion y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a
través del uso de diferentes medios de comunicacion que los mantengan
informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los
objetivos organizacionales (p. 12)

La comunicacion interna es el conjunto de mensajes compartidos por los miembros de
una organizacion que ocurre por la interaccion humana dentro de una organizacion. (Kreps,
1995; citado por Lucas, 1997)

El proceso de comunicacién interna no termina cuando el jefe o inmediato superior
trasmite un mensaje a los miembros de una empresa sino cuando se da el feedback o la
respuesta de los receptores, lo que le permitira ponderar la eficacia con la que se trasmitio el

mensaje.

El estudio de la comunicacion interna se encarga, principalmente, segun Lucas (1997)
en “los procesos y subprocesos por medio de los que se procura que los miembros de la
organizacion cumplan las tareas encomendadas y en como los canales de informacion la

facilitan, de acuerdo con los objetivos propuestos para el grupo” (p. 166)

Todo plan de comunicacion interna debe asociarse a un cambio en la cultura
empresarial, es decir al conjunto de ideas, valores y creencias que son compartidas por los
miembros de una organizacién y que proporcionan coherencia, identidad y autoafirmacion a
la empresa frente a los cambios del entorno. Los beneficios que se obtienen de la
implementacion de un plan de comunicacion interna hacen referencia a unos beneficios
intangibles y a largo plazo pues no son absolutamente econdmicos, cuantificables, ni siempre
medibles. (Del Pozo, 2000)

Para Ferndndez (2002) existen tres necesidades principales que los empleados de toda
empresa desean conocer: informacion relacionada con la organizacién, informacion acerca del

trabajo e informacion sobre asuntos que afecten la vida personal y familiar.
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En el primero estd todo lo relacionado con lo que la organizacion es y hace, sus
objetivos, estrategias, mision, vision, valores, productos y servicios que ofrece, etc. En la
informacion acerca del trabajo, los empleados deberian conocer todo lo que se necesita y
espera de ellos asi como la informacion que requieren para llevar a cabo sus funciones y los
parametros sobre los cuales evalian su desempefio. Finalmente, deberian estar al tanto de
todo aquello que puede afectar su bienestar familiar y personal como las prestaciones,
beneficios, vacaciones, capacitacion, actividades culturales, entre otras. (Fernandez, 2002)

Ademas Fernandez (2002) acotd que la comunicacion en las empresas se da tanto de
manera formal como informal. En las primeras la comunicacion es producto de un plan
formalmente establecido por la direccion o los fundadores de la organizacién, mientras que la
comunicacion informal se da de manera espontanea y no planificada en donde tienen cabida

los aspectos afectivos y no racionales de las relaciones humanes.

1.2.1.1 La comunicacion formal

Es aquella que se da en una organizacion de acuerdo a su estructura jerarquica o lineas
del organigrama, la comunicacion se da a través de los canales oficiales de la organizacion.
“La organizacion formal se manifiesta en la existencia de una maquinaria administrativa
especializada, cuya responsabilidad consiste en mantener activa la organizacion y en

coordinar las actividades de sus miembros” (Blau, 1969, p. 73; citado por Lucas, 1997)

La comunicacion formal permite definir tres tipos de comunicacion interna que se dan
de acuerdo a las lineas de organizacion de un organigrama, que son: la comunicacion

horizontal, la comunicacién descendente y la comunicacion ascendente.
La comunicacion horizontal es la que se da entre personas que estan en un mismo

nivel jerarquico, ya sea porque forman parte de la misma area o porque pertenecen a areas
diferentes. (Andrade, 2005)
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La comunicacion descendente es la que se dirige desde la direccion para los demas
miembros de la organizacion y es una herramienta importante a la hora de dirigir a los
trabajadores para el desarrollo y cumplimiento de las tareas de una manera eficaz. “En casi
todas las comunicaciones descendentes fluyen mensajes de tarea o0 de mantenimiento,
relacionados con directrices, objetivos, disciplina, drdenes, preguntas y politicas” (Goldhaber,
1984, p. 131)

Por otro lado, la comunicacion ascendente es la que se da desde el nivel mas bajo de la
organizacion hacia los superiores. Son aquellos mensajes que fluyen de los empleados a los
superiores con la finalidad de formular preguntas, proporcionar feedback y hacer sugerencias.
(Goldhaber, 1984)

Segun Almenara (2005) los temas y actividades que abarca la comunicacion
ascendente son: el asesoramiento, los planteamientos acerca de temas que atafien el dia a dia
de la empresa, sugerencias y quejas; asi como transmision de estados de opinion de los
subordinados, cartas de los empleados, reuniones conjuntas de la direccion con los empleados

y opinion de las bases sobre la actuacion de sus superiores.

1.2.1.2 La comunicacién informal

Se considera una comunicacion informal aquella que se escapa de los organigramas de
una organizacion y se da de manera espontanea y no planificada fuera del lugar y hora de
trabajo. Comunicacion informal se considera a “la fundada en relaciones espontaneas de
simpatia, que dan lugar a una larga interrelacion personal de naturaleza afectiva y duradera”
(Lucas, 1997, p. 181)

Este tipo de comunicacién da origen a una organizacion informal que es el producto de

la interaccion de los miembros de una organizacion en la medida en que comparten lugares

comunes, cargos similares o igualdad de posicion jerarquica, intereses comunes, etc.
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El principal motivo de desarrollo de los sistemas de comunicacion informal es la
necesidad de informar qué sienten los miembros acerca de la organizacion y de como les

afectan los cambios que se producen en la misma. (Lucas, 1997)

1.2.2 Comunicacién externa

La comunicacion externa es la transmision de informacién que produce la empresa
destinada a los publicos externos de la organizacion como los medios de comunicacion, los

consumidores y los grupos de interés.

Fernandez (2002) define a la comunicacion externa como:

El conjunto de mensajes emitidos por cualquier organizacion hacia sus diferentes
publicos externos (accionistas, proveedores, clientes, distribuidores, autoridades
gubernamentales, medios de comunicacion, etc.), encaminados a mantener o
mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover

sus productos o servicios (p. 12)

1.2.2.1 Tipos de comunicacion externa

Segun Bartoli (2002) existen tres tipos de comunicacion externa:

- Comunicacion externa operativa
Es aquella en donde los miembros de una organizacion, con caracter de representantes,
se comunican con el medio externo, es decir, con los clientes, proveedores, contratistas,

poderes publicos y competidores

- Comunicacion externa estratégica
La comunicacion externa estratégica es aquella que realiza la empresa con otras

organizaciones, con la finalidad de establecer vinculos y buenas relaciones y crear una red de
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contactos en las que se busca establecer acuerdos o alianzas para estrategias a corto o largo
plazo.

- Comunicacion externa de notoriedad
La comunicacion externa de notoriedad es aquella que realiza la empresa con los
medios de comunicacion y es de caracter unilateral con la finalidad de dar a conocer sus

productos o servicios, mejorar su imagen o su notoriedad.

Existen varias modalidades en las que se puede dar este tipo de comunicacién como
donaciones, patrocinios, actividades en relaciones publicas, presencia en colegios e
instituciones, articulos publicados en revistas e incluso puede darse a través de los miembros
de la organizacion en su cotidianidad de relaciones personales o profesionales, en las que se

convierten en voceros de la calidad y eficiencia de la empresa.

1.3 Cultura organizacional

La cultura organizacional es el conjunto de valores y creencias compartidos que
poseen los miembros de una empresa y que les proporcionan una manera de comportarse
similar o un marco de referencia ante situaciones especificas en donde entran las creencias,
los valores y las manifestaciones culturales de una organizacién, es decir, una serie de
significados compartidos que hace que las personas perciban las cosas de una manera similar

y hablen el mismo lenguaje. (Fernandez, 2002)

Segun Denison (1991, p.2):

“Cultura se refiere a los valores, las creencias y los principios fundamentales que
constituyen los cimientos del sistema gerencial de una organizacion, asi como
también al conjunto de procedimientos y conductas gerenciales que sirven de
ejemplo y refuerzan esos principios basicos”.

La cultura empresarial determinara en gran dimension el proceso y desarrollo de la
comunicacion interna, en la medida en que se cree una identidad propia donde la imagen
interna y externa coincidan en un mismo modo de actuar y de ser de la empresa. (Del Pozo,
2002)

20



Para Tejada, L. la cultura corporativa es “un conjunto de ideas, normas y valores que
forman la identidad de la empresa” (p. 6)

1.3.1 Creencias

Las creencias son todas aquellas ideas basicas reconocidas como verdaderas y
compartidas por los miembros de una organizacion acerca de lo que debe hacerse y de la
manera de hacerlo para satisfacer las necesidades de los publicos, tanto internos como

externos y se aceptan de manera racional. (Fernandez, 2002)

1.3.2 Valores

Los valores son ideales que comparten y aceptan explicita o implicitamente los
miembros de una organizacion y son de caracter emocional.

Para Fernandez (2002) “los valores son los principios fundamentales que rigen el
comportamiento de las personas; definen lo que es importante para la organizacion y

proporcionan criterios para decidir y actuar correctamente”. (p. 90)
“Los valores son las creencias en las que echa raices la empresa; los puntuales, el

fundamento moral de la compafiia” (Tejada, L. 1987, p. 9) Una empresa necesita tener valores

para poder trasmitir a un publico.

1.3.3 Manifestaciones culturales

Las manifestaciones culturales son el producto o las expresiones de la cultura que
reflejan los valores y las creencias de los miembros de una organizacion. Fernandez (2002)

clasifica a las manifestaciones culturales en cuatro tipos:
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1.3.3.1 Manifestaciones simbodlicas

Son la filosofia de la organizacion con la cual se representa y la manera en la que ha
expresado su mision, su vision, sus valores y todos los simbolos que los definen como

organizacion; como el logotipo, los colores, los efectos gréaficos, entre otros.

1.3.3.2 Manifestaciones conductuales

Son todas las pautas de comportamiento e interaccion y comprenden el lenguaje verbal
y no verbal, los rituales y las diferentes formas de interaccion que se dan entre los individuos

de una organizacion.

1.3.3.3 Manifestaciones estructurales

Son todas aquellas que persiguen asegurar el cumplimiento de los objetivos de la
organizacion. Por ejemplo, las normas, la estructura de poder, las politicas y los

procedimientos de una organizacion.

1.3.3.4 Manifestaciones materiales

Incluyen todos los recursos tecnoldgicos, econdémicos y fisicos que necesita la
organizacion para su funcionamiento y bienestar como el mobiliario, las instalaciones y los

equipos con los que cuenta.

1.4 Misién corporativa

La mision corporativa se refiere a lo que la empresa es y hace. Gaither y Frazier
(2000) mencionaron que la mision corporativa es el conjunto de metas a largo plazo que se

traza cada organizacion y que incluye las declaraciones sobre el tipo de negocio al que aspira
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la empresa, quiénes son sus clientes, su credo sobre los negocios, y sus metas de

supervivencia, desarrollo, crecimiento y rentabilidad.

1.5 Vision Corporativa

En cambio, la vision se refiere hacia donde se quiere dirigir la empresa, es “una
imagen clara, ampliable y retadora del futuro de la organizacion, de la manera como la

gerencia piensa que puede y debera ser” (Ocafa, 2006. p 27)

La vision debe estar disefiada para motivar e inspirar a la organizacion y debe

responder hacia donde se dirige la misma.

1.6 Identidad corporativa

Fernandez (2007) definié a la identidad corporativa como “lo que distingue a una
organizacion de otras y se determina por la cultura corporativa, la estrategia de la
organizacion y los atributos permanentes de identidad, tales como la actividad principal o la

historia de la organizacién” (p. 220)

Por otro lado, Tejada, L. (1987) menciond que la identidad es el conjunto de atributos
que una empresa quiere proyectar para ser reconocida solo de esa manera por los publicos
internos y externos. “Se trata de una personalidad construida por la empresa... el resultado de
un esfuerzo que consiste en descubrir sus potencialidades mediante operaciones de

autoevaluacion y definicion de la singularidad empresarial” (p. 3)

La identidad requiere de una manifestacion visual o fisica, que es el rasgo externo que
diferencia a una empresa cuando entra en el sistema social. La identidad visual y los patrones

de conducta hacen que la personalidad de una empresa sea reconocible. (Tejada, L. 1987)

La identidad de las empresas tiene su expresion en aquellos elementos que la hacen

diferente de las demas; para Sanz y Gonzélez (2007) “en la construccion de la identidad se
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utilizan materiales propios de la cultura, tales como la memoria colectiva, las fantasias

personales y las instituciones productivas”. (p. 66)

Segun Sanz y Gonzélez (2007)

“La identidad de las organizaciones estaria determinada por los fines y los
modos de conseguirla asi como por las formas de relacién que se establecen
entre los miembros de la propia organizacion y la de éstos con otros individuos,
pertenezcan o no a la organizacion” (p.62).

Por otro lado, Ind y Chaves exponen:

“La identidad incluye el historial de la organizacion, sus creencias y su filosofia,
el tipo de tecnologia que utiliza, sus propietarios, la gente que en ella trabaja, la
personalidad de sus dirigentes, sus valores éticos y culturales y sus estrategias”.(

p-3)

Sanz y Gonzélez (2007) plantean la identidad empresarial en dos aspectos: un proyecto y
unos valores. “El proyecto se constituye como el fin o mision de la empresa. (...) en tanto que
los valores imponen el como y por qué. Como conseguir los objetivos y por qué razones y
medios” (p. 66)

Segun Garcia (2002) la identidad corporativa responde a las preguntas ;Qué somos?
¢Qué hacemos? (Como lo hacemos? ;Cémo lo presentamos? ;COmMoO queremos que Se
perciba? “su respuesta ha de diferenciar a la empresa del resto de la competencia y ha de
transmitirse de forma coherente a lo largo del tiempo a todos sus publicos, a través de

cualquier forma de comunicacion” (p. 84)
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1.6.1 Importancia de la identidad corporativa

Cevera (2006) plantea que con el nacimiento de las nuevas formas de comunicacion,
se ha impuesto una gran necesidad de diferenciar las distintas marcas para poder distinguir la

imagen que llega a los receptores a través de los numerosos mensajes que reciben.

Esta necesidad de identificacion de cada marca ha creado a su vez la necesidad
de normalizar la correcta y homogénea imagen de las empresas (con la
colaboracion de la teoria de la informacion, de la psicologia, de la semiética, de
la linglistica y otras disciplinas), con dos objetivos basicos:

- Crear una imagen propia, clara, atractiva, de facil memorizacion y gran poder
distintivo.

- Mantener dicha imagen de una forma homogénea y coherente en todas las
situaciones, dando las normas oportunas para ello

(Cavera, 2006, p. 110)

1.6.2 Identidad Corporativa y Comunicacién Corporativa

La comunicacion corporativa juega un papel fundamental en la transmision de la
identidad.

Ind y Chaves (1992) definen que la comunicacion corporativa como

“el proceso que convierte la identidad corporativa en imagen corporativa. Se trata
de una parte fundamental del proceso, pues la identidad corporativa solo tiene algln
valor si se comunica a los empleados, accionistas y clientes. Sin comunicacién los
valores y estrategias de la organizacion no se entenderdn ni se adoptardn, y la
empresa carecera de un sentido claro de su propia identidad” (p.8)

Maqueda (2003) propone que cualquier comunicacion que genere la empresa, debera

estar orientada a consolidar una identidad corporativa concreta. Sin ella la imagen que

ofrecera sera sesgada y confusa.
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Una vez construida la estructura de la identidad debe ser incorporada sistematicamente
en las estrategias y tacticas de la empresa para desarrollar una imagen fuerte “esta esencia de
la identidad transmite valor en la medida en que se inyecta en la personalidad y conducta de la
misma” (Alijure et al, 2005, p. 98)

1.6.3 Elementos que conforman la identidad corporativa

Maqueda (2003) expuso que la identidad corporativa se visualiza a través de tres canales:

- Mensajes verbales: se corresponden con el envio de informaciones verbales o visuales.
- Simbolismos: indican lo que la empresa quiere representar y lo que pretende.

- Comportamiento: constituye el canal fundamental para la creacion de una identidad

corporativa.

Garcia (2002), propone que la identidad corporativa se estructura de la siguiente manera:

- Mision: fin de la organizacion

- El Nombre o identidad verbal: la identidad empieza con un nombre propio, lugar de
inscripcion legal de las empresas. EI nombre o la razon social es el primer signo de la

existencia de la empresa. La empresa lo utiliza para designarse a si misma y el

publico, competencia, periodistas... para referirse a ella.

- El logotipo: es una palabra disefiada, la traduccion tipogréafica del nombre legal o de

marca.
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La simbologia grafica: son los signos iconicos de la marca, la parte que no se
pronuncia. A veces se asocia al logotipo formando un todo y la marca resulta ser solo

un grafismo.

Identidad cromatica: es el color de la marca. Hay marcas que se identifican y

diferencian claramente por su color.

La identidad cultural: los signos culturales definen un modo propio de
comportamiento global, un modo de ser y hacer de una empresa ante la sociedad. Son
formas de percibir y valorar los acontecimientos a los que se enfrenta en el desarrollo

de sus actividades. Son valores y creencias.

Identidad organizativa: determinada por la personalidad de sus directivos, su sistema

de planificacién, implementacion, evaluacién y control.

Los escenarios de la identidad: la arquitectura corporativa. Toda actuacion empresarial
(técnica, comercial, cultural, comunicacional) se ha de producir en “algin lugar”, bajo
una infraestructura, edificios, despachos, mostradores, transportes... estos lugares son

escenarios de interaccion entre los clientes y el personal de la empresa.

Los indicadores objetivos de identidad: es decir, los datos declarados en un inventario,
un balance, una ficha o una memoria anual. Son informaciones, cifras, datos
cuantificados y comprobables. Se refieren a datos institucionales: existencia legal,
identificacion fiscal, capital social, nacionalidad, historicidad, domicilio social... y a
datos constitucionales: el ser, domicilio social, equipo directivo, locales que ocupa,
instalaciones que posee, numero de empleados, estructura organizativa, empresas
filiales, patentes y marcas constituyen elementos de informacion, no de motivacion al
consumo y estan dirigidos de modo personal a sectores muy concretos: medios de

comunicacion, lideres de opinion, negocios internacionales. (p. 84, 85)
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Elementos que permiten la identidad/imagen corporativa
—

Direccién Filosofia Corporativa
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IMAGEN CORPORATIVA — Comunicacion Corporativa

Figura 1. Elementos que permiten la Identidad/imagen corporativa

Cevera (2006) plantea que la identidad corporativa se compone de los siguientes
elementos que constituyen el programa de comunicacion:

- Denominacién de la empresa

- Logotipo o forma gréafica de la denominacion.

- Simbolo grafico o marca, que suele completar y acompafar al logotipo aunque es

habitual que adquiera suficiente entidad como para poder figurar individualmente.
- Cdbdigo cromatico institucional.

- Tipografia institucional. Complemento del logotipo que se utiliza en la configuracion

grafica de los mensajes.

- Constantes espaciales: conjunto de constantes geométricas que relacionan entre si y

con el entorno los distintos elementos visuales.

- Cadigos de estilo linguistico y fonético.

28



- Cddigos de estilo audiovisual y literario.

1.6.4 Identidad corporativa e imagen corporativa

La identidad y la imagen de una corporacion se encuentran estrechamente ligadas, de
tal forma que “la identidad se construye desde la cultura organizacional a través del
comportamiento, los simbolos y los mensajes comunicados, estos tres elementos constituyen
la personalidad corporativa que, proyectada al entorno social y percibida por este, genera la
imagen”. (Alijure et al, 2005, p. 53)

Dicho de otra manera, la identidad es el significado y la imagen es el significante
“identidad e imagen serian el concepto y la expresion del mismo” (Alijure et al, 2005, p. 98).
Desde esta concepcién solo se puede comenzar a trabajar en la imagen o en aspectos
concretos de la creacion de una organizacion si se tiene la identidad construida previamente.
“Construir la imagen es comunicar, expresar la identidad mediante todos los recursos
posibles” (Alijure et al, 2005, p. 98.)
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Il. MARKETING SOCIAL

El término marketing social fue acufiado por primera vez en 1971 refiriéndose al
uso de los principios y técnicas del marketing para hacer progresar una idea o
una conducta sociales. Desde entonces el término ha llegado a significar una
tecnologia de gestion de cambio social que incluye el disefio, la puesta en
practica y el control de programas orientados a aumentar la aceptabilidad de una
idea o practica social en uno 0 mas grupos de adoptantes objetivos. (Kotler P. y
Roberto, E. 1992, p. 29)

2.1 Imagen corporativa

Toda organizacion posee una identidad que refleja sus valores y creencias. Esta
identidad le permite crear una imagen, que la diferencia de las demas, tanto en el publico

externo como en el publico interno.

Pizzolante (1993) definié a la imagen como un fenémeno de opinion publica: “una
estructura mental, conformada por mensajes formales o informales, voluntarios o
involuntarios que llegan a la opinién publica y que sostienen la credibilidad de empresas,

instituciones y personas, o que apuntalan su desconfianza” (p. 35)

Por ende, se puede afirmar que la imagen de la empresa es el resultado de la identidad

y del trabajo de una organizacion que se refleja en el publico.

Sanz (1996) agreg6 que la imagen corporativa es un conjunto de representaciones
afectivas y racionales que surgen en el publico ante la presencia de una empresa “...como
resultado neto de las experiencias, creencias, actitudes, sentimientos e informaciones de dicho
grupo asociados a la empresa en cuestion, como reflejo de la cultura de la organizacion en las

percepciones del entorno” (p. 21)

Para Pizzolante (1996, p 20) la imagen “es un valor agregado a la competitividad de
individuos y corporaciones” y no debe vérsele como una méscara externa, Sino como una

prolongacion de la estructura y su verdadera forma de actuar.
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“La imagen corporativa es la sintesis en la mente de los publicos de la integracion del
comportamiento, la cultura y la personalidad corporativa.” (“Imagen corporativa” 2007/2008,
Parte Primera).

La informacion que proviene de la organizacion es recibida a través de diversas
fuentes y resulta en la formacion de su imagen institucional, concepto que es producido por la
misma organizacion a través de sus acciones comunicativas, de su conducta y de los mensajes
provenientes del entorno. “Una vez llegada al individuo éste la procesara conjuntamente con
la que ya posee y asi se formara una estructura mental en la memoria, es decir, se generara
una imagen de esa organizacion”. (“Identidad Corporativa” s/f. para. 19).

Chaves sefiala que la imagen corporativa se difunde a través de numerosos canales:

“Desde la gréfica hasta la indumentaria personal; de la arquitectura y el ambiente
interior hasta la relaciones humanas y estilos de comunicacién verbal; de los
recursos tecnolégicos hasta las acciones para institucionales; todos los medios
corporativos —materiales y humanos- devienen portavoces de la identidad del
organismo, o0 sea < canales de imagen >”. (1988, p.14).

De acuerdo a este planteamiento, todas las decisiones que resulten en efectos de
imagen, que serian practicamente todas las acciones que se desarrollan en la organizacion,
adquieren una gran importancia y merecen una atencion especializada y un tratamiento

técnico sistematico que debe ser objeto de especial cuidado. (Chaves, 1988, p.14).

“La imagen es el efecto publico de un discurso de identidad... Por lo tanto,
formular un sistema de recursos integrales de imagen de una institucién es optar por una
determinada caracterizacion de la modalidad y el temperamento con que dicha
institucion se integra y opera en el contexto social, 0 sea un conjunto de atributos
concretos de identidad” (Chaves, 1988, p.14).

A partir de estos hechos Chaves detecta demandas de actualizacion de la imagen y
plantea que “controlar la imagen es actuar sobre la identidad, o sea crear —0 recrear- a un
sujeto” (1988,p.15). De esta manera las instituciones deben mantener su imagen al dia con los

cambios que experimenta la sociedad para no perder su vigencia dentro de la misma.
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“La imagen corporativa seria una de esas estructuras mentales cognitivas que se forma
por medio de las sucesivas experiencias de las personas con la organizacion” (“Identidad
Corporativa” s/f. para. 23). Esta imagen esta conformada por los atributos que definen a la
empresa como sujeto social y que le dan un caracter particular en relacién con las demas

organizaciones.

Mora y Gémez (2001), apuntan que:

“La imagen incide en forma contundente en el desarrollo de la tarea y en el logro
de los objetivos institucionales. Una mala imagen seguramente dificulta que
muchas personas decidan contribuir a nuestra causa con sus recursos, su talento
0 su tiempo... La imagen es lo que los demas perciben o imaginan de nosotros”.

(p.86).

“La imagen es una percepcion que pertenece al receptor. Una organizacion es lo que la
gente siente que es, lo que crees que es tanto como lo que sabe que es” (Bernstein, 1986; cp.
Moray Gémez, 2001).

2.2 Logotipo

Segln Chaves (1998, p.43) el logotipo puede definirse como la version gréfica estable
del nombre de la marca. “A la capacidad identificadora del nombre como signo puramente
verbal, su version visual —basicamente gréfica- agrega nuevas capas de significacion”
(Chaves, 1998, p. 43).

Asimismo, Chaves sefiala que “aparte de su obvia funcion verbal, la tipografia posee

una dimension no-verbal, iconica, que incorpora por connotacion significados

complementarios al propio nombre”. (1998, p. 44).
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I11. PLAN DE COMUNICACIONES ESTRATEGICAS

3.1 Planificacidn estratégica de comunicaciones

La estrategia de comunicacion es un plan coherente que determina hechos y
acciones especificas de comunicacion que deben ser llevados a cabo para lograr
plenamente y de la manera méas eficiente, ordenada y armoniosa, objetivos
previamente determinados, de acuerdo con las disponibilidades y recursos
existentes. (Billorou, 1992, p. 17)

La comunicacion estratégica indica las acciones que debe seguir una empresa para
conseguir determinados fines, teniendo en cuenta la posicion que se ocupa con respecto a la

competencia y las previsiones o hipdtesis futuras. (Fernandez, 2004)

Por su parte, David (1988, p.3) defini6 al plan de comunicaciones estratégicas como
“la formulacion, ejecucion y evaluacion de acciones que permitiran que una organizacion
logre sus objetivos”. El plan de comunicaciones debe organizar informacion cualitativa y
cuantitativa, de tal manera que una empresa pueda tomar decisiones en un momento de

incertidumbre.
El plan de comunicacion estratégico segun Pizzolante (2004) es:

Desarrollar un documento que traduce, en términos de imagen y comunicacion,
el plan estratégico de la empresa o plan de negocios, y estd compuesto por la
politica general de comunicaciones y el presupuesto, la enumeracion de los
objetivos empresariales y su traduccion en términos de imagen, el estado actual
de la imagen y la configuracion o adaptacion de la personalidad corporativa
(identidad) que requiere la estrategia.
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Billorou (1992) menciond las siguientes caracteristicas de una estrategia de
comunicacion:
- Es un plan, esto implica que debe existir un documento escrito que desarrolle
y defina los hechos y acciones a realizar y establezca el tiempo y las
oportunidades de los mismos.
- Se deben predeterminar los objetivos de comunicacion (qué se quiere lograr).
- Determinar el punto de partida a través de los objetivos con la finalidad de

definir el punto de llegada.

De acuerdo a éstas caracteristicas, la formulacién de las estrategias debe incluir:

...l1a identificacion de las debilidades y fortalezas internas de una organizacion,
la determinacion de las amenazas y oportunidades externas de una firma, el
establecimiento de misiones de la compafia, la fijacion de objetivos, el
desarrollo de estrategias alternativas, el andlisis de dichas alternativas y la
decision de cudles escoger. (David, 1988, p. 3)

3.2 Componentes de una estrategia de comunicacion

Existen tres componentes basicos que se deben tomar en cuenta para la realizacion de
un plan de comunicaciones estratégicas: la situacion actual, los objetivos estratégicos y las

estrategias a llevar a cabo.

3.2.1 Situacioén actual

Para la realizacion de un plan de comunicaciones se debe estudiar al conjunto de
circunstancias en las que se desarrolla el problema, pues éstas varian el tipo de plan que se

desarrollara.

“Fijar clara y especificamente la situacion actual determinando perfectamente sus
componentes y la magnitud, importancia, impacto, influencia e interrelacion de aquellos,
resulta imprescindible para poder efectuar cualquier planteo de solucion estratégica de

comunicacion”. (Billorou, 1992, p.19)
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Sin embargo, el objetivo tendrd también un estado diferente que viene dado por el
planteamiento de la situacion final. Cuando el objetivo termina, ya no es la misma situacién
actual, “... como toda accion de comunicacién es modificadora de la actitud de la audiencia,
el estado final logrado -el objetivo- sera diferente del actual, aunque el propdsito logrado sea

de la misma naturaleza del que se partio...” (Billorou, 1992, p.21)

3.2.2 Objetivo

El objetivo es el fin que desea lograr mediante el uso de la estrategia de comunicacion.

Para que un objetivo pueda ser considerado como tal, Billorou (1992) destaco la
importancia de que en su enunciado establezca una intencion, una medida y un
plazo en donde el enunciado es s6lo un deseo ya que “los objetivos acttan en el
campo de lo posible; los deseos, en el de lo probable. El objetivo es concreto, el
deseo es difuso” (p. 19)

3.2.2.1 Intencion

Es el fin Gltimo que persigue el objetivo. “...es lo que se pretende alcanzar y debe
estar claro y concretamente expresado en el enunciado del objetivo; debe denunciar con toda

certeza y precision qué se propone lograr” (Billorou, 1992, p.20)

Billorou (1992) resalté que el comunicar no puede ser un objetivo ya que no resulta
concreto ni un proposito especifico. En cambio, pueden ser intencion de un objetivo de
comunicacion: “...informar, lograr conocimiento, hacer comprender, convencer, persuadir,

poner en accién, ensefiar, educar, habituar, etc.” (p. 20)
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3.2.2.2 Medida

Se refiere a la magnitud del objetivo, al tamafio de la muestra con el que se permite
medir el logro del mismo. “La medida es lo que hace que un objetivo sea mensurable. Y la
cualidad de ser mensurable es la que otorga certeza al cumplimiento del objetivo” (Billorou,
1992, p.20)

3.2.2.3 Plazo

Es el periodo al final del cual debe alcanzarse el objetivo. Sin embargo un objetivo “es
un propdsito que esta ubicado temporalmente en el futuro con respecto al momento en que se
lo define” (Billorou, 1992, p.21) cuando se define el objetivo, se entiende también que este

tendra una proyeccion futura.

3.2.3 Estrategias

“Son los caminos alternativos que, partiendo de una situacion actual perfectamente
conocida, nos han de permitir alcanzar plenamente, y de la manera mas eficiente, ordenada y

armoniosa, los objetivos que se han prefijado” (Billorou, 1992, p.32)

Para David (1988) una estrategia es el proceso conducente a la fijacion de la mision,
llevando a cabo una investigacién para establecer las debilidades, las fortalezas, las
oportunidades y amenazas externas, después de realizar un andlisis externo e interno y fijando
objetivos para la empresa en los que se requieren tres actividades importantes: investigacion,

andlisis y toma de decisiones.
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3.3 Etapas en el proceso de un plan estratégico de comunicacion

3.3.1 Formulacion de estrategias

David (1988, p. 12) acotd que la formulacion de estrategias es:

...el proceso conducente a la fijacion de la mision de la firma, llevando a cabo
una investigacion con el objeto de establecer las debilidades, fortalezas,
oportunidades y amenazas externas, realizando un andlisis que comparen
factores internos y externos y fijando objetivos y estrategias para la empresa.

Para ello, se requiere el andlisis y la toma de decisiones. Ademas, la investigacion

debe llevarse tanto interna como externamente.

El ambiente externo esta constituido por un conjunto de factores o variables
econOmicas, politicas, demograficas, legales, culturales y ecoldgicas que influyen directa e
indirectamente en la vida de las organizaciones. El andlisis de este ambiente, consiste en el
levantamiento de todos los factores que pueden interferir en la vida de la organizacion.
(Krohling, 2002)

El ambiente interno es el conjunto de elementos que constituyen a la organizacién

como su personal, sus habilidades, su infraestructura. Krohling (2002)

3.3.2 Ejecucion de estrategias

David (1988) definio a la ejecucion de las estrategias como la etapa de accion que
implica la movilizacion tanto de empleados como gerentes para realizar las estrategias.

Consiste en tres actividades: fijacion de metas, de politicas y asignacién de recursos.
“La ejecucion exitosa de estrategias requiere que una organizacion primero fije metas,

en areas tales como la gerencia, el mercadeo, las finanzas, la produccion, la investigacion y el
desarrollo” (David, 1988, p. 15)
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3.3.3 Evaluacion de estrategias

Existen tres actividades basicas que deben realizarse. Primero, una firma debe analizar
los factores internos y externos que representan a sus estrategias actuales cuestionando si las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas siguen siendo tales. Como segunda
actividad, debe evaluarse el desempefio de la organizacion y medir si el progreso real esta

acorde con el progreso previamente planificado. (David, 1988)

Por ultimo, se deben tomar medidas para mejorar, tanto interna como externamente, la

posicidn estratégica de la empresa.

“La evaluacion de estrategias es una etapa critica en el proceso de gerencia estratégica
debido a que los factores internos y externos sufren cambios. Las empresas exitosas se

anticipan y se adaptan a los cambios en forma rapida y efectiva” (David, 1988, p.16)

3.4 Disefio de un plan de comunicaciones estratégicas exitoso

Segun Pizzolante (2004) para que el disefio de un plan de comunicaciones estratégicas
tenga éxito y guie permanentemente las acciones de comunicacion de una empresa, tanto

interna como externamente, debe responder a:

1. ¢Porqué?

Se debe plantear el posicionamiento que desea tener la empresa a través del planteamiento
de los atributos reales y sostenibles que asignara la empresa en la mente de sus audiencias
(Pizzolante, 2004)

Garcia (2002) aclar6 que los objetivos comunicacionales deben expresarse “por escrito de

forma breve, comprensible (han de estar claros) y mensurables (en valores absolutos o

porcentajes comunicacionales), para medir posteriormente la eficacia de la campaiia”
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1. ;Quién?

El conocimiento previo de la audiencia es de suma importancia para la realizacion de un
plan de comunicaciones exitoso pues dependiendo de la audiencia se definen los mensajes
claves. Se debe dividir a la opinion pablica en diferentes segmentos para garantizar que llegue

el mensaje. (Pizzolante, 2004)

Segun Garcia (2002) el publico objetivo es aquel al que se dirigen los mensajes y se debe
tener definido el “perfil del publico en base a caracteristicas cuantitativas de tipo socio-
demogréfico y econémico, y las de tipo cualitativo, como sus estilos de vida, valores, habitos,

aspiraciones...” (p. 193)

1. ;Dénde?

Para estudiar las audiencias de la empresa se debe ubicar el contexto de aquello que los
influencia. Para ello se debe hacer un anélisis de situacion externo e interno a través de una
matriz DOFA en la que se evallen debilidades y fortalezas de la empresa, ademas de las

oportunidades y amenazas que la rodean. (Pizzolante, 2004)

Robbins y Coulter (2005) definieron a la matriz DOFA como “la combinacién de los
analisis externo e interno... porque es un examen de las fuerzas, oportunidades, debilidades y

amenazas de la organizacion” (p. 185)

1. ;Qué?

Se deben reflejar los ideales de la empresa. “Ademéas del posicionamiento hay otros
mensajes que, en forma coherente, apuntan a los objetivos planteados para ellos es importante
definir el temario o guia de todos los mensajes de la empresa” (Pizzolante, 2004, p.103). Por

esto, es importante que estén integrados todos los departamentos de la empresa.

“El concepto de comunicacion o idea ‘creativa’ es la representacion mental y simbolica
del contenido del mensaje” (Garcia, 2002, p. 202). El valor del concepto creativo esta en su
capacidad de decir de manera novedosa algo que ya es conocido, o si el producto es
totalmente nuevo, en la capacidad de hacer comprensible algo que resulta nuevo; siempre y
cuando el concepto tenga un motivo significativo y creible para el pablico objetivo. (Garcia,
2002)
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1. ;Cémo?
Se refiere a la estrategia de comunicacion en la que se va a condensar el mensaje dirigido
a las audiencias. El plan debe estar definido y expresar el objetivo claramente para que sea

comprendido por la audiencia. (Pizzolante, 2004)

1. ¢(Cuando?

Se refiere al momento preciso en el que se debe sacar a la luz el mensaje comunicacional.
“Lo oportuno hace la diferencia, pero el esfuerzo debe ser permanente, no espasmaodico ni
caprichoso. La respuesta es estratégica, no sélo producto de un golpe de inspiracion matutina”
(Pizzolante, 2004, p.104)

1. ¢Cuanto cuesta?
El éxito de un plan eficaz dependerd de la prevision y disponibilidad de recursos que
demanden las preguntas anteriores. Es necesario realizar un presupuesto inteligente que

permita el logro del plan de negocios. (Pizzolante, 2004)
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V. COMUNICACIONES DE MARKETING INTEGRADAS

Con la evolucion de las comunicaciones, las técnicas de marketing se han adaptado a
la sociedad en la busqueda continua de captar publico. Como mencionaron Schultz,

Tannenbaum, Gardini y Lauterborn (1993)

A medida que crezca el analfabetismo funcional, el marketing deberd a
simbolos, iconos, imagenes, sonidos y otras formas de comunicacion para
enviar mensajes a los consumidores. La necesidad de integrar estas diversas
formas de comunicacion sera cada vez méas importante. Como el marketing
depende cada vez mas de técnicas de comunicacion para llegar al alfabeto,
al analfabeto funcional y aun al analfabeto para transmitir un mensaje de
venta, la demanda de comunicaciones de marketing serd cada vez mas
apremiante (p. 50)

Por su parte Kotler y Armstrong (2003) acotaron que 2 factores estan cambiando a las
comunicaciones actuales de marketing. Primero, a medida que se fragmentan los mercados de
masas, las empresas se alejan del marketing masivo y se dirigen a cultivar relaciones en
clientes de micromercados definidos. En segundo lugar, las mejoras en las tecnologias

aceleran el proceso al marketing segmentado.

El cambio del marketing masivo al marketing segmentado ha tenido un
impacto drastico sobre las comunicaciones de marketing. Asi como el
marketing masivo engendrdé una nueva generacion de comunicaciones
masivas, el cambio hacia el marketing de uno a uno estd engendrando una
nueva generacion de técnicas de comunicacion mas especializadas y
dirigidas. (Kotler y Armstrong, 2003, p. 471)

Para Ferrell y Hartline (2006) las comunicaciones integradas de marketing o IMC

(Integrated Marketing Communications)

...se refiere al uso estratégico coordinado de elementos promocionales para
garantizar el maximo impacto persuasivo sobre los clientes actuales y
potenciales de la empresa... empieza con el cliente para desarrollar un
programa estratégico de comunicacion persuasiva que considere cada uno
de los contactos que el cliente va a tener en su relacion con la empresa (p.
234)
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Por su parte, Kotler y Armstrong (2006) definieron a las IMC como un “concepto
segun el cual una empresa integra y coordina cuidadosamente sus multiples canales de
comunicacion para presentar un mensaje claro, congruente y convincente acerca de la

organizacion y sus productos”

Schultz, Tannenbaum, Gardini y Lauterborn (1993) mencionaron que la necesidad de
comunicaciones de marketing integradas es el resultado de como los seres humanos
seleccionan, procesan y almacenan informacion y experiencias y la utilizan para tomar
decisiones a la hora de comprar un producto o aceptar una idea en el que la percepcion y el
modo de renombrar, utilizar y aumentar la informacion que se recibe son los dos factores

decisivos en el procesamiento de la informacion.

La percepcion es la seleccion que realiza el individuo a partir de imégenes, sonidos,
sensaciones y experiencias que continuamente la bombardean desde el entorno y es un
proceso en el que se almacena lo que se selecciona, se divide en categorias y se retira de la

mente (Schultz, Tannenbaum, Gardini y Lauterborn, 1993)

4.1 La mezcla de comunicaciones de marketing

La mezcla de comunicaciones de marketing o mezcla de promocion consiste en la
combinacion de herramientas de publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas,
ventas personales y marketing directo que una empresa utiliza para alcanzar sus

objetivos de publicidad y marketing. (Kotler y Armstrong, 2006)

4.1.1 Publicidad

La publicidad “es la comunicacion pagada no personal que se transmite a traves
de los medios masivos como television, radio, revistas, periddicos, correo directo,
anuncios en exteriores y letreros en vehiculos en movimiento” (Ferrel y Hartline, 2006,
p. 237)
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Kotler y Armstrong (2006) definieron a la publicidad como “cualquier forma
pagada de presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un

patrocinador identificado” (p. 470)

4.1.2 Promocion de ventas

La promocion de ventas es un instrumento de comunicacion que busca estimular
la demanda de un producto durante un periodo de tiempo predeterminado, a través de
incentivos econdmicos de muy diversa indole como sorteos, reparto de muestras

gratuitas, vales de descuento, entre otros. (Rodriguez et al, 2007)

Kotler y Armstrong (2006) definieron a la promocién como “incentivos a corto

plazo que fomentan la compra o venta de un producto o servicio” (p. 470)

4.1.3 Relaciones publicas

Kotler y Armstrong (2006) precisaron a las relaciones publicas como una
herramienta para “cultivar buenas relaciones con los publicos diversos de una empresa
mediante la obtencion de publicidad favorable, la creacion de una buena ‘imagen
corporativa’ y el manejo o bloqueo de los rumores, las anécdotas o los sucesos
desfavorables” (p. 470)

Para Kotler y Lane (2009) el nombre inicial que recibian las relaciones publicas
era publicity, que consistia en conseguir espacios gratuitos en los medios para promover
un producto, un servicio o una idea 0 una organizacion, pero hoy en dia van mas alla y
contribuyen a: apoyar el lanzamiento de nuevos productos, apoyar en el
reposicionamiento de productos, despertar el interés por una categoria de productos,
influir en grupos especificos de consumidores, defender productos que hayan tenido

problemas publicos y transmitir la imagen positiva de la empresa.

4.1.4 Ventas personales
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“Presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la empresa con el fin de
efectuar una venta y cultivar relaciones con los clientes” Kotler y Armstrong, 2006, p.
470)

Kotler (2003) acotd que las ventas personales son un elemento clave de la
promocion una de las cuatro “p” de la mezcla de marketing (plaza, precio, producto y

promocion).

4.1.5 Marketing directo

Comunicacion directa con los consumidores individuales, seleccionados
cuidadosamente, con el fin de obtener una respuesta inmediata y cultivar relaciones
directas con ellos mediante el uso del teléfono, correo, fax, correo electronico, Internet, y

de otras herramientas para comunicarse directamente con los consumidores especificos.

4.2 El publico

El entorno de marketing de una empresa incluye varios publicos. Kotler y
Armstrong (2003) definieron al publico como “cualquier grupo que tiene un interés real,
0 potencial en, o un impacto sobre, la capacidad de una organizacién para alcanzar sus
objetivos” (p. 121).

Para Kotler y Armstrong (2003) existen siete tipos de publicos que son:

- Publicos financieros: influyen en la capacidad de la empresa para obtener

fondos como los bancos y las casas de inversion.

- Pdblicos de medios de comunicacion: diarios, revistas, estaciones de radio y

television que llevan y publican noticias, articulos y opinién editorial.

- Publicos gubernamentales: lo que hace el gobierno afecta a la empresa.
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- Publicos de accidn ciudadana: grupos de ciudadanos. Por ejemplo: los grupos

ecoldgicos o los grupos minoritarios.
- Pdblicos locales: organizaciones de la comunidad.

- Pdblico general: la empresa debe tomar en cuenta la opinion del publico en

general.

- Publicos internos: incluye trabajadores, directivos, voluntarios y la junta
directiva de la empresa. Si los empleados sienten una actitud positiva, esto se

propagara a los publicos externos.

4.2.1 Publico juvenil

Para esta investigacion se considera necesario indagar sobre etapa de la vida en la
que se encuentran los jovenes a los que se dirigird la estrategia comunicacional que se

propondra en los capitulos siguientes.

Los jovenes que se encuentran entre los 16 y los 25 afios de edad pueden ser
considerados adolescentes y adultos en edad temprano. Como mencion6 Papalia,
Wendkos y Feldman (2001)

La adolescencia es una transicion en el desarrollo entre la nifiez y la edad
adulta que implica importantes cambios fisicos, cognitivos y psicosociales
interrelacionados. La adolescencia dura casi una década, desde los 11 a los
12 afios hasta los 19 o comienzos de los 20, pero ni el comienzo ni el fin
estan marcados con claridad (p. 409)

Por otro lado, como sefialé Cornachione (2006) la adultez es un periodo
muy extenso dentro del ciclo vital, ya que engloba a las personas entre los 18 y 65

afios de edad aproximadamente.

Coon (2004) indicd que “las edades entre los 16 y 18 afios de edad se
caracterizan pos una lucha para escapar del dominio de los padres. Los esfuerzos
para lograrlo causan una ansiedad considerable acerca del futuro...” (p. 152).

45



En cambio a partir de los 19 afios comienza una etapa de alejamiento de la
familia y construccién de una vida funcional que se caracteriza por alcanzar los

logros personales. (Coon, 2004)

4.3 Segmentacion de los mercados de consumo

La segmentacion de mercados consiste en “dividir un mercado en grupos mas
pequefios de distintos compradores con base en sus necesidades, caracteristicas o
comportamientos, y que podrian requerir productos o mezclas de marketing distintos.”
(Kotler y Armstrong, 2003, p. 235)

Para Czincota (2003) en el proceso de segmentacion es importante determinar

...Sl es necesario dividir el mercado total en segmentos para poder
dirigirse a él con programas especiales de marketing, porque, después de
todo, no todos los mercados deben ser segmentados. En general para que
una segmentacion se justifique, deben existir diferencias en las
necesidades o las demandas de los clientes, las variaciones de los
productos deben tener costos eficientes (ser rentables) y las diferencias
aplicadas al producto deben resultar evidentes a los clientes. (p. 244)

Como no existe una forma Unica para segmentar un mercado, se deben combinar
varias de las variables de segmentacion para poder observar cudl se adapta mejor al
mercado. Al respecto Kotler y Armstrong (2003) examinaron las variables geograficas,

demogréficas, psicograficas y conductuales mas importantes.
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4.3.1 Segmentacion geografica

“Requiere dividir un mercado en diferentes unidades geogréaficas como naciones,
regiones, estados, municipios, ciudades o vecindarios” (Kotler y Armstrong, 2003, p.
243)

4.3.2 Segmentacion demografica

La segmentacion demogréafica divide al mercado en grupos, basidndose en
variables como la edad, el sexo, los ingresos familiares, la educacion, la religion, la raza,

la nacionalidad, entre otras. (Kotler y Armstrong, 2003)

Schiffman y Lazar (2005) mencionaron que “La demografia ayuda a localizar un
mercado meta...La informacién demografica a menudo es la ruta mas accesible y

efectiva, en términos de costos, para identificar un mercado meta “

4.3.3 Segmentacion psicografica

La segmentacion psicografica es aquella que se realiza tomando en cuenta las
variables clase social, estilo de vida, caracteristicas psicologicas, las opiniones y los
intereses del publico. Para Czinkota (2007) “estas bases para la segmentacion permiten
que el mercaddlogo entienda en verdad la actividad interna de los consumidores

potenciales antes de elaborar una mezcla de marketing dirigida a ellos” (p. 248)

Esta forma de investigacion del consumidor se le conoce cominmente como
andlisis del estilo de vida y segin Shiffman y Lazar (2005) “resultd ser un valioso
instrumento de marketing que ayuda a identificar los segmentos de los consumidores

prometedores que quizas respondan a mensajes de marketing especificos” (p. 60)
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4.3.4 Segmentacion conductual

“La segmentacion conductual divide a los compradores con grupos con base sus
conocimientos, actitudes, usos o respuestas a un producto” (Kotler y Armstrom, 2003, p.
247)

4.4Medios

El medio es el puente para llevar la informacion y hacerla del conocimiento puablico.
Los medios de comunicacion tradicionales y de mayor alcance son la prensa, la radio y la
television. Alvarez, Nunez y Del Teso (2005) sefialan que “La prensa escrita, la radio y la
television son los principales medios de comunicacion desde hace décadas” son medios
masivos que permiten divulgar informacion a una gran cantidad de personas en un mismo
momento (p.178)

4.4.1 Los Medios Publicitarios

Pérez, E. sefiala que los medios publicitarios:

Son los diferentes canales de comunicacion a través de los cuales se
transmiten los mensajes publicitarios. Comprenden solamente una parte
de los canales de comunicacion, precisamente aquellos que son de
naturaleza impersonal y controlable. Impersonales por cuanto se dirigen
a la masa... controlables, desde que se tiene el dominio del mensaje que
se emite... (2002, p. 15, 16)

“Los medios masivos de comunicacion social forman parte de los medios publicitarios
cuando admiten la insercion de mensajes publicitarios en cualquiera de sus formas
preestablecidas” (Pérez, E. 2002, p.16)
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4.1.2 Medios convencionales y no convencionales

Existen medios convencionales y medios no convencionales, los primeros son
masivos e impersonales, reconocidos como medios publicitarios. Mientras que los medios no
convencionales u otros medios, son personales y no masivos y se les conoce como below the
line. (Pérez, E. 2002)

4.1.2.1 ATL

ATL o Above the line es el “término utilizado para designar a los cinco grandes
medios tradicionales o convencionales: prensa, radio, televisién, cine y publicidad exterior”
(Gutiérrez, Pedreira'y Velo. 2005, p.4)

Los medios de comunicacién tradicionales y de mayor alcance son la prensa, la radio
y la television. Alvarez, Nunez y Del Teso sefialan que “La prensa escrita, la radio y la
television son los principales medios de comunicacion desde hace décadas” son medios
masivos que permiten divulgar informacion a una gran cantidad de personas en un mismo
momento (2005, p.178)

4.1.2.1.1 Prensa, radio y television

Alvarez, Nunez y Del Teso (2005) apuntan que:

El medio més antiguo, en el sentido en que hoy hablamos de medio de
comunicacion, es la prensa escrita. Después fueron apareciendo, a medida que
los avances tecnoldgicos lo permitieron, la radio y la television. La
coexistencia de los tres medios hace que cada uno de ellos deba adaptarse y
explotar al maximo la ventaja que tiene sobre los otros dos para que pueda ser
rentable la actividad de difundir informacién a través de él. (p.178)

Los medios de comunicacion poseen distintas ventajas entre ellos. La television
cuenta con la capacidad de transmitir a la vez imagen y sonido, lo que resulta atractivo para el

receptor, tanto por la vivacidad del contenido como por la facilidad para digerirlo. La radio
49



tiene la ventaja de que puede transmitir mas datos y es el medio que tiene mayor posibilidad
de actualizacion. Por otro lado, la prensa escrita aborda un amplia gama de contenidos con
mayor desarrollo y permite una lectura mas lenta y reflexiva (Alvarez, Nunez y Del Teso,
2005)

41.2.2 BTL

Below the line 0 BTL es un “término de marketing que designa todas las acciones de
promocion y publicidad, no contenidas en lo que se considera publicidad convencional

(prensa, radio, television, cine y exterior). (Gutiérrez, Pedreira 'y Velo. 2005, p.33)

Segln Pérez, E. (2002, p. 16) entre los medios no masivos y personales “below the

line”, se encuentran:
e Publicidad directa
e Telemarketing
e Publicidad en el punto de venta
e Promocion de ventas
e Ferias y exposiciones
e Patrocinio y esponsorizacion de eventos
e Lasrelaciones publicas

e e-Marketing o marketing on line.

Los medios no convencionales han cobrado importancia en los Gltimos tiempos
debido a diversos factores como clientes mas informados y exigentes, el incremento de la
competencia, la necesidad de presentarse de una forma Unica frente al cliente, el hecho de que
los medios convencionales estan saturados con mensajes de todo tipo y con alto numero de
repeticiones, entre otros factores que hacen que los medios BTL sean una forma diferente y

hasta personalizada de abordar el publico objetivo. (Pérez, E. 2002)
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4.1.2.3 Internet

La aparicion de Internet es un fendmeno que revoluciond las comunicaciones “El
desarrollo tecnoldgico estd dando lugar a formas emergentes de informacion que van a
modificar sustancialmente el fendmeno de la comunicacion de masas. Probablemente el caso
més llamativo sea la generalizacion del acceso a la red Internet.” (Alvarez, Nunez y Del Teso,
2005, p.178)

El hecho de que una cantidad considerable de personas a nivel mundial tenga la

posibilidad de acceder a Internet constituye un vuelco en las comunicaciones.

La informacion que puede extraerse de Internet es tan amplia y variada que ya
se dijo alguna vez que es un duplicado del planeta: prensa escrita, musica,
perros, cine, turismo, colecciones de navajas, flores, fisica cuantica, arte...
cualquier actividad humana estd en la red de redes y cualquiera puede
incrementar con pocos medios la informacion disponible (Alvarez, Nifiez y
Del Teso, 2005, p.179)

4.1.2.4 Facebook y Twitter

La aparicién de redes sociales como Facebook y Twiter se ha convertido en un

fendmeno dentro del mundo de la Internet.

Rojas, O. explica que:

Las redes sociales en Internet son sistemas que permiten establecer relaciones
con otros usuarios, a los que se puede conocer o no en la realidad. Cada una de
estas relaciones da acceso, ademas, a todas las personas que tienen algun
vinculo con cada usuario... (2007, p.28)

Esta nueva realidad ha cambiado la manera en que se comunican los usuarios de la

red, el diario el Pais de Espafia sefial6 que “Facebook tiene 250 millones de usuarios
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registrados, un récord absoluto para la plataforma nacida en 2004” (Diario El Pais, 20009,

para.l)

Twitter nacid un par de afios después, esta red social permite publicar y leer breves
mensajes en la red “Twitter ha tenido un ascenso metedrico desde su lanzamiento en 2006...
Un estudio de ComScore sugiere que Twitter tenia cerca de 45 millones de usuarios en todo
el mundo en junio de 2009” (BBC Mundo, 2009, para. 24)

La cantidad de personas que forman parte de estas redes sociales ha creado una nueva

forma de comunicarse y compartir informacion en la red.

4.1.2.5 Blogspot

Blogspot es un sitio web que permite crear un blog gratuito en el que se puede

difundir la informacion que el creador considere conveniente.

Los weblogs, blogs, cuadernos de bitacora o simplemente bitacoras, son
las paginas web personales que, a modo de diarios en linea, han puesto la
posibilidad de publicar en la Red al alcance de todos los usuarios. Al ser
un formato de publicacion en linea centrado en el usuario y en los
contenidos (...) las bitdcoras han multiplicado las opciones de los
internautas de aportar a la Red contenidos propios, sin intermediarios,
actualizados y de gran visibilidad para los buscadores. (Rojas et al 2006,
p.16)

Las organizaciones deben tener un blog porque esto les da ventaja en el &ambito donde
se desenvuelven las comunicaciones actualmente (Internet), el blog es una herramienta de
comunicacion innovadora con caracteristicas Unicas que permite que las organizaciones se

mantengan al dia (Rojas et al 2006, p. 238).

4.1.2.6 Youtube

Youtube es un sitio web en el que los usuarios pueden subir y compartir videos.

YouTube se ha convertido en uno de los iconos de referencia de la web
social. La plataforma fue fundada en febrero de 2005, y en menos de un afio
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fue adquirida por Google por mas de 1.600.000 de délares. Al anunciarse
esta operacion, a mucha gente le sorprendié que Google pagara tal cantidad
de dinero por miles de videos caseros de bodas, comuniones y gatitos... El
valor de la plataforma no estd en el contenido; al igual que en las otras
herramientas sociales descritas anteriormente, su potencial reside en las
relaciones que se establecen entre las personas. (Celaya, 2008, p.178)

Con la plataforma de Youtube, Google tiene acceso al comportamiento de millones de
usuarios, sus gustos y preferencias, lo que representa una informacion de incalculable valor
para los anunciantes. Es tan sencillo crear un video “casero” y publicarlo en Youtube que los
usuarios de esta plataforma suben cerca de 10 horas de video cada minuto, ademas, éste
portal cuenta con uno de los indices mas alto de permanencia en la web: 11, 5 minutos por
usuario. (Celaya, 2008)
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MARCO CONTEXTUAL

V. ORGANIZACIONES NO GUBERNAMENTALES

CASO: SOCIEDAD ANTICANCEROSA DE VENEZUELA
(SAV)

5.1 Definicién

El concepto de la ONG nacié en la Organizacién de Naciones Unidas (ONU), en el
periodo de la posguerra para denominar al grupo de personas que no tenian la representacion
oficial de sus paises de origen, pero que trabajaban junto a la ONU en el proceso de

reconciliacion de los paises en conflicto.

En este sentido el termino ONG fue acufiado para denominar a todas aquellas
organizaciones internacionales cuya constitucion no era consecuencia de un
tratado intergubernamental; las ONG fueron consideradas agrupaciones
internacionales independientes de los gobiernos, producto de los mecanismos de
cooperacion internacional para el desarrollo establecido entre los paises de Europa
Occidental y los Ilamados del tercer mundo. (Rivera, cp. Olamendi, Bokser-
Liwerant, Castafieda, Cisneros, Pérez, 2000, com.)

Las ONG’s son asociaciones que promueven el bienestar de la poblacion, mediante
programas de desarrollo, en los ultimos afios han sido definidas como el tercer sector. Segun
Pérez (2004) el tercer sector comprende la participacion civil de manera ordenada, organizada
e inmersa dentro de los pardmetros de legalidad con la finalidad de alcanzar los estandares

mas altos de bienestar social.

El tercer sector no solo incluye a las ONG’s sino también a la sociedad civil y a las

fundaciones pertenecientes a la empresa privada y los programas sociales especificos.
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Dicho sector surgio de la participacion voluntaria de los ciudadanos que se sintieron
motivados para trabajar a favor de alguna causa social, dirigida hacia un grupo especifico de

personas. Segun Gonzélez (1992):

... este tipo de organizaciones surge la mayoria de las veces por iniciativa de una
0 un grupo de personas que se plantean objetivos filantropicos de diferente tipo,
bien sea por motivaciones individuales o por la existencia de servicios o
actividades que el estado no es capaz de proveer a los individuos. (Citado por
Alfaro, 1995, p.1)

5.2 Funciones

Para Pérez (2004) la principal funcion de las ONG’s es ser un ente mediador entre la
poblacién, a la que van dirigidas o el pablico objetivo, las organizaciones del sector
gubernamental y el empresariado privado, con la finalidad de trabajar en conjunto para el fin
buscado.

La funcion de las organizaciones sin fines de lucro, es la de tomar acciones en pro de
la causa social, esto implica la creacion de establecimientos dirigidos a la operacion e
implementacion de los diversos programas sociales definidos con anterioridad por el sector

gubernamental o bien definidos por el sector privado. (Pérez. 2004)

La ONG debe ser vista como un canalizador de las obras sociales a favor de la mejora
de la calidad de vida, por ello se enfatiza en su papel de intermediaria encargada de ser el

canal de comunicacion entre los entes.

Las organizaciones del tercer sector deben trabajar de manera integral bajo el
esquema de interdependencia y sinergia social. El bienestar de la sociedad es un
derecho y un deber, por lo que se deben crear los espacios para que todos puedan
cumplir con esos deberes de una manera ordenada y transparente. (Pérez. 2004, p.
141- 142)
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Funcion del Tercer Sector:

(Extraido de Pérez, 2004, p.143)

-Planear, administrar, ejecutar, evaluar y controlar.

-Presentar periddicamente los resultados.

Tercer sector

OSC/ONG’s

Figura 2. Funcion Tercer Sector

“Las ONG’s asumen el papel de intermediarias en la ejecucion de proyectos
encauzando fondos e informando y asesorando a los posibles beneficiarios de aquellos”.
(Banco Mundial, 1991, cp. Olamendi et al.com, P. 494)

De Silva (1989), establecio que las ONG’s tienen 5 funciones:

- Funcion de acrecentamiento de fondos: estas instituciones generan sus

propios recursos y los distribuyen.

- Actlan como una canal de desembolso de la ayuda asistencial del gobierno:
por ser econdmicamente eficientes y por su capacidad de respuesta ante los
problemas sociales, son utilizadas por el gobierno para brindar asistencia al
pueblo.
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- Educacion para el desarrollo: las ONG’s juegan un papel importante en este
aspecto, porque fungen como un ente de intercambio de experiencias con

otros paises y entre los individuos.

- Actuando como grupos de presion al nivel de elaboracién de la politica en los
paises en desarrollo: para ejercer presion en el ambito politico se necesita
conocimiento, informacion y experiencia; por lo que para ejercer esta funcion

juegan un papel importante las organizaciones profesionales.

- La tarea de investigacion y desarrollo en temas relacionados con la asistencia:
las organizaciones no gubernamentales cumplen un rol de investigadores,
puesto que su constante contacto con la causa los convierte en generadores de
informacion.

Sin embargo, no podemos dejar a un lado la funcion educativa y formadora de la
ONG,; las organizaciones no gubernamentales buscan difundir un mensaje para asistir a una

causa, por lo cual ejercen un rol de educadoras. “...realizan trabajos de difusion y
concientizacion entre el publico y los especialistas acerca de la cuestion social” (Banco

Mundial, 1991, citado Olamendi et al, com., p. 94)

5.3 Caracteristicas

Las Organizaciones no gubernamentales, son asociaciones que poseen reconocimiento
juridico y que promueven programas orientados a mejorar las condiciones de vida de la
poblacién en diversas éareas; subsisten con fondos provenientes de los organismos
internacionales, de la empresa privada, y de procesos autogestionarios. “Se caracterizan por
contar niveles variables de programacion y por contar entre sus miembros a personas que
provienen principalmente de la clase profesional urbana”. (La Fundacion Alternativa en su
directorio 94-95, citado en Becerra et al, 1996, p. 59)
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Pérez (2004) explicd que las ONG’s son organizaciones cuyo proceso administrativo no
debe depender econdmicamente de las donaciones ni de las aportaciones del sector privado o
gubernamental; estas organizaciones deben autogestionarse, de esta manera funcionar
efectivamente como una organizacion que pueda generar los ingresos necesarios para
sostenerse a Si misma sin tener que ser una carga para el sector gubernamental o para el

sector privado.

Alfaro (1995) expuso que entre las principales caracteristicas de las ONG’s se
encuentran: la intangibilidad de los recursos, la competencia del sector, la planificacion de las
actividades para obtener los resultados rapidamente y la dificultad para medir su desempefio y
la distribucion de sus ingresos.

Las ONG’s presentan un alto rendimiento y productividad gracias a su estructura interna
“...son planas, estan centralizadas y prescinden de toda jerarquizacion y burocracia posible,
su personal en la mayoria de los casos trabaja ahi por conviccion personal...” (Jaimes, 2001,
p.82)

5.4 Identidad Corporativa

5.4.1 Historia de la SAV

Mas de medio siglo de labor ha marcado el camino de una de las organizaciones mas
importantes del pais. Con una meta clara enfocada en la ayuda y asistencia de las personas
mas necesitadas de Venezuela, la SAV lucha cada dia por abolir una de las enfermedades con

mayor incidencia en la actualidad: el cancer. (Comstat Rowland, 2008, p. 12).

El 12 de noviembre de 1948, en el Club los Cortijos de Caracas, con un capital
aportado por el Club de Leones, nace en Venezuela, bajo el nombre de Sociedad
Anticancerosa del Distrito Federal, lo que hoy conocemos como Sociedad Anticancerosa de
Venezuela. Al mando del doctor Alejandro Calvo Lairet, surge esta institucion sin fines de

lucro.
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La Sociedad Anticancerosa es creada como una institucién autébnoma y de
caracter apolitico, que recibe a todas las personas interesadas en la lucha contra
el cancer. Igualmente establece en sus estatutos, el objetivo de fomentar y
canalizar la iniciativa privada, para obtener la méxima colaboracion de la
colectividad en la lucha contra el cancer. (Manual de Sociedades Anticancerosas
y Clinicas de Prevencion del Céancer, 1998, p. 19)

En Enero de 1949, la presidencia es asumida por Don Feliciano Pacanis y bajo su
gestion es adquirida la casa que funciona hoy en dia como la Clinica de Prevencion del

Céncer, ubicada en Canonigos a Esperanza # 43, San José, Caracas.

La labor de la SAV fue ganando terreno y seguidores, por lo que poco a poco
fueron surgiendo sus primeras filiales en las principales ciudades del pais. En
1949 su labor se extendié a Maracaibo, y un afio mas tarde, en 1950, abrieron
sedes en Valencia, Barquisimeto, Los Teques, San Cristobal y Mérida. (Comstat
Rowland, 2008, p.13)

En 1950 surge la expresion el cancer es curable si se diagnostica a tiempo “...refleja
la realidad de la posibilidad de curacion y se inician una serie de actividades tendientes a
educar a la ciudadania hacia el conocimiento de esta enfermedad y a la creacion de centros de

prevencion y divulgacion...” (Manual de Sociedades Anticancerosas, 1998, p. 19)

Para el afio 1952 la SAV se afilia a la Union Internacional Contra el Céancer (U.1.C.C)
y en el mes de Mayo, designa a los primeros delegados coordinadores, quienes se encargaban
de representar a la sociedad en las empresas. En el mismo afio se inicia la fundacion de filiales

a escala nacional.

En 1953 se inicia la construccion del Hospital Hogar Padre Machado, destinado a la
atencion de pacientes terminales de cancer; el 17 de octubre de 1959 este centro de atencion
médica especializado en oncologia abri6 sus puertas a todo el pablico, “...dotado con equipos
de dltima tecnologia y personal capacitado, convirtiéndose asi en una de las instituciones

pioneras en el campo de investigacion cientifica en el pais” (Mensaje, 2008, p. 3)
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Para 1957 la SAV fundo la Clinica de Prevencion de Cancer de Caracas con la
finalidad de atender a aquellas personas que desearan hacerse los exadmenes necesarios para el

diagndstico.

En 1958 aparece la primera rifa a favor de la SAV, Gran Bono de la Salud *...hoy es
el producto estrella de la Sociedad Anticancerosa y que, en pocas palabras, representa la
mayor fuente de recaudacion de fondos para que sus actividades puedan continuar en pie...”
(Comstat Rowland, 2008, p. 14)

La década de los afios 60 estuvo acompafiada de grandes eventos de recoleccion, tales
como, las Caravanas de la Sociedad Anticancerosa, La Semana del Cancer, La Cena de la

Fraternidad, entre otras.

Conscientes de la importancia de divulgar la informacion, en el afio 1969 comienza a
circular la revista Mensaje, “... la cual, ademas de informar todo lo concerniente a la
enfermedad, le comunica a la poblacion venezolana profesional y publica, los adelantos y
logros alcanzados por la institucion en la lucha contra el cancer” (Manual de Sociedades

Anticancerosas, 1998, p. 20)

Para los afios 70 la primera Clinica Preventiva de Caracas habia atendido a
108.124 pacientes desde su fundacion; el Hospital Padre Machado ya contaba
con laboratorios de anatomia patoldgica, servicios de radiologia, fisica nuclear,
farmacia y servicios generales. Asi mismo, habian sido practicadas 3.129
biopsias y 4.484 citologias. (Comstat Rowland, 2008, p. 15)

A finales de los afios 70, se puso en funcionamiento Clinicar, una clinica ambulante
destinada a visitar los sectores mas desposeidos de Caracas brindando servicios de despistaje

y diagndstico de cancer gratuitos.

...Otra importante contribucion de la Sociedad Anticancerosa ha sido la continua
investigacion cientifica en el area, asi como el impulso de la formacion de
médicos especialistas, concretamente con la creacion y apertura de postgrados en
oncologia médica, iniciativa que realizé en conjunto con la Facultad de Medicina
de la Universidad Central de Venezuela, en el afio 1992. (Comstat Rowland,
2008, p. 15)
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En la actualidad la SAV posee los Centros Nacionales de Referencia para Céancer de
Mama, ubicados en Caracas, Anaco y Barquisimeto. Ademas contintan en funcionamiento
las 23 clinicas autonomas de prevencion de cancer ubicadas en los estados Anzoategui,
Apure, Aragua, Barinas, Carabobo, Falcon, Guarico, Lara, Mérida, Nueva Esparta, Tachira,

Trujilloy Zulia.

En Julio de 2005 con apoyo de la iniciativa privada se crea el Programa de Prevencion
con Unidades Clinicas Moviles (UCM). “Su proposito es llevar a las comunidades de La Gran
Caracas centros ambulatorios de pesquisa de los cuatro tipos de cancer mas frecuentes en la
poblacién venezolana (cancer de mama, cuello uterino, prostata y piel.)” (SAV, s.f). La UCM

funciona ademéas como centro de divulgacion de informacion educativa.

Adicionalmente la institucion ha emprendido programas nacionales de
educacion y prevencion con el esfuerzo coordinado de todos los medios de
comunicacion. Entre ellos destacan programas como ‘Radio Unida Contra el
Céancer’, ‘La Caminata por la Vida’, y ‘El Telemaratén’. (Mensaje, 2008, p. 6)

A partir del afio 2006 la SAV inici6 un proceso de renovacion interna, que la conllevo
a una reestructuracion de su planes a largo plazo, el personal y los proyectos que emprende
“El redisefio de la institucion comenzd aproximadamente en junio de 2006, y es un proceso
que aun se continua. Estamos levantando procedimientos, planificando nuevos proyectos,
innovando los métodos de recaudacion; en fin teniendo nuevas experiencias y aprendiendo...
ha sido un trabajo duro, pero creo que si vamos a poder lograr una institucion que va a

cumplir 60 afios mas” (Revista Sonrisas, 2008, p. 20)

Por decision del ejecutivo nacional en 2007, fue expropiado el Hospital Oncoldgico

Padre Machado, lo que acarreé diversos cambios dentro de la institucion.

“...el titular de la cartera de salud explico que las razones que discute el gobierno para
expropiar ese centro son, entre otras, el informe de la Contraloria General de la Republica, el
cual refleja irregularidades administrativas por parte de la gerencia anterior” (Mpps prensa,
2007, para. 7)

En el marco de su sexagésimo aniversario, 12 de noviembre de 2008, la Institucion

relanzé el boletin trimestral Mensaje, con el fin de continuar con su proyecto educativo. “Por
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60 afios la Sociedad Anticancerosa de Venezuela ha estado activa de manera ininterrumpida,
y asi promete continuar en el futuro para que su labor logre preservar la salud y buena calidad
de vida de todos los venezolanos” (Comstat Rowland, 2008, p. 15.)

5.4.1.1 Alianzas

- Unidn Internacional Contra el Cancer.
- American Cancer Society.

- Asociacion de Ligas Iberoamericanas contra el Cancer.

5.4.1.2 Logros

SEIS DECADAS DE LOGROS EN SEIS AREAS DIFERENTES

A través de su Secretaria de Servicio
Social, la Sociedad Anticancerosa de
Servicio y Labor Social Venezuela ofrece apoyo socio-econdmico
a los pacientes de escasos recursos.

Por varios afios, la institucion puso a la
orden de pacientes con cancer y sus
familiares (procedentes del interior del
Residencia Alberto Plaza Izquierdo pais), los servicios de alojamiento de la
Residencia Alberto Plaza Izquierdo, a fin
de que tuvieran dénde aguardar mientras
eran remitidos al Hospital Oncoldgico
Padre Machado o mientras eran sometidos
a tratamiento ambulatorio.

La Campariia Nacional de Lucha Contra el
Cancer se desarrollé con el fin de crear
conciencia en la ciudadania sobre la
necesidad de prevenir esta enfermedad y
las formas cémo lograrlo. Entre otras, este
esfuerzo divulgativo contempla:

- Proyeccién de peliculas

- Conferencias dictadas por médicos y

Camparfias de Educacion Popular y especialistas
Cientifica - Charlas radiales
- Programas televisados
- Foros
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- Distribucion de folletos educativos
- Publicaciones y articulos de prensa
- Campanas publicitarias

Hospital Oncologico Padre Machado

El 17 de octubre de 1959, la SAV vio
cristalizado el suefio de edificar una
institucion  destinada a la atencion
terapéutica de los enfermos con cancer en
Venezuela. Asi  naci6 el Hospital
Oncolégico Hogar Padre Machado, que
llegd a convertirse en pionero en la
materia a nivel nacional. En aquel
entonces destacaba por sus modernos
equipos y personal altamente capacitado.

Servicio de Becas y Postgrados

Consciente de la necesidad de contar con
personal médico capacitado, la Sociedad
Anticancerosa de Venezuela otorgd becas
para  estudios de postgrados y
entrenamientos en el exterior.
Adicionalmente, en conjunto con la
Facultad de Medicina de la Universidad
Central de Venezuela, se promovié la
realizacion de cuatro postgrados en
oncologia médica.

Promocion de la Liga Anticancerosa y
Clinicas de Prevencion del Cancer

La necesidad de combatir el cancer
desperto el interés de muchos por unirse a
esta causa. De alli surgi6 la creacion de
las filiales de la SAV en todo el territorio
nacional, al igual que la creacion de las 23
Clinicas de Prevencion del Cancer para
ofrecer atencion médica solidaria a miles
de pacientes.

5.4.2 Identidad grafica

La composicion tipogréafica del logotipo se estructura en la fuente Arial Black. Los
colores que utilizara la SAV, seran el rojo y el azul, ambos colores son parte de su identidad,;

solamente pueden ser utilizados otros para algunos detalles. (Manual corporativo de Imagen

Gréfica SAV, sf)

Tabla 1. Logros de la SAV
(Extraido de Mensaje, 2008, p.8)
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La marca combinada Sociedad Anticancerosa de VVenezuela se integra por un elemento
gréfico (la espada) y un elemento tipografico (el nombre de la Fundacion). El logo esta
conformado por la espada y el nombre, deben utilizarse siempre ambos, se puede utilizar solo

la espada en ocasiones especiales, por ejemplo en botones de reconocimiento. (Manual

corporativo de Imagen Grafica SAV, sf)

Paritore Reflex Blue £
R_2% G_23, B_1a0 (RGE)
Pantone Reflex Blue C £7100, 14773, _0, K_2 [CHYK)

Pantone Red 032 WP
R 255, 4 23, B 33 fRGE
Pantn: Rd 032 CVP - © 0, M 81,7 27, K 0{GMYK

Figura 3. Colores de la identidad gréfica

ABCDEFGHIIKLIN
MOPORSTUVALYZ
abedefghijkimn
Aopgratuvensyz
1234557880

del lug ura
de la fuente Arial Black

ABECDEFGHIJKLMN
NOPOGRSTUVINXYZ
ahedefghijklmn
Aopgrstuvwwxyz
Arial Bladk 123456789

Figura 4. Tipografia
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Figura 5. Logos de la SAV

(Manual corporativo de Imagen Grafica SAV, s.f)

5.5 Cultura corporativa

5.5.1 Misién

“Contribuir con la reduccion de la incidencia, mortalidad y morbilidad del cancer a
través de la educacién, pesquisa y diagndstico precoz para crear conciencia colectiva de la
dimension del cancer en Venezuela y fomentar la prevencion entre la poblacion sana”.

(Manual de Organizacion, sf, p.5.)

5.5.2 Vision

“Ser institucion lider en materia de educacion y prevencion del cancer, contribuyendo
asi a la disminucion de la incidencia y mortalidad de esta patologia en Venezuela”. (Manual

de Organizacion, sf, p. 5)
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5.5.3 Valores

Son valores fundamentales, propios del ejercicio de las tareas de los trabajadores
de SAV: la lealtad a la Sociedad, la honestidad, la rectitud, la responsabilidad, la
honorabilidad, la probidad, la transparencia, la confianza, la eficiencia, el respeto
y la confidencialidad. El trabajador de S.A.V. debe mantener una conducta
intachable, debiendo para ello, someterse a los principios de ética y a la Ley.
(Manual de Gestion Etica SAV, sf, p.4)

- Lealtad: todo aquel que pertenezca a la SAV debe ser leal a la institucion, “Debera ser fiel
a las politicas y principios éticos expresados anteriormente, buscando el cumplimiento de sus

fines, con plena conciencia de servicio a la comunidad” (Manual de Gestion Etica SAV, sf, p.9)

- Honestidad: el trabajador de S.A.V., debera conducirse en el desarrollo de sus tareas con
honradez. “En cualquier circunstancia debera actuar de tal forma que su conducta genere y
fortalezca la confianza de la Sociedad sobre su honestidad, integridad y prestigio para beneficio

propio y de la Institucion a la que sirve” (Manual de Gestion Etica SAV, sf, p.9)

- Rectitud: “...debera ser justo, cuidadoso, respetuoso, amable, culto y considerado en su
relacion con los afiliados, con sus jefes, con sus subalternos y con sus comparfieros en general,

con un comportamiento de justicia, severidad y firmeza”. (Manual de Gestion Etica SAV, sf,
p.9)

- Responsabilidad: “...se responsabilizard de las acciones u omisiones relativas al ejercicio de
su labor, debiendo actuar con un claro concepto del deber, para el cumplimiento del fin

encomendado en el area a la que sirve.”(Manual de Gestion Etica SAV, sf, p.9)

-Objetividad:

...deberd emitir juicios veraces y objetivos sobre asuntos inherentes a sus
labores, evitando la influencia de criterios subjetivos o de terceros no
autorizados, que pueda afectar su deber de objetividad. Debera hacer caso omiso
de rumores, anénimos y en general a toda fuente de desinformacién que afecte la
honra, al servicio o a la toma de decisiones. (Manual de Gestion Etica SAV, sf,

p.-9)
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- Probidad:

...deberé desempefiar sus tareas con prudencia, integridad, honestidad, decencia,
seriedad, moralidad, ecuanimidad y rectitud. Los trabajadores deberan actuar
con honradez, tanto en ejercicio de su cargo, como en el uso de los recursos
institucionales que le son confiados por razén de su labor. Deberan repudiar,
combatir y denunciar toda forma de corrupcion. (Manual de Gestion Etica SAV,
sf, p. 10)

- Transparencia: el trabajador de S.A.V. debera desempefiar sus tareas con sujecion a las
normas internas, asi como a las leyes y reglamentos emanados de autoridad competente,
ejercera un comportamiento evidente, sin duda ni ambigledad, que permita visibilidad en

procedimientos claros, que no generen duda alguna. (Manual de Gestion Etica SAV, sf, p. 10)

- Confianza: “...deberd brindar credibilidad en su actuar. Comprometer todo su empefio con
la comunidad, en la obtencion de mejores resultados, a fin de consolidar en ésta, un sentimiento

de seguridad frente a su gestion.” (Manual de Gestion Etica SAV, sf, p.10)

- Eficiencia: “...deberd desempefiar las tareas propias de su cargo, en forma personal, con
elevada moral, profesionalismo, vocacidn, disciplina, diligencia, oportunidad y eficiencia para

mejorar la calidad de los servicios...” (Manual de Gestion Etica SAV, sf, p.10)
- Respeto: el trabajador de la S.A.V. tiene derecho a la dignidad, a la honra, al buen nombre,
a la buena reputacion y a la intimidad personal y familiar; asi como el deber de respetar esos

derechos en los demas, reconociendo la legitimidad del otro para ser distinto de uno. (Manual
de Gestion Etica SAV, sf, p.10)

5.5.4 Objetivos:

El Manual de la Organizacion, planted6 como objetivos de la Sociedad Anticancerosa de

Venezuela, los siguientes:

- Fomentar y canalizar la iniciativa privada para obtener la méxima colaboracion de la

colectividad en pro de la lucha contra el cancer.
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Efectuar campafias educativas con el objeto de divulgar por todos los medios posibles,
los métodos reconocidos en el &mbito mundial en materia de prevencion, diagnostico y

tratamiento del cancer.

Fundar, cooperar y asesorar a las sociedades similares que existan en el interior de la

Republica.

Fomentar los estudios cientificos y de investigacion en el campo de la oncologia.

Celebrar anualmente en la fecha y periodo que se determine, una intensa campafia en

divulgacién y arbitramiento de fondos para los fines que le son propios.

Establecer relaciones con sociedades u organismo dedicados a la lucha anticancerosa,

tanto nacionales como extranjeras.

Llevar adelante campafias de divulgacion dirigidas a todos los niveles sociales y trabajar

para la obtencion de fondos que hagan posible el desarrollo de sus actividades.

Desarrollar las estructuras sanitario-asistenciales y educativas necesarias para cumplir

cabalmente con la prevencion primaria, secundaria y terciaria del cancer.

Contribuir con la constitucién de organismos sin fines de lucro dedicados a la
prestacion de servicios médico-asistenciales o a cualquier otra actividad de la lucha

contra el cancer.

Procurar la retribucion voluntaria de los servicios que preste a través de sus
dependencias, o de las instituciones constituidas por ellas, con la finalidad exclusiva de
mantenerlos y permitir el logro de sus objetivos, mediante su equilibrio presupuestario,
tomando en consideracién la situacion econdémica y social de quienes requieran de estos
servicios y asistir econdmicamente a aquellos que no puedan suministrar, total o

parcialmente, la indicada retribucion, a fin de efectuarla por ellos.
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5.5 Estructura organizacional

“La Sociedad Anticancerosa de Venezuela es autbnoma en su organizacion y
funcionamiento, y se rige por estatutos y reglamentos aprobados en las asambleas de la
misma” (Manual de Sociedades Anticancerosas y Clinicas de Prevencion del Cancer, 1998, p.
23)

Segln el Reglamento Orgéanico Interno de la SAV , la Sociedad Anticancerosa de
Venezuela esta integrada por la Junta Directiva representada en la figura del Presidente; La
Gerencia General; Las Direcciones; las Gerencias de Linea y demas dependencias
administrativas necesarias para el ejercicio de sus funciones, segun lo determine el presente

Reglamento Interno.

“La autoridad suprema de la sociedad es la Asamblea General Ordinaria de Miembros,
existiendo dentro de la misma, los siguientes cuerpos: un consejo consultivo y comité
ejecutivo” (Manual de Sociedades Anticancerosas, 1998, p.23). Dicha junta se encarga de la
Direccion y Administracion de la sociedad, esta integrada por: presidente, primer

vicepresidente, segundo vicepresidente, secretario general, tesorero y cinco directores.

La Sociedad Anticancerosa de Venezuela, con sede en Caracas tiene bajo su gerencia
general y administracion la Clinica de Prevencion de Céancer de Caracas y el Programa de
Prevencion con Unidades Clinicas Moviles y Caracas. La Red de Clinicas de Prevencién a

Nivel nacional es de gerencia y administracion autonoma.

- Clinica de Prevencién de Cancer de Caracas:

“El objetivo fundamental de la Clinicas de prevencion es la prevencion secundaria
(pesquisa y diagnostico precoz de cancer). En la Clinica se desarrollan programas dirigidos a

la deteccion temprana...” (Revista Sonrisas, 2005, p. 38)

Se atienden los canceres de cuello uterino, mama, prostata, vias digestivas, pulmon y
piel; por el tipo de exdmenes realizados dentro de la Clinica de Prevencion el servicio

prestado no es gratuito.
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- Unidad Clinica Mévil (UCM):

Su proposito es la realizacion de prevencion primaria, mediante la informacion que se
entrega, y la prevencion secundaria a través de las pesquisas gratuitas de mama, prostata,

cuello uterino y piel.

La UCM se traslada hasta la comunidad y presta un servicio especializado y gratuito
de prevencion de Cancer... Se lleva un seguimiento de los casos de riesgo, debido a que la
SAV cuenta con la infraestructura y tecnologia en la Clinica de Prevencion para continuar con

la atencidn de los casos. (SAV, s.f)

- La Red de Clinicas de Prevencion a Nivel nacional:

Son de administraciéon y gerencia autdnoma, sin embargo estan fundamentadas en la

labor de la SAV y reciben asesoria de la misma. Estan ubicadas en los siguientes estados:

Estado Clinicas de Prevencién

Clinica de Prevencidn del Cancer

Anzoategui
"Dr. Rubén Merenfeld"

Clinica de Prevencion del Cancer de
Apure
San Fernando de Apure

Clinica de Prevencion del Cancer de

Cagua

Clinica de Prevencidn del Cancer

de Villa de Cura
Aragua

Clinica de Prevencion del Cancer de

Victoria

Clinica de Prevencion del Cancer de

Maracay

) Clinica de Prevencion del Cancer de
Barinas )
Barinas
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Clinica de Prevencidn del Cancer

Carabobo )
"Dr. Francisco Polo Castellano"
) Clinica de Prevencion del Cancer
Falcon ]
"El Buen Samaritano”
Clinica de Prevencidn del Cancer
o “San Juan de los Morros”
Guarico
Clinica de Prevencion del Cancer de
Valle la Pascua
Clinica de Prevencion del Cancer de
Lara o
Barquisimeto
Clinica de Prevencion del Cancer de
. El Vigia
Mérida

Clinica de Prevencion del Cancer de
Mérida.

Clinica de Prevencidn del Cancer
Nueva Esparta .
"Nuestra Sefiora del Carmen"

Clinica de Prevencion del Cancer de

Tachira )
Rubio.
N Clinica de Prevencion del Cancer de
Trujillo
Valera.
Liga Anticancerosa del Edo. Zulia.
Zulia

Fundacion Anticancerosa Distrito

Lagunillas.

Tabla 2. Clinicas de prevencion
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Organigrama:

Para adaptarse a la nueva era, esta sexagenaria institucion ha decidido
renovarse desde adentro, refrescando su organigrama y colocando caras nuevas en los
diversos cargos. Actualmente, la organizacion cuenta con un equipo de trabajo
conformado por méas de 100 talentosos profesionales con un alto compromiso social.
(Revista Sonrisas, 2008, p.20)

PRESIDERTE
Jefe Relac,
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Consultor
Jnitlico
GERENTE
GENERAL
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Ha¢lomales Yecretarh
Birectws e
Direefor de Planiftiony
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TH Boeencia || Logisha yFinnzas yPablidad Humgne "
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s | pous] povs ol e T -
-

Figura 6. Organigrama de la SAV

Extraido del Manual Organico y de procedimientos SAV
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5.5. 1 Descripcion organizacional

La Presidencia esta integrada por el Presidente de la Junta Directiva, y las
siguientes unidades de asesoria, control y apoyo: Jefe de Relaciones Internacionales,
la Consultoria Juridica y la Contraloria. Quien se encargue de la Contraloria, el titular
de la Consultoria Juridica y el Jefe de Relaciones Internacionales tendran rango de

Gerente de Linea. (Extraido del Reglamento Interno Organico SAV)

- Gerencia General

La Gerencia General estd integrada por el Gerente General, un Asistente
Operativo, las siguientes unidades de direccion: Direccion de Educacion, Direccién
de Planificacion y Desarrollo y las siguientes unidades de Gerencia: Gerencia de
Mercadeo y Publicidad, Gerencia de Administracién y Finanzas y Gerencia de
Capital Humano. A continuacién de describen las funciones de los dos departamentos

que dirigen los procesos de comunicacién con los publicos externos.

- Direccion de Educacion:

Son funciones de la Direccion de Educacion:

Lo

Desarrollar los programas de divulgacion y prevencion del cancer.

2. Desarrollar las politicas y estrategias tendientes a mejorar la calidad de las pesquisas.

Desarrollar los programas tendientes a brindar apoyo psicoldgico al paciente y su
entorno.

Desarrollar los programas tendientes a formacion de profesionales y técnicos en temas
relacionados con el cancer.

Promover y coordinar la realizacion y publicacion de las estadisticas para fundamentar
el desarrollo de los programas y proyectos, en materia de educacion.

Trabajar en concordancia con los planes que adelantan los otros departamentos y
dependencias de la organizacion, a los fines de armar esfuerzo y dispersiones
innecesarias, con criterio institucional.

Analizar, aprobar y registrar, las solicitudes de actividades educativas de actualizacion
profesional y docente, realizadas por las distintas dependencias de la Sociedad

Anticancerosa de Venezuela.
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8. Colaborar activamente con todos los proyectos de ley, cuya ejecucion significa la
disminucion de los indices de cancer.

9. Desarrollar actividades conjuntas con los medios de comunicacion social, con la
participacion del personal de la Sociedad Anticancerosa, para difundir mensajes que
promocionen y eduquen a la poblacion sobres habitos sanos para el cuidado de la
salud.

10. Coordinar la produccion de material educativo para los medios de comunicacion social
y poblacion en general.

11. Disefiar campafias educativas conjuntamente con el departamento de Mercadeo y
Publicidad.

- Gerencia de Mercadeo y Publicidad:

Son funciones de la Gerencia de Mercadeo y Publicidad:

1. Coordinar y mantener las relaciones de la Sociedad Anticancerosa de Venezuela con los
medios de comunicacidn, tanto escritos como visuales y radioeléctricos.

2. Dirigir y supervisar el disefio y la elaboracion de los materiales de publicidad de la
Sociedad Anticancerosa de VVenezuela.

3. Dirigir y supervisar el disefio y la elaboracion de los materiales educativos de la Sociedad
Anticancerosa de Venezuela.

4. Velar por el estatus de las marcas registradas, y por todo aquello que se encuentre
directamente relacionado con cualquier campafia publicitaria.

5. Buscar patrocinantes de las campafias a ejecutar para disminuir costos.

6. Evaluar y proponer: productos, servicios y estrategias de mercadeo en beneficio de la
SAV.

7. Contactar a los proveedores y coordinar todo lo relacionado con la produccion de material
POP.

Segun explico la Coordinadora de Personal, T.S.U Maria Soto, los requisitos para
pertenecer al personal de la SAV son: capacidad de trabajar en equipo y bajo presién, con alto
sentido de compromiso, excelente presencia, buen trato y por supuesto ser un profesional en
el area.
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5.5.2 Areas de accion

Segun el manual corporativo de la institucion, las &reas de accidon son las siguientes:

- Prevencion primaria: a través de la informacién y educacion masiva y permanente.

- Prevencidn secundaria: pesquisa y diagnostico precoz mediante las 23 Clinicas de
prevencion del cancer en todo el pais.

- Pesquisas en la Gran Caracas a traves de la Unidad Clinica Movil, siendo tratados
4 tipos de cancer: prostata, cuello uterino, piel y mamas.

- Camparias y programas de recaudacion para financiar las actividades de educacion

y prevencion del cancer en Venezuela.

5.5.3 Campanas

5.5.3.1 Campafias educativas:

El Departamento de Educacion ha logrado metas concretas desarrollando importantes
campanfias educativas para crear conciencia colectiva del cancer en Venezuela y fomentar la
prevencion en la poblacion sana, para tal fin se forma un equipo integrado por los diferentes
departamentos y los medios de comunicacion social. (Extraido del proyecto del portal web
SAV).

Algunas campafas han sido:

- Tocate

- Un beso por la vida

- Asi son las cosas

- Prevencion de Cancer de Vias Digestivas
- Control de Tabaco

- LaLonchera de mi Hijo
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5.5.3.2 Campafias de recaudacion

La SAV lleva a cabo campafas para recaudar fondos y asi financiar gran parte de su
labor. La principal es El Gran Bono de la Salud que consiste en una rifa que se ha llevado a

cabo desde hace 51 afios de forma ininterrumpida a nivel nacional.

5.6 Situacién Econdmica

La Gerente de Administracion y Finanzas de la SAV, Lic. Eleida Fernandes, explico
que as fuentes de ingreso de la SAV provienen de donaciones de personas tanto juridicas
como naturales. Ademas la Institucion lleva a cabo campafias de recaudacion de fondos, la
principal es El Gran Bono de la Salud rifa que se realiza en el Gltimo trimestre del afio y cuya

recaudacion es invertida en los proyectos que ejecuta la Sociedad a lo largo del afio.

En cuanto a la situacion econdmica actual, propuso que la SAV deberia realizar méas

campafias de recaudacion y de esta forma poder realizar un mayor nimero de proyectos.

Una de las propuestas que se tienen actualmente es ejecutar el proyecto La
Empresa Unida Contra EI Céncer, que tiene como propoésito unir a las
instituciones en esta causa realizando aportes para proyectos en especifico;
también expuso que se pueden hacer subastas, comités de damas, entre otras.
(E. Fernandes, entrevista via correo electronico, 21 de Agosto de 2009)

En la SAV se trabaja con el presupuesto necesario para ejecutar los proyectos que se
proponen durante el afio, sin embargo siempre se esta en busca de incrementar el presupuesto.
“Se posee un control presupuestario, que permite designar recursos a las diferentes campafias
0 proyectos que se realizan nivel educativo y de prevencion”) (E. Fernandes, entrevista via
correo electrénico, 21 de Agosto de 2009)

Explicé Fernandes, que la Organizacion cuenta con 65 empleados entre la personal

administrativo, la Clinica de Prevencién y la Unidad Clinica Movil, “Se tienen los recursos

necesarios para mantener a nuestro personal y cumplir con las obligaciones de la ley.
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5.7 Posicionamiento Actual:

En el afio 2007 la encuestadora “Seijas y Asociados” realizd un estudio a un grupo
representativo de habitantes de las 7 ciudades mas importantes del pais, “a fin de determinar
cuél era el conocimiento y apreciacion que tenia la poblacion venezolana frente a la Sociedad

Anticancerosa de Venezuela” (Diaz, 2008, p.72)

Ficha técnica de la encuesta:

(Extraido de Encuesta de Seijas Nuevos Horizontes para los proximos 60 afios, 2007)

Universo: personas de 18 afios y mas, residentes en las siete ciudades mas importantes
del pais.

Tamafo de la muestra: 700 entrevistas.

Error maximo admisible: entre el 1,36% y el 3,11 por ciento, con un coeficiente de
confianza del 95%

Fecha de campo: del 5 al 14 de julio de 2007

Tipo de muestreo: probabilistico

Variables de clasificacion

Social: sexo, grupos de edad, nivel socio-econdmico, y nivel educativo

Geogréfica

Distrito Metropolitano (municipios Libertador, Sucre, Baruta, Chacao, y El Hatillo),
Maracaibo/San Francisco, Barquisimeto, Valencia, Maracay, Mérida, y Puerto La

Cruz/Barcelona

El 98,3% afirmd conocer a la Sociedad Anticancerosa de Venezuela y, de ese
porcentaje, 91,1% expreso tener una imagen favorable de la misma, con lo que todos los
encuestados coincidieron en que lo hecho por esta institucion es beneficioso e importante para
el pais. “Lo anterior indica que la SAV posee muy buena reputacion e imagen, factores que le
han merecido el aprecio social. Ademas, la institucién es Unica en su clase en el pais”. (Diaz,
2008, p.72)

Por considerar importantes las informaciones que divulga la Sociedad Anticancerosa
de Venezuela, 97,8% de las personas encuestadas estuvo de acuerdo con que la SAV disponga

de programas fijos, tanto en la radio como en la TV. Este deseo comenzo6 a materializarse en

77



agosto de 2008, mes cuando la Sociedad estrend el espacio “Un momento contra el cancer”,
en el programa del Canal-i, “Un momento diferente”. Asi las cosas, cada martes por la
mafiana los venezolanos pueden informarse sobre como prevenir el cancer a través de los
consejos que brindan los especialistas en oncologia. Se espera que en los proximos meses mas

programas de este tipo puedan hacerse una realidad. (Diaz, 2008, p.72)

Con respecto a los programas que emprende la Sociedad Anticancerosa, se encontrd
que los més conocidos por la poblacion son el de Asistencia y tratamiento al paciente con
cancer, Campafias de recaudacion, Pesquisas y diagnéstico del cancer, Charlas y conferencias,
Unidad Clinica Movil, Congresos y seminarios y Formacion profesional. “Cabe destacar que
el programa de "Pesquisa y diagndstico del cancer” recibié comentarios tan positivos que
82,2% del total de los encuestados lo calific6 como “muy bueno” y “bueno’, sin registrar

alguna opinion desfavorable”. (Diaz, 2008, p.72)
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V1. MARCO LEGAL

Este proyecto queda sustentado por las siguientes leyes de la Republica Bolivariana de

Venezuela:

6.1 Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela (1999)

La Constitucién de la Republica Bolivariana de Venezuela en su articulo 83 establece
que la salud es un derecho social fundamental, obligacién del Estado, que lo garantizard como
parte del derecho a la vida. EI Estado promoverd y desarrollara politicas orientadas a elevar la
calidad de vida, el bienestar colectivo y el acceso a los servicios. Todas las personas tienen
derecho a la proteccion de la salud, asi como el deber de participar activamente en su
promocion y defensa, y el de cumplir con las medidas sanitarias y de saneamiento que
establezca la ley, de conformidad con los tratados y convenios internacionales suscritos y

ratificados por la Republica.

6.2 Cdadigo Civil (1982)

En el articulo 19 de esta ley se establece que son personas juridicas y por tanto capaces
de obligaciones y derechos a las asociaciones, corporaciones y fundaciones licitas de caracter

privado como es el caso de la Sociedad Anticancerosa de Venezuela.

6.3 Ley de responsabilidad social en radio y televisién (2005)

La Ley de Responsabilidad Social en Radio y Television en el articulo 4 establece que
los mensajes que se difundan a través de los servicios de radio y television deben ser en idioma
castellano excepto cuando se trate de obras musicales, de programas en vivo en directo que
requieran una traduccion simultanea oral al espafol, de términos de uso universal que no

requieran traduccion o cuando se trate de alguna marca comercial.
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En el articulo 5 se define a los programas culturales y educativos como aquellos que
van dirigidos para la formacion integral de los valores, la diversidad cultural, y los principios
de la participacion protagonica del ciudadano en la sociedad y el Estado para hacer posible la
promocion, defensa y desarrollo progresivo de los derechos humanos, garantias y deberes, la

salud publica, la ética, la paz y la tolerancia.

El tiempo de difusion de publicidad y propaganda no podré exceder de quince minutos
por cada sesenta minutos de difusion. Como explica el articulo 8 de esta ley, este tiempo podra
dividirse hasta un maximo de cinco fracciones, salvo cuando se adopte el patron de
interrupciones del servicio de radio o television de origen, en las retransmisiones en vivo y
directo de programas extranjeros o cuando se trate de interrupciones de eventos deportivos o
espectaculos de estructura similar que por su naturaleza y duracion reglamentaria requieran un

patron de interrupcion distinto.

Por otro lado, el articulo 13 explica que la produccion audiovisual o sonora nacional
son los programas, la publicidad o la propaganda, difundidos por prestadores de servicios de
radio y television, en cuya creacién, direccion, produccion y postproduccion se pueda
evidenciar la presencia de 8 elementos:

a) Capital venezolano.
b) Locaciones venezolanas.
c) Guiones venezolanos.
d) Autores o autoras venezolanas.
e) Directores o directoras venezolanos.
f) Personal artistico venezolano.
g) Personal técnico venezolano.
h) Valores de la cultura venezolana.
La presencia de los elementos anteriormente citados en su conjunto no deberad ser

inferior al setenta por ciento.

A su vez se establece en el articulo 14 que el ciento por ciento de la propaganda
difundida por los prestadores de servicios de radio o television, debera ser de produccion
nacional, salvo las obligaciones derivadas de tratados internacionales suscritos y ratificados

por la Republica Bolivariana de Venezuela. Ademas, los prestadores de servicios de radio y
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television deberan difundir al menos un ochenta y cinco por ciento de publicidad de
produccion nacional. La publicidad, propaganda o promociones deberan ser realizadas por los
profesionales calificados y afines, de acuerdo con las leyes vigentes. Los servicios de
radiodifusion sonora y television comunitarios de servicio publico, sin fines de lucro, quedan

exceptuados de estas exigencias.

En el articulo 16 se establece que los prestadores de servicios de radio y television
comunitarios de servicio publico, sin fines de lucro, deberan difundir entre otros:
1. Mensajes dirigidos a contribuir con el desarrollo, la educacion para la percepcion critica de
los mensajes, el bienestar y la solucion de problemas de la comunidad de la cual formen parte.
2. Mensajes que promuevan la conservacion, mantenimiento, preservacion, sustentabilidad y
equilibrio del ambiente en la comunidad de la cual forman parte.
3. Programas que permitan la participacion de los integrantes de la comunidad, a fin de hacer
posible el ejercicio de su derecho a la comunicacion libre y plural, para ello deberan anunciar
las formas a través de las cuales la comunidad podra participar.
4. Mensajes de solidaridad, de asistencia humanitaria y de responsabilidad social de la

comunidad.

Sigue diciendo el articulo 16 que el tiempo total para la difusion de publicidad, incluida
la publicidad en vivo, en los servicios de radio y television comunitarios de servicio publico,
sin fines de lucro, no podra exceder de diez minutos por cada sesenta minutos de difusion, los
cuales podran dividirse hasta un maximo de cinco fracciones por hora. La publicidad de bienes
y servicios licitos que ofrezcan las personas naturales, microempresas, cooperativas, pequefias
y medianas empresas de la comunidad donde se preste el servicio, tendran facilidades y
ventajas para su difusion. El tiempo total destinado a la difusion de publicidad de grandes
empresas y del Estado no podra exceder del cincuenta por ciento del tiempo total de difusion
permitido en este articulo. El ciento por ciento de la publicidad difundida por los prestadores
de servicios de radio o television comunitarios de servicios publicos, sin fines de lucro, debera
ser de produccion nacional. Las retransmisiones simultdneas no pueden incluir la publicidad

del prestador del servicio de radio o televisién donde se origine el mensaje.

Ademas se menciona en el articulo 16 que los prestadores de servicios de radio y

television comunitarios de servicio publico, sin fines de lucro, no podran difundir propaganda.
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Los prestadores de servicio de radio y television comunitarios de servicios publicos, sin fines
de lucro, ademas de los principios previstos en esta Ley se regiran por el principio de rendicion

de cuentas a la comunidad donde prestan el servicio, de conformidad con la ley.

6.4 Normas técnicas sobre la publicidad, propaganda y promociones en los

servicios de radio y television. (2005)

En el articulo 2 de las Normas Técnicas sobre la publicidad, propaganda y
promociones en los servicios de radio y television se define a la propaganda como el mensaje
destinado a persuadir a los usuarios y usuarias para que se hagan adeptos o seguidores de

ideas politicas, filosoficas, morales, sociales, o religiosas.

El articulo 3 explica que para el célculo de la publicidad y la propaganda por hora, el
tiempo de transmision utilizado para la difusion de mensajes institucionales, no sera
computado dentro de los quince minutos previstos para la publicidad y propaganda en el
articulo 8 de la Ley de Responsabilidad Social en Radio y Television. Pero si seran
contabilizados dentro de los diecisiete minutos de interrupciones. Estos mensajes son
considerados liberalidades y estan sujetos al pago de impuestos sobre donaciones de

conformidad con lo establecido en la Ley que rige la materia.

El articulo 13 de esta normas técnicas establece que de conformidad con el articulo 13
de la Ley de Responsabilidad Social en Radio y Television, se considerara publicidad o
propaganda de produccion nacional, a aquella que contenga seis (6) de los ocho (8) elementos
establecidos en dicho articulo, siendo obligatorio el elemento de valores de la cultura
venezolana y en los cuales se evidencia una distribucion del 70% de los costos de creacion,
direccion, produccion y postproduccion, en su conjunto, sobre los elementos previstos en los

literales "b)" (locaciones venezolanas) y "g)" (personal técnico venezolano),
independientemente de que dentro de los seis (6) elementos exigidos, exista 0 no presencia

del elemento de capital venezolano, previsto en literal "a)" del articulo.

Ademas el articulo 15 menciona que los prestadores de servicios de radio y television

tienen la obligacién de difundir un minimo de ochenta y cinco por ciento (85%) de publicidad
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de produccion nacional a que se refiere el articulo 14 de la Ley de Responsabilidad Social en
Radio y Television, serd verificado en base al nimero total de piezas publicitarias que sean
difundidas efectivamente por cada anunciante en cada prestador de servicios de radio y

television, durante el afio.

6.5 Cdadigo de ética de ANDA-FEVAP (1992)

Este codigo establece las normas generales de ética que deben cumplir los
anunciantes, las agencias de publicidad y los medios de comunicacion social en toda
orientacion, creacion, produccion y difusion de mensajes publicitarios destinados a informar
al consumidor sobre la existencia de productos y sus beneficios, indistintamente del medio de

comunicacion que se utilice para su difusion.

En el articulo 2 se define al anunciante como Toda persona natural o juridica que
contrata un espacio en cualquier medio de comunicacién con el fin de publicitar un producto,
en forma gratuita u onerosa y con absoluta prescindencia de la forma o manera como sea
pagado el espacio, incluyendo a los medios de comunicacion cuando utilicen espacios para

promover sus propios productos.

El producto es definido como el sujeto del mensaje publicitario, sea un bien, un
servicio, una institucion, un concepto o una idea, asi como su representacion gréafica, auditiva
o visual de cualquier modo o forma, orientado a una actividad mercantil. EI consumidor es la
persona natural o juridica objeto del mensaje publicitario, real o potencial y que se halle

expuesto a cualquier medio de comunicacion.

Segun el articulo 10 de esta ley toda publicidad debe hacer un adecuado uso del
idioma castellano y mantener el decoro y buen gusto en el lenguaje y la publicidad debe ser
claramente identificable, bien sea por el nombre de la firma anunciante por si, o por las
marcas de sus productos y servicios, quedando totalmente prohibido el uso de publicidad

anonima.
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En el caso de los mensajes publicitarios para menores de edad, el articulo 19 y 20 de
este codigo establece que deberan cuidar su contenido y presentacion de manera de no
inducirlos a conductas impropias a su edad y desarrollo psico-social y deberan estar en
concordancia con la credibilidad, la experiencia y el sentimiento de lealtad de los menores,

evitando frases mandatorias para que el menor obtenga el producto anunciado.

Con respecto a propiedad intelectual e industrial los articulos 21 y 22 exponen que en
toda la actividad publicitaria seran respetados los derechos de la propiedad intelectual e
industrial consagrados en la legislacién vigente, salvo los que hayan pasado a ser dominio
publico y la proteccién del uso del slogans, frases, estilos de presentacién, temas musicales o
ambientaciones especiales se hara de conformidad con las leyes que regulan la materia y se
evitara, en todo momento, la imitacion desleal que pueda confundir al consumidor acerca de

productos o empresas anunciantes basandose en el prestigio que la imitada pueda tener.

6.6 Ley organica para la proteccion del nifio y del adolescente (LOPNA) 2007

En el articulo nimero 2 de esta ley se entiende por nifio toda persona con menos de
doce afios de edad y por adolescente toda persona con doce afios 0 mas y menos de dieciocho

afnos de edad.

En esta ley en los articulos 75y 79 se prohibe los soportes impresos o audiovisuales,
libros, publicaciones, videos, ilustraciones, fotografias, lecturas y cronicas dirigidos a nifios y
adolescentes que contengan informaciones e imagenes que promuevan o inciten a la
violencia, o al uso de armas, tabaco o sustancias alcohdlicas, estupefacientes o psicotropicas.

Asi mismo se prohibe:

- Vender o facilitar de cualquier forma a nifios y adolescentes o exhibir publicamente,
por cualquiera de los multimedias existentes o por crearse, libros, revistas, programas y
mensajes audiovisuales, informacion y datos en redes que sean pornograficos, presenten
apologia a la violencia o al delito, promuevan o inciten al uso de tabaco, sustancias
alcoholicas, estupefacientes o psicotrdpicas; 0 que atenten contra su integridad personal o su

salud mental o moral
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- Difundir por cualquier medio de informacién o comunicacion, durante la
programacion dirigida a los nifios y adolescentes o a todo publico, programas, mensajes,
publicidad, propaganda o promociones de cualquier indole, que promuevan el terror en los
nifios y adolescentes, que atenten contra la convivencia humana o la nacionalidad, o que los
inciten a la deformacién del lenguaje, irrespeto de la dignidad de las personas, disciplina,

odio, discriminacion o racismo

- Utilizar a nifios y adolescentes en mensajes comerciales donde se exalte el vicio,
malas costumbres, falsos valores, se manipule la informacion con fines contrarios al respeto a
la dignidad de las personas o se promueva o incite al uso o adquisicion de productos nocivos

para la salud o aquellos considerados innecesarios o suntuarios.

6.7 Ley sobre el derecho de autor (1993)

La Ley sobre derecho de autor protege a los autores y autoras de todas las obras de
ingenio de caracter creador que como se menciona en el articulo 2, se refiere toda produccion
literaria, cientifica, o artistica que sea susceptible para ser divulgada o publicada por
cualquier medio o procedimiento. Esta ley otorga al autor de una obra, solo por el hecho de
su creacion, un derecho sobre la obra que comprende, como se explica en el articulo 5, los
derechos de orden moral y patrimonial determinados en esta Ley. Los derechos de orden

moral son inalienables, inembargables, irrenunciables e imprescriptibles.

En el articulo 12 se establece que las obras audiovisuales son toda creacion expresada
mediante una serie de imégenes asociadas, con o0 sin sonorizacion incorporada, que esté
destinada esencialmente a ser mostrada a través de aparatos de proyeccién o cualquier otro
medio de comunicacion de la imagen y del sonido. La calidad de autor de una obra
audiovisual corresponde a la persona o las personas fisicas que realizan su creacion
intelectual. Salvo prueba en contrario se presume coautores de la obra audiovisual, hecha en
colaboracion:

- El director o realizador.

- El autor del argumento o de la adaptacion.

- El autor del guién o los dialogos.
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- El autor de la musica especialmente compuesta para la obra.

Salvo pacto en contrario entre los coautores, el director o realizador tiene el ejercicio
de los derechos morales sobre la obra audiovisual, sin perjuicio de los que correspondan a los
coautores en relacion con sus respectivas contribuciones, ni de los que pueda ejercer el

productor de conformidad.

En los articulos 14 y 15 se explica que el producto de una obra audiovisual es la
persona natural o juridica que toma la iniciativa y la responsabilidad de la realizacién de la
obra y el productor puede ser el autor o uno de los coautores de la obra, siempre que llene los
extremos indicados en el articulo 12 de esta Ley. Ademas, se presume, salvo pacto expreso en
contrario, que los autores de la obra audiovisual han cedido al productor, en forma ilimitada y
por toda su duracion el derecho exclusivo de explotacion sobre la obra audiovisual, incluso la
autorizacion para ejercer adaptaciones, traducciones o cambios en la obra, asi como también
el consentimiento para decidir acerca de la divulgacion. Sin perjuicio de los derechos de los
autores, el productor puede, salvo estipulacién en contrario, ejercer en nombre propio los
derechos morales sobre la obra audiovisual, en la medida en que ello sea necesario para la

explotacion de la misma.

6.8 Ley Organica de Ciencia, Tecnologia e Innovacién (LOCTI)

En el articulo uno de la LOCTI se sefiala que esta Ley tiene por objeto desarrollar los
principios orientadores que en materia de ciencia, tecnologia e innovacion y sus aplicaciones,
establece la Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela, organizar el Sistema
Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion, definir los lineamientos que orientaran las
politicas y estrategias para la actividad cientifica, tecnoldgica, de innovacion y sus
aplicaciones, con la implantacion de mecanismos institucionales y operativos para la
promocion, estimulo y fomento de la investigacion cientifica, la apropiacion social del
conocimiento y la transferencia e innovacion tecnoldgica, a fin de fomentar la capacidad para

la generacion, uso y circulacion del conocimiento y de impulsar el desarrollo nacional.
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En el articulo tres de esta Ley se define que forman parte del Sistema Nacional de
Ciencia Tecnologia e Innovacion, las instituciones publicas o privadas que generen y
desarrollen conocimientos cientificos y tecnolégicos, como procesos de innovacion, y las
personas que se dediquen a la planificacion, administracion, ejecucion y aplicacion de
actividades que posibiliten la vinculacion efectiva entre la ciencia, la tecnologia y la sociedad.
A tal efecto, los sujetos que forman parte del Sistema son:

1. El Ministerio de Ciencia y Tecnologia, sus organismos adscritos y las entidades
tuteladas por éstos, o aquellas en las que tengan participacion.

2. Las instituciones de educacion superior y de formacion técnica, academias
nacionales, colegios profesionales, sociedades cientificas, laboratorios y centros de
investigacion y desarrollo, tanto publico como privado.

3. Los organismos del sector privado, empresas, proveedores de servicios, insumos y
bienes de capital, redes de informacion y asistencia que sean incorporados al Sistema.

4. Las unidades de investigacion y desarrollo, asi como las unidades de tecnologias de
informacién y comunicacion de todos los organismos publicos.

5. Las personas publicas o privadas que realicen actividades de ciencia, tecnologia,

innovacion y sus aplicaciones.
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VII. METODOLOGIADE LA INVESTIGACION

Para lograr un grado de confiabilidad 6ptimo en una investigacion es importante que
los nuevos conocimientos se desarrollen en un marco de accion determinado. Por lo tanto, los
resultados obtenidos en el procedimiento estan enmarcados en una metodologia que sirve para

encauzar el interés de la investigacion.

En este sentido, Tamayo y Tamayo (2000) sefiala que “cientificamente la metodologia
es un procedimiento general para lograr de una manera precisa el objetivo de la investigacion”
(p.113)

7.1 El problema

En los ultimos afios han sucedido cambios sociales, politicos y econdmicos que han
llevado al hombre a transformar su manera de ver, actuar y comunicarse. La comunicacion ha
ido evolucionando a la par de las nuevas tendencias tecnoldgicas y sociales convirtiéndose en
una herramienta cada vez mas importante para el mantenimiento y crecimiento de las

instituciones.

Las empresas han tenido que adaptarse a estos nuevos tiempos y reconocer la
importancia de la comunicacién para mantener sus publicos. Para ellas es importante conocer
las necesidades, habitos y costumbres de los consumidores, ademas de ser participes en el
desarrollo de nuevas tecnologias, para asi ir a la par de la sociedad y no correr el riesgo de

quedarse rezagadas.

Las instituciones deben asumir un gran reto, pues el entorno dindmico en el que se
desenvuelven las obliga a permanecer en constante cambio. Como menciona Pizzolante
(2004) “Hablar de la empresa, de su imagen y de su posicion en el mercado es hablar de
cambio, porque todas las empresas tienen que operar en un ambiente en constante evolucién”
(p. 116)
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Para asumir este reto, las empresas desarrollan planificaciones estratégicas que les
permiten orientar sus objetivos a largo plazo. Segin Robbins y Coulter (2006) “la planeacion

marca una direccion, reduce la incertidumbre, reduce los desechos y las redundancias”.

La comunicacion también forma parte de la planificacion estratégica de las empresas,
ya que es importante desarrollar un plan que les permita alcanzar a sus publicos de la mejor
manera posible y medir el alcance de sus mensajes. Como mencionan Ferré y Ferré (1996) “la
empresa es una, el producto es uno. La comunicacion debe ser también Unica. Debe haber una

coherencia total en la comunicacion de la empresa” (p. 2)

Asi como las grandes empresas desarrollan planes estratégicos de comunicacion para
poder mantenerse en el mercado, las organizaciones no gubernamentales deben hacerlo para

alcanzar a sus publicos y poder sobrevivir a los constantes cambios.

Dado que el origen de una ONG proviene de la necesidad de un grupo de personas de
cubrir una carencia existente en la sociedad, para ellas se hace importante la transmision de su
mision y sus valores como via para promover el cambio en las creencias y actitudes a fin de

mejorar la vida de una colectividad. Como menciona Pérez (2004)

La detecciéon de la necesidad social debe orientar los esfuerzos de toda la
organizacion. Las necesidades en los individuos se modifican de manera
constante, por lo que se debe buscar el bienestar de la sociedad de manera
constante. Las organizaciones no lucrativas hacen de lado la generacion de
ingresos econdmicos y se concentran en el impacto social y en la mejora de las
condiciones de vida de la comunidad (p. 109)

Las ONG’s no pueden competir con las grandes empresas a través de millonarias
campafas comunicacionales, pero pueden ganar mucho si destinan parte de sus recursos a la

comunicacion tanto interna como externa.

Otro de los desafios de las organizaciones de desarrollo social (ODS) es lograr el
autosustento mediante la creacion de planes de recaudacion y el disefio y ejecuciéon de
proyectos sociales sustentables por lo que se hace indispensable el uso de estrategias de

marketing social que promuevan la participacion de diversos entes.
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Para la sociedad, las ONG cumplen un papel fundamental, pues contribuyen con la
formacion de valores y desempefian una funcién especifica para cubrir una necesidad. En
Venezuela uno de los problemas de salud es la mortalidad y morbilidad originada por el

cancer. De acuerdo con la Sociedad Venezolana de Oncologia (2006)

El cancer en Venezuela constituye una de las primeras causas de morbilidad y
mortalidad, hasta tanto que una de cada cuatro personas, si alcanza la edad de
74 afos, puede padecer alguna de sus variedades y una de cada siete tiene el
riesgo de morir por cancer

La sociedad Anticancerosa de Venezuela (SAV) es la institucion pionera en materia de
cancer en el pais. Fue creada hace sesenta afios con la finalidad de atender los problemas de

salud de esta enfermedad.

A lo largo de su trayectoria como ONG la SAV ha ido creciendo con el aporte del
sector publico y privado, los medios de comunicacion y la sociedad en general, logrando ser

reconocida nacional e internacionalmente.

Después de haber logrado reconocimiento por parte del publico, mediante el desarrollo
de campafias, eventos y programas, la Sociedad Anticancerosa de Venezuela se ha visto
afectada estos ultimos afios por los diversos problemas econdémicos y politicos que se

desarrollan en el pais.

La SAV ha atravesado una serie de cambios a los cuales le ha costado adaptarse, tales

como:

- La expropiacion del Hospital Oncol6gico Padre Machado. En el afio 2007, por
decision del Ejecutivo Nacional, el Hospital Oncol6gico Padre Machado fue
expropiado a la Sociedad Anticancerosa de Venezuela, acusando a la directiva de
malversacion de fondos. Este hecho debilitd la imagen de la institucion tanto
interna como externamente, generando una crisis comunicacional que llevé a la
Sociedad a perder credibilidad con sus patrocinantes, empleados y la comunidad

en general.

- Los cambios de habitos en la poblacion venezolana.
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- Los diversos problemas que han enfrentado los medios de comunicacién a nivel
economico y politico que han disminuido la capacidad de los mismos para prestar

apoyo a la institucion.

- La disminucion de patrocinantes y contribuyentes propiciada por la intensa crisis
econdémica que enfrentan las empresas privadas y el surgimiento de nuevas

instituciones sin fines de lucro.

La SAV ha emprendido una serie de reformas internas con la finalidad de adaptarse a
estas situaciones. Sin embargo, sigue existiendo la necesidad de enfocar sus esfuerzos en
desarrollar estrategias de comunicacion que le permitan solventar estos cambios, llegar a un

publico mas amplio y asi continuar con el cumplimiento de su mision.

Por ello el presente trabajo pretende definir cuéles son los elementos necesarios para
crear una estrategia comunicacional eficaz que permita promover a la Sociedad Anticancerosa

de Venezuela en el marco de su sexagésimo aniversario.

7.1.1 Objetivos

7.1.1.1 Objetivo general

Desarrollar una estrategia comunicacional para promover la imagen de la Sociedad

Anticancerosa de Venezuela en el marco de su sexagésimo aniversario.

7.1.1.2 Objetivos especificos

- Establecer las caracteristicas de una estrategia comunicacional para una ONG.
- ldentificar los atributos de la identidad de la Sociedad Anticancerosa de Venezuela

- Determinar el publico externo que la Sociedad Anticancerosa de Venezuela desea

alcanzar.

- Evaluar la percepcion que tiene el publico externo respecto a la Sociedad

Anticancerosa de Venezuela.
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- Verificar en el publico externo la aceptacion de los conceptos creativos claves para el

desarrollo de la estrategia comunicacional.

7.2 Modalidad de la investigacion

Segun la estructura del trabajo especial de grado establecida por la Escuela de
Comunicacion Social de la Universidad Catolica Andrés Bello, la presente investigacion

pertenece a la modalidad Desarrollo Estrategia Comunicacional, pues consiste en

...l1a creacion de estrategias de comunicacion amparadas en necesidades reales
de alguna organizacion. El propdsito de estos proyectos es la evaluacion del
problema o necesidad informacional que la organizacion tiene con alguno de
sus publicos de interés para posteriormente plantear soluciones
comunicacionales (UCAB, 2008, Modalidades de trabajos de grado, p 1).

7.3 Tipo de Investigacion

La investigacion que conlleva este trabajo es de tipo exploratoria ya que indaga en un
tema que no habia sido examinado anteriormente. Hernandez, Fernandez y Baptista (1998)
mencionan que “Los estudios exploratorios se efectian, normalmente, cuando el objetivo es
examinar un tema o problema de investigacién poco estudiado o que no ha sido abordado
antes” (p.58).

Mediante esta investigacion se pretende determinar cudles son las caracteristicas
necesarias para desarrollar una estrategia comunicacional que promueva la imagen de la

Sociedad Anticancerosa de Venezuela en su publico.

Es de carécter exploratoria ya que como menciona Fernandez (2002) los estudios
exploratorios en pocas ocasiones constituyen un fin en si mismos. Por otro lado, los estudios
exploratorios “por lo general determinan tendencias, identifican relaciones potenciales entre
variables y establecen el ‘tono’ de investigaciones posteriores mas rigurosas” (Dhanke 1986,
p.142, citado en Fernandez 2002, p.59).
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En la misma materia Fernandez Collado y colaboradores (2002) sefialan que “Los
estudios exploratorios se efectian normalmente, cuando el objetivo es examinar un tema o
problema de investigacion poco estudiado o que no ha sido abordado antes... Los estudios
exploratorios sirven para familiarizarnos con fendmenos relativamente desconocidos” (p.
141).

7.4 Disefio de investigacion

El modelo que se empleara para realizar con éxito el presente trabajo es el disefio de
investigacion no experimental. “El término ‘disefio” se refiere al plan o estrategia concebida
para responder a las preguntas de investigacion” (Christensen, 1980 citado en Herndndez,
Fernandez, Baptista, 1998, p.106)

“El “disefio’ sefiala al investigador lo que debe hacer para alcanzar sus objetivos de
estudio, contestar las interrogantes que se ha planteado y analizar la certeza de las hipotesis

formuladas en un contexto en particular” (Herndndez, Fernandez, Baptista, 1998, p. 106).

El disefio de investigacion es de eje no experimental debido a que el objeto de estudio
se desenvuelve en su ambiente natural, sin que el investigador tenga ningan control sobre los
hechos, salvo el estudio de las estadisticas que se realiza después de recolectar los datos.
(Fernandez, 2002).

Hernandez, Fernandez y Baptista (1998) definen a la investigacion no experimental:

Es la que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, se
trata de investigacion donde no hacemos variar intencionalmente las
variables independientes. Lo que hacemos en la investigacion no
experimental es observar fenémenos tal y como se dan en su contexto
natural, para después analizarlos”. (p. 184)

En el disefio de investigacion no experimental los sujetos de estudio no son
intervenidos y no se puede influir sobre ellos, sino que la investigacion se realiza mientras los

sujetos se encuentran en su ambiente natural.
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“La investigacion no experimental o ex post-facto es cualquier investigacion en la que
resulta imposible manipular variables o asignar aleatoriamente a los sujetos o las
condiciones”. (Kerlinger, 1979, p. 116 citado en Hernandez, Fernandez, Baptista 1998, p.
184).

En este caso la percepcion que tiene el publico interno y el publico externo sobre la
Sociedad Anticancerosa de Venezuela es un hecho sobre el cual los investigadores no tienen
ningun control, que no ha sido manipulado para su estudio, se trata de un evento que ya ha
sucedido.

Al respecto Hernandez, Ferndndez y Baptista sefialan que “en un estudio no
experimental no se construye ninguna situacion, sino que se observan situaciones ya
existentes, no provocadas intencionalmente por el investigador. En la investigacion no
experimental las variables independientes ya han ocurrido y no pueden ser manipuladas...”
(1998, p.184).

Los sujetos de estudio ya tienen una percepcion, es una situacion que previamente
existia y en la que el investigador no intervino. “En un estudio no experimental los sujetos ya
pertenecian a un grupo o nivel determinado de la variable independiente por autoseleccion”
(Hernandez, Fernandez, Baptista, 1998, p.184).

7.5 Fuente de datos

Eyssautier de la Mora (2006) sefiala que “las fuentes de datos son todos aquellos
organismos, instituciones o personas que tienen la informacion requerida, sea ésta en forma
oral, escrita o grabada” (2006, p.114). Para realizar con éxito la investigacion se utilizaron los
tres tipos de fuentes mencionados por Eyssautier de la Mora: fuentes orales, escritas y
grabadas.
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Segln Eyssautier de la Mora (2006):

Asi, la fuente de informacién es el lugar donde se encuentran los datos
requeridos, que posteriormente se pueden convertir en informacién atil
para el investigador. Existen dos categorias distintas de fuentes de
datos... las fuentes de datos primarias o fuentes primarias se refieren a
aquellos portadores originales de la informacion que no han
retransmitido o grabado en cualquier medio o soporte la informacion.
Las fuentes secundarias se refieren a todos aquellos portadores de datos
e informacion que han sido previamente retransmitidos o grabados en
cualquier soporte y que utilizan el medio que sea (p.115)

En la presente investigacion se emplean tanto fuentes primarias como fuentes
secundarias, debido a que se recolectaron diversos datos de fuentes bibliograficas y se obtuvo

informacion a través de comunicaciones personales.

7.6 Variables de la investigacion

Segun Tamayo y Tamayo (2000)

Se denomina variable un aspecto o dimensién de un fendmeno que tiene
como caracteristica la capacidad de asumir distintos valores, ya sea
cuantitativa o cualitativamente. Es la relacion causa-efecto que se da entre
uno o mas fendmenos estudiados. En toda variable el factor que asume esta
condicion debe ser determinado mediante observaciones y estar en
condiciones de medirse para enunciar que de una entidad de observacion a
otra el factor varia, y por tanto, cumple con su caracteristica (p. 109)

Para operar las variables de la investigacion se determinan los parametros de medicion a

partir de los cuales se establece la relacion de variables (Tamayo y Tamayo, 2000, p.110).

Herndndez, Fernandez y Baptista (1998) sefialan que los criterios para evaluar una

definicion operacional son basicamente tres: adecuacion al contexto, confiabilidad y validez.

Si un instrumento de medicién aporta datos que varian drasticamente entre un estudio y

otro en un mismo objeto de investigacion, es poco confiable la herramienta que ha sido
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utilizada para obtener la informacién. “La confiabilidad de un instrumento de medicion se
refiere al grado en que su aplicacion repetida al mismo sujeto u objeto produce iguales

resultados” (Hernandez, Fernandez, Baptista, 1998, p. 235).

La validez se refiere al grado en que un instrumento mide la variable que ciertamente
pretende medir. Debe evaluarse aquello que realmente aporte la informacion necesaria para la
investigacion, definir el método para medir la variable con el fin de lograr que la respuesta se
enfoque en el objetivo en el que se desea indagar (Herndndez, Fernandez, Baptista, 1998,
p.236).

Las variables de esta investigacién son:

- Caracteristicas de una estrategia comunicacional para una ONG.

- Atributos de identidad de la Sociedad Anticancerosa de Venezuela.

- Pdblico externo al que la Sociedad Anticancerosa de Venezuela desea alcanzar.
- Percepcion del publico externo de la SAV.

- Aceptacién de los conceptos creativos para la estrategia.

7.6.1 Operacionalizacion de las variables

Segun Cea (1996) el término operacionalizacién “se emplea para denotar los estadios

implicados en el proceso de asignacion de mediciones a conceptos” (p. 123)
Para Silva (1997) el término operacionalizacion proviene de llevar la nocion desde el
plano teorico al operativo, y concierne a la medicion del grado o la forma en el que el

concepto se expresa en una unidad de analisis especifica.

A continuacion se presenta la operacionalizacion de las variables de esta

investigacion:
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Objetivos Variables Categorias Indicadores items Instrumento Fuente
especificos
Establecer las Caracteristicas ¢ Cuéles deberian ser Entrevista Expertos en

caracteristicas de
una estrategia
comunicacional
para una ONG

de una estrategia
comunicacional
para una ONG

las caracteristicas de
una estrategia
comunicacional para
una ONG?

¢Qué aspectos se
deben tomar en cuenta
para crear una
estrategia
comunicacional para
una ONG?

¢ COmo se deberia
disefiar este tipo de
estrategia
comunicacional?
¢Cbémo se selecciona
el medio a utilizar para
llevar a cabo la
estrategia
comunicacional?

¢ COmMo se seleccionan
los mensajes de la
estrategia
comunicacional?

semiestructurada

estrategia
comunicacional y
mercadeo social
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Objetivos Variables Categorias Indicadores items Instrumento Fuente
especificos
Identificar los Atributos de la | Cultura Origen ¢Qué es la Sociedad Entrevista Publico Interno

atributos de la
identidad de la
Sociedad

Anticancerosa

identidad de la
Sociedad
Anticancerosa
de Venezuela

organizacional

Objetivos

anticancerosa de
Venezuela?

¢Por qué nacio la
Sociedad Anticancerosa
de Venezuela?
¢Quiénes fueron sus
fundadores? ¢Quiénes
la conforman?

¢Cudles son sus
objetivos?

¢Desde su fundacion a
la actualidad los
objetivos de la
Sociedad Anticancerosa
de Venezuela han sido
modificados? ¢Por quée?
¢ Qué diferencia a esta
institucion de otras
ONG dedicadas a la
lucha contra el cancer?
¢Qué ofrece la SAV al
publico?

¢A quiénes beneficia la
SAV?

¢QUué servicios presta?
¢ Qué beneficios puede

semiestructurada

(Directiva de La
SAV, coordinacion
de medios,
departamento de
mercadeo,
departamento de
educacion)

98




Valores

Ritos,
lenguaje,
tradiciones

Mision,
vision

obtener alguna persona,
natural o juridica, que
colabore con la
organizacion?

¢Cuales son los valores
sobre los que se
fundamenta la SAV?
¢Como hacen para
difundir los valores de
la institucion?

¢ Qué eventos
consideran ustedes que
son fundamentales para
la SAV? ¢ Cuéles son
las tradiciones de la
SAV?

¢Como hacen para
mantener sus
tradiciones?

¢Cual es la mision de
esta ONG?; ;Ha sufrido
modificaciones?;
¢Cuales y por qué?
¢Cual es la vision de la
institucion?
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Identidad
gréfica:
Simbolos
(logotipo,
colores,
tipografia)

¢Creen ustedes que
estan trabajando a favor
de lograr esta vision?
¢Que falta para
lograrlo?

¢Qué estan haciendo
para alcanzar la vision
de la SAV?

¢Como se proyectan en
los préximos 10 afios?

¢ COmo esta
conformado el logo de
esta institucién?

¢Qué significa el logo
de la Sociedad
Anticancerosa de
Venezuela?

¢ Cuantos afos ha
estado vigente?

¢Se le han hecho
modificaciones?
¢Cuales? ¢ Por qué?
¢Tienen algln
significado los colores
que identifican a la
SAV?
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Comunicacion
externa

Mensaje:

Tono

Contenido

¢Cual es el modo
particular con el que la
SAV pretende difundir
Sus mensajes?

¢Qué mensajes desean
transmitir?

¢A qué publico desean
dirigir sus mensajes?
¢Bajo qué criterios
seleccionan los
contenidos del mensaje
(edad, sexo, clase
social, estilo de vida,
etc.)?

¢Quién estructura los
mensajes?

¢ Como los estructura?
¢Creen gue el mensaje
esta llegando a los
publicos?

Entrevista
semiestructurada

Publico Interno
(Directiva de La
SAV, coordinacion
de medios,
departamento  de
mercadeo,
departamento  de
educacion)
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Medio: (A través de qué
ATLy BTL | medios se transmiten
los mensajes de la
SAV? ;Por qué?
¢Cudles son los
criterios que utilizan
para seleccionar los
medios?
¢COmo pautan en los
medios?
Objetivos Variables Categorias Indicadores items Instrumento Fuente
especificos
Determinar el Publico externo | Segmentacid | Edad, variables ¢A qué publico estd | Entrevista Publico
publico externo que la Sociedad | n del publico | demogréficas, dirigida la SAV? semiestructurada | Interno
que la Sociedad | Anticancerosa externo sociodemogréaficas | ¢Como definen a los (Directiva de
Anticancerosa de | de Venezuela y psicograficas publicos externos? La SAV,
Venezuela desea | desea alcanzar ¢ Cual es el criterio coordinacion
alcanzar. que utilizan para de medios,
seleccionar los departamento
publicos? de mercadeo,
¢Cudl seria el perfil departamento

de dichos publicos?
¢En qué publico
consideran que
deben enfatizar los
mensajes?

¢Dirigen sus

de educacion)
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mensajes a algin
estrato
socioeconémico en
particular?

¢Creen que el
publico al que se
dirigen tiene algin
estilo de vida en
especifico?

¢Como esperan
ustedes que se
comporte el pablico
ante los mensajes de
la SAV? ;Cuadl es la
reaccion que
esperan?
¢Considera usted
que hoy en dia la
Sociedad
Anticancerosa debe
hacer mas énfasis en
algin publico en
especifico? ¢Cualy
por qué?
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Objetivos Variables Categorias Indicadores items Instrumento Fuente
especificos
Evaluar la Percepcion del Conocimiento | Experienciae | ¢Conoces a la Sociedad Grupo de Publico
percepcion que publico externo informacion | Anticancerosa de enfoque externo de la
tiene el pablico respecto a la Venezuela? Sociedad

externo respecto
a la Sociedad
Anticancerosa de
Venezuela.

Sociedad
Anticancerosa
de Venezuela.

Apreciacion,
percepcion

Creencias,
actitudes y
sentimientos

¢Qué es la Sociedad
Anticancerosa de
Venezuela?

¢Qué mensajes transmite la
SAV?

¢Conoces o recuerdas
alguna camparia de la SAV?
¢Sabes de alguna actividad
que realiza la SAV?

¢Ha participado en
alguna(s) actividad(es) de la
SAV? ;Cual(es)?

Cuando te digo Sociedad
Anticancerosa de
Venezuela... ¢qué es lo
primero que te viene a la
mente?

¢Crees que el mensaje de la
institucion es el correcto o
deberia decir algo mas?

Anticancerosa
de Venezuela
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¢Cudles crees que son los
valores que deberia
transmitir la SAV?

¢Cbémo te gustaria que
fuesen las campafas?

¢Qué te parece el logo?
¢Qué opinas de €él? ;Te
gustan los colores que
utiliza?

¢Cuél cree usted que debe
ser la labor principal que
debe realizar una institucion
sin fines de lucro como la
Sociedad Anticancerosa de
Venezuela?

(A través de qué medios te
gustaria que la SAV se
comunicara contigo?

¢Qué actividades te gustaria
que realizara la SAV?
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Objetivos Variables Categorias | Indicadores items Instrumento Fuente
especificos
Verificar en el Aceptacion de ¢Con cudl de esos tres Grupo de Publico externo al
publico externo la | los conceptos mensajes te identificas | enfoque que la Sociedad

aceptacion de los
conceptos
creativos claves
para el desarrollo
de la estrategia
comunicacional

creativos

mas? ¢Por qué?

¢Cudl de ellas te gusta
mas y por qué? ;Qué
entiendes por este
mensaje?

¢ Te parecen estos
conceptos creativos
claros y comprensibles?
¢Se te ocurre algin otro
concepto creativo para
la realizacion de una
campana de la Sociedad
Anticancerosa de
Venezuela?

Anticancerosa de
Venezuela desea
alcanzar.
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7.7 Unidad de Analisis

“La unidad de andlisis, ‘el caso’ objeto de estudio es comprendido como un sistema
integrado que interactia en un contexto especifico con caracteristicas propias. El caso o
unidad de analisis puede ser una persona, una instituciébn o empresa, un grupo, etcétera”
(Bernal, 2006, p. 116)

Las unidades de observacion o analisis en las que se focalizara este estudio son las
siguientes:

- Expertos en estrategia comunicacional y mercadeo social
- Publico interno de la SAV

- Pdblico externo seleccionado para la estrategia

7.7.1 Expertos en estrategia comunicacional y mercadeo social

Esta unidad de analisis estuvo conformada por los profesionales Silvia Bernardini, Rafi
Ascanio y Markel Méndez, los cuales se desempefian en el area de la comunicacion
estratégica y mercadeo social. Los entrevistados aportaron sus conocimientos en el area para
poder definir los lineamientos de la estrategia comunicacional y las caracteristicas ideales de

la misma para una ONG.

7.7.2 Publico interno de la SAV

Para recolectar informacién sobre la institucion, su trayectoria, su funcionamiento, la
filosofia, los mensajes comunicacionales y los medios que utilizan para llegar al publico se
buscé la informacién testimonial de los principales directivos de la institucién (Dr. Fernando
Guzméan Fajardo, presidente de la SAV; Dr. Cono Gumina, primer vicepresidente, Dr. Pedro

Garcia Azpurua, segundo vicepresidente y el Ing. Luis Zambrano, vicepresidente ejecutivo),
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el departamento de mercadeo (Lic Sara Toro, gerente de mercadeo SAV), el departamento de
educacion (Bidloga Zurmy Pino, coordinadora de investigacion del departamento de

educacion) y a la coordinacion de medios (Lic. Corina Diaz, coordinadora de medios).

Ademas se obtuvo informacion sobre el publico al que la Sociedad Anticancerosa de
Venezuela desee alcanzar con esta estrategia comunicacional, identificando las necesidades de

comunicacion de la institucion a través de las entrevistas testimoniales antes mencionadas.

7.7.3 Publico externo seleccionado para la estrategia

Con el proposito de verificar los conceptos creativos planteados para el desarrollo de la
estrategia comunicacional, se delimitd la unidad de andlisis del publico externo, conformada
por los jovenes de la ciudad de Caracas con edades comprendidas entre los 16 y 25 afios de
edad.

Del publico externo seleccionado se obtuvo la percepcion y aceptacion con relacion a tres

propuestas creativas desarrolladas para la estrategia comunicacional de la SAV.

7.8 Poblacion y muestra

El disefio operativo de muestreo de este trabajo investigativo fue el no probabilistico ya
que la muestra no posee un criterio probabilistico de seleccion y es imposible conocer el error

asociado a la estimacion del parametro poblacional. (Vivanco, 2005)

Por ende, la muestra no fue aleatoria sino que se selecciond mediante el criterio del
investigador. Como mencionan Grande y Abascal (2007) en un muestreo no probabilistico
“las unidades muestrales no se seleccionan al azar, sino que son elegidas por las personas” (p.
256)

Este disefio no probabilistico fue un muestreo sin norma o muestreo de conveniencia, ya

que la muestra esta conformada por elementos seleccionados porque estan disponibles o son
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faciles de contactar o convencer para que participen en la investigacion. En el muestreo por
conveniencia “se deja a la comodidad del encuestador la eleccion de los entrevistados, de
forma que en dicha seleccién prime la rapidez y la reduccion de coste” (Santos, J.; Mufioz, A.;
Juez, P.; Cortifias, P., 2004, p. 31)

7.8.1 Expertos en estrategia comunicacional y mercadeo social

El criterio para seleccionar dicha muestra fue la condicion de ser expertos en el area de
comunicacion estratégica 0 mercadeo social. La limitacion de los entrevistados estuvo dada
por el criterio de saturacion de la muestra, ya que las opiniones con respecto a los elementos

ideales para desarrollar una campafia comunicacional fueron los mismos.

7.8.2 Publico interno de la SAV

El criterio para la seleccion de esta muestra obedecio a la condicién de trabajar en la
Sociedad Anticancerosa de Venezuela en las siguientes areas: ser parte de la directiva,

departamento de mercadeo, departamento de educacion y coordinacion de medios.

La limitacion del namero de entrevistados por grupo estuvo dado por el criterio de

saturacion de la muestra.

7.8.3 Publico externo seleccionado para la estrategia

Después de haber realizado las entrevistas a los expertos en el area de la comunicacion y
mercadeo social y las entrevistas a los miembros de la Sociedad Anticancerosa de Venezuela,
se selecciond al publico externo con base en las necesidades comunicacionales de la
Institucion. Se utiliz6 como criterio de seleccion para la muestra, jovenes de la cuidad de

Caracas con edades comprendidas entre los 16 y 25 afios de edad.
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7.9 Instrumentos

Para medir las variables de la investigacion es necesario recurrir a los instrumentos de
recoleccion de datos mas convenientes y que aporten con mayor certeza la informacion

necesaria para llevar a cabo la investigacion.

7.9.1 Expertos en estrategia comunicacional mercadeo social

El instrumento utilizado para obtener la informacion necesaria de los expertos en el
area de comunicacién y mercadeo social fue la entrevista semiestructurada realizada

individualmente a cada experto.

Eyssautier de la Mora apunta que “el método de entrevista es un intercambio
conversacional entre dos 0 méas personas con la finalidad de obtener informacion, datos o

hechos sobre el problema y la hipotesis” (2006, p. 222)

Para Bernal (2006) es un instrumento “con relativo grado de flexibilidad tanto en el
formato como en el orden y los términos de realizacion de la misma para las diferentes
personas” (p226).

Para la realizacién de dicha entrevista se utilizaron como base las siguientes preguntas:
- ¢Cudles deberian ser las caracteristicas de una estrategia comunicacional para una

ONG?

- ¢Que aspectos se deben tomar en cuenta para crear una estrategia comunicacional para
una ONG?

- ¢Cbmo se deberia disefiar este tipo de estrategia comunicacional?

- ¢Como se selecciona el medio a utilizar para llevar a cabo la estrategia

comunicacional?

- ¢Cbmo se seleccionan los mensajes de la estrategia comunicacional?
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7.9.2 Publico interno de la SAV

Para le recoleccion de la informacion por parte del publico interno se utilizé la entrevista

semiestructurada que permite un grado de flexibilidad en las preguntas.

Baez y Tudela (2007) mencionaron que la entrevista semiestructurada es en la que se
trabaja con unos contenidos y un orden preestablecido pero se dejan abiertas las posiciones

que desee manifestar el entrevistado.

Las preguntas que guiaron la conversion de las entrevistas fueron:

- ¢Que es la Sociedad anticancerosa de Venezuela?

- ¢Por qué nacio la Sociedad Anticancerosa de Venezuela?
- ¢Quiénes fueron sus fundadores? ;Quiénes la conforman?
- ¢Cudles son sus objetivos?

- ¢Desde su fundacion a la actualidad los objetivos de la Sociedad Anticancerosa de

Venezuela han sido modificados? ¢Por qué?
- ¢Qué diferencia a esta institucion de otras ONG dedicadas a la lucha contra el cancer?
- ¢Qué ofrece la SAV al pablico?
- ¢Aquiénes beneficia la SAV?
- ¢Qué servicios presta?

- ¢Qué beneficios puede obtener alguna persona, natural o juridica, que colabore con la

organizacion?
- ¢Cuadles son los valores sobre los que se fundamenta la SAV?
- ¢Como hacen para difundir los valores de la institucion?

- ¢Qué eventos consideran ustedes que son fundamentales para la SAV? ;Cuéles son las
tradiciones de la SAV?
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¢Como hacen para mantener sus tradiciones?

¢Cudl es la mision de esta ONG?; ¢ Ha sufrido modificaciones?; ¢Cuales y por qué?
¢Cuadl es la vision de la institucion?

¢Creen ustedes que estan trabajando a favor de lograr esta vision?

¢Que falta para lograrlo?

¢Qué estan haciendo para alcanzar la vision de la SAV?

¢Cdémo se proyectan en los proximos 10 afios?

¢Como estad conformado el logo de esta institucion?

¢Qué significa el logo de la Sociedad Anticancerosa de Venezuela?

¢Cuéntos afios ha estado vigente?

¢Se le han hecho modificaciones? ¢Cuéles? ¢Por qué?

¢ Tienen algun significado los colores que identifican a la SAV?

¢Cuél es el modo particular con el que la SAV pretende difundir sus mensajes?
¢Qué mensajes desean transmitir?

¢A qué publico desean dirigir sus mensajes?

¢Bajo qué criterios seleccionan los contenidos del mensaje edad, sexo, clase social,

estilo de vida, etc.)?

¢Quién estructura los mensajes?

¢COmo los estructura?

¢Creen que el mensaje esté llegando a los publicos?

¢A través de qué medios se transmiten los mensajes de la SAV? ;Por que?
¢Cuéles son los criterios que utilizan para seleccionar los medios?

¢COmo pautan en los medios?
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- (A qué publico esta dirigida la SAV?

- ¢Cbémo definen a los publicos externos?

- ¢Cual es el criterio que utilizan para seleccionar los publicos?

- ¢Cual seria el perfil de dichos publicos?

- ¢Enqué publico consideran que deben enfatizar los mensajes?

- ¢Dirigen sus mensajes a algun estrato socioeconémico en particular?

- ¢Creen que el publico al que se dirigen tiene algun estilo de vida en especifico?

- ¢Cbémo esperan ustedes que se comporte el publico ante los mensajes de la SAV?

¢ Cudl es la reaccion que esperan?

- ¢Considera usted que hoy en dia la Sociedad Anticancerosa debe hacer mas énfasis en

algun publico en especifico? ¢Cudl y por qué?

7.9.3 Publico externo seleccionado para la estrategia

Después de haber realizado las entrevistas a los miembros de la SAV se proceso la
informacion recabada sobre el publico y se determind con base en las necesidades
comunicacionales que se seleccionarian a los jovenes como el publico objetivo para la

estrategia comunicacional.

Para la recoleccion de informacion por parte del publico externo se utiliz6 como

herramienta el grupo de enfoque. El cual segin Malhotra (2004)

...un grupo de enfoque es una entrevista realizada por un moderador capacitado
en forma no estructurada y natural con un pequefio grupo de encuestados. El
moderador guia la discusion. El propoésito principal de los grupos de enfoque es
obtener puntos de vista al escuchar a un grupo de personas del mercado objetivo
apropiado hablar sobre temas de interés para el investigador. (p. 139)
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Con dicho grupo de enfoque se pretendi6 evaluar la percepcion de los jovenes

sobre la Sociedad Anticancerosa de Venezuela y verificar los conceptos creativos

propuestos por los investigadores para el desarrollo de la estrategia comunicacional.

Por ellos las preguntas que sirvieron de guia para la realizacion del grupo de

enfoque fueron:

¢Conoces a la Sociedad Anticancerosa de Venezuela?

¢Qué es la Sociedad Anticancerosa de Venezuela?

¢Qué mensajes transmite la SAV?

¢Conoces o recuerdas alguna campafa de la SAV?

¢Sabes de alguna actividad que realiza la SAV?

¢Ha participado en alguna(s) actividad(es) de la SAV? ;Cuél(es)?

Cuando te digo Sociedad Anticancerosa de Venezuela... ¢qué es lo primero que

te viene a la mente?

¢Crees que el mensaje de la institucion es el correcto o deberia decir algo mas?
¢Cuéles crees que son los valores que deberia transmitir la SAV?

¢Coémo te gustaria que fuesen las campafias?

¢Qué te parece el logo? ;Qué opinas de él? ; Te gustan los colores que utiliza?

¢ Cudl cree usted que debe ser la labor principal que debe realizar una institucion

sin fines de lucro como la Sociedad Anticancerosa de Venezuela?

¢A través de qué medios te gustaria que la SAV se comunicara contigo?
¢Qué actividades te gustaria que realizara la SAV?

¢Con cudl de esos tres mensajes te identificas mas? ¢Por qué?

¢Cudl de ellas te gusta mas y por qué? ;Qué entiendes por este mensaje?

¢ Te parecen estos conceptos creativos claros y comprensibles?
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¢Se te ocurre algun otro concepto creativo para la realizacion de una campafia

de la Sociedad Anticancerosa de Venezuela?

7.10 Estrategias para el procesamiento de datos

Para procesar la informacion obtenida se siguié el método que se describe a

continuacion:

Se contactd a las personas que iban a ser entrevistadas (expertos y publico

interno)

Se realizaron las entrevistas personalizadas tanto a los expertos en el area de
comunicacion y mercadeo social como a los miembros de la Sociedad

Anticancerosa de Venezuela, grabando el audio de cada una de ellas.

Las entrevistas fueron vaciadas en matrices de contenidos para su posterior

analisis.

Se determind a partir de los miembros de la SAV cual seria el publico al que se

dirigira la estrategia comunicacional.

Se realizo el grupo de enfoque a los jovenes de 16 a 25 afios de edad de la

ciudad de Caracas y se grabd en video cada sesion.

El grupo de enfoque se procesé en una matriz de analisis en la que se

contrastaron las opiniones de los jovenes participantes.
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VIII. ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

8.1 Matrices de resultados

En las paginas siguientes se mostraran las matrices con la informacion recolectada de
las entrevistas semiestructuradas y el grupo de enfoque, realizadas a las siguientes unidades
de analisis:

- Expertos en estrategia comunicacionales y mercadeo social.

- Pdblico interno de la Sociedad Anticancerosa de Venezuela: principales directivos de
la institucion, departamento de medio, departamento de mercadeo y departamento de
educacion.

- Publico externo: jévenes entre 16 y 22 afios de edad de la ciudad de Caracas.
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8.1.1 Expertos en estrategias comunicacionales y mercadeo social

Expertos en
comunicacion
Caracteristicas
de una estrategia

comunicacional para una ONG

Silvia Bernardini
Directora de la agencia de

comunicaciones Comstat Rowland

Profesora Rafi Ascanio

Profesora de Post-grado y pregrado
enlaUCABY

Profesora de Post-grado en la

Monteavila.

Prof. Markel Méndez
Lic. en comunicacién social,
profesor de la Universidad

Catoélica Andrés Bello

¢Cudles deberian ser las
caracteristicas de una estrategia

comunicacional para una ONG?

“Primero tiene que haber una
estrategia, las acciones son
consecuencias. Primero tenemos
que tener objetivos, luego una
estrategia para cada objetivo, y
luego tenemos el plan de accion.
Asi es la manera como se trabaja
de una forma organizada y
centrada. En el camino nos
podemos mover porque el
trabajo mismo nos va diciendo
donde debemos hacerlo, pero

tiene que haber siempre un

Eso en primer lugar va a depender
de los objetivos que se quieren
alcanzar, porque si tu te estas
planteando una estrategia de
comunicacion para un proyecto
puntual, va a ser distinta a si te
estas planteando un plan de
accion macro de las distintas
actividades de la organizacion. Va
a depender del alcance del

proyecto que tengas.

Siempre va a depender de los

Depende de algunos objetivos,
el primer objetivo cuando
trabajas con una ONG es que se
supone que el tema que trata la
ONG es lo mas importante, mas
que la propia organizacion.
Aungue a mi como ONG me
interesa que me conozcan,
porque mientras mas me
conozca el publico tengo méas
posibilidad de subsistir en el
tiempo, de acceder a fuentes de

financiamiento, o de mover a a
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¢Qué pasos deben seguirse para
la elaboracion de una estrategia

comunicacional para una ONG?

foco”.

“La parte de comunicacion
estratégica es lo que debo hacer
yo como empresa de
comunicacion estratégica en
bien de otros. Entonces, aporto
mi trabajo, mis conocimientos a
una obra positiva como es la
SAV”,

Para desarrollar la estrategia
tienes que tener unos objetivos.
El objetivo de la SAV es: Crear
un programa comunicacional
con el fin de afianzar mensajes
en los publicos adecuados que
mantengan la buena imagen que
ha construido la sociedad como

referencia en materia de

objetivos, y en funcién de ellos se
va a disefiar un plan de accion. La
estrategia de comunicacion va a
cambiar dependiendo del alcance.
Entonces lo primero que tenemos
que saber es cudl es el proyecto en
ese momento, si es a corto plazo,
a mediano plazo o si es muy

puntual.

Cuando ustedes van a desarrollar
una estrategia de comunicacion lo
primero que hay que hacer es un
andlisis situacional, de qué
estamos hablando. Un analisis de
entorno como una introduccion

“cortica” que resuma la situacion.

El siguiente paso es definir

mas voluntariado, voy a poder
acceder a mas recursos.

Pero por otro lado, me interesa
ganar credibilidad, si yo salgo
en radio diciendo que soy
representante de la Sociedad
Anticancerosa, como yo tengo
el respaldo de esa organizacién
de 60 afios la gente cree lo que

yo le voy a decir.

En mi disefio tengo que tener
claro cual es el orden de
prioridad de mis mensajes, Si
yo tengo esos dos “Tu eres
parte de la lucha” y “Sociedad
Anticancerosa cumple 60 afos”
son dos cosas distintas y yo
tengo que ver como las coloco

en mensajes diferentes o como
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investigacion y trabajo dedicado

a la prevencion del cancer.

Este es un objetivo central que a
lo largo de toda la estrategia
tiene que estar presente. El
cliente sea institucional o
comercial tiene que tener

objetivos.

Primero los atributos que lo
diferencian de los competidores,
luego la segmentacion de los
publicos. Tengo que tener toda
una investigacion de mercado.
En el caso de la SAV mi
producto es la prevencion del
cancer y tengo que hacer todo un
conjunto de mensajes alrededor
de la prevencion del cancer y

gue me va a acompafiar a lo

objetivos, pero pueden ser varios
objetivos generales, porque no es
como una tesis de grado. O
simplemente un objetivo general
que andas buscando y mantienes
lo que dijiste en tu analisis de
situacion. Después los objetivos

especificos y el plan de accion.

En el plan de accion vamos a
desarrollar una estrategia de
comunicacion integrada de
marketing, es lo que yo siempre
recomiendo, porque vamos a
abarcar todos los mundos, las tres
vistas de las comunicaciones
integradas para hacer una
asesoria: la parte de marketing y
publicidad, la parte
organizacional, es decir, la parte

de relaciones publicas y la parte

las integro. Eso es un desafio

que tiene ustedes.

Porque a mi lo primero que me
suena de Sociedad
Anticancerosa tiene 60 afios es
una organizacion muy vieja, y
yo si soy un chamo, tengo 18
afios, lo que puedo es sentir
respeto por esos 60 afios, pero
“medio respeto” porque yo
estoy en otra dinamica. Quiere
decir que los mensajes que van

a dar son para jovenes.

Si yo pienso en la Sociedad
Anticancerosa yo pienso en las
campafias cuando hacian los
tele maratones que hacian por
television para recolectar

fondos y pienso en una
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¢ Qué aspectos se deben tomar en
cuenta para crear una estrategia

comunicacional para una ONG?

largo de toda la campafia. Toda
esta informacion me lleva a una

estrategia.

Es igual, objetivos, estrategia y
plan de accion. Lo que hay que
cuidar en una ONG es no
ofender a nadie, manejar un
lenguaje muy cuidadoso porque
estamos hablando de céncer, hay
que cuidar mucho los mensajes,
cémo decirlos. Siempre tener un
cientifico que elabore los

mensajes, nosotros los

de direccion.

No hay ninguna diferencia en una
estrategia comunicacional para
una ONG. Tienen sus publicos,
existe lo que se llama el mapa de
publicos y los stay holder que son
los publicos de interés. Asi sea
chiquitica es igualita a la Polar o a
Procter&Gamble.

Esto es distinto, porque cuando

organizacion de 60 afios, pienso
en eso y es una organizacion
que no esta dirigida al target
juvenil, no tiene mensajes para
jévenes, los colores, el logo es
anticuado. Yo pienso en una
gran institucion como un
edificio grande y pesado, no
pienso en una cosa moderna

nunca.

Esta es una organizacion que
por su imagen generalmente se
percibe como seria, entonces
con una ONG si tu desarrollas
una camparfia no puedes pensar
como si estas trabajando en una
empresa grande: mercadeo
comercial, de publicidad en
medios tradicionales. Hay que

combinar porque el tema que

120




periodistas somos un vehiculo
para transmitir el mensaje, pero

no lo creamos.

trabajas en empresas como
Banesco, Banco Mercantil, etc. se
supone que esas empresas tienen
un presupuesto para cada cosa,
bimestral, semestral o anual y lo
utilizo a lo largo del afio, pero

tengo un presupuesto.

La diferencia con una ONG es
que no tiene recursos y todos los
recursos los maneja por la via de
las donaciones, entonces lo que
hay que lograr son alianzas
estratégicas, para que esa
estrategia se pueda llevar a cabo,
alianzas estratégicas para que te
donen por ejemplo el coffee
break, o las carpetas para

entregar, a base de donaciones.

Pero eso no es una tarea de

estas tratando es un tema de
interés colectivo. TuU no estas
vendiendo: compra el
blackberry, sino tu estas
pidiendo cambia tu habito, en el

fondo, cambia tu conducta.

Eso es mucho mas dificil de
conseguir, porque tu le estas
diciendo a jévenes cuida tu
salud, cambia tus habitos,
cuando uno de joven siente que
va a vivir eternamente y que si
hoy me fumo cien cajas de
cigarrillos mafiana me voy a
parar y no pasa nada, y de
hecho eso ocurre porque tengo
la energia todavia. No voy a
estar pensando en la muerte, en
la enfermedad.

Entonces tu estas pidiendo un
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¢ COmo se deberia disefiar la

estrategia comunicacional?

El objetivo no lo da el estratega,
lo da el duefio del negocio, en
este caso la Sociedad
Anticancerosa. La junta directiva
va a decir cuales son los
objetivos, la mision, el valor, el
significado de esta institucion. Y
luego ustedes desarrollan la

estrategia.

Las estrategias son varias, no
tiene que ser una sola, a partir de

alli ellos les van a decir (la

comunicaciones corporativas, eso
es un problema de la direccion
ejecutiva que se encarga de
recaudar fondos, no es un

problema de esta tesis.

Ustedes pueden hacer una
segmentacion, porque no existe
una comunicacion de una sola
cara, hay que hablar del publico
interno. Desarrollen una estrategia

de comunicacioén interna.

De cara al cliente externo més alla
de todos los publicos, ustedes
pueden decir que este trabajo se
enfoca en los jovenes, porque es
lo que esté buscando la

institucion, méas que por la ONG

cambio de héabito que es dificil

de lograr.

Yo lo veo como un desafio
porque querer ir al target
juvenil y la organizacion, sus
60 afos, su trayectoria, un
respeto institucional no hacen
mucho match, hay una
distancia ahi. Entonces hay que
hacer un esfuerzo, generar un
producto, una campana que la
genera la Sociedad
Anticancerosa pero que esta
separada de sus afos, es un

primer desafio por el tipo de
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directiva) cual estrategia van a
aplicar. Esta es la manera de

trabajo de Comstat Rowland.

Pero, ¢después de que uno
identifica todas estas
necesidades, se enfoca en una
para desarrollar la estrategia?
Si. Hay unas necesidades y esas
necesidades abren el camino
para muchas posibilidades, pero
se enfoca en un objetivo, en una
necesidad. La caracteristica
clave de una estrategia es tener
las necesidades claras, que son

los objetivos.

Hay varias estrategias: estrategia
para el publico masivo,
estrategia para el pablico

selectivo. Después que el media

es porque lo jovenes prevengan el

cancer.

publico al que ellos quieren

llegar.

Hay que diferenciar en qué
contexto esta ese publico, qué
hace. Porque hay una parte del
publico entre esas edades que
esta en la universidad, ese es un
publico. Pero hay otro publico
que esta fuera de la
universidad, que hace otras
cosas, trabaja, eso marca una

diferencia.

Desde la organizacion no tienen
estudios de como se comporta
el mercado juvenil, esa podria
ser una recomendacion, ustedes
como expertas en
comunicacion decirle a la

organizacion que debe
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training esté listo, pasamos a
estrategias de los publicos y el
enfoque comunicacional del

plan.

Los primeros que tienen que
saber las acciones que va a
tomar la empresa es el publico
interno, quienes trabajan en la
empresa. Porque ese publico es
el feedback que voy a tener para
saber si cuando lo saco a la calle
la comunicacion llega, porque
son el pablico cautivo que tengo
con el que puedo practicar, hacer

la prueba piloto.

Ojala todos los clientes
entendieran esto. Porque
nosotros siempre lo decimos

pero no siempre se hace.

desarrollar formas de

aproximacion hacia ese target.

No tiene que ser un estudio de
mercado a nivel nacional, a lo
mejor no hay recursos para eso,
pero si un evento para recoger
bases de datos, entonces yo
hago un gran concierto y pongo
a gente en la puerta recogiendo
datos y ahi tengo una base de
datos de 2000 en donde yo

puedo hacer una consulta.

Hay que crear una campafia que
va a tener el logo de la SAV
pero que es la campafia juvenil,
tiene un titulo, es como si
crearas un producto. Por
ejemplo, P&G tiene varios

productos diferentes y cada
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Luego viene la campaiia
informativa en los medios. Hay
una camparia de mercadeo y una
campafia institucional. Para
mejorar relaciones con el
publico interno y el pablico
externo. Después de hacer este
trabajo nosotros como empresa
seria y responsable hacemos un
informe y le decimo cudl ha sido

el desempefio.

producto lo vende de manera

separada.

Hay que crear una linea para
los jovenes, es un producto, un
paquete que se llama “Tu eres
parte de la lucha” y viene en
este empaque y va a llevar la
estampa de la Sociedad
Anticancerosa, esto es otra

cosa.

Si la estrategia es a largo plazo
hay que pensar estrategias
adicionales de permanencia,
por ejemplo los grupos de
modelos de Naciones Unidas,
grupos de trabajo que se van a
dedicar a una actividad, por
ejemplo en las universidades,

coémo lograr permanencia, eso
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¢ Cbémo se selecciona el medio a
utilizar para llevar a cabo la

estrategia comunicacional?

Cuando es un tema general, voy
al medio masivo que son los
medios de comunicacion.
Cuando es particular, un pablico
selectivo, como por ejemplo
“ganar” un benefactor, entonces
tengo que hacer una estrategia
de levantamiento de fondos,
tengo que saber con quién
cuento para poder abordar a los
demas. Por ejemplo, un
benefactor que me acomparia
durante toda mi vida, y es el
director de una empresa

importante, yo le propongo que

Va a depender de la estrategia que
th definas. Site vas air a los
jévenes tienes que saber cuéles
son los medios que utilizan los
jévenes de hoy: el blackberry, el
twitter. También los jovenes leen
prensa, también veran
eventualmente el programa de “A
tu Salud”. Programas de radio,
“La Mega”, “Las Boconas”, “Aji
Picante”, “Sin Flash TV”.

Buscar medio que se relacionen
con lo que utilizan los jovenes de

hoy.

lo pueden meter en la
estrategia, eso va a generar
mayor flujo de informaciény

esta en el medio juvenil.

Para estar estrategia necesitas
otros medios para ese target,
tienes que darles formatos
interesantes, que les provoque

entrar, dindmicos, interactivos.

Tienen que pensar en cosas un
poco arriesgadas porque es
publico juvenil. Y digo
arriesgadas para llamar la
atencion de este publico y hacer
cosas pocas convencionales.
Con la imagen seria no se le
Ilega al publico juvenil. Sies

un mensaje institucional no va
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¢COlmo se seleccionan los

mensajes de la estrategia?

hagamos un desayuno e invitar a
potenciales benefactores y a la
SAV, para que él nos

recomiende.

Para hacer la cufia hay que
conseguir un concepto y tratar
de que ese concepto sea una sola
palabra. Cuando hicimos
“tocate” fue porque alguien
empez0 a tocar la mesa con

golpecitos, y de ahi salio

No tienes que definir un solo
mensaje, puedes definir varios
mensajes claves. Porque hay
jévenes cuya mentalidad se
comporta méas adulta que el
propio joven de esa edad, las

preferencias de las personas

a llegar.

Para eso hay que desarrollar
estrategias cara a cara con tu
publico objetivo, puedes hacer
un concierto, unas charlas en
las universidades, o un
concurso de grafitis, un
concurso de baile o unas
caminatas, cualquier cosa que
motive al publico juvenil.
Disenfar actividades de ese tipo
junto con las otras

tradicionales.

Hay que determinar qué
quieren realmente: cambiar los
habitos para disminuir factores
de riesgo, eso es un mensaje
complejo. Qué esperan que
haga el publico juvenil con esa

informacion.
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“tdcate”. Deberian centrarse en
un concepto, y sobre ese
concepto crear una palabray
sobre esa palabra se desarrolla

luego es mucho mas féacil.

varian. No tiene que ser un solo
mensaje, pueden ser varios
mensajes, distintos, con el mismo

foco.

Si el mensaje tu eres parte de la
lucha busca promover la
imagen que hacer un cambio de
héabito.

Entonces ese emblema de “Tu
eres parte de la lucha” tiene
otras lineas de informacion, es
una invitacién a un encuentro o
a una caminata, por ejemplo, y
en ese evento yo voy a dar mas
informacion y dentro de la
informacion que voy a dar esta
el tema de prevencion del
cancer. Es una estrategia para
tocar a un publico que jamas ha

tocado la organizacion.
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8.1.2 Publico interno de la Sociedad Anticancerosa de Venezuela: principales directivos de la institucion, departamento de

medio, departamento de mercadeo y departamento de educacion.

Dr. Fernando Guzman

Dr. Pedro Garcia Azpurua

Ing. Luis  Zambrano

Dr. Cono Gumina

Directivade | Fajardo (Presidente de la | (2do. Vice- presidente) (vicepresidente ejecutivo) | Primer Vicepresidente de la
[
| sav) SAV
SAV

Categorias/
Indicadores
Antecedentes Es una institucion sin La fundacion era para tratar, | La SAV es una institucion | Yo creo que a la SAV la
Origen fines de lucro dedicada a | luchar en todas sus formas que se diferencia conoce todo el mundo y si

luchar contra el cancer
en todas sus facetas.
Nacio el 12 de
noviembre de 1948,
nacio gracias a la
voluntad, inteligencia de
un grupo de visionarios
entre los cuales estaban:
Alejandro Calvo Lairet,

JJ Cortez, Don Feliciano

contra el cancer. Desde
prevenirlo y educar a la gente
para buscar la forma de
evitarlo, pero también poder
encontrarlo si lo habia.

Si lo habia se hacia lo que se
pudiera pero no teniamos
capacidad para tratarlo.
Cuando se hizo el hospital

Padre Machado fue méas que

profundamente porque
nace como un proyecto de
lucha contra el cancer en el
pais. La SAV ha formado
buena parte de los
especialistas en oncologia
del pais a través de los
cinco postgrados. Por la
SAV han pasado directa e
indirectamente mas de diez

alguien no la conoce es
porque no lee la prensa, ni
ve TV ni tiene un radio
donde escucharla porque la
SAV es bastante conocida a
nivel nacional. Si alguien
me dice que no la conoce yo
lo invitaria a que escuche
nuestros programas o que

acude a alguna de nuestras
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Pacanis, Santana.

Ofrecemos dos cosas
primordialmente, la
primera informacion
acerca de qué es el
cancer y como se
manifiesta; y la
educacion o prevencion
primaria.

La educacién sobre
cuales son los factores
de riesgo para controlar
el cancer, factores
alimenticios, sexuales,
que nos permiten evitar
el cancer, hacer que la
gente viva mas y no
padezcan esta
enfermedad tan

dolorosa.

todo como para decir “bueno
nadie quiere el cancer en sus
casas, entonces vamos a hacer
un hospital hogar. Era un
hospital directamente para los
cancerosos. La lucha contra el
cancer en aquel entonces
estaba en su comienzo.

Con la construccion de la
Torre Esperanza entramos de
lleno en la lucha contra el
cancer. Nos donaron bombas
de cobalto, nos donaron lo
altimos equipos. Teniamos
equipos para radioterapia, la
parte de quimioterapia que se
perfeccionaron tanto que
entonces teniamos un piso
para quimioterapia.

Pusimos a funcionar un buen

hospital oncoldgico. En el

millones de personas.

La Sociedad tiene una
posicion de lucha contra el
cancer. Antes la lucha se
hacia a través de la
pesquisa, el diagnostico y
el tratamiento. Ahora con
la expropiacién del Padre
Machado ya la Sociedad
no se dedica més al
tratamiento.

Las SAV se dedica al
tratamiento pero a través
de la pesquisa, de la
Unidades Moviles, de las
clinicas de Prevencion y
de la Educacion que es lo
que nosotros estamos
haciendo aca,
administramos la pesquisa

y manejamos campanas de

filiales para que conozca

nuestras camparias.

La SAV naci6 hace 60 afios
con la idea de un medico,
que fue el Dr. Alejandro
Calvo Lairet, pensé en
atender a todos los pacientes
con cancer, en aquella época
la enfermedad era muy mal
vista, se pensaba que era
una enfermedad infecto-
contagiosa Y hasta los
familiares de esas personas
lo rechazaban de tal forma
que los abandonaban, y
entonces el Dr. Calvo Lairet
viendo esta situacion fundé
el Hospital Oncoldgico
Padre Machado que fue

donde comenzo6 a atender a
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“Hemos dejado una
poblacion educada en
materia del cancer, la
gente sabe que el cancer
existe y como se trata.
Somos la institucion
pionera y nos hemos
colocado a nivel
internacional y
pertenecemos a muchas
organizaciones. Hemos
hecho toda la labor
educativa, tenemos una
gran relacion con los
medios de

comunicacion”.

mundo hay dos hospitales de
la Sociedad Anticancerosa
que prestaban atencién
directa porque en realidad a
nivel mundial la Sociedad
Anticancerosa esta con fines
educativos, con fines de
prevencion pero no de
tratamiento, los Unicos
hospitales éramos el de

Venezuela y el de Ecuador.

Yo creo que han sido
positivos. Lo que significo
nuestra lucha en un comienzo
fue que no se considerara al
canceroso como un leproso,
como una enfermedad que se
contagia y que a esa persona
hay que aislarla. La gente

creia que el cancer se pegaba,

prevencion de los cuatro
tipos de cancer mas
comunes en el pais. El
manejo del Hospital Padre
Machado consumia mucho
esfuerzo, ahora ese
esfuerzo esta siendo
redirigido a toda la nueva

estructuracion de la SAV.

Le ha dejado muchisimo,
sabes cuantas vidas se han
salvado, el esfuerzo de
tener el mejor hospital
anticanceroso de
Venezuela, formar una
muy buena parte de los
especialistas en oncologia,
hemos desarrollado
técnicas reconocidas

mundialmente en el

los pacientes con cancer.

131




Objetivos

“Nuestro principal
objetivo es luchar contra
el cancer en todas sus
facetas, los objetivos son
los mismos desde hace

60 afios nosotros

cuando yo estaba pequefio me
advertian de no tomar nada si
iba a una casa donde habia
alguien enfermo de cancer.
Ahora la gente se cura de esta
enfermedad. Y si la persona
se cura se puede prevenir,
como es el caso de los

fumadores.

El principal objetivo es evitar
el cancer y si lo hay,
posteriormente encontrarlo,
esa es la parte principal de
nuestra lucha. Después el

tratamiento que teniamos en

hospital Padre Machado, el
haber dotado ese hospital
con los mejores adelantos.
Haber creado la clinica de
prevencion del cancer,
haber cambiado la
mentalidad acerca de esta
enfermedad. CoOmo se
cuantifica todo eso, es
incuantificable. Pero
siempre faltan muchas
cosas por desarrollary

hacer para el futuro.

La SAV colabora con el
sistema de salud publica a
través de la educacion para
la prevencion. También
con el diagnostico

temprano de las
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Valores.

trabajamos para luchar
contra el cancer y todo
lo que hacemos va
enfocado hacia esto
mismo”

“Queremos formar gente
sana, en esta institucion
no hay dividendos
nuestro dividendo es un
ciudadano sano. Es tener
gente que conoce los
peligros del cancer y se
cuida una gente que
promueve la salud.
Nosotros somos unos

promotores de salud”

“La Voluntad. La
mayoria de los que

trabajamos aqui somos

el hospital pero ya no.

La primera labor, el objetivo
mas importante es darlo a
conocer al publico que el
cancer nos puede llegar en
cualquier momento y que la
forma de evitarlo es teniendo
una adecuada forma de vida,
que es lo que estan tratando

de hacer en educacion.

El amor al préjimo, el hacer
algo por la humanidad. Si

vemos a un nifiito que esta al

enfermedades reduce
muchisimo el costo de la
misma porque al comienzo
de la enfermedad el
tratamiento es mas

econdmico.
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voluntarios nosotros
trabajamos con un
inmenso carifio y amor a
la sociedad una
proyeccion social
importante y un deseo
de servicio, servir a
nuestros semejantes con
desinterés y con amor
ofreciendo nuestro
tiempo, nuestra
inteligencia y nuestro
trabajo para lograr un fin
y hacer una mejor gente.

Una gente mas sana.

borde de un barranco o lo
agarro por unamanoy lo
estiro o le pongo una baranda
para que no se caiga... €s
luchar contra lo que nos hace
dafio.

Nosotros traducimos los
valores mediante los
departamentos de educacion y

mercadeo.

Filosofia:

Ritos, lenguaje,

tradiciones

“Es una de las
instituciones mas
antiguas de Venezuela,

todos los eventos de la

La principal es el Gran Bono
de la Salud.
Hay algunas cosas que hemos

dejado de hacer, por ejemplo

Eventos que lleguen a
nivel de masas. La SAV
siempre se ha apoyado del

entorno de la farandula, a
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SAV son fundamentales,
hay grandes eventos,
medianos eventos y
pequerios eventos.

Los grandes eventos son
los que hacen con radio
y tv, y consisten en
informar al publico de
forma masiva.

Hay otro tipo de eventos
mas locales, como la
UCM, La Lonchera de
mi Hijo, congresos y

charlas”.

hace afios teniamos una cena,
que era llamada algo como
“cena de la fraternidad” los
comentarios internacionales
eran que habiamos hecho la
cena mas costosa de toda la
América.

Tenemos contribuciones de la
Hermandad Gallega, el Club
Portugués el Italo-
venezolano, los Club de golf.
Uno de nuestros primeros
benefactores era el
hipodromo, de las carreras
gue hacian tenian un
porcentaje para la Sociedad

Anticancerosa

través de artistas. La SAV
incrementd su éxito a
partir del afio 1952 con la
introduccion de la
television y fueron los
famosos de este medio
como Amador Bendayan y
Héctor Monteverde que a
través de sus eventos y
programas promocionaban

ala SAV.

La famosa subasta de
canciones, las caravanas
con los artistas de antes
como Marina Baura, es un
ejemplo. Pero las cosas
cambian con el tiempo,
por eso ahora quizds es
méas importante la pagina

web, los programas de
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television y de radio que
son lo que la gente mas
oye con el respaldo de los
artistas y gente del medio
que mueve una gran
cantidad de gente. Otro de
los puntos que a mi me
parece  importante  es
convertir a la SAV en una
fuente de estadisticas tanto
para el sector privado
como publico. Las
estadisticas  son  una
herramienta muy valiosa
que sirve para controlar y
que es vital para manejar
tu tema.

Estadisticas confiables que
se puedan conseguir en la
pagina web de la SAV,

tanto de Venezuela como
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Mision

de otras partes de mundo.

La misidn de ésta institucion
es la lucha contra el cancer,
como bien lo dice su lema,
después de 60 afios lo que
queremos es luchar contra
este flagelo, y lo hacemos a
través de educacion, de
prevencion y de pesquisa.
Anteriormente haciamos
aparte del diagnostico el
tratamiento del paciente
oncologico, actualmente
hemos dirigido toda nuestra
mision y nuestra filosofia
enrumbado hacia la
educacion y la prevencién

del cancer.
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Vision

“Nuestra visién de
futuro es trabajar
durante mucho tiempo
mas y seguir en nuestra
lucha contra el cancer”.
“Vendran nuevos
voluntarios a dirigir la
institucion, con nuevas
ideas y tendrén nuevos
logros”.

“Esperamos que la lucha
se continle, por muchos
afios mas y que
mejoremos cada dia.
Nosotros antes
brindabamos asistencia
médica a los enfermos
de céancer; por mas de 50
afios tuvimos un
hospital, el mejor de

Latinoamérica, que

Nosotros aspiramos seguir
creciendo y lograr hacer
entender a todo el mundo hay
que darle la lucha al cancer.
Si logramos  educar 'y
propagar esa  educacion
podriamos prevenirlo y asi no

dejar que apareciera.

Tenemos que mantener la
institucion ~ para  que
continle trabajando, con
las nuevas herramientas
que tenemos y que subsista
por otro ndmero de afios
mas.

Sup6én que mafana se
consiga la cura al céancer
de mama. Igual habria que
trabajar para la prevencion
y para la educacion y la
gente tendria que seguir
haciéndose las
mamografias, nosotros
quisiéramos  tener  las
instalaciones mucho
mejores de lo que las
tenemos ahora e incentivar
a las investigaciones...

seguir trabajando.

La visibn es ser la
institucion lider en
prevencion y educacion en
materia de cancer.

¢ Qué diferencia a ésta ONG
de otras que se dedican a la
lucha contra el cancer?
Primero la experiencia y que
esta organizacion desde el
punto de vista cientifico
manejamos un poco mas la
parte de estadisticas Yy
tenemos un departamento de
educacion que funciona
muy bien y ahorita es
nuestra gerencia, nuestro
departamento estrella que
es el que da a conocer a las
SAV vy las

campafas y donde se pulen

diferencias

los proyectos con base en
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brindaba los mejores
tratamientos contra la
enfermedad”.

“Suefio a la SAV como
una institucion muy
parecida a las mejores
del mundo a la sociedad
anticancerosa de
Noruega, de Estados
Unidos, de Francia, con
todas las posibilidades
de llegar al publico con
todas las posibilidades
de acceder a los medios
y llevar nuestro
mensaje... siempre de
esperanza”.

“Ademas podremos
ensefiar a un mayor
numero de personas

como prevenir la

las estadisticas nacionales e

internacionales.

Nosotros estamos tratando
justamente de abrirnos un
poco ahorita a la parte de
comunicacion  que  nos
parece que es lo mas
importante, ahorita, en lo
que digamos es  nuestra
nueva mision esta la
comunicaciéon, la forma
como llegarle al ciudadano
comun, el mensaje de la
prevencion y de la pesquisa
que tiene que hacerse en
cuanto a las causas mas
frecuentes de cancer en
nuestro pais y a nivel

mundial.
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enfermedad, queremos
incluir tratamiento y
examinar a todo el
mundo. Yo me imagino
g tendremos grandes
procesos y podremos
ensefiar, educar,
informar y examinar a

mas gente”

¢ Qué cree usted que
hace falta para lograr

esta vision?

“Gente que trabaje con
nosotros, ti como futura
comunicadora social has
aprendido a trabajar por
la sociedad y nuca
dejaras de hacerlo, desde

donde estés lo
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Simbolos
(logotipo, colores,

tipografia)

continuaras haciendo”
“Desde el momento que
entras tu vida cambia,
gente joven en sus 20
afos que esta subiendo
como la espuma, que
tenga potencial esa es la
gente que se necesita”.
“El joven que comienza
dentro de la institucion
toda su vida nos ayudara
desde donde esté,
siempre seran parte de la
SAV”

“La espada es simbolo
de lucha nosotros
empufiamos la espada

contra nuestro enemigo

Primero teniamos el logo que
era un cangrejo atravesado
por una espada. Ahora el logo

es la espada rojo empuiiada
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que es el cancer. Esa es
la realidad, de ese

simbolo”

que significa la lucha contra
el enemigo que es el cancer,
es de color rojo porque

significa lucha.

Es un emblema de lucha, de
que nos mantenemos en la
lucha. Ahora la lucha es con
bombas pero antes era con
espadas. La espada de mi
abuelo decia “no me saques
sin razon ni me guardes sin

honor”. Esa es nuestra labor.

Mensaje:

Contenido

“Deseamos transmitir un
mensaje de esperanza”
“El mensaje debe llegar
a todas las personas,
jévenes, ancianos,

ninos”.

Hoy dia el cancer es curable
si se ataca a tiempo.

A la gente que sigan nuestros
consejos, que sigan lo que les
estamos diciendo, que no es

por hablar tonterias que es

Nosotros no estamos
compartiendo
experiencias, estamos
realizando una labor de
muchos afios incluso

creando conciencia sobre

Deberiamos de llegarle a
todos, pero vamos a decir
que son los extremos, en el
sentido de que las personas
por encima de 45 afios que

son las personas que son
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¢ Cree usted que se debe
enfatizar en algln
publico?

“No, para todos los
publicos son diferentes
mensajes para cada

publico”

por el bien de ellos.

Hay otras que se dedican
pero parcialmente, contra
determinado tipo de cancer.
Por ejemplo hay unas
organizaciones que estan en
la lucha contra el cancer de
mama, otras que se estan
enfocando hacia uno u otro
tipo de cancer, pero nosotros
estamos en general cubriendo

todas estas enfermedades.

la enfermedad, hace
muchos afios la gente
pensaba que el cancer se
pegaba, creian que el
cancer era como la lepra,
una peste, ese cambio de
conciencia fue una de las
cosas que hizo la Sociedad
y esta reflejada a lo largo
de sus registros en revistas
y publicaciones.

Los mensajes de
prevencion y de educacion
son mensajes universales
para que la gente tome
conciencia y asista a las
pesquisas aun si esta bien
porque puede ser que
tenga alguna enfermedad
que no se le haya
manifestado.

susceptibles de desarrollar
cancer y las personas de las
edades tempranas porque
son a los que mas se pueden
educar para hacer la

prevencion.

Y esa es una de nuestras
campafas ahorita “la
lonchera de mi hijo”
queremos llegar a esa edad
donde nosotros podemos
educar, porque nuestra
filosofia es educar y la

campafa de prevencion.

Entonces la educacion para
hacer la prevencion a estas
edades y después a los
mayores de 45 ¢ 50 afios en

adelante para que acudan a
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Hay que hablarle a la gente
para que sepa que existe
un problema grave que es
el cancer en Venezuela y
que debe acudir a los
centros de prevencion que
debe realizarse chequeo,
las mujeres deben hacerse

la citologia.

Lo que buscamos aunque
no sea lo que explica un
manual de procedimientos,
es que sean mensajes
sencillos que los pueda
comprender cualquier
lector, que sean mensajes
cortos porque si les hablas
mucho pierdes el interés y

no terminan de leer los

los programas de

prevencion y de pesquisa.
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mensajes, Si pueden ser
con ejemplos mejor o con
analogias para que la gente

lo entienda mejor.

Medio:
ATL,BTL e

impresos

“A través de los medios
masivos, tv, radio, las
revistas, la prensa
escrita, internet, lo mas
importantes es que la
informaciony la
educacion se divulguen

de manera permanente”

Estamos haciendo
publicaciones para informar
como la revista mensaje, los
espacios en Canal “i” y La
Tele

conozca y que lo que

para que la gente

hacemos es por su bien y por

el bien de todos.

Los medios audiovisuales.
Por ejemplo, esa es la
importancia de la revista
Mensaje que va a llegar a
todo el pais a través de un
encarte los domingos, tu
ves el efecto que tuvo la
campafa de tocate, los
efectos que tienen los
programas que se hacen en
la tele y en Canal-i, son
programas que cuando
comienzan se colapsa la
central telefénica de aqui y
de la Clinica, la gente
Ilamando para informarse.

La unica manera de llegar

Hay que acudir a los
institutos de  educacion,
porque los jovenes acuden a
los liceos, a las escuelas
primarias, a estos grupos

escolares.

También hay que llegar a
las universidades, aunque
con otro tipo de mensaje, sin
ir mucho a las charlas, éstas
dejarlas para los nifios con
una persona que sepa de

educacion y comunicacion.

A los adultos hay que

llegarles a travese de
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a la gente es a través de
esos medios.

La pagina web, los
programas de television y
de radio que son lo que la
gente mas oye con el

respaldo de los artistas.

television, medios impresos
y medios auditivos: radio, tv

y medios impresos.

Segmentacion del

publico externo:

Edad, variables
demogréficas,
sociodemogréficas

y psicograficas

“Queremos hablarles a
todas las personas, a
quienes tienen malos
habitos para que los
dejen; a quienes tienen
buenos habitos para que
los mantengany a
quienes no tienen
habitos para que adopten
los buenos”

¢Cual es el nivel

socioecondmico que

La gente de menos recursos y
de todas las edades. Desde la
madre que ensefie a su hijo a
comer sano.

A todos, desde el individuo

de menos recursos hasta al de

mas recursos, sin ninguna
distincion. Quizas el mas
beneficiado es aquel de

menos recursos, porque habra
quien diga que se va para

Estados Unidos para que lo

A todo el mundo, para que
esté informado del cancer,
porque la prevencion es lo
fundamental y es para todo
el mundo. La gente sana
debe hacerse los exdmenes
para constatar que esta
bien, por ello es que el
mensaje es para todo el
mundo. La prevencion no
es para enfermos, es para

gente sana.
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deben tener las personas
a quienes ustedes les
hablan?

“El cancer no distingue
posicion social, raza,
creo el cancer el cancer
es un enemigo que ataca
a todo el mundo por
igual”

“Nosotros queremos
atenderlos a todos por

igual”.

vean alla, pero el de menos
recursos es quien mas se

beneficia
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Lic. Sara Toro

Lic. Corina Diaz

Bidlogo Zurmy Pino

Publico | Gerente de mercadeo SAV Coordinadora de medios SAV Coordinadora de investigacion del
departamento de educacion de la SAV
Interno
Categorias/
Indicadores
La Sociedad Anticancerosa de La SAV es la institucion pionera en Es una organizacion no

Antecedentes Venezuela es una institucion que | Venezuela, con 60 afios, ya a punto de | gubernamental sin fines de lucro que
Origen trata de llevar a la comunidad cumplir 61 afios en la lucha contra el tiene méas de sesenta afos en la lucha

venezolana informacion para
educar a las personas y que lleven
una vida sana, no caer en la mala
alimentacion y malos habitos que
pueden llevar a una enfermedad
como es el cancer que realmente
es bastante triste y fuerte, tanto
para el paciente como para el
entorno del enfermo que son los

familiares.

cancer. A lo largo de estos afios ha ido
cambiando la estrategia de esa lucha.
Al principio se enfocaba en lo que era
tratamiento y prevencién del cancer,
hoy en dia ya nada mas se enfoca en lo
que es la prevencion del cancer porque
ya no cuenta con el Hospital
Oncoldgico Padre Machado, entonces
ya no contamos con esa parte de
tratamiento sino que basamos todos

nuestros trabajos con la guia del

contra con el cancer nuestro objetivo
es disminuir la incidencia y
mortalidad por causa de esta
enfermedad a través de la educacion

y el diagnostico temprano.

¢Qué le ha dejado la SAV al pais?
La gente comenzo a tomar
conciencia. Antes se pensaba que el
cancer era una enfermedad

contagiosa, se fueron cayendo
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Los objetivos ya no son los
mismos que cuando se fundo la
SAV porque cuando nos
fundamos teniamos la parte de
tratamiento, brindabamos
anteriormente en el Oncoldgico
Padre Machado la quimioterapia y
la radioterapia de forma gratuita,
pero ahorita no contamos con el
Hospital Oncoldgico por
expropiacion del gobierno pero
ahorita tenemos la Clinica de
Prevencién, en la que nosotros
trabajamos con la prevenciony lo
que es el diagnéstico temprano de
la enfermedad para poder ser
tratado a tiempo y poder ser

curado.

Antes se trabaja mas con la idea

de que el cancer es igual a muerte

departamento de Educacion para que la
gente aprenda cémo prevenir el cancer.
El cancer es una enfermedad
multifactorial y el 80 % de esos
factores que inciden para adquirir la
enfermedad son externos, cosas como
no saber qué es lo que debemos comer,
como ser sedentarios, el no hacer
ejercicios, todo ese tipo de cosas van
influyendo en el organismo y van
generando lo que puede ser mas tarde

el cancer.

muchos mitos, tabues sociales. La
mujer que no iba al ginecélogo, el
hombre que no se hacia el examen
de prdstata, en el ultimo afio han

aumentado el numero de personas
gue se hace estos examenes. Igual
con mama, con la campafia tocate,
es una de las que mas ha quedado en

la gente en la calle.

Los aportes son innumerables, no
solo con las campafias, la clinica de
prevencion del cancer que tiene
precios solidarios, la unidad clinica
movil que presta un servicio que es
gratuito. Eso es un aporte invaluable
que te hagan el examen de
diagndstico en tu trabajo, en tu

comunidad. Cuando tenfamos el

Hospital Padre Machado prestaba un

servicio gratuito para las personas
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y que el cancer era contagioso
como una gripe, ahorita no,
tenemos métodos y la parte de
diagndstico precoz que nos ayuda
un poco a realmente saber qué es
lo que debemos hacer y cuéles son
las medidas que debemos tomar
para llegar a una vida sana sin
tener que incurrir en lo que es la

enfermedad del cancer.

El principal legado es la lucha que
Ilevamos contra el cancer y que
seguimos llevando. Somos los que
damos la ultima palabra en
materia de cancer, esa institucion
que la gente ha visto durante 60

afnos.

que no podian costear un tratamiento
de céancer. Es un aporte invaluable

porque las vidas no tienen precio.
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Obijetivos

¢,Cuél seria el medio idéneo para
decir esto?

La Television, que es el que tiene
mas peso porque es el que la gente
maés ve. Pero por cualquiera de los
medios que la gente nos pueda
escuchar nos va a servir para que

sepan que estamos aqui.

Los Objetivos de la SAV son

educar y prevenir.

¢ Qué diferencia a esta ONG de
las otras que se dedican a la lucha
contra el cancer?

Que nosotros aqui tenemos el
diagndstico y la prevencion y
educacion de todos los tipos de
cancer, enfatizamos en los cuatro

primeros que son piel, prostata,

Nuestro propdsito informar a la gente
para que se mantenga saludable, esa es
la labor de la SAV hoy, demas esta
decir que es una organizacion sin fines
de lucro, es no gubernamental y se
mantiene con las donaciones y la

colaboracion de la gente.

Propiciar una conducta de
prevencion en cancer a través de la
atencion, informacion y educacion,
todo esto con la finalidad de
contribuir a disminuir la incidencia y
mortalidad por cancer. Nosotros

sacamos los contenidos educativos.

Tratamos de llevar informacion y de

educar a la poblacion.
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Valores

cuello uterino y mama y las otras
instituciones de cancer estan
dedicadas nada més a mama o
nada més a prostata, nada mas a

un tipo de cancer.

Los valores que tiene la Sociedad
son compromiso, honestidad,
lealtad, compromiso por lo que
hace, ganas de trabajar para poder
Ilevar a cabo todo lo que hace la
Sociedad. No es un trabajo facil
porque es un marketing a nivel
social, tienes que mover
sentimientos y no crear una

satisfaccion por un producto.

Filosofia:

Ritos, lenguaje,

tradiciones

¢Con qué actividades se identifica
la SAV?
Con campanias educativas y

campafas de recaudacion,

Tenemos diferentes actividades,
conferencias. Material informativo
impreso, también asistimos a

entrevistas en medios de
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Mision, vision,

valores

tenemos que tener algo con lo que
tengamos que trabajar y con lo
cual podamos penetrar al
mercado, pero basicamente
también con la parte de educacion
que es uno de los puntos mas
fuertes que tiene la Sociedad a

nivel de emisién.

¢, Como se proyecta la SAV en 10
afnos?

Las cosas se ven muy dificiles por
la situacion del pais, porque cada
vez es mas dificil que alguien te
done algo, que te digan que te van
pagar patrocinio. Y por eso hay
que realizar mas trabajo de

“hormiguita”.

Dentro de 10 afios tendremos 70

afios e igual vamos a ser la

comunicacion escritos y

audiovisuales.

Que la gente sepa cudles son los
factores de riesgo y adquiera una

conducta preventiva.

¢Qué le hace falta a las SAV para
lograr su vision?

Poder llegar a todos los venezolanos
porque hay mucha gente con bajos
recursos. Ahora estamos empezando
a hacer el contacto con todas las
sociedades que estan en el interior
para crear programas unificado con
todas las sociedades y desarrollar
programas en conjunto, masivas,
para que eso llegue a cada

rinconcito.
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Simbolos (logotipo,

colores, tipografia)

Institucion con mas afios dentro
del mercado, pero si teniendo
programas mas innovadores y con
campafas mas faciles de realizar
que puedan penetrar en ciertos
mercados y poblaciones que no
hemos llegado, poder tener la
Unidad Clinica Movil en nuestras
23 filiales para poder hacer esa
pesquisa gratuita en cada Estado y
asi ir disminuyendo lo que es la
incidencia de mortalidad y
morbilidad en la poblacién

venezolana.

El logo tiene una espada y dice
“Sociedad Anticancerosa de
Venezuela” al lado de la espada.
La espada representa la lucha
contra el cancer. Anteriormente,

mas 0 menos en los afios del 82 al
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84 se encendia una espada por la
lucha contra el cancer entre las
torres de El Silencio, luego se
coloco en la fuente de la Plaza
Venezuela, y era como el simbolo
de lucha que siempre se encendia
los primeros de septiembre en la
poblacién venezolana para que
tengan encuentra la presencia de
la SAV y la identificacion de la

institucion.

Ahorita el logo cambio, ya
tenemos 60 afos de labor
continua, tenemos igual la espada,
el nombre de la Sociedad
Anticancerosa de Venezuela pero
tenemos un “60” afios que nos
representa como una de las
institucion pioneras y mas

antiguas dentro de lo que son las
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ONG’s venezolanas.

¢ Qué debe decirle la SAV a su
publico en el marco de su 60
aniversario?

Que existe una institucion que esta
velando por la lucha contra el
cancer y poder acompafarlos y

ayudarlos en lo que necesiten.

Mensaje:

Tono, contenido

El mensaje como tal es la
educacion y la prevencion en
especial, esa es la mision y la

vision dentro de la SAV.

¢ Quién estructura los mensajes?
El departamento de mercadeo y de
medios y con la agencia de

publicidad que trabajemos.

¢ Qué tono utiliza las SAV en sus

mensajes?

Darle forma a esos mensajes para que
sean digeribles para todo el mundo,
porque como dije el publico es muy

amplio.

Por ser una institucion de tantos afios,
que no es una institucion nueva nacida
en la época moderna, debe guardar
sobriedad siempre nos referimos de
usted en un tono sobrio, con respeto,
pero a la vez con un lenguaje muy

sencillo porque como decia el target es

Son basicamente dos mensajes los
gue queremos transmitir, un mensaje
para informar a la poblacion sobre
qué es cancer y cuales son los
factores de riesgo y el otro mensaje
esta dirigido a la poblacién adulta
que necesita hacerse examenes de
pesquisa (y a toda la poblacién en
general) para desligar el concepto de
cancer y muerte, queremos llevar un
mensaje esperanzador de que el

cancer es curable si se diagnostica a

156




Tratamos de que sea un tono
bastante cordial y amigable, que
sea facil de entender y digerir para
que la gente pueda entender. Es un

mensaje claro y sencillo.

¢El mensaje esté llegando a los
publicos?

Si, creo que esté llegando porque
por ejemplo lo podemos ver con la
Unidad Clinica Movil, la tenemos
copada hasta diciembre, como es
una pesquisa gratuita la gente de
las comunidades nos solicita. Por
mercadeo nos llegan “un millén”
de ofertas de gente diciendo que
quieren trabajar con nosotros
“porque ustedes son los pioneros

en esto”.

tan amplio que no te puedes poner muy

exquisito, ni muy cientifico.

¢Manejan el mismo tono para todas las
comunicaciones o las van

segmentando?

La bésica es general porque fijate que
lo Unico que hemos hecho aqui ha sido
orientado para nifios, por lo menos en
mi estadia aqui que es de una afio
hemos hecho la campafia por la lucha
de la comida “la lonchera de mi hijo”,
del resto han sido campafas dirigidas
para gente adulta, de adolescentes en
adelante. Utilizamos un lenguaje

sencillo, sin términos muy rebuscados.

Por ejemplo, ayer estabamos haciendo

la correccion de la revista mensaje, y

tiempo.

En ese sentido queremos educar a la
poblacion acerca de los diferentes
examenes de pesquisa, autoexamen
de piel, cudles son las sefiales de
alerta. Crear una conducta

preventiva para ir al médico.
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un articulo tenia un término
complicado y eso lo modificamos
colocando palabras que sean
comprensibles para todas las personas,
porque ese es un folleto que lo vamos a
encartar en El Nacional que es un
periddico de distribucion masiva, la
idea es que lo pueda leer todo tipo de

publico.

¢ Cudl crees que sea el mensaje
principal que deba difundir la SAV en
el marco de su 60 aniversario?

Yo creo que ahorita se tiene que hacer
mucha promocién para recordarle a las
nuevas generaciones que somos una
institucion que ya tiene mucho tiempo
pero que sin embargo va a la par de
estos tiempos y que tarta de ajustarse a

las necesidades del publico hoy en dia.
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La Sociedad Anticancerosa hoy en dia
son dos cosas: una que si esté en tus
manos prevé y si lo tienes, si estas
pendiente de tu salud, lo puedes curar.
El objetivo ahorita de la SAV es que la
gente no asocie cancer con muerte,
porque se pueden hacer cosas para
salvarte. Lo fundamental es que se
quite la palabra muerte de al lado de la
palabra cancer y se ponga esperanza,
prevencion, accion porque todavia se
pueden hacer cosas para recuperar tu

salud.

Medio:

ATL,BTLe

impresos

¢A través de qué medios
transmiten esos mensajes?
Tratamos de difundirlos por todos
los medios. A nivel de publicidad
trabajamos con TV, radio, con
publicidades alternativas
(pantallas en calles, en centro

comerciales). En la publicidad que

Maés que todo utilizamos prensa, a nivel
local lo que son por ejemplo las
informaciones de las jornadas de salud
de la Unidad Clinica Movil que est4 en
Gran Caracas, Y a nivel nacional
cuando son informaciones que tiene
que ver con prevencion que le interesa

a todo venezolano.

Todos los medios de comunicacion
son muy importantes, porque en
cada medio de comunicacion hay
un publico especifico, la idea de
nosotros es llegar a toda la
poblacion venezolana. Hay gente
que lee prensa pero no ve television,

hay gente que ve television y llama
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nos podamos poner y nos puedan
dar el espacio, porque siempre
trabajamos a nivel de distribucion,

nos colocamos.

¢ Cémo seleccionan el medio?
Acorde a la pieza que tengamos
vemos el medio méas adecuado

para salir al pablico.

¢ Cudl es el medio por excelencia
de la SAV?

El medio que deberiamos usar es
la TV, lo que pasa es que para una
ONG penetrar en una TV nacional
que tenga alto raiting como
Venevision y Televen es muy
dificil porque ellos tienen unos
espacios a nivel de sponsor
demasiado caros y ellos viven de

eso y regalarle a una ONG 3

Otro medio de mucho provecho es la
radio, sobretodo en periodo de
campafia, si tenemos jornadas de salud

la notificamos por alli.

Television, tenemos un espacio que
sale en canal “i”, justo esta semana lo
suspendimos hasta que termine el
periodo de vacaciones, porque ahorita
tendran programacion infantil, pero
normalmente tenemos este espacio en
un magazine que se llama “un
momento diferente” nos dieron un
espacio que se llama “un momento
contra el cancer” y alli todas las
semanas tocamos distintos temas contra
el cancer con especialistas que hablan
entre 10 y 20 minutos sobre temas de
cancer. Ese es un buen espacio que

tenemos porque es interactivo, la gente

y se informa, otros que escuchan la

radio.

Hay gente que no tiene acceso a
estos medios de comunicacion, pero
la idea es llegar a todos esos lugares,
nosotros personalmente llevamos la
informacion escrita, la idea es dar la
conferencia y entregar el material
para que la gente se guie. Ocupar

todos los espacios.
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segundos de espacio en
comerciales es demasiado para
ellos. Pero la TV seria la mejor
porque realmente tienes mayor
alcance, pero también trabajamos
con radio, prensa y otros medios

que son mas faciles de colocarnos.

envia mensajes de texto y llama por
teléfono y se les responde porque hacen
las preguntas en vivo. Por este medio se

obtiene un feedback.

Ahorita, hemos manejado el medio
Cine para camparias, promocionando
una campafa gue teniamos. También
medios alternativos como las pantallas

en la calle, publicidad rodante

Pero lo que més utilizamos es prensa y

después radio y television.

Segun tus conocimientos como
comunicador social y trabajador de la
SAV cudl crees que seria el medio ideal
para que la SAV se promocione?

Seria igual prensa, la radio y la

television. Pero el primero es la prensa.
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¢Bajo qué criterio seleccionas el
medio?

Depende de la campaiia, si tiene para
explotar la parte gréafica seria la TV.
Sin embargo si es para transmitir
informaciones de cancer o para
promover jornadas de salud lo primero

(ue pienso es en prensa.

En la prensa como la informacién viene
de una institucion loable sacan la
informacion sin mucho contratiempos,
sin embrago, en tv y radio sus espacios
son tan caros que es mas dificil que nos
cedan espacios. Si lo han hecho como
para la cuiia del Bono de la Salud, pero
son cosas muy puntuales durante el
afio. En cambio prensa es un medio que
yo sé que puedo contar con él, les envio
una nota por lo menos una vez a la

semana. En cambio TV es para algo
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muy especifico.

¢Y cuél crees que sea el medio ideal
para promover la imagen de la SAV,
para decir que después de 60 afios
siguen aqui?

Yo creo que puede utilizar medios
como la revista Gerente, la pagina web

que la estamos activando ahorita.

¢Y para hacerlo masivo, porque hubo
generaciones que nacieron con la SAV,
pero hay generaciones, como la
nuestra que nos crecimos con la SAV?
Yo diria que TV es stper importante,
porque a la gente no le gusta mucho
leer. Yo diria que la TV y la publicidad
alternativa también volver a colocar la

espada y estar presente en la calle.

Segmentacion del
publico externo

Edad, variables

¢ Qué le ofrece la SAV al publico?
Le ofrecemos precios a bajos

costos en nuestras Clinicas de

El Target es muy amplio porque por
ejemplo una de las causas del cancer es

la mala alimentacion porque hoy en la

El mensaje va dirigido a toda la
poblacion venezolana, hay personas

que tienen mas riesgo a tener ciertos
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demograficas,
sociograficas y

psicograficas

Prevencion y le ofrecemos
pesquisas gratuitas en la Unidad

Clinica Movil.

¢, Cudl es el pablico al que va
dirigida la SAV?

Vamos dirigido a aquellas
personas gque desean hacerse
pesquisas y tratar de prevenir la
enfermedad. A las personas que
estan sanas tratamos de darles
educacion con una buena
alimentacion, per estamos
dirigidos a varios tipos de
personas. También estamos
dirigidos a los nifios porque
tenemos programas con nifios en
las escuelas que también

ensefiamos la buena alimentacion.

¢, Como segmentan los publicos?

gente siempre anda apurada y entonces

quiere comer rapido y come malisimo.

Justo ayer estdbamos hablando sobre
ese problema de la alimentacion y la
Organizacion Mundial de la Salud dice
que hay 35% de los casos de cancer a
nivel mundial estan muy relacionados
con la mala alimentacion de la gente. Y
(cuando se ensefia a la gente a comer, a
que adquiere sus habitos sanos de

alimentacion?

Entonces yo diria que el target de la
Sociedad va desde la edad escolar que
ya el nifio esta en capacidad de adquirir
conocimientos, hasta gente adulta,
porque nunca es tarde, incluso si ya
tienes indicios de cancer se pueden
hacer muchas cosas para controlarlo y

quizas hasta curarlo. El target es muy

tipos de cancer, entonces hacemos
énfasis en transmitir el mensaje para
que llegue a esa poblacién. Hay
poblaciones de alto riego, trato de
hacer énfasis en relacion a la forma
en que el cancer afecta a las
personas de acuerdo a cada
poblacién: fumadores, fumadores

pasivos, cancer de cuello uterino.

Hay un programa educativo que se
llama “Cuida a tu pareja” y la idea
es que las mujeres este informada
sobre prostata y que el hombre este
informado acerca de los factores de
riesgo de la mujer. No hay
discriminacién, la idea es que toda la

poblacion esté informada.

¢, Crees que el mensaje esta llegando

a lo pablicos?

164




Dependiendo de la camparia que
tengamos, las camparnas van
dirigidas a cierto sector. Por
ejemplo tenemos un programa que
se llama “la lonchera de mi hijo”
en la que ensefiamos a los nifios
por medio de los padres como
debe ser la alimentacion, tener los
alimentos adecuados para las
loncheras y tratar de educar esa

parte por medio de los padres.

Cuando se levanta el proyecto
como tal, o el programa o la
campafa que tu vayas a realizar,
haces la segmentacion a nivel de a
quién va a ir dirigido porque
tienes que estudiar el material que
vas a levantar, la informacién a
quien va a ir dirigida. También

tenemos campafias dirigidas a

amplio.

Desde la persona mas letrada, el mas
preparado y personas mayores hasta un
nifio que este en el colegio. Yo lo que
hago es hacerlo digerible para que todo
el mundo pueda aprovechar ese
mensaje y hacer el contacto con los
medios para que esos mensajes lleguen

al mayor nimero de gente posible.

¢,Crees que hay un segmento del
publico al que la SAV deberia llegar
con mas fuerza, donde la SAV mas lo
necesite?

Los adolescentes yo diria que es donde
mas se debe enfatizar. Porque en la
adolescencia es donde empiezan con la

fumadera, y el cigarrillo es la primera

El proyecto que estamos llevando
ahorita “la lonchera de mi hijo” si
esta llegando, a través de las charlas
que damos y las encuesta que
realizamos para ver su impacto, si ha
llegado, un nifiito me dijo “yo no
VOy a comer tantas chucherias ni
frituras yo voy a comer bien porque
gue cuando sea grande no quiero

que me de cancer”.

¢Bajo qué criterio seleccionan los
mensajes?

Seleccionamos el mensaje de
acuerdo a lo que queremos decir, el
estilo de vida del venezolano
influye, porque la alimentacion esta

rodeada de una serie de aspectos
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todo tipo de publico y ahi
hacemos campafias que sean
totalmente digeridas por todos sin
que sean muy dificiles. Cuando se
levantan las camparias se va

segmentando a quién va dirigido.

Nuestro trabajo es una
responsabilidad social, por asi
Ilamarlo, porque dentro de todo
vamos a comunidades que
realmente lo necesitan. Las
personas que tienen el poder
adquisitivo para realizarse un
examen, no acuden a hacerse una
pesquisa a la Unidad Movil en la
bombilla en Petare (que es por
ejemplo a donde estamos).
VVamos dirigidos a esos publicos
que realmente no tienen la

capacidad econdmica para hacerse

causa de muerte prevenible a nivel

mundial, entonces esa etapa que los

chamos tienen mas libertades es cuando

hay que ensefiarlos.

socio-culturales que ha permitido
ver cdmo varia la incidencia de
cancer por alimentacion en los

distintos paises.

Aqui en Venezuela tenemos que los
indices de incidencia de incidencia 'y
mortalidad de cancer de colon y vias
digestivas es mayor en la zona
andina donde se tiene una cultura de
alimentacion rica en grasas, frituras
y carnes rojas, por supuesto que el
estilo de vida influye, es normal en
los venezolanos el consumo de
alcohol, es parte de la cultura
tomarse una cerveza. Cuando
Ilevamos la informacion hablamos
del estilo de vida 'y tratamos de que
no parezca que estamos imponiendo
un mensaje sino hacerlo lo méas

ameno posible.
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las pesquisas o los examenes a
tiempo para poder evitar la

enfermedad.

¢En qué pablico se deben

enfatizar los mensajes de la SAV?

En ese publico, el mas necesitado
que son los que realmente lo
necesitan y también porque la
mayoria de las veces es ese
publico el que necesita mas

educacion.

¢,Como espera la SAV que
reaccione ese publico?
Acudiendo a las campaiias, a los
programas, que el mensaje por el

que trabajamos arduamente

¢ T0 que tienes experiencia en calle,
crees que este mensaje tiene que
llegar a un publico en especial, en el
que hay que hacer énfasis?

En habitos de vida, es importante
que esté en la poblacion joven.
Educar a los nifios, pero si queremos
educar a los nifios también tenemos
que llevar el mensaje a los padres de
los nifios, porque es algo cultural, de
la familia, desde los padres a los
nifios tienen que tener la

informacion.

¢,COmo esperas que reaccionen esos
publicos?

Depende del factor de riesgo del
tema, se obtiene un mensaje positivo
en la mayoria de los casos, cuando

hablas de VPH, de alimentacion, etc.
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penetre y llegue realmente a esa
gente que mas lo necesite. Y
también que la gente pida
informacion y vaya creando
conciencia, que sepan que estamos

aqui.

Al momento de realizar una pieza
publicitaria ¢ Cual seria la
palabra que ustedes quieren que
le quede al publico de la SAV en
el marco de su 60 aniversario?
Compromiso, el compromiso de la

Sociedad con el pais.

Ahora, cuando hablamos de tabaco
ese es el Unico tipo de mensaje que
vemos que la poblacidon adulta que
es fumadora tiene un poco de

rechazo ante el temas.

La idea no es discriminar al fumador
sino integrarlo para que reciban el
mensaje y dar un mensaje a las
personas que lo rodean (familiares,
comparfieros de trabajo) y lo primero
que tiene que hacer una persona es
decidirse a cambiar su estilo de vida,
sea cual sea el factor de riesgo, no se
le puede imponer las normas. La
persona tiene que tomar conciencia
y que ella misma decida cambiar su
estilo de vida y asi se obtienen
mensajes muy positivos en la

mayoria de los casos.
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8.1.3 Publico externo: jovenes entre 16 y 22 afios de edad de la ciudad de Caracas

Sociedad
Anticancerosa de

Venezuela?

Grupo #1
Participantes | Eduardo Méndez Alejandro Tovar Gerardo Pacheco | Gustavo Gil Maria Vanessa
\ Morazzani
Preguntas Sujeto 1 Sujeto 2 Sujeto 3 Sujeto 4 Sujeto 5
Cuando te digo “Organizacion sin fines “Investigacion “Grupo de médicos | “Personas que
Sociedad de lucro” para curar el y profesionales en | ayudan a pacientes
Anticancerosa de cancer” bldsqueda de con problemas de
Venezuela... ;qué es soluciones para los | cancer”
lo primero que te pacientes y ayuda a
viene a la mente? las personas con
Menos recursos”

;Conoces a la “Si” No la conocia No la conocia No la conocia No la conocia

¢Qué es la Sociedad

Anticancerosa de

“Entiendo que es un

gremio que agrupa; o
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Venezuela?

una sociedad, un
asociacion, que agrupa
médicos y me imagino
que instituciones que
colaboran para buscar
la cura del céncer,
tratar pacientes...

financiar tratamientos”

¢Qué mensajes
transmite la SAV?
¢Crees que deberia

decir algo mas?

“Lo que conozco de la
Sociedad
Anticancerosa de
Venezuela es por
television y
generalmente la asocia
a operativos especiales
que hacen en
programas como
Sabado Sensacional...
hay veces que hay
bingos, rifas... claro,

hace muchisimo
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tiempo que no lo veo,
pero ahi lo asocio, ahi

fue donde lo conoci”

¢Cuales crees que
son los valores que
deberia transmitir la
SAV?

“Perseverancia 'y
eficiencia para que se
vean los resultados de

lo que hacen”

“Honestidad me
parece lo mas
importante, no sélo
con los recursos,
sino que de verdad
no obtengan ningun
beneficio con la
enfermedad de las

personas”

“Sobre todo el
compromiso con
las personas,

organizacion...”

¢,conoces o
recuerdas alguna

campafa de la SAV?

“La de tocate”

“En tOcate estaba

Mimi Lazo”

“Si, en television:
tocate, que
aparecian muchas
mujeres vestidas de
blanco y ademas
estaba una actriz
que le habia dado
cancer tambiéen

estaba Viviana
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Gibelli”

¢Como te gustaria
que fuesen las

campanas?

“Yo creo que si, en

television y en radio”

“Televisivas”

¢QuEé te parece el
logo? ¢Qué opinas de
é1? ; Te gustan los

colores que utiliza?

“Me parece el logotipo
de una funeraria, es un

poco funebre”

“Me parece que se
podria hacer algo con
el logo para llamar a
gente mas joven o
gente que no lo
conoce... no deberia
ser tan sobrio, que una
empresa tenga sesenta
anos no quiere decir
gue no puede

cambiar... Yo creo que

“Me parece un
poco triste”
“Més bien deberia

reflejar mas vida”

“Yo le pondria
colores mas
llamativos... azul,

verde quizas”

“Y se mezcla con
las letras, la

primera palabra”

“Si, coincido en
que parece el
logotipo de una

funeraria”

“Me parece poco

llamativo, no sé...”
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el reto esta en decir
tenemos sesenta afios
pero seguimos

vigentes”

¢Sabes de alguna

actividad que realiza

“Rifas, es a lo que mas

puedo haberla

“No me acuerdo

exactamente pero

la SAV? asociado” si he escuchado de | “...El bingo de la
alguna actividad de | bondad que era para
la Sociedad, no sé | ayuda a pacientes
si un concierto o con problemas de
algo asi” cancer”

¢Ha participado en No No No No No

alguna(s)
actividad(es) de la
SAV? ;Cual(es)?

¢Qué actividades te
gustaria que realizara
la SAV?

“Si yo hiciera una
campafa nueva la
asociaria con el
deporte, no Sociedad

Anticancerosa/gente
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jugando futbol, pero si
una lucha, una pela, el
objetivo es vencer,
derrotar, hacer perder
al cancer, sabes, como
una cosa de
competencia contra el
cancer, eso yo creo que
es un mensaje que
puede motivar mas a la

gente”

¢Cual cree usted que
debe ser la labor
principal que debe
realizar una
institucion sin fines
de lucro como la
Sociedad
Anticancerosa de

Venezuela?

“Guiar también, que te
remitan a los expertos,
a los que saben...
Gente que te eduque,
que te instruya 'y
también, bueno, si te
puede dar recursos o

alguna ayuda

“Educar a las
personas...
Informar y educar
para dar el
sentimiento de que
uno tiene que estar
pendiente de su

salud...”

“Maés a las mujeres,

informar”
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econdmica; asi sea sin
fines de lucro, pero
puede recibir ayuda de
de empresas, que lo

haga”

¢A través de qué
medios te gustaria
que la SAV se

comunicara contigo?

“Participar en eventos
también, no es que va a
participar en todo tipo
de conciertos o lo que
sea, pero si hay un
evento que se ajusta a
sus ideales, cosas de
deportes o de musica,
etc., puede haber un
stand o una valla o el
logo de la Sociedad
Anticancerosa ahi
expuesto, a
espectaculos que van
mucho jovenes o que

va toda la familia que

“La television
como principal y
después que creen
diversas cosas
como visitar
universidades con
tarantines de
informacion pero
una vez que esta ya
la lucha en
television y que la
gente sepa de lo
que es porque si te
pones a decir
Sociedad y uno le

ve por la calle un

“Television digo
y0 porque soy
muy visual,
porque radio no

sé...”

“La television”

“Television que es

algo mas ocular”
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pueda estar ahi
presente de alguna
forma, yo creo que eso
también seria bueno, lo
que pasa es que con
este logo la idea de que
este en eventos de este
tipo no tiene nada que
ver, habria que
renovarlo para que
tenga mas espacio en
muchas cosas, incluso
en laradio en la 92.9,
en hot 94, que tu has
referencia a la
Sociedad
Anticancerosa de
Venezuela y sea algo

normal”

tarantin de esos y
no sabes, es
diferente a si lo ves
y ya sabes lo que
es... Conocer para

identificarse”

A continuacién se

presentaran 3

“La primera”

“La primera”

“La primera”

“La segunda”

“Me gusta la

primera”
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propuestas para una
campana de la
Sociedad
Anticancerosa de
Venezuela. ;Cual de
ellas te gusta mas y
por qué? ;Qué
entiendes por este

mensaje?

“Ahi con lo que dice
él (Gustavo) estoy de
acuerdo, entonces dice
‘Unete a la lucha’
porque yo no soy parte
de la lucha... Y por
ejemplo, esta me gusta
mas que el otro por que
el ‘es de todos’ es un
slogan del gobierno:
Venezuela ahora es de
todos... Y el tercero no
me gusta, no es que no
me gusta sino que es
muy puntual, de
ahorita, ya a los dos
meses tendrias que
grabar otra compaiia,
entonces puedes
celebrar con nosotros

uniéndote a la lucha”

“La primera veo
que te estd
metiendo mucho en
algo que en
realidad tu no estas
metido... no sé si
me explico, porque
te dice ‘tu eres
parte de la lucha’
pero qué estas
haciendo tu en
realidad, por qué
ese slogan. Si no
estas
completamente
comprometido en
realidad no estas

haciendo nada”
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¢ Te parecen estos
conceptos creativos
claros y

comprensibles?

¢Con cual de esos
tres mensajes te
identificas mas? ¢Por

qué?

“Con el primero”

“El primero”

“Con el primeo
de Unete a la

lucha”

“El primero”

“Con el primero

¢Se te ocurre algin
otro concepto
creativo para la
realizacion de una
campafa de la
Sociedad
Anticancerosa de

Venezuela?

“Veo el mensaje con
una masica muy alta,
impactante, un buen
slogan con gente en
actividad, lo que hace
la sociedad... No un
mensaje lento, con una
musica clésica,
tampoco un reggaeton

pero si con una musica

“Algo que le diga
mas a la gente que
puede ser el
proximo en ese
problema, uno
piensa que uno esta
aqui que uno es
invulnerable”

“Yo insisto en que

tiene que ser algo

“Que Unete a la
lucha porque tu
puedes ser el

préximo”
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acelerada y que sea una

lucha activa”

que el joven se
identifique, que uno
se pueda poner en

esa posicion”

Grupo #2
Participantes | Veronica Chinea Vanessa Chinea Gianfranco Andrea Vivas Nathaly Pereira
\ Sujeto 1 Sujeto 2 Santaniello Sujeto 4 Sujeto 5
Preguntas Sujeto 3
Cuando te digo “Una sociedad que “Una sociedad sin | “Un grupo que “Una sociedad sin
Sociedad ayuda a la gente a fines de lucro que combate contra el | fines de lucro”.
Anticancerosa de combatir el cancer”. ayuda a prevenir el | cancer, una
Venezuela... ;qué es cancer”. sociedad o un
lo primero que te grupo de personas
viene a la mente? que estan
combatiendo el
cancer”.
¢Conoces a la Si la conoce Si la conoce No la conoce No la conoce No la conoce

Sociedad
Anticancerosa de

Venezuela?
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¢Qué es la Sociedad
Anticancerosa de

Venezuela?

“Es una sociedad
sin fines de lucro
que ayuda a la
educacion de las
personas para
prevenir el cancer,
que se informen
sobre la
enfermedad y cada
Vez se prevenga

Aa??

mas™.

¢Qué mensajes
transmite la SAV?
¢ Crees que deberia

decir algo méas?

No ha escuchado
ningln mensaje que
transmita la SAV

No ha escuchado
ningln mensaje que
transmita la SAV

No ha escuchado
ningln mensaje
que transmita la
SAV

No ha escuchado
ningln mensaje
que transmita la
SAV

No ha escuchado
ningln mensaje que
transmita la SAV

¢Cudles crees que
son los valores que
deberia transmitir la
SAV?

“Humildad”.

“Trabajo”.

“Compromiso”.

¢, conoces o

“Tocate, el bono de

“La de los nifios
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recuerdas alguna

campana de la SAV?

la salud”.

con cancer”.

¢COmo te gustaria
que fuesen las

campanas?

“Por television”.

“Puede ser por la
TV pero que los
mensajes sean
para que te
queden grabados
y publicidad en

vallas algo asi”.

“Vallas en las
autopistas, vallas
de la SAV”.

“Por la tv, que
hagan mas
propaganda, para
que la gente
conozca sobre el

tema”.

¢ Qué te parece el
logo? ¢Qué opinas de

é1? ¢ Te gustan los

“Muy simple”.

“Es muy serio, yo
le pondria colores

mas llamativos...

“Es muy simple yo
utilizaria colores

mas vivos como

“No me gustan los

colores”.
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colores que utiliza? azul, verde rojoy azul”.
quizas”

¢Sabes de alguna “El Dia
actividad que realiza Internacional de No
la SAV? Fumar, la Radio

Unida contra el

cancer”.
¢Ha participado en No No No No No

alguna(s)
actividad(es) de la
SAV? ;Cual(es)?

¢ Qué actividades te
gustaria que realizara
la SAV?

¢Cudl cree usted que
debe ser la labor
principal que debe
realizar una

institucion sin fines

“Informar sobre
la enfermedad y
siempre debe
tener su hospital a

donde acudan los

“Ensefiar a las
personas lo que es
la enfermedad y
cémo prevenirla.

Educar”.

“Educar a la gente
para que se cuide

de la enfermedad,
prevenirla, dar

charla en los
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de lucro como la
Sociedad
Anticancerosa de

Venezuela?

que tienen

cancer”.

colegios”.

¢A través de qué

“Por la television,

“Por internet”.

“Por internet, que te

medios te gustaria pero con un lleguen correos, por
que la SAV se mensaje MSN, en el
comunicara contigo? impactante que Hotmail”.

quede grabado”.
A continuacion se “Me gusta mas la “La primera, es “A mi me gusta “La primera

presentaran 3
propuestas para una
campafa de la
Sociedad

Anticancerosa de

Venezuela. ;Cual de

ellas te gusta mas y
por qué? ;Qué
entiendes por este

mensaje?

primera, porque
pienso que con esa
te estan invitando
de forma directa
luchar contra el

cancer”.

buena invita a la
gente, a los
chamos y me
identifico mas

con ella”.

mas el segundo,
porque invita y
dice que la lucha
contra el cancer es
de todos. Invita a
las personas a
unirse a la causa
tengan o no la
enfermedad, como

que igual debes

porque motivas a la
gente, les dices que
esta la SAV y los

informas”.
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apoyar la causa”.

¢ Te parecen estos Si Si Si Si Si

conceptos creativos

clarosy

comprensibles?

¢Con cual de esos “Con el primero” “El primero” “El primero” “El segundo” “El primero”

tres mensajes te
identificas mas? ¢Por

que?

¢Se te ocurre algin
otro concepto
creativo para la
realizacion de una
campafa de la
Sociedad
Anticancerosa de

Venezuela?

“Una propaganda
para la gente que
no le para —como
nadie en mi
familia tiene
cancer, yo no le
paro- pero hacer
que se
concienticen no
importa que nadie

en tu familia

“Mostrandoles a
las personas lo que
realmente es la
enfermedad, que se
den cuenta que
puede pasar si a
alguien de su
familia o a él
mismo le llega a

dar la enfermedad.
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tenga cancer,

a la lucha e igual
debes trabajar

para ello.

ser Unete ala

lucha igual”.

igual debes unirte

El mensaje podria

Mostrandole a la
gente personas que
tengan céncer, los
nifios, las personas
mayores, que la
gente vea en ese
reflejo que puede

pasar”.

Grupo #3

Participantes

Preguntas

Andreina Itriago
Acosta

Sujeto 1

Rodolfo Asensi

Sujeto 2

Eduardo Chacin

Sujeto 3

Karina Torres

Sujeto 4

Jordi Medina

Sujeto 5

Cuando te digo

“Una fundacion

“Una fundacion”

“Grupo de gente
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Sociedad

Anticancerosa de

contra el cancer”

que se dedica a

luchar contra el

Venezuela... ;qué es cancer”

lo primero que te

viene a la mente?

¢Conoces a la “Si” No la conocia No la conocia No la conocia No la conocia

Sociedad
Anticancerosa de

Venezuela?

¢Qué es la Sociedad
Anticancerosa de

Venezuela?

“Una sociedad que se
encarga precisamente
de hacer campanas
para crear conciencia
en la gente acerca de
la prevencion del

cancer, etc, etc.”

No la conozco, pero
he podido oir y por el
nombre puedo dar
mas 0 menos una idea
de lo que es: una
sociedad conformada
por un grupo de
personas que se
encargan de apoyar a
todas las personas
contra el cancery

crear iniciativas a
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favor de ese tipo de

personas”

¢Qué mensajes
transmite la SAV?
¢Crees que deberia

decir algo méas?

“El de las cavas en
Puerto la Cruz, que
sale una sombrilla'y
dice “¢conoces el

cancer de cava?’ y de

“Tocate”

¢ Sabes que
“tdcate” es de la
SAV?

bolso también”. “No”
“¢Ese no es
¢Por qué lo dijiste? Senosalud?”
“Porque lo he
escuchado mucho”
¢Cudles crees que “Solidaridad” “y apoyo... ponerse | “Apoyo”

son los valores que
deberia transmitir la
SAV?

en los pies del otro y

lograr reflejar eso”

¢;conoces o
recuerdas alguna

campafia de la SAV?

“Hacen una rifa
anual: gran bono de

la salud”

“:No hacen

bingos?”

¢COmo te gustaria

“Agresiva, fuerte

“Que haga
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que fuesen las

campanas?

porque es lo Unico
que a uno se le queda
grabado en la

cabeza”

reflexionar”

¢QuEé te parece el
logo? ¢Qué opinas de
é1? ¢ Te gustan los
colores que utiliza?

¢ Qué te transmite?

“No...”

“Le cambiaria la
tipografia, ponerlo un
poCco Mas atractivo,
quizés si es dirigido a

los jovenes, el color”

“Nada”

“Nada, lo que pasa es
que es complicado...
si tiene una campafia
que va hacia los
jovenes y vas hacia
los jovenes, es lo que
estas buscando, tienes
un logo demasiado
serio y solido, lo
menos que te da es
sensibilidad

“Y lo més importante
del logo es que tu
sepas que es la
Sociedad
Anticancerosa y lo

que te queda del logo

“No transmite
nada”

“A lo mejor eso
significa algo pero
ninguno de los
jévenes sabe.. a lo
mejor saben lo que
significa algun
médico o algo asi,
tampoco tiene
mucha
identificacion
visual, sabes, algun
simbolo que te
Ilame la atencién o
que sepas

identificar”
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es los 60 afos y la
espaday tuesono lo
relacionas y lo mas
importante que es el
nombre que es
‘Sociedad
Anticancerosa’ pierde
totalmente en el logo,
no resalta, resalta es

lo sesenta afios”

¢Sabes de alguna
actividad que realiza
la SAV?

“La Sociedad
Anticancerosa hizo,
en estos dias ¢0 hace
meses?, en la Plaza
Alfredo Sadel, unas
jornadas de

despistaje de cancer”

“Las actividades
deportivas en

Parque del Este”

¢Ha participado en
alguna(s)
actividad(es) de la
SAV? ;Cual(es)?

No

No

No

No

No
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¢Qué actividades te
gustaria que realizara
la SAV?

“Quizas dar
medicinas, o sea, a la
gente que sufra
cancer. A lo mejor
eso que €l dice de
crear asociaciones
digamos crear
asociaciones
estratégicas, gente
que si pueda aportar
dinero o quizés con
laboratorios,
farmacias para que
den medicamentos a
estas personas que
ahorita son
demasiado dificiles

de conseguir”

“Canalizar las
ayudas que dan las
empresas privadas,
que las empresas lo
gue hacen es
descontarlas de los
impuestos... en vez
de darle 100% al
gobierno darselo a
esta asociacion y
que ellos cuenten
CON es0s recursos y
compren medicinas,
operen 0 hagan lo
que tengan que
hacer con la plata, y
asi en verdad el
dinero esta

entrando a la

“Crear un nucleo de
ayuda psicoldgica,
de apoyo a las
personas que
padecen de esta

enfermedad”
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sociedad y no
entrando al

gobierno”

¢ Cudl cree que debe

“Dar donaciones y

“Yo diria que buscar

“Hacer campafias

ser la labor principal ayuda” asociaciones de otras | de concientizacion
que debe realizar una compafiias, sabes, y de prevencion del
institucion sin fines todo ese tema de cancer,
de lucro como la apoyo con otras precisamente”
Sociedad compafiias tipo
Anticancerosa de patrocinantes que de
Venezuela? verdad logren crear

iniciativas en

conjunto para ellos

que son

organizaciones sin

fines de lucro que no

tienen ningun tipo de

capital”
(A través de qué “Television” “Cine” “Television” “Publicidad en “Television”

medios te gustaria
que la SAV se

television y sobre

todo en las
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comunicara contigo?

emisoras jovenes”

A continuacion se
presentaran 3
propuestas para una
campafa de la
Sociedad
Anticancerosa de
Venezuela. ;Cuél de
ellas te gusta mas y
por qué? ;Qué
entiendes por este

mensaje?

“El segundo, bueno
porque de verdad la
lucha contra el
cancer es de todos, 0
sea le compete a todo
el mundo porque a
todo el mundo le
puede dar en

cualquier momento”

“Yo iba a decir que
también lo que pasa
es que tiene que ver
con la finalidad de
esto, porque
obviamente si es una
cuestion mas
organizacional la
tercera seria perfecta,

pero si la cuestion es

“La uno mejorada,
pues, 0 sea la uno
que te involucra
directamente...
porque uno siempre
piensa cuando esa
joven que el cancer
es para los adultos,
los viejos o algo
asi, pero muchas
veces uno se da
cuenta que capaz
tiene amigos o
personas menores
de edad que uno
que sufren de
cancer y que son
cosas
completamente

fortuitos. Pero la

“A mi me gusta la
primeray la tercera,
la primera me gusta
por lo cercano que es,
de verdad te
transmite y te hace
poner en la posicion
de que tu también
puedes ser parte. Pero
creo que en
fundaciones como
estas que se tiene,
como los que
estabamos aqui, parte
de desconocimiento
de qué es la
fundacion, de qué
hace, la tercera tiene
algo que es que

celebra los sesenta

“A mi me gusta
mas el primero,
porque es un
mensaje ya mas
individualizado,
algo asi como que
tl que estas ahi,
despierta, activate,
te puede tocar a ti

pues”

“El primero me
gusto mas porque
igualmente sigue
siendo directo
hacia una persona
pero va en total,
va
generalizando...
y es directo hacia
la persona 'y uno
Sse va a unir mas a
lo que es la lucha,
como la reaccion
sobre lo que es el

cancer”
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fomentar a lucha
contra el cancer yo
creo que esta entre
las dos primeras
evidentemente, o sea
creo gue las dos
primeras no tiene
nada que ver con la
Gltima porque bueno
si bien tiene que ver
con la lucha contra el
cancer no sé, me
parece que es resaltar
maés los logros de la
fundacidn antes que
promover una lucha
contra el cancer.
Creo que tiene que
ver mucho con la
finalidad de la

cuestion”

Gltima sientes que
hay un apoyo que
hay algo que de
verdad tiene ya
trayectoria que
tiene representacion
y seria bueno si se
pudiera poner algo
de latresen la

uno-.

afios, que hace ver de
alguna manera que la
empresa tiene
experiencia en lo que
hace, tiene una
trayectoria
importante que la
primera no lo resalta
por ningun lado,
entonces creo que ese
factor que te de
confianza de una
compafiia que tiene
sesenta afios y la
mezcla de que puede
Ser muy cercanoy
que puedes ser tu
parte de la lucha, creo
que esa mezcla
crearia la campafia

que es”
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¢Y si tuvieras que
decidir por alguno de
esos dos conceptos,
cual escogerias?

La primera, td eres

parte de la lucha.

¢ Te parecen estos
conceptos creativos
clarosy

comprensibles?

¢Con cual de esos
tres mensajes te
identificas mas? ¢Por

qué?

“El primero”

“Del primero”

“Del primero, td
eres parte de la

lucha”

¢Se te ocurre algun
otro concepto
creativo para la
realizacion de una
campafia de la

Sociedad

“Tu eres parte de la
lucha durante 60 afios
gente como td nos ha
apoyado, asiste. Ahi
tiene la mezcla de los

dos”.
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Anticancerosa de

Venezuela?

¢Qué actividad
organizarian para

difundir este

“Yo creo que
actividades creativas,

que no son de

“Conciertos, que
sea de celebracion

de los 60 afios pero

mensaje? medios, sino que durante todo el
actividades ya de concierto se este
calle y ahi... los mandando mensajes
involucras con el de que cada uno de
mensaje que va mas | los que esté ahi
directo yo creo que... | forma parte de la
tipo conciertos... que | lucha pues”
los hagas vivir la
experiencia, algun
contacto con gente
que tuvo cancery
este tipo de cosas”.

Grupo #4
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Participantes

Preguntas

Sujeto 1
Javier Moreira

Sujeto 2

Andrés Velazquez

Sujeto 3
Ander Gonzélez

Sujeto 4
Jessica Sierra

Sujeto 5
Jorge Luis

Mufoz

Cuando te digo “Emprenden luchas | “Lucha contra el “TOcate, es en serio, | “Un grupo que se “Es una sociedad

Sociedad para ayudar a las cancer”. e una campafa encarga de sin fines de lucro

Anticancerosa de personas con cancer, publicitaria que lleva | combatir el cancer, | que se encarga de

Venezuela... ;qué es |y prevenirlo”. ese mensaje”. se encargan de las | buscar dinero

lo primero que te personas que tienen | para ayudar a los

viene a la mente? cancer”. que no tienen
posibilidades
economicas a
pagar los gastos
de la
enfermedad”.

¢Conoces a la “Siyosila “Yo no” “Exacto la he “Se que existe,

Sociedad conozco”. escuchado, pero no se | pero no se bien que

Anticancerosa de

Venezuela?

bien que hacen”.

hacen”.

¢Qué es la Sociedad

“Ayuda, deben

“Es una asociacion
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Anticancerosa de

Venezuela?

tener clinicas para

ayudar a la gente”.

que esta avocada a la
prevencion,
divulgacion,
informacion para
saber como prevenir
el cancer y llevar a
todos los estratos esta

informacion”.

¢Qué mensajes

“Hace poco hubo

“Yo pienso que lo

“Por periddico

transmite la SAV? uno en la radio que mas importante es yo vi algo dI
¢Crees que deberia decia algo asi como | la prevenciony la cancer de
decir algo mas? lucha contra el educacion, que lo pancreas”.
cancer”. recalquen

constantemente,

porque a veces pasa

mucho tiempo y

uno no sabe nada

de ellos”.
¢Cuales crees que “Compromiso con la | “Solidaridad”. Sujeto 5: “Sin
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son los valores que
deberia transmitir la
SAV?

sociedad”.

distincion de

razas, colores”.

¢Conoces 0
recuerdas alguna

campafa de la SAV?

“Lo del Bono de la
Salud, que es una

rifa”.

“Tocate es lo mas

famoso”.

“Ademas de Técate
No CON0zCo Mas

ninguna”.

“Como un
botellazo que vi
con el signo del
cancer de mama,
por ahi en la

calle”.

¢COmo te gustaria
que fuesen las

campanas?

“La musica debe ser

activa”.

“Tiene que ser
divertida para que
te guste verlay te
Ilame la atencion y

la recuerdes”.

“Tiene que ser
divertida para que
te ayude a

recordar”.

“Tiene que ser
real, como las
cajas de cigarros
que te dicen que

pasara si fumas”.

¢Qué te parece el
logo? ¢Que opinas de
él? ¢ Te gustan los
colores que utiliza?

¢ Qué te transmite?

“Es muy serio, no es
llamativo.

No lo relacionaria
con la SAV

“Podria pasar
desapercibido
facilmente. El color

es muy serio”

“No lo entiendo... ah
esa es la espada, el
signo de la lucha
contra el cancer.

Lo que se le queda a

“No es muy féacil

de entender, yo no
podria verlo en la

calle y decir que

ese es el signo de la
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El color es muy
palido”.

la gente es la imagen
y ese simbolo no dice
nada. Lo que méas
resalta son los 60
afios y no de que son,
no puedes verlo y
saber a simple vista
que es de la Sociedad
Anticancerosa de
Venezuela.

Si pero como es de
60 afios, debe ser

serio”.

SAV.
El color No es
atractivo, no causa

impacto”.

¢Sabes de alguna
actividad que realiza
la SAV?

No

No

No

No

No

¢Ha participado en
alguna(s)
actividad(es) de la
SAV? ;Cual(es)?

No

No

No

No

No
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¢Qué actividades te
gustaria que realizara
la SAV?

“Maratones como la
caminata 10Kk,
haciendo eventos

11

asl.

“Por Facebook. Yo
pienso que eventos
estaria bien, pero
también el internet
es una buena forma
de hacerlo, ya sea
en MSN que veas
algun banner que
diga algo de la
SAV. Que siempre
este presente., los
jovenes ya casi no
vemos tv, ni
escuchamos radio;
casi todos andamos
con el Ipod... yo
creo que lo mejor

es Internet”.

“Eventos, por
ejemplo conciertos
organizados o
patrocinados por la
Sociedad, que vengan
artistas y la gente
diga —Fonseca vino
por la SAV”.

¢Cual cree que debe

“Ayudar a la

“Campafias de

“Campafias de
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ser la labor principal
que debe realizar una
institucion sin fines
de lucro como la
Sociedad
Anticancerosa de

Venezuela?

sociedad, si la lucha
es contra el cancer
deben ayudarlos a

todos por igual.

Ellos no tenian un
hospital, deberian
llevar a los enfermos

alla”.

prevencion, mas
que todo.
Recaudar fondos
para ayudar a la
gente que no tiene
dinero para costear
la enfermedad, que

es bien costosa”.

concientizaciéon”.

(A través de qué
medios te gustaria
que la SAV se

comunicara contigo?

“El Cine”.

“Hay periddicos que
siseleeny lolee un

alto porcentaje de la

poblacién. Buscando
periddicos que la

gente lea mas”.

“Radio es facil de

captar

“Television
indudablemente,
es el mejor medio
porque llegas a
mas gente. El
periddico no lo

lee casi nadie”.

A continuacion se
presentaran 3
propuestas para una

campafa de la

“El segundo, porque
la lucha es de todos,
0 sea te dice que

todos podemos

“El segundo, si en
algiin momento
Dios no lo quiera lo

Ilegas a necesitar

“Invita a asumir
responsabilidades;
con la primera

propuesta se dice que

“Me gusta més la
dos porque es algo
de todos y con

ayuda de todos

“El segundo,
porque somos
jovenes y habla

de futbol y si la
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Sociedad

hacerlo e invita a

habra gente que te

la lucha es por si

podemos lograr

ves se te queda

Anticancerosa de tener concienciay a | vaaapoyar”. mismo, que es tu algo”. grabada, pero
Venezuela. ;Cuél de | prevenir”. decision si te unes o pasarla en
ellas te gusta mas y no te unes, en cambio eventos como la
por qué? ;Qué con esta propuesta Champions, El
entiendes por este dices que la lucha es Mundial, algo
mensaje? de todos. Es probable asi”.

que conozcas gente

con la enfermedad y

te afecta”.
¢ Te parecen estos Si Si “Son ambiguos, Si Si

conceptos creativos
clarosy

comprensibles?

porque los entiendo
pero no sé de qué
manera lo puedes
gjecutarlos. Entiendo
lo que se quiere
lograr, pero no veo el
como. No veo como
lo llevarias a la gente,
0 sea es un problema

de todos y todos
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debemos trabajar,
pero no veo cOmMo
llevarlo a la gente.
¢De qué manera lo

hago?”

¢Con cual de esos
tres mensajes te
identificas mas? ¢Por

que?

“El sequndo”.

“El de 60 afos es el
gue va mas con lo
que tu explicaste en
la primera parte,
con el logo de los

sesenta afos”.

“El sequndo”.

“El sequndo”.

“El segundo”.

¢Se te ocurre algin
otro concepto
creativo para la
realizacion de una
campana de la
Sociedad
Anticancerosa de

Venezuela?

“Serfa una
campafa

dinamica”.

“Como decir ir al
ginecdlogo cada 6

meses”.

“Yo siempre he
dicho que la
gente debe
aprender que hay
que ir al médico,
asi como pagas la
luz o el cable que
la SAV diga que
u obligue a las

personas que
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cada 6 meses
deben ir al
médico a hacerse
un chequeo. Asi
como uno se hace
la limpieza de los
dientes cada
cierto tiempo...
igual el chequeo.
Pasar mensajes
de este tipo,
como los que
pasa el gobierno,
hacer otras cosas
como un
reguetonero, algo
asi para los

jovenes”.

¢Qué actividad
organizarian para

difundir este

“Yo creo que
actividades creativas,

que no son de

“Conciertos, que
sea de celebracion

de los 60 afios pero

204




mensaje?

medios, Sino
actividades ya de
calley ahi... los
involucras con el
mensaje que va mas
directo yo creo que...
tipo conciertos... que
los hagas vivir la
experiencia, algun
contacto con gente
que tuvo céncer y

este tipo de cosas”.

que durante todo el
concierto se este
mandando mensajes
de que cada uno de
los que esta ahi
forma parte de la

lucha pues”
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8.2 Discusion de los resultados

8.2.1 Analisis matriz de los expertos

El disefio de una estrategia comunicacional para una ONG depende de los objetivos que
se pretendan alcanzar con la misma; como expresaron los expertos entrevistados lo mas
importante para determinar cuéles serdn las caracteristicas de la estrategia es la fijacion de los

objetivos comunicacionales.

Los objetivos se estructuran de acuerdo al tipo de institucidn, al alcance que se desee con
la estrategia y el plazo o duracion de la misma. El experto en mercadeo social, Markel Méndez,
destacd que en el caso de una ONG lo principal es dar a conocer la institucion y generar
confianza y credibilidad, ya que la subsistencia de la misma dependera primordialmente del
apoyo de sus publicos “...mientras mas me conozca el publico tengo méas posibilidad de subsistir
en el tiempo, de acceder a fuentes de financiamiento, o de mover a mas voluntariado, voy a poder

acceder a méas recursos...” (M. Méndez, comunicacion personal 29 de julio, 2009)

El objetivo general de la estrategia lo provee la organizacion, luego se debera hacer un
analisis situacional o analisis del entorno, cuya importancia segun Mateos (1998) radica en que
permite identificar las oportunidades y amenazas que surgen del entorno general en el momento

que actla.

Luego de conocer la situacion en la que se encuentra la empresa se procede a identificar
las necesidades de la misma en el area comunicacional, desprendiéndose los objetivos de la
estrategia, como expuso Garcia (2008) “se han de expresar por escrito de forma breve,

comprensible... y mesurable...para medir posteriormente la eficacia de la campafia”. (p.182)

El siguiente paso es el disefio del plan de accion, la directora de Comstat Rowland, Silvia
Bernardini, expreso que para hacerlo se deben tener en cuenta los atributos que diferencian a la

organizacion de los competidores y la segmentacion de los publicos. En el plan de accion se
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debe desarrollar una estrategia; que como explico la profesora Rafi Ascanio tiene que
comprender las tres vistas de las comunicaciones integradas para hacer una asesoria: el
marketing y la publicidad, la parte organizacional y de direccion o lo que ella define como la
comunicacion integrada de marketing. Kotler y Armstrong (2008) definen a una estrategia de
comunicacion integrada de marketing como “la combinacion especifica de herramientas de
publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketing directo que
la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos...” (p. 470)

Los entrevistados coincidieron en que las principales diferencias que existen entre el
disefio de una estrategia para una ONG vy el de una empresa, radican en el presupuesto limitado
que poseen las primeras para ejecutarla, para Ascanio esta dificultad se puede solventar
estableciendo alianzas estratégicas con empresas.

Bernardini y Méndez coincidieron que al elaborar una estrategia para una ONG hay que
tomar en cuenta que se trata de un tema de interés colectivo, por lo cual, hay que mantener un
lenguaje respetuoso. Méndez explico que lo mas complicado al realizar un proyecto de este tipo
es que “estas pidiendo cambia tu habito, en el fondo, cambia tu conducta”. (M. Méndez,

comunicacion personal 29 de julio, 2009)

En cuanto a la seleccion del pablico los entrevistados concordaron en que es importante
la segmentacion del publico. Méndez propuso que hay que diferenciar en qué contexto esta ese
publico y qué hace. Kotler y Armstrong (2008) expusieron “... a medida que se fragmentan los
mercados de masas, las empresas se estan alejando del marketing masivo y estan desarrollando
cada vez méas programas de marketing dirigido, disefiados para cultivar relaciones méas estrechas

con los clientes” (p.471)

Méndez hizo hincapié en que las instituciones deberian realizar estudios para acercarse a
los targets, tales como bases de datos. “Las tecnologias de la informacion actuales ayudan al
mercaddlogo a seguir mas de cerca las necesidades de los clientes” (Kotler y Armstrong 2008, p.
471)
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Por su parte, Bernardini explicO que existen estrategias para el pablico masivo y
estrategias para el publico selectivo. Sin embargo los entrevistados recalcaron que toda estrategia
debe tener un enfoque hacia el pablico interno, porque “son los primeros que tienen que saber las
acciones que va a tomar la empresa... porque ese es el feedback que voy a tener para saber si
cuando lo saco a la calle la comunicacién llega, porque son el pablico cautivo que tengo con el
que puedo practicar, hacer la prueba piloto” (S. Bernardini, comunicacion personal, julio 10,
2009)

Con respecto al publico externo, Méndez destaco que “...hay que crear una camparia que
va a tener el logo de la SAV pero que es la camparia juvenil, tiene un titulo, es como si crearas un

producto... (M. Méndez, comunicacién personal 29 de julio, 2009)

Los entrevistados explicaron que los medios a utilizar para ejecutar la estrategia
dependeran de los mensajes y el publico seleccionado. Kotler y Armstrong (2008) mencionaron
qgue “la fragmentacion de los mercados ha causado una fragmentacion de los medios: una
explosion de medios més enfocados que son mas adecuados para las estrategias dirigidas a

mercados actuales” (p.472)

Ademas, los entrevistados coincidieron en que la eleccién de los medios a utilizar
dependeré del pablico objetivo que se desea alcanzar. Ascanio propuso que la utilizacion de
medios masivos va a depender de la definicion de la estrategia “si te vas a ir a los jovenes tienes
que saber cuales son los medios que utilizan los jovenes” (R. Ascanio, comunicacion personal,
julio 14, 2008).

De acuerdo al criterio de los entrevistados, una estrategia comunicacional puede tener varios
mensajes claves, sin embargo se debe tener claro qué se quiere decir y cudl es la respuesta que se
esta esperando del publico. Para Riviera, Arellano y Molero (2000) todos los mensajes emitidos
para intentar cambiar la actitud del consumidor tienen una serie de componentes que influyen en

la intencién de cambio, como lo son la estructura, el contenido y los codigos.
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Bernardini recomendd que para el desarrollo de los mensajes hay que centrarse en un
concepto, sobre ese concepto crear una palabra y sobre esa palabra se escribira el mensaje. Por
otro lado, Méndez explico que el mensaje debe ir reforzado con las tacticas implementadas para

la ejecucion de la estrategia.

8.2.2 Analisis matriz de publico interno

La Sociedad Anticancerosa de Venezuela naci6 hace sesenta afios con el objetivo de luchar
contra el cancer en todas sus facetas y de todas las formas posibles. Es una institucion sin fines de
lucro que pretende educar e informar a la poblacién acerca de como prevenir el cancer, cuales son

los factores de riesgo y qué hacer en caso de padecerlo.

Esta Institucion logré desmitificar la creencia de que el cancer era una enfermedad
contagiosa, cre6 conciencia de que se podia prevenir y difundid un mensaje esperanzador,
eliminando la palabra muerte como sinénimo de cancer. Como menciond el Doctor Guzman
Fajardo “hemos dejado una poblacion educada en materia de cancer, la gente sabe que el cancer

existe y como se trata”

La SAV es una institucion conformada por especialistas en todas las areas como la medicina,
la comunicacion, el mercadeo y la educacion, y es la ONG lider en materia de cancer.

Desde su fundacion (12 de noviembre de 1948) se dedicaron a albergar a las personas del
interior que venian a la capital a tratarse el cancer. Este albergue se convirtio en el Hospital
Oncoldgico Padre Machado. Como refirio el Doctor Guzman “por mas de cincuenta afios
tuvimos un hospital, el mejor de Latinoamérica, que brindaba los mejores tratamientos contra la

enfermedad”. Este hospital fue expropiado en el afio 2007 por el Gobierno Nacional.

Para quienes la dirigen, esta institucién se fundamenta en los siguientes valores: amor al

préjimo, voluntad, servicio, compromiso, honestidad, lealtad y ganas de trabajar.
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La mision de la Sociedad Anticancerosa es la lucha contra el cancer mediante la educacion, la
prevencion y la pesquisa precoz, para ello tienen diferentes actividades como conferencias,
material informativo, entrevistas en medios de comunicacion, programas educativos, un boletin y
campafas de recaudacion. “La mision de ésta institucion es la lucha contra el cancer...lo
hacemos a través de educacion, de prevencién y de pesquisa...actualmente hemos dirigido toda
nuestra mision y nuestra filosofia enrumbado hacia la educacion y la prevencion del cancer” (C.

Gumina, comunicacién personal, julio 28, 2009)

Como visién se proponen seguir liderando la lucha contra el cancer en Venezuela, continuar
creciendo para poder llegar a ser como las grandes organizaciones anticancerosas del mundo. A
su vez pretenden ampliar sus campos de accion hacia el tratamiento y poder incrementar el
alcance de los mensajes en el publico externo, como mencion6 la Gerente de mercadeo, Sara
Toro: “penetrar en ciertos mercados y poblaciones que no hemos llegado, poder tener nuestra
Unidad Clinica Movil en las 23 filiales y asi examinar a un mayor nimero de personas
disminuyendo, de esta forma, la incidencia de morbilidad y mortalidad por cancer en la poblacion
venezolana” (S. Toro, comunicacion personal, Julio 08, 2009)

La Sociedad Anticancerosa de Venezuela se reconoce a si misma como una institucion
tradicional, entre sus principales costumbres se encuentran la rifa anual EI Gran Bono de la
Salud, la elaboracion de diversas camparfias educativas y de informacion, “la famosa subasta de
canciones, las caravanas con los artistas de antes...pero las cosas cambian con el tiempo, por eso
ahora quizas es mas importante la pagina web, los programas de television y de radio, que son los

gue la gente mas oye...” (L. Zambrano, comunicacion personal, Julio 07, 2009)

El logo estd conformado principalmente por una espada, que los miembros de la SAV
identifican con la lucha contra su Unico enemigo que es el cancer. Para conmemorar el
sexagésimo aniversario de la institucion el logo cambio, ain mantiene la espada y el nombre de la
Sociedad Anticancerosa de Venezuela, pero se le agregé un ndmero sesenta (60), que los
representa como una de las instituciones pioneras y mas antiguas dentro de lo que son las ONG’s

venezolanas.
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En cuanto al mensaje que transmite la SAV, los entrevistados lo unificaron como la creacién
de conciencia sobre la enfermedad para la prevencion del cancer a través de la educacion; cuyas
dos caracteristicas primordiales son la sencillez, para que pueda ser entendido por todos, y que

Sea esperanzador.

Nosotros estamos tratando justamente de abrirnos un poco ahorita a la parte de comunicacién
gue nos parece que es lo mas importante, ahorita, en lo que digamos es nuestra nueva mision esta
la comunicacion, la forma como llegarle al ciudadano comun, el mensaje de la prevencion y de la
pesquisa que tiene que hacerse en cuanto a las causas mas frecuentes de cancer en nuestro pais y

a nivel mundial. (C. Gumina, julio 28, 2009 en conversacién personal)

El mensaje debe educar a la poblacion acerca de qué es el cancer y cudles son los factores de
riesgo, ademas de desligar el concepto de cancer y muerte. Para los entrevistados la frase que

engloba el mensaje de la SAV es “el cancer es curable si se diagnostica a tiempo”.

Los procesos internos para la elaboracion de los mensajes que se difunden al publico se
encuentran establecidos claramente dentro de la organizacion. El departamento de educacion se
encarga de buscar los contenidos educativos, que siempre deben estar avalados cientificamente; y
es el departamento de medios el responsable de darles forma y adaptarlos a las caracteristicas del
publico al que van dirigidos.

El Departamento de Educacién intenta abarcar a las poblaciones de alto riesgo, o0 que
presentan mayores posibilidades de padecer cancer, sin embargo, procuran que el mensaje esté
acorde a todos los publicos.

En la SAV lo mas importante a la hora de elaborar un mensaje es la claridad y veracidad del
contenido. En cuanto al tono o la forma particular de entonar los mensajes va a depender del
publico al que le estan hablando y qué le estan diciendo. ElI mensaje “debe guardar sobriedad,
siempre nos referimos de usted en un tono sobrio, con respeto, pero a la vez con un lenguaje muy
sencillo porque como decia el target es tan amplio que no te puedes poner muy exquisito, ni muy

cientifico”. (C. Diaz, comunicacion personal, Julio 08, 2009)
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Esta organizacion considera que su publico son todos los venezolanos, sin distincion, ya que
el cancer es una enfermedad que puede atacar a cualquier persona en cualquier momento de la
vida. Sin embargo, los entrevistados hacen especial énfasis en que hay que educar para prevenir y

la mejor forma de hacerlo es dirigiéndose al publico joven, para que adopten habitos saludables.

“Los adolescentes yo diria que es donde mas se debe enfatizar. Porque en la adolescencia es
donde empiezan a fumar y el cigarrillo es la primera causa de muerte prevenible a nivel mundial,
entonces esa etapa gque los chamos tienen mas libertades es cuando hay que ensefiarlos™. (C. Diaz,

comunicacion personal, Julio 08, 2009)

Para la Coordinadora de Investigacion y Docencia de la SAV, Bidloga Zurmy Pino, es
importante prevenir la adopcion de malos habitos, el cuidado temprano de la alimentacion y la

vida sexual en el publico juvenil.

Los entrevistados estan conscientes de que deben abarcar al publico joven, porque més alla de
la prevencion temprana los jovenes continuaran la lucha contra el cancer y seran los voceros de
este mensaje el dia de mafiana. “Gente que trabaje con nosotros...desde el momento que entras tu
vida cambia, gente joven en sus 20 afios que esta subiendo como la espuma, que tenga potencial,

esa es la gente que se necesita” (F. Guzman, julio 27 en conversacién personal)

Los medios masivos, radio, television y prensa, son los predilectos de la Institucion a la hora
de difundir sus mensajes, sin embargo, no piensan dejar de lado el Internet. Para difundir las
camparfias de promocion y grandes campafias de recaudacion y prevencion utilizan la television y
la radio. “Todos los medios de comunicacion son muy importantes, porque en cada medio de
comunicacion hay un publico especifico, la idea de nosotros es llegar a toda la poblacién

venezolana” (Z. Pino, comunicacion personal, Julio 23, 2009)

El contacto directo con la comunidad es una estrategia importante para los entrevistados a la

hora de llegarle a los publicos meta “...hay que acudir a los institutos de educacion, porque los
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jévenes acuden a los liceos, a las escuelas primarias, a estos grupos escolares....hay que llegar a

las universidades”.

Entre los directivos es importante la publicacion y distribucion nacional del Boletin Mensaje,
como un medio para llegar a las masas. Por otra parte, se considera que los programas de
television y radio en los que se puedan difundir nuevas informaciones en materia de cancer

también son idéneos.

La Campaiia Tocate, es reconocida por quienes laboran en la institucion como la mejor
campafa educativa que han tenido en términos de efectividad y receptividad del publico. Tdcate

es un ejemplo para cualquier otra campania que se desee llevar a cabo.

Dentro de la Sociedad Anticancerosa de Venezuela se pretende innovar en cuanto a la
utilizacion de medios alternativos y que llamen la atencién, como la colocacion de la espada de

la lucha contra el cancer en algun punto estratégico de la ciudad.

Como su principal ventaja competitiva la SAV reconoce la trayectoria de mas de 60 afios, el
liderazgo de opinion en la materia y la posibilidad de abarcar todos los tipos de cancer no solo
desde la educacion e informacion, sino con las pesquisas y examenes ofrecidos en las Unidades

Clinicas Moviles y en las 23 clinicas de prevencion.
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8.2.3 Analisis publico externo: jovenes de 16 a 25 afios de edad de la ciudad de

Caracas

Para determinar la percepcion que tiene el pablico externo acerca de la Sociedad
Anticancerosa de Venezuela se realiz6 un grupo de enfoque o focus group, en el que participaron
20 jovenes con edades comprendidas entre los 16 y los 25 afios de edad; quienes en sesiones
grupales conformadas por cinco personas manifestaron sus opiniones, dudas, sugerencias e

inquietudes sobre la institucion.

El pablico entrevistado percibe a la Sociedad Anticancerosa de Venezuela como una
institucion sin fines de lucro principalmente dedicada a luchar o combatir el cancer y ayudar a
quienes padecen la enfermedad tanto econdémicamente como en términos medicos y de

investigacion.

En cuanto al conocimiento de la Institucion s6lo cinco personas dijeron conocerla, el
grupo restante expresd no saber qué es ni qué hacen en la SAV. De quienes dijeron conocer la
institucion solamente tres personas la definieron. Dos de ellas coincidieron en que la SAV es una
institucion que agrupa médicos, empresas y personas para combatir el cancer mediante campafas
de informacidn, educacion y prevencion. El joven Eduardo Méndez, afirmo conocer a la SAV,
sin embargo la define como una asociacion de médicos que colaboran para buscarle cura al

cancer y financiar tratamientos.

Sobre el alcance de los mensajes transmitidos por la institucion, 15 jovenes expresaron
nunca haber escuchado un mensaje de la SAV, es por ello que el joven Andrés Velazquez
propuso “lo mas importante es la prevencion y la educacion, que lo recalquen constantemente,

porque a veces pasa mucho tiempo y uno no sabe nada de ellos”.

El restante de los jovenes nombrd de manera imprecisa un mensaje que habian visto o
escuchado sobre la SAV, incluso Rodolfo Asensi dijo que habia escuchado muchas veces

“TOcate”, pero que no estaba seguro de que este eslogan fuera de la SAV. Solamente Andreina
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Itriago expuso con claridad un mensaje de la organizacién “El de las cavas en Puerto la Cruz, que

sale una sombrilla y dice “;conoces el cancer de cava?’”.

Los jovenes entrevistados creen que una institucion como la Sociedad Anticancerosa de
Venezuela debe guiar su labor sobre el compromiso, la solidaridad y el apoyo a las personas;

también debe ser perseverante, eficiente, honesta y humilde.

El conocimiento de las campafias de la SAV en este grupo de jovenes es diverso, dado
que diez jovenes afirmaron conocer las campafias de la Sociedad. Seis de ellos, recuerdan
“Tocate” solo tres personas mencionaron el Bono de la Salud, que es una de las campafias mas
antiguas de la SAV. Dentro de este grupo de jovenes que manifestaron haber visto alguna
camparfia de la Institucion dos personas nombraron campafias que no pertenecen a la SAV como
es el caso de Gianfranco Santiniello, quien dijo que recordaba el comercial de los nifios con
cancer y el joven Jorge Luis Mufioz “un botellazo que vi con el signo del cancer de mama”. Los

otros diez jovenes entrevistados negaron haber visto o escuchado alguna campafia de la SAV.

Los jovenes que asistieron a este focus group, quisieran que la SAV elaborara campaiias
mas impactantes, reflexivas, activas y divertidas. Enfatizaron que lo méas importante es que se
puedan recordar. Andreina Itriago expuso que las campafias deben ser agresivas y fuertes porque
es lo Unico que se recuerda. Por otra parte la joven Jessica Sierra considera que las campafias de

la SAV tienen que ser divertidas para que ayuden a recordar.

A los entrevistados se les mostrd el logo actual de la Sociedad Anticancerosa de
Venezuela y manifestaron que su significado no es comprensible. Lo calificaron como simple,

triste y serio; incluso Eduardo Méndez expuso que el logo parecia ser de una funeraria:

Me parece que se podria hacer algo con el logo para llamar a gente mas joven o
gente que no lo conoce... no deberia ser tan sobrio, que una empresa tenga sesenta
afios no quiere decir que no puede cambiar... el reto esta en decir tenemos sesenta
afios pero seguimos vigentes.
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Eduardo Chacin, participante del grupo de enfoque que se desempefia como disefiador

gréafico expuso:

...tienes un logo demasiado serio y sélido, lo menos que te da es sensibilidad, lo
mas importante del logo es que tu sepas que es la Sociedad Anticancerosa y lo que
te queda del logo es los 60 afios y la espada y tu eso no lo relacionas y lo mas
importante que es el nombre que es ‘Sociedad Anticancerosa’ pierde totalmente en
el logo, no resalta, resaltan los sesenta afios.

Tres de los jovenes entrevistados no comprenden el logo y se les hace confuso decir a qué
institucion pertenece. Todos coincidieron en que el logo no es Ilamativo, para el joven Ander
Gonzélez “...ese simbolo no dice nada. Lo que mas resalta son los 60 afios y no de qué son, no
puedes verlo y saber a simple vista que es de la Sociedad Anticancerosa de Venezuela”. Entre los

colores que sugirieron para mejorarlo se encuentran el azul, el verde y el rojo.

Acerca del conocimiento de las actividades que lleva a cabo la Sociedad Anticancerosa de
Venezuela, 16 jovenes manifestaron que no conocen ni recuerdan alguna actividad que haya
realizado la SAV. Eduardo Méndez dijo que él podria vincularla con rifas, y Gustavo Gil no sabe
exactamente si escuchd que la SAV haria un concierto. De los cuatro entrevistados que afirmaron
saber de alguna actividad que haya llevado a cabo la SAV, nombraron el Bono de la Salud, la
Radio Unida Contra el Cancer y las actividades deportivas llevadas a cabo por el Dia

Internacional de No Fumar.

Maria Vanessa Morazzani afirmo saber de una actividad que hace la SAV, sin embargo
menciono El Bingo de la Bondad, que es una campafia de recaudacion realizada por el Hospital
Ortopédico Infantil. Dentro del grupo completo de participantes ninguno reconoce o afirma haber
participado en alguna actividad realizada por la SAV.

Surgieron diversas propuestas de actividades que podria realizar la SAV como enfocarse
hacia el deporte y la organizacion de eventos, tales como conciertos. Eduardo Méndez propuso
“Si yo hiciera una campafia nueva la asociaria con el deporte, no Sociedad Anticancerosa con
gente jugando futbol, pero si una lucha, una pelea, el objetivo es vencer, derrotar, hacer perder al

cancer, sabes, como una cosa de competencia”.
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Otra de las iniciativas propuestas por estos jovenes fue la creacion de un nicleo de ayuda
psicol6gica para apoyar tanto a los enfermos de céncer, como a sus familiares y proveer de
medicinas a quienes las necesiten; que la Sociedad actle como un puente y canalice los aportes

de empresas publicas y privadas para ayudar a los enfermos a superar la enfermedad.

Con respecto a los medios que serian ideales para comunicarse con este publico ocho de
los jovenes coincidieron que la television es el medio por donde maés les gustaria que se
comunicara la SAV, sin embargo desean propuestas que sean impactantes. El Internet también
fue mencionado por este grupo, ya que es una forma de que los mensajes lleguen directamente, y

el uso de la radio enfatizando en las emisoras de corte juvenil.

La segunda etapa del focus group estuvo orientada a verificar en el publico externo la

aceptacion de los conceptos creativos para el desarrollo de la estrategia comunicacional.

Preferencia de los conceptos presentados

EToores parte dela Lochs WL luchs contr o canear de lodos 8 Cclebrg connosolros

Figura 7. Aceptacion de los conceptos creativos

La primera variable a evaluar con esta actividad fue el gusto o atraccion de los jovenes
participantes con cada uno de los conceptos creativos presentados, se observaron resultados muy

variados y la propuesta con la que se sintieron mas a gusto fue con la nmero uno “TU eres parte
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de la lucha”, por considerarla como un concepto mas cercano al pablico juvenil y que habla
directamente. Ademas para este grupo ésta propuesta involucra a los jovenes con la realidad del

cancer.

La opcion “La lucha contra el cancer es de todos”, también obtuvo un alto grado de
atraccion por parte de los entrevistados, quienes se sintieron mas inclinados por esta propuesta
consideraron que abarca a toda la sociedad y la responsabiliza con la labor de la SAV.

Sin embargo, los jovenes Itriago, Asenci y Chacin se manifestaron que les gustaria
mezclar los conceptos con la tercera opcion “Celebra con Nosotros”, ya que les parecid
importante que en cualquier concepto que se utilice resaltar la trayectoria y experiencia de la

institucion mencionando los afios que tiene realizando la tarea.

En cuanto a la comprension de los conceptos por parte de este grupo de jovenes fue
bastante asertiva, ya que solamente Ander Gonzalez considerd que los conceptos eran ambiguos
en cuanto a su ejecucion “...porque los entiendo pero no sé de qué manera lo puedes ejecutar.
Entiendo lo que se quiere lograr, pero no veo el como...todos debemos trabajar, pero no veo

coémo llevarlo a la gente”.
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Por otra parte, se evaluo el nivel de identificacion de estos jovenes con los conceptos, de

lo cual se obtuvieron los siguientes resultados:

Identificacion con los conceptos creativos presentados

T eres parte de la lucha ™ La lucha contra el cancer es de todos = Celebra con nosotros

Figura 8. Identificacion de los jévenes

La primera opcion “Tu eres parte de la lucha” fue la opcion con la que el mayor nimero
de jovenes se sinti¢ identificado, incluso el joven Gustavo Gil afirm¢6 gustarle mas la segunda

opcion, pero sentir mayor identificacion con la primera.

La identificacién de estos jovenes con el concepto “La Lucha Contra el Cancer de
Todos”, tuvo un rasgo que es importante destacar, ya que Andreina Itriago dijo que le gustaba
mas este concepto pero se sintié identificada con “Tu eres parte de la lucha”. Por otro lado,
Andrés Velazquez menciond que le gustaba el concepto “La Lucha contra el cancer es de todos”

pero se sintid identificado con “Celebra con nosotros”.

Este grupo de jovenes propuso como sugerencias para elaborar una campafia para la SAV
la elaboracion de piezas que adviertan al publico juvenil que no estan exentos de padecer la
enfermedad y que por esa razén deben participar, prevenir y colaborar con la lucha contra el

cancer.
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IX. DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

En el presente capitulo se realizara el disefio de una estrategia comunicacional para
satisfacer las necesidades de comunicacion de la Sociedad Anticancerosa de Venezuela en el

publico juvenil.

Se pretende que la estrategia comunicacional sirva de punto de partida para el desarrollo
de las comunicaciones de la SAV hacia este publico, y fomentar la creacion de un vinculo entre
la institucion y los jovenes venezolanos tanto en la toma de conciencia y reflexion sobre la
prevencion del cancer -con el objetivo de convertirse en multiplicadores del mensaje- como en
su participacion en las actividades de la SAV, fomentando el espiritu de solidaridad y de

voluntariado que requiere la Institucion y la sociedad venezolana.

Para los efectos de este trabajo de grado se llevara a cabo una prueba piloto en Caracas,
que podré ser adaptada para cualquier ciudad del pais donde la SAV desee llevar a cabo este
proyecto. Lo importante es que se establezcan alianzas estratégicas con diversas empresas de la

region que financien las actividades que se propondran para la misma.

9.1 El problema

La Sociedad Anticancerosa de Venezuela es una institucion sin fines de lucro que ha
liderado la lucha contra el cancer en los ultimos 60 afios. En el transcurso de esta ultima década
ha debido afrontar una serie de cambios que han afectado su gestion, el principal ha sido la
eliminacién del tratamiento contra el cancer de su campo de accion lo que disminuy6
notablemente el alcance de la institucion. A partir del afio 2007 la SAV se avocdé al disefio de

proyectos y campafias para la educacion y prevencion del cancer.
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De acuerdo a los resultados de la investigacion realizada se determind que a pesar de que
por la mision de la Institucién su mensaje debe ser general, para todo el publico por igual, existe
la necesidad de segmentar los publicos y crear mensajes que respondan a las necesidades

comunicacionales de cada uno.

Por esta razon, y en vista de que el target juvenil, no pareciera estar en conocimiento ni
motivado a participar en una tarea como la que realiza la Sociedad Anticancerosa de Venezuela,

la estrategia comunicacional tendra como publico objetivo a los jovenes.

Incentivar la creacion de estrategias innovadoras que promuevan la labor de la SAV entre los
jévenes, lograra sensibilizarlos y también serd una forma para asegurar la subsistencia de la

Institucion durante los préximos afos.

9.2 Analisis de Entorno

9.2.1 Econdmico

- La crisis econdmica que afecta a la sociedad venezolana y al empresariado, disminuye la

capacidad de apoyo a la SAV en términos de patrocinio y donaciones.

- La fuerte recesion econémica que vive el pais que dificulta la supervivencia y sustento de
las ONG’s.

- La existencia de un extenso nimero de ONG’s dedicadas a diversas causas que restan

apoyo economico de las empresas hacia la SAV.

- Desarrollo de grandes planes de Responsabilidad Social empresarial en las empresas, que

en muchos casos llegan a competir con la labor de la SAV.
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9.2.2 Politico

Gran inestabilidad politica que limita la posibilidad de las empresas de hacer inversiones
en causas sociales y no permite establecer planes a mediano y largo plazo.

La critica situacion que viven los medios de comunicacion social con las distintas
normativas que reducen la capacidad de los mismos de donar los espacios publicitarios

para causas sociales.

Las diversas legislaciones que apoyan el desarrollo de la ONG en Venezuela como es el
caso de la exoneracion de las mismas del IVA, la Ley de Impuesto sobre la Rentay la Ley

de Impuestos sobre Donaciones.

El impulso para la ejecucion de proyectos sociales que se generd a partir de la
promulgacion de la Ley Orgéanica de Ciencia, Tecnologia e Innovacion (LOCTI).

9.2.3 Social

El interés general de la sociedad venezolana por temas de salud.

La carencia de organizaciones no gubernamentales dedicadas a labores educativas y de

prevencion.

El caracter altruista que caracteriza a la Sociedad Venezolana, que ha sido comprobado
por la SAV durante sus 60 afios de vida en todas las campafias de recaudacion que se han

llevado a cabo.

La polarizacion politica existente en la sociedad venezolana ha hecho que se le reste
interés a las causas sociales, disminuyendo la participacion de la misma en las actividades

propuestas por la SAV.
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9.3Matriz DOFA

Andlisis Interno

Debilidades

Fortalezas

Escaso personal que labore en
la institucidn para el desarrollo
y ejecucion de campafas
masivas de educacion,
promocion y recaudacion.

Debilitamiento de la relacion
de la SAV con las filiales o
Clinicas de Prevencion a nivel
nacional.

Crisis y reorganizacion interna
de la instituciéon a partir del
afio 2007.

Disposicion de poco
presupuesto para el
mantenimiento de la

institucion y para la ejecucion
de campafias.

Incapacidad de la SAV para
brindar el tratamiento contra el
cancer.

Escaso acceso de la institucion
a la web.

No segmentacion de los
publicos a la hora de
desarrollar los mensajes vy
disefiar las estrategias.

Inexistencia de estrategias de
comunicacion actuales que se
dediquen a la promocion de la
SAV como institucion.

Trayectoria de la institucion
por mas de 60 afios en el pais.

Imagen favorable de la SAV
por parte de sus publicos
externos.

Existencia de un liderazgo
definido dentro de la
institucion.

Experiencia y trayectoria de
sus lideres.

Estrecha relacion de la SAV
con los medios de
comunicacion social, como
lider de opini6n en materia del
cancer.

Capacidad de la SAV de
brindar pesquisas de cancer
gratuitas con la Unidad Clinica
Movil.

Capacidad de la SAV de

brindar diagnosticos
especializados mediante la
Clinica de Prevencién de
Céncer.

Capacidad de la SAV de
generar medios de
comunicacion propios, como
el Boletin Mensajes ademas
de la gran variedad de tripticos
existentes.

Personal calificado en cada
una de las areas que
conforman el organigrama de
la institucion.

Existencia de alianzas con
diversas empresas.

Grandes y antiguas campafias
de recaudacion que permiten
el auto-sustento de la SAV.

Apoyo de una gran cantidad de
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artistas y talentos venezolanos.

Andlisis Externo

Oportunidades

Estrategias DO

Estrategias FO

Tendencia preventiva de la
salud a nivel mundial.

Inclinacién de las empresas a
politicas de Responsabilidad
Social Empresarial.

Nacimiento de nuevas
organizaciones que trabajan a
favor de la salud.

Creacion de otras ONG’s que
contribuyen con la labor de la
SAV.

Mayor acceso a la informacion
por parte de los publicos,
gracias al internet y otros
medios.

La existencia de otros medios
de comunicacion mas
econémicos como el internet y
las propuestas alternativas de
comunicacion.

Auge de las redes sociales que
permiten el acceso de forma

facil y econémica a los
publicos.
El sector de prevencion y

educacion contra el cancer se
encuentra desatendido
actualmente, sobre todo en los
publicos juveniles.

Las diversas leyes que obligan
al estudiantado venezolano a
brindar aportes a las ONG’s

Crear proyectos que satisfagan
las necesidades de la SAV,
que puedan ser ejecutados por
estudiantes que deseen hacer
servicio comunitario.

Fomentar las alianzas con
empresas que deseen
patrocinar las actividades y
proyectos de la SAV como
politicas de Responsabilidad
Social Empresarial.

Utilizar canales de
comunicacion mas
econémicos como las redes
sociales 'y los  correos

electronicos para comunicarse
con los publicos.

Creacién de canales formales
de comunicacion para difundir
constantemente informaciones
sobre el cancer.

Crear alianzas con otras
ONG’s que trabajan a favor de
la salud y sobre todo

prevencion del cancer para
incrementar el alcance de los
mensajes y disminuir los
COstos.

Disefiar estrategias o proyectos
genéricos que puedan ser
ejecutados de igual forma por
cada una de las filiales de la
SAV en cada estado donde se
encuentran.

Creacion de un portal Web que
permita impartir informacion,

promover a la institucion,
canalizar aportes.
Utilizar el proceso de

reorganizacion interna de la
institucion para disefiar nuevos
procedimientos en el area de
educacién 'y comunicacién,
sobre todo para la

Reforzar las alianzas vya
existentes con las empresas
para  adecuarlas a las
necesidades actuales de la
SAV.

Crear alianzas con las nuevas
organizaciones que trabajan a
favor de la salud, utilizando la
experiencia de los lideres de la
SAV en enfocar la misiéon de
todas hacia un dnico fin que
seria el bienestar de la
ciudadania.

Reforzar la relacion de la SAV
con los medios de
comunicacion y  abarcar
nuevos medios.

Utilizar a la Unidad Clinica
Mévil y a la Clinica de
prevencion del Cancer como
canales para difundir
informaciones y promover a la
institucion.

Crear alianzas para
incrementar el tiraje vy
distribucién de los medios de
informacion impresos de la
SAV como los tripticos y el
Boletin Mensaje.

Utilizar la experiencia de los
lideres de la institucion y el
profesionalismo de quienes
laboran para ella en crear
planes y  estrategias
innovadores que satisfagan las
necesidades de comunicacion
de los publicos.

Posicionar a la institucion
como una institucion de
trayectoria y experiencia en
materia de cancer, que
contina en la lucha y se
encuentra en un proceso de
renovacion.
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segmentacion de los pablicos a

la hora de producir los
mensajes.
Utilizar el proceso de

reorganizacion interna como
una via para renovarse Yy
adaptarse al dinamismo de los
nuevos tiempos.

Atraer estudiantes
universitarios con conciencia
social a las filas de quienes
laboran en la SAV, para
refrescar los proyectos de la
institucion.

Amenazas

Estrategias DA

Estrategias FA

Fuerte recesién econémica que
afecta la ejecucion de
actividades de la SAV.

La inestabilidad politica y
social que se vive actualmente,
que limita la capacidad de
participacién de las personas
en causas sociales.

Percepcion de que las
instituciones tradicionales
estan obsoletas o “pasadas de
moda”.

Tendencia de la juventud a
considerar el cancer como una
enfermedad de ancianos.

Aprovechar la crisis que
atraviesa el pais como una
oportunidad de reforzar el
posicionamiento de la
institucion.

Promover la idea de que la
mejor forma de contribuir con
el pais es trabajando en
conjunto por el bienestar de la
poblacion.

Dedicar proyectos a nuevos
publicos, que comprendan que
hay que abrir nuevos espacios
de participaciéon comunitaria.

Crear estrategias para reducir
los costos de ejecucion de las
campafias y de esta forma
instaurar nuevos
procedimientos en la SAV que
le permitan mantenerse dentro
de la crisis y después de ella.

Crear estrategias de
comunicacion que permitan
reconocer que la institucion
tiene planes innovadores.

Segmentar los publicos vy
disefar estrategias acorde a las
necesidades de cada uno; para
crear vinculos con todos los
targets y asi obtener un mayor
apoyo de los mismos lo que
permitira la subsistencia de la
SAV.

Desarrollar ~ campafias  de
educacion y prevencion que

atiendan a las necesidades
puntuales de los publicos
jovenes.

Posicionar a la institucion
como una institucion de
trayectoria que ha estado junto
a los venezolanos desde hace
mas de 60 afios superando
todas las adversidades.

Utilizar la experiencia de los
lideres y el profesionalismo de
los empleados en desarrollar
planes que permitan el
sustento de la institucion
durante el periodo de recesién.

Fortalecer las alianzas
existentes con las empresas, al
reconocer a la SAV como una
institucion capaz de superar la
crisis econémica por  sus
propios medios.

Utilizacion de los medios de
comunicacion para promover
informaciones  de interés
juvenil que les adviertan que el
cancer es un problema de
todos.

Crear nuevos espacios de
discusion en donde se
involucre a la sociedad en
general en temas relativos ala
cancer.

Reforzar la imagen favorable
de la SAV en los publicos,
para que por medio de la
comunicacion boca a boca esta
percepcion se mantenga y se
traspase de generacién en
generacion.
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Desarrollar ~ campafias  de
promocion dentro del publico
joven para que conozcan la
labor de la institucion y se
sientan motivados a sumarse a
la causa. Lo que no solo
incrementara el apoyo de la
poblacidn sino que solventara
la escasez de personal para
llevar a cabo grandes
camparnias.

Tabla 3. Matriz DOFA

9.4 Solucion

A pesar que los estudios previos a esta investigacion demuestran un amplio conocimiento
sobre la SAV a nivel nacional, en esta investigacion se denota que entre los mas jovenes esta
tendencia disminuye, por lo cual el disefio de esta estrategia se avocara a promover la imagen de

la Sociedad Anticancerosa de Venezuela en los jovenes.

Se hara difundiendo su mision y proyectando su imagen de una forma versatil e innovadora,

de esta forma se vincularéd a la SAV con las nuevas generaciones.
La estrategia comunicacional reunira esfuerzos de publicidad, relaciones publicas y mercadeo
gue permitiran la aproximacion al target, ademas se utilizaran medios y canales de informacién

innovadores que responden directamente a las necesidades de comunicacion de los jovenes.

Para el desarrollo de la estrategia se propondra la busqueda de alianzas que permitiran

minimizar la inversion de la SAV para lograr el cometido.
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9.50bjetivos Comunicacionales

9.5.1 Objetivo General

Concienciar a las nuevas generaciones sobre el valor que tiene apoyar a una institucion
como la SAV, incentivando el compromiso y la necesidad de participacion de los jovenes en la

lucha contra el cancer.

9.5.2 Objetivos Especificos

- Lograr que el publico meta conozca la labor de la SAV.

- Promover la identificacion del puablico meta con la SAV como una institucion

comprometida con la salud publica y como un punto de referencia en materia de cancer.

- Lograr que el publico objetivo identifique a la SAV como una institucion que ha luchado
contra el cancer por méas de 60 afos; que se mantiene vigente, trabajando e innovando para

hacerle frente a las necesidades de la poblacién actual.
- Informar acerca de las actividades que lleva a cabo la SAV.

- Incentivar en la participacion de los jovenes en las actividades que lleva a cabo la SAV.
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9.6 Publicos Objetivo

El publico objetivo de esta estrategia comunicacional estard comprendido por jovenes con

edades comprendidas entre los 16 y 22 afios habitantes de la ciudad de Caracas.

Sin embargo, se tendran en cuenta los siguientes publicos secundarios para la promocion de

la estrategia:

- Medios de Comunicacion: a nivel nacional y regional que podran incrementar el alcance de

los mensajes.

- Publico en General: a pesar de que la estrategia esta enfocada hacia a los jovenes no es una
limitante la edad para ser receptor de los mensajes.

- Pdublico interno: conformados por los empleados de la SAV, quienes deben ser participes de
la estrategia que se llevara a cabo.

9.7 Posicionamiento

Con el desarrollo de la estrategia se pretende posicionar a la Sociedad Anticancerosa de
Venezuela como la institucion que lidera la lucha contra el cancer mediante la prevencion y

educacion.
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9.8 Mensajes Clave

- La Sociedad Anticancerosa de Venezuela tiene 60 afios luchando contra el cancer en el pais

y lo continuara haciendo adaptandose a las necesidades de los venezolanos.

- LaSAV se siente orgullosa de la labor que inici6 en 1948, con la idea de servir a la sociedad
venezolana en su totalidad y, lo seguirdn haciendo en el futuro satisfaciendo las necesidades
de la poblacién y creando planes para las nuevas generaciones.

- Miles de personas han salvado sus vidas en todos estos afios de labor ininterrumpida de la

SAV, Y lo continuaran haciendo hasta lograr su meta.

- La lucha contra el cancer no termina y la SAV no se detendrd, las proyecciones a futuro
indican que para la proxima década las muertes por cancer pueden llegar incluso a

duplicarse en el mundo entero.

- La mejor manera de combatir el cancer es a través de su prevencion y educacion, pero esta
es una tarea laboriosa e interminable que requiere de mucha inversion, pero sobre todo de la

participacion de todos los venezolanos.

- El cancer es un problema que nos atafie a todos, por ello la lucha no solo le competa a la
Sociedad Anticancerosa o al estado, la lucha es tarea de toda la sociedad en general. Para
continuar con su encomiable labor la SAV necesita del apoyo de todos los venezolanos, sin
importar sexo, raza, edad, postura politica, y, en especial, de la juventud porque ellos seran
la generacion futura que, en los préximos afios, impulsard y liderara con su participacion, la

reflexion y las acciones que se emprendan sobre la lucha contra el cancer.
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9.9 Estrategia Creativa

Se propone un concepto creativo que vincule a la juventud con la labor de la SAV, para
que de esta forma se perciba el cancer como un problema que también les atafie a ellos directa

o indirectamente.

De igual forma con este concepto creativo se intenta mostrar una imagen menos rigida,
mas amigable y juvenil de la SAV, una institucion que le habla de forma directa a sus

publicos y que ese encuentra cerca del mismo.

El concepto que se manejara sera:
i T eres parte de la lucha!

El mismo sera utilizado como eslogan de todo el material que se produzca para la ejecucion de

la estrategia y serd el punto de partida para disefiar cada una de las tacticas.
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9.10 Estrategia Comunicacional

Concientizar a

Objetivo General

las nuevas generaciones sobre el valor que tiene apoyar a una institucién como la

SAV, incentivando el compromiso y la necesidad de participacion de los jovenes en la lucha contra el

cancer

Objetivos Especificos

Estrategias de medios y tacticas propuestas

Lograr que el publico
meta conozca la labor
de la SAV

- Creacion de un grupo en Facebook

- Promocién portal web www.sociedadanticancerosa.org

- Elaboracion del triptico jTU eres parte de la lucha!

- Elaboracion del afiche jTU eres parte de la lucha!

- Elaboracion del pendén jTu eres parte de la lucha!

- jLa Lucha contra el cancer comienza en Tu universidad!

Promover la
identificacion del
publico meta con la
SAV como una
institucién
comprometida con la
salud pablica y como
un punto de referencia
en materia de cancer.

- Creacion de un grupo en Facebook

- Promocio6n portal web www.sociedadanticancerosa.org

- Elaboracion del triptico jTU eres parte de la lucha!

- Elaboracion del afiche jTU eres parte de la lucha!

- Elaboracion del pendén jTU eres parte de la lucha!

- iLa Lucha contra el cancer comienza en Tu universidad!

Lograr que el publico
objetivo identifique a la
SAV como una
institucion que ha
luchado contra el
cancer por mas de 60
afios; que se mantiene
vigente, trabajando e
innovando para hacerle
frente a las necesidades
de la poblacion actual.

-Festival Intercolegial de Baile jTU eres parte de la lucha...trabajamos al mismo
ritmo!

- Concurso jCrea tu demo y hazte parte de la lucha!

- Concierto jTU eres parte de la lucha!

Informar acerca de las
actividades que lleva a
cabo la SAV

- Creacion de un grupo en Facebook

- Promocién portal web www.sociedadanticancerosa.org

- Elaboracion del triptico jTU eres parte de la lucha!

- Elaboracion del afiche j TG eres parte de la lucha!

- Elaboracion del pendén jTa eres parte de la lucha!

- jLa Lucha contra el cancer comienza en Tu universidad!
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Incentivar la - Concurso jCrea ta demo y hazte parte de la lucha!

participacién de los - Elaboracion de una pieza audiovisual jTU eres parte de la lucha!
j6venes en las
actividades que lleva a
cabo la SAV.

Tabla 4. Estrategia comunicacional

9.10.1 Estrategias de medios

9.10.1.1 Creacion de un grupo en Facebook

Se creara un grupo dentro de la red social Facebook, el cual fungird como punto de
encuentro entre el pablico meta y la SAV. Mediante esta tactica se podra dar a conocer la mision
de la institucion, enviar informacion sobre el cancer, ofrecer datos preventivos, ganar adeptos a la

causa e invitar a los eventos que se realizaran.

El grupo en Facebook serd un canal de comunicacion permanente entre la SAV y el
publico; por lo que deberd ser actualizado constantemente. Esta iniciativa debera incluir un
apartado acerca de qué es la SAV y qué hace; sin embargo lo mas importante es colocar las
informaciones mas recientes que genere la SAV, invitaciones a sus eventos, conferencias y

actividades.

Por otra parte, podra ser utilizado como un refuerzo para las campafias de educacion,
promocion, prevencion y recaudacion que lleva a cabo la institucion; puesto que se pueden
colocar afiches y volantes digitalizados, videos y fotos. Ademas sera un medio para convocar a

las personas a los eventos.
El grupo en Facebook también ofrece la posibilidad de sumar voluntarios o canalizar

aportes para la SAV, puesto que cualquier persona interesada en este tipo de institucién esta en la

posibilidad de sumarse al grupo.
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Es un medio que permitird la interaccion entre la SAV y el publico meta,
puesto que los ultimos pueden manifestar sus comentarios e incluso inquietudes sobre la
institucion y el cancer: vinculandose de esta forma con la labor de la SAV y comenzando a

sentirse parte de la lucha.

Los costos de esta tactica son reducidos, puesto que el acceso a la red social Facebook es
gratuito y el grupo se empezara a conformar mediante los empleados que deben ser los primeros

en unirse y enviar la invitacion a todos sus contactos sobre todo a los jovenes.

La efectividad de esta tactica en el publico juvenil dependera principalmente, de lo
actualizado que se encuentre el grupo y lo atractivo de las informaciones, eventos y el material
audiovisual que se incluya. Ademéas el grupo deberd ser promocionado en todas las

comunicaciones emitidas para el restante de las actividades de esta estrategia comunicacional.

Ademas esta estrategia permitird levantar estadisticas sobre los usuarios, puesto que el
Facebook permite ver datos de ellos lo que permitira crear perfiles de targets.

Dentro de este grupo se colocara un vinculo directo hacia el el portal web

www.sociedadantincancerosa.org.

9.10.1.2 Portal Web www.sociedadanticancerosa.org

Actualmente la SAV se encuentra en el proceso de disefio y elaboracién de su pagina

Web, que saldra al mercado el 1 de septiembre de 2009.
Como explico la Gerente de Mercadeo de la institucion, Lic. Sara Toro, la pagina web

cuenta con diversos modulos que permiten la colocacion de videos y fotografias. Ademas de un

calendario de eventos para invitar a las personas a participar.
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Todas las actividades que se llevaran a cabo en el desarrollo de esta estrategia
comunicacional, se colocaran en el “home” en la pagina web, también se incluiran fotografias de

los eventos para incrementar el nimero de visitas a la pagina.
La pagina web, sera un refuerzo para todas las actividades por lo que el link sera colocado
en la informacion de los afiches y tripticos. EI portal web de la SAV es una iniciativa que ellos

estan implementando este afio y desean darle promocion por lo que esta tactica responde a esa
necesidad.

9.10.1.3 Elaboracion del triptico jTu eres parte de la lucha!

Para esta estrategia comunicacional se elaborara un triptico, cuyo disefio debera ser
atractivo, novedoso y muy colorido; el cual tendra informacion sobre la SAV, las actividades que

realiza, como llevan a cabo su labor y la forma de contactarla.

Este triptico sera repartido en todas las actividades que se ejecuten durante el desarrollo

de la estrategia.

9.10.1.4 Elaboracion de un afiche jTU eres parte de la lucha!

Se elaborara un afiche cuyo disefio mantendré los estandares sugeridos para el triptico
(atractivo, novedoso y muy colorido); el cual contendra informacién, el eslogan de la campafa y
una imagen llamativa.

En la parte inferior contendra el logo del la SAV su direccidn, teléfonos, la direccion web.

Los afiches seran colocados en los lugares en donde se llevaran a cabo las actividades,

durante los dias previos a la ejecucion de la misma
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9.10.1.5 Elaboracion de un penddn jTu eres parte de la lucha!

Se elaborara un penddn cuyo disefio mantendra los estandares sugeridos para el triptico
(atractivo, novedoso y muy colorido); el cual contendra informacidn, el eslogan de la campafia y
una imagen llamativa.

En la parte inferior contendra el logo del la SAV su direccién, teléfonos, la direccidn web.

Los pendones seran colocados en los lugares en donde se llevaran a cabo las actividades,

durante los dias previos a la ejecucion de la misma.

9.10.1.6 Entrevistas en programas radiales

Dado el bajo presupuesto de la SAV, en lugar de realizar una cufia radial para promocionar la
estrategia; se realizara desde la Coordinacion de Medios el envio de una nota de prensa a diversas
emisoras radiales y la consecuente busqueda de entrevistas grabadas o en vivo con los voceros de

la institucion para que comuniquen los mensajes clave disefiados para esta estrategia.

La comunicacion debera hacerse de modo jovial, ya que se hardn los esfuerzos pertinentes

para conseguir las entrevistas en programas y emisoras dedicadas a los jovenes.

Se realizara una nota de prensa al inicio de la estrategia y luego una con cada actividad.

La SAV ya tiene seleccionado el grupo de voceros oficiales conformado por la presidencia, la
vicepresidencia, la direccion de educacion, el Departamento de mercadeo, la Coordinacion de
Medios y una seleccion de médicos colaboradores. Estos voceros ofreceran entrevistas sobre
temas de interés juvenil como las tacticas de esta estrategia comunicacional, la prevencion del

cancer en edades tempranas y otros asuntos que los mismos programas radiales vayan exigiendo.
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9.10.2 Presupuesto estrategia de medios

Medio Descripcion Cantidad Costo por Unidad Costo Total Bs.F
Bs.F

Disefio tripticos jTU| Disefio grafico del 1 Bs.F 500 Bs.F 500
eres parte de la triptico.
lucha!
Impresion  tripticos 7000 Bs.F0.43 Bs.F 3.010
iTU eres parte de la|
lucha!
Disefio afiches {TU Disefio grafico del 1 Bs. F 300 Bs. F 300
eres parte de la lucha afiche.
Impresién afiches| % pliego full color. 3000 Bs. F 3.00 Bs.F 9.000
iTU eres parte de la|
lucha!
Disefio pendones jTU| Disefio grafico del 1 Bs. F 300 Bs. F 300
eres parte de la lucha pendon.
Impresién pendones| Pendones elaborados 20 Bs.F 89.00 Bs.F1.780
iTU eres parte de lajen Banner con cordel y|
lucha! tubo (0,90 x 1,50 mts.)

TOTAL Bs.F 14.590

Todos los precios son negociables por ser proveedores de la SAV

Tabla 5. Presupuesto estrategia de medios

9.11. Tacticas:

9.11.1 Elaboracion de una pieza audiovisual jTu eres parte de la lucha!

Se elaborara un comercial con el concepto creativo jTu eres parte de la lucha! el cual

pretende involucrar a los jovenes con la labor de la SAV.
El comercial busca invitar es este publico a unirse a la lucha contra el cancer, de una

forma original promoviendo la idea de que no importa que estilo de vida lleve, las cosas que le

gusten o a que se dedique; todos estan involucrados en la misma causa: la lucha contra el cancer.
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Se produciran tres versiones de este comercial, que tratardn temas actuales como la
mausica, el baile, el arte callejero y el deporte. La produccion se hara en un sinfin blanco, y el
vestuario y los accesorios que llevaran los personajes estaran acordes a los diferentes estilos de

vida de los jovenes de hoy en dia.

El mensaje de los comerciales sera: “Siempre hay cosas que nos distinguen pero hay algo

que nos une... todos amamos la vida jTU eres parte de la lucha!”

9.11.1.1 Medios sugeridos para la pieza audiovisual jTU eres parte de la lucha!

Se pretende difundir este comercial a través de medios que se dirijan especialmente al
target:

- Uniespacio
Es un sistema de informacion creado especificamente para las universidades. “Ha sido
creado para que todos los que hacen vida en la universidad puedan informarse, entretenerse y

comunicarse”. (Portal web www.uniespacio.tv)

El sistema consiste en la existencia de monitores gigantes, instalados en las areas mas
importantes de las universidades que muestran diversas informaciones, fotografias y material
audiovisual. Actualmente se encuentra solo en dos universidades de Caracas: la Universidad

Santa Maria y la Universidad Metropolitana.

- Descripcion

(Extraido de la Propuesta Comercial de Uniespacio 2009)

9.9Perfil del Target:

Estudiantes de pregrado con edades comprendidas entre los 16 y 24 afios y postgrado

entre los 24 y 35 afios.
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Pertenecientes a los estratos econémicos ABC+

9.10 Beneficios:

Medio innovador y Gnico en su genero.
Alta frecuencia de rotacion dependiendo de la estrategia de marca.

Aumento del recall y el call to action de la marca.

- Audiencia:

Universidad Metropolitana (UNIMET)

Ubicacion N° de estudiantes N° TV 42"
Pregrado
Caracas 9000 6

Universidad Santa Maria (USM)

Ubicacion N° de estudiantes N° TV
Pregrado
Caracas 23000 2-42°
8-19"

Total de audiencia en Caracas: 32.000 estudiantes con edades comprendidas entre los 16 y 24

afos

Tabla 6. Audiencia

El comercial jTU eres parte de la lucha! se transmitira en rotativas comerciales, es decir
que se colocara de forma aleatoria aproximadamente tres veces al dia a partir del inicio de la

estrategia comunicacional, hasta su finalizacion.

Vale la pena destacar que segun explicd la Gerente de Mercadeo de la SAV Uniespacio es
una aliado de la Institucion para la promocion de mensajes a partir del afio 2008, ofrecen el

servicio gratuito a cambio de la colocacion del logo en el material POP .
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- Youtube

Se colocara el video en YouTube, luego de “colgarlo” se circulara el link a traves de
correos en “cadena” (base de datos SAV, redes internas de correos de las universidades); para
generar visitas. De esta forma no solo se difundira el video sino que se generara comunicacién

boca a boca acerca de la iniciativa de la SAV para los jovenes.

En el correo que se enviard y en el texto de los tripticos se colocara la siguiente frase:
Visita en YouTube esta iniciativa que se parece a Ti: jTu eres parte de la Lucha!
(Abajo se colocara el link del video)

Durante el desarrollo de las actividades entre los mensajes se invitara a observar el video
en Youtube.
- Facebook

El video se colocara dentro del grupo de la SAV en Facebook, lo que aparecera en las

noticias recientes de quienes pertenezcan a este grupo.

Por otra parte el link del video colocado en YouTube se enviara como un mensaje personal
a quienes pertenezcan al grupo, enfatizando en la peticion de que lo distribuyan entre sus

contactos.

- Portal web www.sociedadanticancerosa.org

El video sera colgado en la pagina web de la Sociedad Anticancerosa, en un modulo que
esta habilitado en el “home” para colocar productos audiovisuales de la institucion.
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9.11.1.2 Presupuesto pieza audiovisual jTu eres parte de la lucha!

Concepto Descripcion Cantidad Costo por Costo
unidad Total
(Bs.F) (Bs.F)
Elaboracion 3 1 Bs.F Bs.F
de la* pieza comerciales, 175.056 175.056
audiovisual. 1 dia de
rodaje.
Equipos vy
personal
técnico.
Rotativas 30" “a”
“a” 9am - Bs. F 6.000
comerciales 7:00pm mensuales Bs. F
en 3*30dias 36.000
Uniespacio 6 meses
Gastos Bs.F 3.000
operativos
de la
difusion del
video por
YouTube,
Facebook y
pagina web.
TOTAL Bs.F
214.056

“a” costos exonerados por tratarse de una organizacion Sin Fines de Lucro o por convenios previamente establecidos por la SAV
*Se propone la elaboracidn de esta pieza por estudiantes de Comunicacion Social como proyecto de trabajo de grado.

Todos los precios son negociables por ser proveedores de la SAV

Tabla 7. Presupuesto pieza audiovisual
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9.11.2 jLa Lucha contra el cancer comienza en Tu universidad!

Con esta tactica la Sociedad Anticancerosa de Venezuela se aproximara a su publico meta
de una forma directa, puesto que se trasladara a las universidades durante cinco dias; esta

iniciativa constara de dos facetas:

- Ciclo de conferencias: los especialistas ofreceran diversas charlas sobre temas de interés
juvenil tales como el cigarrillo y el VPH, entre otros. Esta es una ocasion propicia para
difundir no solo mensajes de prevencion, sino para presentarles a la SAV, comunicarles lo

qué hace e invitarlos a participar.

- La Unidad Clinica Movil (UCM) toma tu universidad: en conjunto con el ciclo de charlas y
conferencias la UCM se ubicara en un punto estratégico del campus, se ofreceran pesquisas
gratuitas de mama y piel. Durante la estadia de la UCM dos promotoras repartiran los
tripticos jTU eres parte de la lucha! junto a material POP de la SAV.

Esta iniciativa se llevard a cabo en cinco de las principales universidades de la region
capital:

*  Universidad Catdlica Andrés Bello.
*  Universidad Central de Venezuela.
e Universidad Metropolitana.

*  Universidad Santa Maria.

. Universidad Simon Bolivar.

Durante el transcurso de esta actividad se destinaran dos promotoras a la recoleccion de

los datos personales de los jovenes asistentes; y de esta forma ampliar la base de datos de la
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SAV. Servira para agrandar el grupo en Facebook y para el envio de la pieza audiovisual por

correos, también serad un precedente para la convocatoria a proximos eventos.

9.11.2.1 Medios sugeridos jLa Lucha contra el cancer comienza en Tu

universidad!

Para promover esta téctica entre el publico estudiantil, se necesita realizar una estrategia
de medios previa al evento dentro de las universidades para convocar al estudiantado a la
actividad.

1. Afiches: colocar 50 afiches jTu eres parte de la Lucha! en cada una de las

universidades.

2. E-mail marketing: enviar mediante la red interna de correos electronicos de la
universidad correos que inviten a los jovenes a participar en el ciclo de
conferencias y que indiquen la ubicacion de la UCM vy los servicios que estara

prestando.

3. Envio de comunicaciones a las facultades y escuelas: para que distribuyan la
informacion entre los profesores quienes seran los encargados de invitar

directamente a los jovenes a participar en esta iniciativa.

4. Paginas web de las universidades visitadas: se colocard la invitacion en el home de

estas paginas.
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9.11.2.2 Presupuesto jLa Lucha contra el cancer comienza en Tu universidad!

Concepto

Descripcion

Cantidad

Costo por unidad
(Bs.f)

Costo Total
(Bs.f)

Logistica
conferencias

Los conferencistas los
proveera la SAV, sin
embargo se tomaran en
cuenta algunos gastos
de traslado Vi
refrigerios pard
quienes laboren en la
jornada.

Bs.F 3000

POP

Chapas publicitarias

1500

Bs.F 2.03

Bs.F 3045

Llaveros con linterna e
impresion a 1 color

1500

Bs.F 4

Bs.F 6.000

Promotoras

Promotoras que asistan
la entrega de material
informativo, el
material POP y |4
recoleccion de datos.

20
(4 por jornada en cada
Universidad)

300 Bs. f

Bs.F 6000

Comunicaciones a las|
facultades y escuelas.

Envio de las cartas 4
las  facultades |
escuelas.

120

Bs.F 0,01

Bs. F 1200

Email-Marketing

Envio del correo
mediante  la  rede
interna de correos de

las universidades.

20000

Bs.FO

Bs.FO

TOTAL

Bs.F 19.245

Todos los precios son negociables por ser proveedores de la SAV
Tabla 8. Presupuesto La Lucha contra el cancer comienza en Tu Universidad
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9.11.3 Festival Intercolegial de Baile: jTu eres parte de la lucha...trabajamos al

mismo ritmo!

Mediante esta actividad la SAV podréa involucrarse con su publico de una forma atractiva

y novedosa; ademas que esta actividad permitira la interaccion entre ambos de manera directa.

La propuesta consistira en realizar un intercolegial de baile a beneficio de la SAV, en
donde se invite a los jovenes de 9no, lero. y 2do. afio diversificado a participar con coreografias

(de cualquier tipo) en representacion de sus colegios.

Se realizara la convocatoria por medio de los colegios, a los cuales se les enviara una
carta de exposicion del proyecto (200 colegios aproximadamente). Los colegios que acepten
participar podran inscribir un maximo de dos coreografias. La invitacion se hara directamente

con los colegios porque esto permitira un efecto de comunicacion boca a boca entre el alumnado.

Los equipos participantes deberan pagar la inscripcion concerniente a la participacion en
el evento, se hara hincapié que los fondos recaudados seran para financiar las actividades de la
SAV explicando qué hace la institucion, como lo hace, los servicios y actividades que llevan a
cabo.

Se espera la participacion de 60 colegios aproximadamente, los cuales seran divididos en
4 grupos para realizar las eliminatorias, para las cuales se daréan cita reconocidos instructores de

baile. A la gran final pasaran solo 20 del total de colegios inscritos.

El evento final sera el climax de esta tactica ya que se contard con un reconocido jurado

conformado por personalidades del medio artistico de la SAV, quienes durante el evento
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ratificaran su apoyo. Este evento sera utilizado para la difusién de mensajes institucionales sobre
la Institucion haciendo hincapié en que jTu eres parte de la lucha!, la presencia de marca de la
Sociedad Anticancerosa de Venezuela deberd sera avasallante se propone la entrega de material
POP.

Para la ejecucion de la actividad se presentara el proyecto a varias marcas juveniles, tales
como Nestlé Savoy, Nestlé Nestea, Calzados RS21, La Mega Estacion, Venevision; por ejemplo

para la obtencion de patrocinio.

Los ganadores recibiran premios otorgados por las marcas patrocinantes del evento y un

trofeo concedido por la SAV el cual tendrd como mensajes:
Con tu esfuerzo ganamos todos

i TU eres parte de la lucha!

Una vez mas esta tactica serd utilizada para la recoleccion de datos personales de los
jévenes, para ampliar la base de datos de la institucién y de esta forma ampliar la base de datos
de la SAV, que servira para agrandar el grupo en Facebook, para el envio de la pieza audiovisual

por correos y también sera un precedente para la convocatoria a préximos eventos.

9.11.3.1 Medios sugeridos jTu eres parte de la lucha...trabajamos al mismo ritmo!

- Afiches T eres parte de la lucha!: colocar 5 afiches jTU eres parte de la lucha! en

cada una de los colegios invitados a participar.

- Envio de Comunicaciones a los colegios: para que distribuyan la informacidn entre

el alumnado e incentiven la participacion en el evento.
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- Entrevistas en programas juveniles radiales y de TV: se enviara una nota de prensa
a varios programas para el segmento juvenil y se realizardn los esfuerzos
pertinentes para conseguir participacion en estos medios y promocionar el evento

de esta forma.

- Se buscara que un programa de corte juvenil, por ejemplo Zona Escolar FM de la
Mega Estacion, sea patrocinantes oficiales del evento, para que de esta forma

cubra todas las informaciones que genere el mismo.

9.11.3.2 Presupuesto jTu eres parte de la lucha...trabajamos al mismo ritmo!

Concepto Descripcion Cantidad Costo por unidad Costo Total
(Bs.F) (Bs.F)
Comunicaciones a losEnvio de las cartas 4 50 Bs.F1 Bs.F 50
colegios. los colegios.
Logistica general deVisitas a los colegios Bs.F 1.000
presentacion delgue deseen participar,
proyecto. para  realizar  lag
inscripciones e
informar  sobre  Ig
SAV.
Produccién Locacion: Ky 2dias* Bs.F O Bs.F O
Eliminatorias Concha Acustica

Parque Generalisimo
Francisco de Miranda.

Sonido 2 dias* Bs.F.4.592,00 Bs.F9.184
Refrigerios a  los 12 Bs.F 50 Bs.F 600
jurados.
Producciéon  Evento ) ] 1dia Bs.FO Bs.FO
Final Locacion: Concha
/AcUstica Parque
Generalisimo
Francisco de Miranda.
Sonido 1 dia Bs.F 6.000 Bs.F 6.000
I/Animacion 1 Bs.F 2.000 Bs.F 2000
Refrigerios a  los 10 Bs.F 20 Bs.F 200
jurados.
Llaveros con linterna €| 1500 Bs.F 4 Bs.F 6.000
impresion a 1 color
Franelas 1000 Bs.F 12 Bs.F12.000
Premios Trofeos 3 250 Bs.F Bs.F 750
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Otros Otros gastos que se Bs.F 5.000
deriven de la
produccion de las
eliminatorias 'y el
evento final.

TOTAL Bs.F 42.784

“a” costos exonerados por tratarse de una organizacion Sin Fines de Lucro o por convenios previamente establecidos por la SAV
Todos los precios son negociables por ser proveedores de la SAV

*(Las eliminatorias seran realizadas dos dias)

Tabla 9. Presupuesto T eres parte de la Lucha trabajamos al mismo ritmo

9.11.4 Concurso jCrea td demo y hazte parte de la lucha!

Mediante esta tactica se intenta fomentar la interaccion con los jovenes, haciéndolos
participes de la labor de la SAV creando un demo de una cufia que invite al resto de los jovenes a

participar en las actividades de la Institucion.

Se propone la alianza con una emisora radial de target juvenil. Para efectos de este trabajo
de grado se utilizard La Mega estacion, emisora perteneciente al circuito Union Radio cuya
programacion esté dedicada a este segmento. La emisora sera la vocera del concurso, mediante su
programa Zona Escolar FM y los demos participantes se escucharén en el transcurso del dia
durante la programacion habitual de la emisora.

Se enfatizara en que el demo debe mostrar de una forma original el por qué todos los
jovenes son parte de la lucha de la SAV. Se evaluar el contenido del mensaje, pero sobre todo el

disefio més innovador.

La logistica se llevara a cabo en conjunto con Zona Escolar FM, los demos se podran
“colgar” dentro del portal Web de la SAV en un modulo habilitado para ello. El ganador recibira
un premio en efectivo otorgado por la SAV vy la posibilidad de que la cufia sea utilizada para

estrategias posteriores.
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9.11.4.1 Plan de medios concurso jCrea ta demo y hazte parte de la lucha!

Convocatoria a través de la Mega Estacion y su programa Zona Escolar FM.

Email Marketing: envio de una invitacién electronica a la base de datos

recolectada de jovenes y envio de correos a través de la red interna de correos de

las universidades.

Péagina Web de la SAV: se colocard la invitacion al evento y las bases del

concurso en el home de la pagina

Pagina Web de la Mega Estacion: se colocara la invitacion al evento y las bases

del concurso en el home de la pagina.

9.11.4.2 Presupuesto concurso jCrea tu demo u hazte parte de la lucha!

Concepto Descripcion Cantidad Costo por unidad Costo Total
(Bs.F) (Bs.F)
Otros Gastos que se deriven Bs.F 10.000
de la produccion del
concurso.
Premios Premio otorgado a los 1 Bs.F 1000 Bs.F 1000
creadores del demo
ganador.
TOTAL Bs.F 11.000

Tabla 10. Presupuesto concurso jCrea tu demo y hazte parte de la Luchal

9.11.5 Concierto jTu eres parte de la lucha!

esta prueba piloto. El concierto permitira reforzar la presencia de marca de la SAV en el publico

juvenil, porque sera una iniciativa que reunira a varios artistas en favor de esta causa y llamara la

Esta tactica sera el cierre de la estrategia, ya que sera el Gltimo evento a realizarse para

atencion de un gran nimero de asistentes en su mayoria jovenes.
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Para llevar a cabo esta actividad se contard con el apoyo y la solidaridad de los grupos

artisticos y con la colaboracién de patrocinantes interesados en la propuesta.

Se ofrecera un concierto con la participacion de por lo menos 5 grupos musicales
reconocidos, en el cual la “protagonista” del evento serd la SAV; todos se avocaran a difundir los

mensajes clave diseflados para esta estrategia.

Durante el evento se repartird material promocional a los asistentes y se reforzard con la
transmision de la pieza audiovisual “Tu eres parte de la lucha” en las pantallas dispuestas para el

evento.

9.11.5.1 Medios sugeridos Concierto jTu eres parte de la lucha!

Publicidad en radio: elaboracién de unas cufias radiales de 20 segundos, cuyo contenido sera
la invitacién al concierto en nombre de la SAV. Las cufias seran transmitidas en comienzo, por

dos de las emisoras de corte juvenil por excelencia: La Megay 92.9 FM.

Pagina web www.sociedadanticancerosa.org
Grupo en Facebook de la SAV
Email marketing: envios de correos a toda la base de datos de la SAV.

249



9.11.5.2 Presupuesto Concierto

i TU eres parte de la lucha!

Concepto Descripcion Cantidad Cost9o por unidad Costo Total
(Bs.F) (Bs.F)
Cufias Radiales “a’ 1 0Bs.F 0 Bs.F
Locucion (La SAV|
cuenta con un
reconocido grupo de
locutores quienes
siempre prestan su voz
para las cufas)
1 200 Bs.F 200 Bs.F
Grabacién y edicion.
bRotativas la Mega 2073 Bs.F 540x 3 BS.F 32.400
Transmision Estacion 6:00 am — 10:00pm Bs.F 1.620
20 Dias
Rotativas 3  diarias 2073 Bs.F 247x3 BS.F 14.820
durante 15  dias| .. )
Circuito EM Center 6:00 am — 10:00pm Bs.F 741
20 Dias
Produccién del “a’ 1 0Bs.F 0Bs.F
. Locacion: Plaza
Concierto Alfredo Sadel (Las
Mercedes)
Escenografia (Tarima, 1 Bs.F 40.000 Bs.F 40.000
luces, pancartas)
Sonido 1 Bs.F 15.000 Bs.F 15.000
Refrigerios 100 Bs.F 10 Bs.F 1.000
Artistas *
POP Franelas 1500 Bs.F 12 Bs.F 18.000
Otros Otros gastos que se Bs.F 10.000
deriven de lal
produccion del
concierto.
TOTAL Bs.F 131.420

*Se buscaran grupos musicales que deseen participar de forma gratuita, se les ofrecera refrigerios y cubrir con sus

requerimientos técnicos, que se incluyen en la categoria de sonido.

“a” costos exonerados por tratarse de una organizacion Sin Fines de Lucro o por convenios previamente establecidos por la SAV

“b” la SAV tiene convenios previos con ambos circuitos para la transmision gratuita de sus cufias, siempre y cuando las cuenten

con la aprobacion de CONATEL. Todos los precios son negociables por ser proveedores de la SAV
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9.12 Cronograma y presupuestos

9.12.1 Cronograma

La estrategia comunicacional estad propuesta para ser realizada a partir del comienzo del
afio escolar, tomando en cuenta los meses previos a este (julio y agosto) para la planificacion,

disefio, impresion, pre-produccion entre otras actividades.
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Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
lera. 2da. lera. 2da. lera. 2da. lera. 2da. lera. 2da.
Quincena | Quincena | Quincena | Quincena | Quincena | Quincena | Quincena | Quincena | Quincena | Quincena

Actividades

Disefio e impresion
del Triptico jTUeres
arte de la lucha!
Disefio e impresion
del afiche jTUeres
arte de la lucha!
Disefio e impresion
del pendén TG eres

arte de la lucha!
Creacion y
Mantenimiento del
grupo en Facebook
SAV
Utilizacion de la
pagina web
web www. sociedad-
anticancerosa.org
Entrevistas radiales y | Nota de Prensa (NP)
notas de prensa (NP)

(",) Conaurso jCrea | (NP)La lucha contra
tu demo y hazte el céncer comienza

parte de la lucha en tu universidad!

iLa lucha contrael
céncer comienza en
tu universidad!

Pieza Audiovisual
iTU eres parte de la
lucha!

Intercolegial de Baile
TG eres parte de la
lucha... bailemos al
mismo ritmo!
Concurso iCrea tu
demo y hazte parte de
lalucha

Concierto i TG eres
arte de la lucha!

2 2 univer-
univer- sidades
sidades

Convocatoriay Envio de los demos y eleccion del
promodon ganador durante la primera
quincena de noviembre

Leyenda

Tiempo contemplado para planificacion, logistica, inscripciones y busqueda de

patrocinios

Estrategias de medios

Tacticas

Tabla. 12. Cronograma enero- junio
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Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
lera. 2da lera. 2da. lera. 2da. lera. 2da. lera. 2da. lera. 2da.
Quincena | Quincena | Quincena Quincena Quincena Quincena Quincena | Quincena Quincena Quincena Quincena Quincena

Actividades

Disefio e impresion
del Triptico jTueres
parte de la lucha!
Disefio e impresion
del afiche jTUeres
parte de la lucha!
Disefio e impresion
del pendén {Tu eres
rte de la lucha!
Creacion y
Mantenimiento del
grupo en Facebook
SAV
Utilizacion de la
pagina web
web www. sociedad-
anticancerosa.or
Entrevistas radiales y
notas de prensa (NP)

iLa lucha contrael
céncer comienza en
tu universidad!
Pieza Audiovisual

i TG eres parte de la
lucha!
Intercolegial de Baile
TG eres parte de la
lucha... bailemos al
mismo ritmo!
Concurso iCrea tu
demo y hazte parte de
la lucha

Concierto jTU eres
arte de la lucha!

Leyenda

Tiempo contemplado para planificacion, logistica, inscripciones y busqueda de

patrocinios

Estrategias de medios

Tacticas

Tabla. 13. Cronograma enero- junio
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9.12.2 Presupuestos

Ya se han realizado los presupuestos para cada una de las actividades y medios a utilizar
para la ejecucion de esta estrategia comunicacional, sin embargo el presupuesto final variara de
acuerdo diversos cambios suscitados en el transcurso de la estrategia, por ejemplo la cantidad de

material POP, los acuerdos que se establezcan con los proveedores, entre otros.

El departamento de Mercadeo de la SAV dentro de sus funciones tiene la basqueda de
patrocinio para cada una de las actividades que lleve a cabo Institucion, es por ello que en varias
oportunidades de se propone la busqueda de patrocinios para cubrir los costos asociados a las

actividades.

Por otra parte dada la trayectoria de la SAV, la misma cuenta con diversos proveedores
con los cuales tiene establecidos convenios de pago y ajustes de los precios con respecto al

mercado, segun explico la Gerente de Mercadeo de la SAV.

Los costos asociados a actividades que lleva a cabo el personal de la SAV, como el
manejo de la pagina web, el envio y seguimiento de las notas de prensa, las conferencias, la
operatividad de la UCM, entre otras; no fueron tomadas en cuenta para la elaboraciéon del
presupuesto puesto que estas actividades estan contempladas dentro de las labores de los cargos y

se pagan dentro de la nomina.

El costo total que se estima para ejecutar la estrategia es un monto elevado, sin embargo
se plantean diversas propuestas para disminuir el precio, por ejemplo la obtencién de patrocinios
y acuerdos con diversas marcas a las que les interese colaborar como actividad de
responsabilidad social empresarial e incluso a cambio de publicidad de su marca en todo el
material que se imprima, durante los eventos y actividades. Ademas para este trabajo de grado se
utiliza como ejemplo, de disminucion de costos la elaboracién de la pieza audiovisual jTU eres

parte de la lucha! por estudiantes de Comunicacion Social.
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En la siguiente tabla se explica de forma general el presupuesto de la estrategia:

Actividad Costo Total
Estrategia en Medios Bs.F 14.590
Bs.F 214.056
Elaboracién de una pieza audiovisual jTu
eres parte de la luchal
iLa Lucha contra el cancer comienzaen Tu Bs.F 19.245
universidad!
Festival Intercolegial de Baile
i TU eres parte de la Bs.F 42.784
lucha...trabajamos al mismo ritmo!
iCrea tu demo u hazte parte de la Bs. F 11.000
luchal
Bs.F 131.420
Concierto jTU eres parte de la lucha!
Bs.F 433.095
TOTAL
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9.13 Evaluacion de la estrategia

Es importante llevar a cabo el proceso de evaluacién de los resultados de esta estrategia
comunicacional; ya que servira para justificar la inversiébn hecha, para mejorarla y como

precedente para el disefio de préximas estrategias.

Se proponen como mecanismo de evaluacion las siguientes actividades:

1. Realizar un estudio con una muestra extraida de las universidades y colegios del Caracas,
donde se midan las siguientes variables: conocimiento, percepcion e interés en la SAV;
participacion y disposicion de participar en las actividades que ejecuta la SAV. El disefio del
estudio partird de las experiencias derivadas de la ejecucion de las actividades propuestas por

la estrategia.

2. Colocar un contador de visitas en el portal Web www.sociedadanticancerosa.org: este

mecanismo no permitird medir la cantidad de jovenes que ingresen a la pagina; sin embargo

medira el impacto de la estrategia en el publico en general.

Se revisara el nimero de visitas mensuales desde el comienzo hasta el final de la
estrategia, analizando en donde se obtuvieron mas visitas y menos visitas; de esta forma se

evaluara la efectividad de cada una de las tacticas.

3. Contador de visitas de jTu eres parte de la lucha! En YouTube: con este contador de
visitas, que nos provee YouTube se podra medir la aceptacion de la pieza. Por otra parte, nos
permitird evaluar la estrategia de medios disefiada para difundir la pieza por YouTube, y

determinar su efectividad para la SAV.
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4. Manejo de bases de datos derivadas de los eventos: con la creacion de bases de datos
durante los eventos que se llevardn a cabo para esta estrategia comunicacional se podra

evaluar el poder de convocatoria de la Institucion.
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X. MANUAL DE PRODUCCION

RACIONAL

i TU eres parte de la lucha!

Sociedad Anticancerosa de Venezuela

SINOPSIS

Con el concepto creativo “jTu eres parte de la lucha!” se conduciran las tres piezas
audiovisuales para acercar a los jovenes a la Sociedad Anticancerosa de Venezuela e

incentivarlos a la participacion en la labor de ésta institucion.

OBJETIVO

El comercial pretende invitar al pablico juvenil a unirse a la batalla contra el cancer de
una forma original, promoviendo la idea de que no importa que estilo de vida tenga, las cosas que
le gusten o0 a qué se dedique, todos estan involucrados en la misma causa: la lucha contra el

cancer.

JUSTIFICACION

Con las tres versiones del comercial “jTu eres parte de la lucha!”” se pretende acercar a
los jovenes a las actividades que organizara la Sociedad Anticancerosa de Venezuela dentro del
marco de la estrategia comunicacional para promover la imagen de la institucion en dicho
publico.

Cada version contempla los diferentes estilos o actividades que realizan los joévenes de

hoy, lo que permite que éste publico se sienta identificado con el material.
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PROPUESTA VISUAL

Debido a que la esencia de la pieza se fundamenta en mostrar la variedad de estilos entre
distintos tipos de jovenes, se utilizaran planos detalles, primeros planos y planos medios, como
recurso basico para poder distinguir cada estilo con sus detalles. Ademas, esta narrativa se
complementaré con planos enteros que permitiran descubrir cudl es la actividad que realiza cada

joven dentro de su personalidad.

PROPUESTA SONORA

Para cada una de las piezas se seleccionaron temas musicales de actualidad, compuestos
por artistas reconocidos y de distintos géneros musicales, con la finalidad de ser concordantes con
el estilo de cada joven que aparece en la pieza. Finalmente, se hara uso de la voz en off para el
cierre institucional, que ademas servira para identificarlas como parte de la campafa de la
Sociedad Anticancerosa de Venezuela. La voz en off estard presente en los Gltimos segundos de
la pieza, sobre un tercer plano del dltimo tema musical colocado, finalizando en sincronizacion

con la animacion gréfica del logo de la SAV.

PROPUESTA DE ARTE

Todas las piezas se grabaran con un fondo de sin fin blanco, para unificar el ambiente en
el que se encuentran los jovenes y que resalten sus diferentes estilos, destacando que a pesar de
esas visibles diferencias todos son parte de la lucha contra el cancer. Se decidio hacerlo en fondo
blanco pues asi sobresalen los vestuarios y las caracteristicas de cada joven. A su vez los

vestuarios deben ir acorde con cada personalidad.

259



GUIONES

Cliente: Sociedad Anticancerosa de Venezuela

Pieza: A
Version: Mdusica
Titulo: Ta eres parte de la lucha.

Duracion: 30 seg.

VIDEO

AUDIO

PD DE PANTALLA DE IPOD EN LA
QUE SE VEN LAS DIFERENTES
CARPETAS DE MUSICA
(DIFERENTES GENEROS), LUEGO EL
DEDO DE UNA JOVEN PRESIONA LA
ULTIMA OPCION DE LA LISTA.

SE ESCUCHA COMO PASAN LAS
CARPETAS

“CLICK” CANCION

ESCOGIDA.

DE LA

ZOOM OUT Y QUEDA PMC DE LA
JOVEN ESCUCHANDO LA CANCION
MIENTRAS LA TARAREA Y BAILA
CON ENERGIA.

CANCION (MY HUMPS DE BEP)

SE ESCUCHA UN CLICK DE CAMBIO
DE CANCION

PMC MUCHACHO
GUITARRA

TOCANDO

CANCION (JUANES)

SE ESCUCHA UN CLICK DE CAMBIO
DE CANCION

PMC DE UNA MUCHACHA CON
CHEMISSE BEIGE (DE COLEGIO)
CANTANDO A TODO VOLUMEN
MIENTRAS SOSTIENE EL CELULAR
COMO MICROFONO.

CANCION (MI NINA BONITA, CHINO
Y NACHO)
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SE ESCUCHA UN CLICK DE CAMBIO
DE CANCION

PMC DE MUCHACHO RASTA
ESCUCHANDO MUSICA Y MEDIO
BAILANDO

MUSICA DE REGGAE

MARLEY)

(BOB

ENTRA EN PRIMER PLANO VOZ EN
OFF:

“SIEMPRE HAY COSAS QUE NOS
DISTINGUEN”,

SE DIVIDE LA PANTALLA EN 4
MOSTRANDO A CADA PERSONAJE
EN PP.

VOZ EN OFF “PERO HAY ALGO QUE
NOS UNE... TODOS AMAMOS LA
VIDA”

TIPOGRAFIA: iTU ERES PARTE DE
LA LUCHA!

VOZ EN OFF: “{TU ERES PARTE DE
LA LUCHA!

GFX ANIMADO LOGO DE LA
SOCIEDAD ANTICANCEROSA DE
VENEZUELA.

VOZ EN OFF: SOCIEDAD
ANTICANCEROSA DE VENEZUELA

Tabla 15. Guion pieza A
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Cliente: Sociedad Anticancerosa de Venezuela

Pieza: B
Version: zapatos
Titulo: T eres parte de la lucha.

Duracion: 30 seg.

VIDEO

AUDIO

PP DE UNOS ZAPATOS DE UN CHICO
QUE BAILA SALSA CASINO

PRIMER PLANO: MUSICA DE SALSA
CASINO

PP DE UNOS TACONES ALTOS DE | PRIMER PLANO: MUSICA DE
MODELO (LA MODELO HACE UN | PASARELA

PASO DE PASARELA)

PP DE UNOS ZAPATOS DE CHICO | PRIMER PLANO: MUSICA DE
GRAFITERO, EL CHICO PINTA | GRAFITERO

SOBRE UN PAPEL BON EN EL PISO.

PP DE UNOS ZAPATOS DE HIP HOP

PRIMER PLANO: MUSICA DE HIP
HOP

SE DIVIDE LA PANTALLA EN 4
MOSTRANDO A CADA PERSONAJE
EN PE REALIZANDO SU ACTIVIDAD.

VOZ EN OFF “SIEMPRE HAY COSAS
QUE NOS DISTINGUEN PERO HAY
ALGO QUE NOS UNE... TODOS
AMAMOS LA VIDA”

TIPOGRAFIA: iTU ERES PARTE DE
LA LUCHA!

VOZ EN OFF: “{TU ERES PARTE DE
LA LUCHA!

GFX ANIMADO LOGO DE LA
SOCIEDAD ANTICANCEROSA DE
VENEZUELA.

vVOZ EN OFF: SOCIEDAD
ANTICANCEROSA DE VENEZUELA

Tabla 16. Guion pieza B
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Cliente: Sociedad Anticancerosa de Venezuela

Pieza: C
Version 3: C- risas
Titulo: T eres parte de la lucha.

Duracion: 30 seg.

VIDEO AUDIO
PP DE LA BOCA DE UNA MUJER | MUSICA DE HIPPIE
CON ASPECTO DE HIPPIE

(PELIRROJA PREFERIBLEMENTE)

PP DE LA BOCA DE UN CHICO

MUSICA DE DEPORTE

RIENDOSE CON ASPECTO DE

DEPORTISTA

PP DE LA BOCA DE UNA MUJER | MUSICA RUSSIAN RED
SIFRINA CON LOS LABIOS

PINTADOS DE COLOR FUERTE

PP DE LA BOCA DE UN JOVEN MAS
SERIO RIENDOSE Y MORENO.
VESTIDO DE TRAIJE

MUSICA MGMT

SE DIVIDE LA PANTALLA EN 4
MOSTRANDO A CADA PERSONAJE
EN PE RIENDOSE

VOZ EN OFF “SIEMPRE HAY COSAS
QUE NOS DISTINGUEN PERO HAY
ALGO QUE NOS UNE... TODOS
AMAMOS LA VIDA”

TIPOGRAFIA: iTU ERES PARTE DE
LA LUCHA!

VOZ EN OFF: “{TU ERES PARTE DE
LA LUCHAI!

GRF ANIMADO LOGO DE LA
SOCIEDAD ANTICANCEROSA DE
VENEZUELA.

VOZ EN OFF: SOCIEDAD
ANTICANCEROSA DE VENEZUELA

Tabla 17. Guion pieza C
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PLANILLAS DE DESGLOSE

PLANILLA DE DESGLOSE

Titulo Ta eres parte de la lucha- versién A: musica
Productor Giselle Gil
N° del guién 1
Descripcion: Distinto jovenes escuchan diferentes estilos de musica

‘ DESGLOSE DE PRODUCCION
Localizacion: |Sin Fin Blanco Int. Ext. Dia Noch |Escena/s
Direcccion:

X X 1
ACTORES UTILERIA
Nombre Personaie Vehiculos Atrezzo
Joven 1 Joven 1: mujer normal
Joven 2 Joven 2: chico musico
Joven 3 Joven 3: chica de
Joven 4 Joven 4: chico rasta
VESTUARIO Y MAOQUILLAJE Liviana Pesada
Personaie | Descripcion IPOD Sin Fin Blanco
Chica sencilla con mono deportivo, .
Joven 1 Guitarra
camisa unicolor.
Celular

Joven 2 Blue jeans, camisa negra. Walkman o discman
Joven 3 Uniforme de colegio, chemise beige.
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Blue jeans,
Joven 4

cintillo rasta, pulseras.

Efctos de soido \ muica
Clic de cambio de cancién

Pista 1: Black Eye Peas (My humps)
Pista 2: Juanes (Me enamora)

Pista 3: Chino y Nacho (Mi nifia bonita)
Pista 4: Bob Marley

Eauipo técnico
Camara HD

Microfono Multidireccional con boom
Audifonos
Luces

Tripode

camisa anaranjada,

Sin fin blanco sin sombras

Escenoarafia

Sin Fin Blanco

Obhservaciones
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PLANILLA DE DESGLOSE

Titulo TU eres parte de la lucha- Version B: zapatos

Productor Giselle Gil

N° del guion 2

Descripcion: Jovenes hacen cosas diferentes y poseen estilos distintos (zapatos
diforontec)

DESGL OSE DE PRODUCCION

Localizacion:
o : Noch
Centro Sin Fin Blanco Int. Ext. Dia Escena/s
e
Comercial
Direcccion:
Bello Campo
X X 1
ACTORES UTILERIA
Nombre Personaje | Vehiculos Atrezzo :
Joven 1 Joven 1: chico que baile Zapatos salsa casino
salsa casino Zandalias de modelo

Joven 2 Joven 2: chica modelo Zapatos originales de
Joven 3 Joven: chico grafitero grafitero
Joven 4 Joven 4: chica hip hop Zapatos de hip hop
VESTUARIO Y MAQUILLAJE Liviana Pesada
Personaje | Descripcion Spray para hacer graffiti | Sin Fin Blanco

Muchacho vestido formal con .
Joven 1 Cartulina blanca

corbatay chaleco.

Mujer modelo. Vestido corto tipo
Joven 2 _ ]

desfile y zapatos de tacon.

266



Mdasica de salsa casino, musica de pasarela,
musica de grafitero, musica de hip hop

Eauipo técnico
Camara HD

Microfono Multidireccional con boom
Audifonos
Luces

Tripode

Los zapatos deben lucir impecables.

Chico con aspecto de grafitero, short
Joven 3
y franela de color oscuro.
Chica con aspecto de hip hop.
Joven 4 Zapatos anchos sin amarrar 'y
pantalones anchos.
Efectos de sonido v musica Fotoarafia

Sin fin Blanco sin sombras

Escenoarafia

Sin Fin Blanco
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PLANILLA DE DESGLOSE

Titulo TU eres parte de la lucha- version C: risas
Produccién Giselle Gil
N° del guidn 3
Descripcion: Jovenes diferentes que rien de distinta forma
DESGL OSE DE PRODUCCION
Localizacion:
Noch
Centro Sin Fin Blanco Int. |Ext. |Dia Escena/s
comercial de &
Rello Camno
Direcccion:
Bello Campo
X X 1
ACTORES UTILERIA
Nombre Personaie Vehiculos Atrezzo
Joven 1 Joven 1: mujer hippie
Aanaviicta

Joven 3 Joven 3: chica sifrina
Joven 4 Joven 4: chico serio
VESTUARIO Y MAQUILLAJE Liviana Pesada
Personaie | Descripcién Sin Fin Blanco

Pantalon de color, camisa ancha,
Joven 1 accesorios como collares largos y

gorrito.

Short largos y anchos de basquet,
Joven 2 )

camiseta.
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Short corto, camisa pegada, zapatos
Joven 3 )
de tacon.

Traje negro con camisa de un color
Joven 4
que resalte.

Efectos de sonido v musica Fotoarafia
Pistal: hippie

Pista 2: musica de deporte Sin fin blanco sin sombras
Pista 3: Russian Red
Pista 4: MGMT

Voz en off

Eauipo técnico Escenoarafia
Camara HD

Micr6fono Multidireccional con boom Sin Fin Blanco
Audifonos
Luces

Tripode

Tabla 20. Planilla de desglose Pieza C
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LISTA DE NECESIDADES

Dia jueves 20 de agosto. Locacion C.C Bello Campo, Semisotano, Local 3 Estudio

de grabacién.

Catering: - Comprar refrigerios: agua, cafe,
refrescos, hidratacion.

- Desayunos para 10 personas (8:30 am).
- Almuerzo para 10 personas (1:00 pm).
- Comida de mantenimiento.

- Termo gigante para agua.

- Varias bolsas de hielo.

- VVasos

- Cubiertos.

- Servilletas.

- Cava.

- Bolsas de basura.

Llamado: -Equipo en general (técnicos, director,
produccion): 7:00 am en locacion.

- Talentos primera version: 8:00 am.

- Talentos segunda version: 12:30 pm.

- Talentos tercera version: 2:30 pm.

Necesidades: - Tirro.

- Marcadores.

- Tela Blanca.

- Cartulinas blancas.

- Hojas en blanco.

- Articulos de limpieza.

- Vestuario completo de los 12 talentos.

Tabla 21. Lista de necesidades
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PRESUPUESTO

PRESUPUESTO 20/08/2009

Cliente: Sociedad Anticancerosa de Venezuela

Proyecto: Paquete de 3 comerciales

Duracion: 30 segundos c/u

Dias de Rodaje: 1

Formato: VIDEO HDV

Casa Productora: HIT Producciones, C.A.

| PRE-PRODUCCION

Gastos administrativos 150
Estudio de grabacion 414
Il PRODUCCION

Camara Panasonic HVX 200 con tripode, tarjetas P2 y monitor HD 350
Maleta de luces ARRI Softbank Kit (4 luces) 250
Micréfono shotgun Sennheiser con cable, suspensor y boom pole 100
PERSONAL DE REALIZACION

Director 2000
Director de fotografia/camarografo 1000
Productor 1500
Asist. de cdmara 400
Asist. de fotografia 300
Magquillador 350
Talentos 2400
'LOGISTICA Y MATERIALES

Catering 400
Transporte de equipos 200
Transporte de personal 200
Materiales de produccion 200
Arte 200
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Post Produccién de imagen completa y audio 800
IV IMPREVISTOS 300
Sub Total 11.514,00
TOTAL 11.514,00

Este presupuesto no incluye IVA

Tabla. 22 Presupuesto
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ANALISIS DE COSTOS

PRESUPUESTO 20/08/2009

Cliente: Sociedad Anticancerosa de Venezuela

Proyecto: Paquete de 3 comerciales

Duracion: 30 segundos c/u

Dias de Rodaje: 1

Formato: VIDEO HDV

Casa Productora: HIT Producciones, C.A.

| PRE-PRODUCCION

Gastos administrativos 100
Estudio de grabacion 414
I PRODUCCION

Camara Panasonic HVX 200 con tripode, tarjetas P2 y monitor HD 350
Maleta de luces ARRI Softbank Kit (4 luces) 250
Micréfono shotgun Sennheiser con cable, suspensor y boom pole 100
PERSONAL DE REALIZACION

Director 0
Director de fotografia/camarégrafo 0
Productor 0
Asist. de camara 0
Asist. de fotografia 0
Maquillador 0
Talentos 0
'LOGISTICA Y MATERIALES

Catering 200
Transporte de equipos 0
Transporte de personal

Materiales de produccion 0
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Arte 150
Post Produccién de imagen completa y audio 0

IV IMPREVISTOS 50
Sub Total 1614

TOTAL 1614

Porcentaje de gastos 12,515819

El gasto final

representa el 13 %

del presupuesto

original.

Tabla 23. Andlisis de costos
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LISTA DE PLANOS

Titulo: Tu eres parte de la lucha.
Version 1: A- Musica
Duracion: 30 seg.
1. PD de pantalla de IPOD
2. PMC joven escuchando cancién del IPOD
3. PMC muchacho tocando guitarra
4. PMC mujer con chemise de colegio
5. PMC muchacho rasta
6. PP de cada personaje:
6.1 PP de joven escuchando cancién del IPOD
6.2 PP de muchacho tocando guitarra
6.3 PP mujer con chemise de colegio
6.4 PP de muchacho rasta

Titulo: Tu eres parte de la lucha.
Versidn 2: B- Zapatos
Duracion: 30 seg.
1. PP de los zapatos de salsa casino
2. PP tacones altos de modelo
3. PP zapatos de grafitero
4. PP zapatos de hiphop
5. PE de cada personaje:
5.1 PE de chico bailando salsa casino
5.2 PE de chica modelando
5.3 PE de chico grafiteando
5.4 PE de la chica bailando hiphop
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Titulo: Ta eres parte de la lucha.

Version 3: C- risas

Duracion: 30 seg.

a  w DN oE

PP de la boca de mujer de hippie

PP de la boca de un chico deportista (basquet)
PP de la boca pintada de chica sifrina

PP boca de joven moreno mas serio (con traje)
PE de cada personaje riéndose

5.1 PE chica hippie

5.2 PE chico deportista

5.3 PE chica sifrina

5.4 PE chico moreno con traje
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FICHA TECNICA

Director: Maria Nina Sanchez

Camarografo: Javier Melero

Direccion de fotografia: Javier Melero/ Maria Nina S&nchez
Asistente de fotografia: Giselle Gil

Productor: Giselle Gil

Script: Sofia Heredia

Talentos:

VERSION MUSICA

Chica deportista: Katerine Palencia
Chico musico: Jaime Dario
Colegiala: Jessica Sierra

Chico rasta; Luis Manuel Alvarez

VERSION ZAPATOS

Chico que baila salsa casino: Edward Pérez
Chico Grafitero: Augusto Isern

Chica Modelo: Andrea Felce

Chica que baila hip hop: Akzara Martini

VERSION RISAS

Chico formal: Bladimir Linares
Chico que juega baloncesto: Raul Gil
Chica Sifrina: Liliana Urrecheaga

Chica Hippie: Maria Daniela Guerrero
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REFERENCIAS

PIEZA A: MUsica

Chica deportista

Figura 9. Vestuario chica deportista

Chico musico

.

Figura 10. Vestuario chico mdsico
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Colegiala

Figura 11. Vestuario colegiala

Chico Rasta

Figura 12. Vestuario chico rasta
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PIEZA B: Zapatos

Chico gue baila salsa casino

Figura 13. Vestuario chico que baila salsa casino

Mujer modelo

Figura 14. Mujer modelo
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Chico grafitero

Figura 15. Chico grafitero

Chica con aspecto de hip hop

Figura 16. Chica hiphop
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PIEZA C: Risas

Chica hippie

Figura 17. Chica hippie

Chico gue juega baloncesto
“

Figura 18. Chico que juega baloncesto
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Chica Sifrina

Chico formal

Figura 19. Chica sifrina

Figura 20. Chico formal

283



PLAN DE TRABAJO

Agosto

03 LUNES

10 LUNES

17 LUNES

24 LUNES

31 LUNES

04 MARTES

11 MARTES

18 MARTES

Locucién

25 MARTES

05 MIERCOLES

12 MIERCOLES

19 MIERCOLES

26 MIERCOLES

06 JUEVES

13 JUEVES

20 JUEVES
Grabacion

27 JUEVES

07 VIERNES

Inicio de preproduccion

14 VIERNES

Estrategia lista

21 VIERNES
Edicion/ musicalizacion

Grafismos

28 VIERNES
Piezas listas

01 SABADO

08 SABADO

15 SABADO

22 SABADO
Edicion/ musicalizacion

Grafismos

29 SABADO

02 DOMINGO

09 DOMINGO

16 DOMINGO

23 DOMINGO
Edicién/ musicalizacion

Grafismos

30 DOMINGO



PLAN DE RODAJE

PLAN DE RODAJE

1T eres parte de la lucha!

PLAN DE RODAJE
fecha dias horario Locacion Pieza Sets Planos Personajes Actores Descripeion notas
20.08.D9| 1 | .004AM | Eztudio Bello Campo C Sin fin blanco 1v5 chica hippie Maria Daniela  |Se rie
2y 5 chico bézoguet Rl Setie
3y chica sifring Liliana Se tie
4y 5 chico con traje Blzcimir Setie
. . L ) La chica ezcucha misica del lpod. Selecciona una
20.08.09 1 12:30PM Eztudio Bello Campo A Sin fin Blanco 1,26 Chica normal Katty » i i
cancion que tararea y baila con energia.
avh Chico milsico Jaime El chico tocs la guitarra v canta
4y h Chica de colegio Jessica Canta a toda volumen con el celukar como micrafona
Sy Chico rasts Luisma C.anta cancion de regues mientraz ls escuha con un
disckman
ED.DB.DEI| 1 | 2 0Pk Estudio Bello Campo B Sin fin hlanco 1v35 chico zalza cazino Ecluard Baila zalza casino
2y 5 Chica modelo Andrea Felce  [Models
3ys Chico grafitera Augusto Finta sobre papel bon
4y5 Chica hip hop Akzara haila hip hop
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SCRIPT

Piezas SAV: jTu eres parte de la lucha!
Director: Maria Nina Sanchez

Productor: Giselle Gil

Reporte Script
Nota: en el siguiente reporte se apuntan las tomas que quedaron, asi como las consideradas

como buenas por el director.

En las que no se especifica es porque esa toma quedo.

PIEZAC
VERSION: RISAS

Nro. ESCENA PLANO TOMA | OBSERVACIONES
1 Bladimir PD 4 2
1 Bladimir PM 5 1 Buena
5 2 Buena
2 Maria Daniela PD 1 1
2 Maria Daniela PM 5 1
3 Raul PD 2 1 Buena
2 2 Buena
3 Raul PM 5 1 Buena
5 2 Buena
4 Liliana PD 3 1 Buena
3 2 QUEDA
4 Liliana PM 5 1
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PIEZA A
VERSION: MUSICA

Tabla 24. Script pieza C

Nro. ESCENA PLANO | TOMA OBSERVACIONES
5 Jaime PMC 3 2 Mdasica: Me enamora de
Juanes
5 Jaime PA 6 1 Buena al final
6 2 Buena
5 Jaime PMC 3 1 Musica original: Los
mensajes. Delacasa.
5 Jaime PA 6 2
6 Katty PD 1 1 PD de Ipod
6 Katty PA 6 1 Buena
6 2 QUEDA
6 Katty PMC 2 1 Buena (sin claqueta)
2 2 QUEDA
7 Luisma PM 5 3 Buena
5 4 QUEDA
7 Luisma PA 6 1
8 Jessica PA 4 1 Sin claqueta
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QUEDA (en claqueta dice 6)

Jessica PMC

PIEZA B
VERSION: ZAPATOS

Tabla 25. Script pieza A

Nro. ESCENA PLANO | TOMA | OBSERVACIONES
9 Akzara PA 5 1
10 | Andrea PA 5 3 (en claqueta toma 4)
11 Augusto PM ) 1
11 | Augusto PD 3 2
9 Akzara PD 4 1
10 | Andrea PD 2 3
12 | Edward PD 1 1
12 Edward PA 5 2
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XI. CONCLUSIONES

- En la Sociedad Anticancerosa de Venezuela se observa una sdlida cultura
organizacional, los directivos y personal entrevistado conocen cual es la razén de ser de esta
institucion desde su nacimiento y estan alineados en cuales son las metas por alcanzar y la

manera de hacerlo.

- El publico seleccionado para el disefio de esta estrategia comunicacional es el
conformado por jovenes con edades comprendidas entre los 16 y 25 afios, ya que el publico
interno entrevistado explicé que la misién de la SAV esta orientada hacia la prevencion y

educacion y esta edad es idonea para insertar los mensajes de prevencion de la organizacion.

Al entrevistar a un grupo de jovenes de estas edades de evidenci6 mucho
desconocimiento sobre la SAV en todos los aspectos que la conforman. Esto es una
desventaja para la institucion pues los jovenes seran quienes continuaran la lucha contra el

cancer en los proximos afios por lo que deben conocer y trabajar junto a la Sociedad.

Por otra parte, quienes dirigen a la institucion expusieron que necesitan el apoyo de la
sociedad en general para continuar su labor e hicieron énfasis en la necesidad de que los

jovenes los siguieran.

- Los jovenes que participaron en este estudio mostraron un desconocimiento total de
las actividades que realiza la SAV, lo que reduce su campo de accion en este publico objetivo
y la capacidad de la institucion de atraer colaboradores. Sin embargo en términos generales
quienes participaron en este estudio demostraron disponibilidad para asistir y participar en las
actividades de la SAV.

- Existe una fuerte vinculacion entre la Sociedad Anticancerosa de Venezuela y la lucha
contra el cancer, tanto por parte del publico interno como en la percepcion del pablico externo
estudiado. Sin embargo existe un desconocimiento por parte del publico externo acerca como

lo hacen.
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- Una trayectoria de mas de 60 afios, su capacidad de atencion al paciente y el liderazgo
de opinion en materia de cancer son los principales atributos que considera el pablico interno
que posee la SAV; pero en el publico externo se evidencia un fuerte desconocimiento sobre la
institucion, sus actividades y logros.

Sin embargo existe una marcada tendencia a relacionarla con todas las actividades que se

llevan a cabo en contra del cancer.

- Durante su trayectoria la SAV ha llevado a cabo grandes camparias de educacion,
prevencion y recaudacion, todas con el apoyo de los medios de comunicacion; no obstante
quienes participaron en esta investigaciéon demostraron una escasa y en muchos casos
inexistente recordacion sobre las mismas.

- Los valores que rigen la labor de la SAV son los que el pablico concibe como ideales

para este tipo de organizacion.

- La imagen grafica de la SAV busca reflejar la lucha que ha llevado incansablemente,
durante sus 60 afios de vida, contra el cancer. Sin embargo, el comportamiento de los
receptores investigados indicé que esta imagen no transmite lo que desea, incluso en varias
oportunidades evoca sentimientos contrarios a los que se desean transmitir mediante este

logo.

- La vision de la institucién es continuar vigente y seguir creciendo. Para lograr esta
vision en la SAV consideran que deben conseguir el apoyo de mas gente. Al analizar el
publico externo se observd que ninguno de los jovenes entrevistados ha participado, ni

contribuido con la organizacion.

- La Sociedad Anticancerosa de Venezuela considera que sus mensajes deben llegar a
todos los publicos sin distincion, para ello elaboran mensajes en términos comprensibles y
sencillos. Al realizar el estudio sobre el conocimiento de los jovenes acerca de la SAV se
denota un claro desconocimiento sobre cualquiera de los mensajes de la institucién, tanto de

prevencion como de promocion.
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- Los expertos en comunicacion recomiendan la segmentacion del pablico, como uno de
los pasos para el disefio de una estrategia de comunicacion exitosa. Se observa que en la SAV
este criterio es dejado de lado a la hora de crear sus proyectos ya que siempre fueron enfaticos

en que el target es amplio.

- Se evidencia un desfase en cuanto al alcance que la SAV cree que tienen sus mensajes

y lo que el pablico demuestra saber acerca de la institucion.

- La SAV es la lider de opinion en materia del cancer en Venezuela, porque cuenta con
un compendio de investigadores que constantemente generan informaciones sobre la
enfermedad y de esta forma educan a la poblacion; pero el publico externo se encuentra avido

de conocimientos y mas informacion sobre este tema.

- Los medios predilectos de la SAV para transmitir sus mensajes son los medios
masivos como la television y la radio. El publico externo también mostré una arraigada

preferencia por la television como el medio ideal para recibir los mensajes de la institucion.

Los expertos en comunicacion y mercadeo social recomiendan que el medio elegido
para la difundir cada mensaje debe ir acorde a los intereses del publico meta, lo que coincide

con la intencion de la SAV de explorar nuevos medios que abarquen a diferentes publicos.

- Varias de las actividades que realiza la SAV como la Unidad Clinica Movil, el apoyo
psicolégico a los pacientes y familiares, y el canalizar aportes de las empresas para iniciar
nuevos proyectos, son consideradas por el grupo de jovenes entrevistados como esenciales

para una organizacion de este tipo.

- Se denot6d una marcada necesidad de estos jovenes de ver a la SAV involucrada en
actividades mas cotidianas como conciertos, deportes y charlas. Esto coincide con la opinion
del puablico interno de la SAV de que ésta debe tener un contacto mas directo con los

publicos.

- El concepto que obtuvo mayor aprobacién por parte del pablico objetivo de la

institucion para esta estrategia comunicacional fue “TU eres parte de la lucha”; ya que fue el
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que consiguié crear mas identificacion con el grupo estudiado. Ademas, este concepto
involucra de forma directa a los jovenes en el proyecto de la SAV y maneja los elementos del

mensaje elaborado por la institucion (claridad, respeto y sencillez).

- Por otra parte este mensaje utiliza la palabra lucha, que es el principal estandarte de la
institucion a la hora de definirse, para involucrar a los jovenes a la labor de la SAV. Como
proponen los expertos este concepto debe ir atado a una serie de tacticas para alcanzar al

publico objetivo.
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XI1l. RECOMENDACIONES

- Segmentacion de los publicos para todas las campafas de educacion y prevencion que
se lleven a cabo; de esta forma se evitaran los grandes esfuerzos que conlleva la elaboracién

de compafias masivas con mensajes que no penetran en todos los publicos de igual manera.

- Disefio y estructura de los mensajes acorde a los publicos meta; de esta forma se

incrementa la efectividad de los mensajes y se obtendran mejores resultados.

- Elaboracion de una base de datos de personas, separada por edades que facilitara la

convocatoria para proximos eventos e incluso podré ser utilizada como medio de recaudacion.

- Creacion de un departamento de “innovacion” que se encargue de buscar nuevas
alternativas comunicacionales para penetrar en los pablicos de la Institucion; como por
ejemplo el manejo de Internet: la actualizacion constante de la pagina Web y del grupo en

Facebook.

- Mantenimiento de las alianzas existentes con el empresariado y los proveedores; ya
que son fuentes de recursos capaces de sostener las actividades y eventos que lleve a cabo la

SAV para educacion, prevencion e incluso promocion.

- Utilizacion del servicio comunitario obligatorio para estudiantes; que servira solventar
las carencias de personal y minimizar los costos en areas como el disefio gréafico, la Web, la

logistica, entre otras.

- Realizar una campafia masiva para la atraer voluntariado, que participe en la logistica
de las campafas y eventos; de esta forma se disminuiran los costos de los mismos y se

solventard la escasez de personal para llevar a cabo camparfias masivas.
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- La ejecucion de esta estrategia comunicacional, disefiada para promover a la SAV
entre el publico joven, en otras ciudades con la ayuda de las filiales de la SAV. De esta forma
se lograra difundir estos mensajes en todo el territorio nacional; alcanzando a un mayor

namero de jovenes.

- Realizar esfuerzos comunicacionales continuos para aproximarse al publico joven,
dado que la prevencion debe comenzar en edades tempranas y por otra parte este publico sera

quien lideraré el pais, en todas las areas, durante las proximas décadas.

- Disefar un “sistema de patrocinios” para cada estrategia que se pretenda llevar a cabo,
el cual consistira en disefiar diversos planes de colaboracion del empresariado con la SAV
para ejecutar sus proyectos. Por ejemplo asignar un monto en dinero a un numero
determinado de apariciones del logo y menciones de la marca en cada evento, actividad o
material impreso. De esta forma se facilitara la obtencion de patrocinios para llevar a acabo

las actividades.

- Realizar materiales audiovisuales para difundir los mensajes de la SAV, que le den

dinamismo y refresquen la imagen de la Institucion, permitiéndole llegar a mas publicos.

- Incluir en el cronograma anual de actividades, acciones para cada uno de los publicos
de la institucion. Al hablar del publico en general desarrollar actividades por separado para

cada grupo de edades.

- Evaluar los resultados de todas las campafias de educacion, prevencién, recaudacion o
de cualquier estrategia comunicacional que se lleve a cabo. Esta iniciativa no solo servira para
control interno sino que puede utilizar para disefiar préximos proyectos de busqueda de
patrocinio, ya que permitird demostrar la efectividad del plan presentado y aumentara la

posibilidad de conseguir nuevos patrocinios.
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- Refrescar el logo disefiado para los 60 afios de la SAV. No se recomienda un cambio
abrupto, por el contrario se deberian mantener los mismos componentes, pero colocarlos de

una forma méas dindmica y con una tipografia menos rigida.

- Colocar un “buzon de sugerencias” en la UCM, en la Clinica de Prevencion del
Céancer y en la pagina Web donde los usuarios puedan sugerir mejoras para los servicios de la

SAV, las campafias, los materiales informativos y las actividades.

- Para la realizacién de proyectos audiovisuales, se recomienda proponerlos a las
escuelas de Comunicacién Social del pais como proyectos de trabajo de grado de esta forma
se vincula a los jovenes con el trabajo de la SAV y se minimizan los costos de creacion y

produccién.

- Aprovechar la experiencia de la SAV en la ejecucion de actividades durante mas de 60
afios y los procedimientos ya establecidos, para la mejora de las propuestas de esta estrategia

comunicacional.

- Considerar todos los esfuerzos comunicacionales, para acercarse a los publicos, como
una inversion. Puesto que la SAV subiste gracias al posicionamiento obtenido a lo largo de
sus 60 afios de vida y es importante que continlde trabajando en la consolidacion y
mantenimiento del mismo y de esta manera garantizar su supervivencia en términos

econémicos y de credibilidad.
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XIV. ANEXOS

Anexo A

Entrevista via correo electrénico a Eleida Fernandes (Gerente de administracion y
finanzas de la SAV), 24 de agosto de 2009.

Hola Ele, tal como conversamos telefonicamente te envio las preguntas.

- ¢Cudles son las fuentes de ingreso de la SAV?

Las fuentes de ingreso, de la SAV son provenientes de donaciones de personas tanto
juridicas como naturales, de igual manera de campafias de recaudacion de fondos que lleva a
cabo el departamento de mercadeo, como lo es el bran bono de la salud campaia que se
realiza en el ultimo trimestre del afio, y es reinvertido en proyectos que realiza la institucion a

lo largo del afio.

En relacion a la clinica de prevencion se sustenta con los ingresos que genera

provenientes de consultas y estudios que se realizan en la misma.

- ¢La SAV se mantiene por si misma? ¢Qué actividades consideras tu que debe llevar a
cabo la SAV para auto-sustentarse?

Si la SAV se mantiene gracias a las instituciones que realizan donaciones para
contribuir con la lucha contra el cancer en el pais, y las campafias que realiza en todo lo largo
del afio. La SAV deberia realizar adicional a las campafias que se llevan a cabo , implementar
otras fuentes de recaudacion que le permitan llevar a cabo los proyectos , como lo es el caso
de el proyecto la empresa unida contra el cancer la cual cumple como funcién fundamental
unir a instituciones en esta noble causa con un aporte que realicen para un proyecto en
especifico, realizar subastas, comité de damas, mientras mas contribuciones se reciban mayor

sera el alcance de la SAV para labores en contra del cancer.

- ¢Consideras que cuentan con el presupuesto suficiente para llevar a cabo todas las

tareas de la institucion?
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Por ser una institucion sin fines de lucro la sav posee un presupuesto necesario para
cubrir todos los proyectos, sin embargo son muchos los proyectos que puedan surgir para
llevar a cabo, por lo que se realiza un plan operativo anual para establecer prioridades y

poder llevar a cabo nuestros proyectos.

- Como se maneja el presupuesto para la ejecucion de las camparias de educacion y
prevencion ¢cuentan con una partida especial para esto?

Se posee un control presupuestario el cual permite designar recursos a las diferentes
campafas o proyectos, que deban realizarse tanto a nivel educativo como de prevencion,

donde se le asigna la partida presupuestaria.

- ¢Cuanto personal se tiene en nOmina? ¢se cuenta con el presupuesto suficiente para
mantener esta nomina? ;Crees que hace falta mas personal para llevar a cabo la labor de la
SAV?

En la Sav contamos con 35 personas que conforman los diversos departamentos de la
institucion, y en la clinica de prevencion contamos con 30 personas contando con el personal
médico y enfermeras que conforman el area medico asistencial. Contamos con los recursos
necesarios para mantener a nuestro personal y cumplir con las obligaciones de ley. Cada una
de estas personal que conforman el grupo de trabajo de la organizacion cumplen funciones
muy especificas e importantes para el cumplimiento de nuestro objetivo como institucion.
Este tipo de organizaciones sin fines de lucro estd en constante crecimiento el cual implica
contar con un mayor nimero de personas, para poder cumplir con cada uno de nuestros

proyectos.
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Anexo B.
Entrevista via correo electrénico. Lic. Sara Toro, gerente de mercadeo de la
SAV. Viernes, 28 de agosto de 2009

- ¢Cuenta la SAV con un portal web?
Actualmente, en la SAV nos encontramos en la elaboracion de nuestro portal web
www.sociedadanticancerosa.org; ha sido un trabajo muy arduo. Sin embargo esta bastante

adelantado y esperamos salir al aire el proximo 1 de septiembre.

- Describelo brevemente
Dentro del portal podras encontrar informacion sobre el cancer, sobre la SAV y sus
departamentos, sobre las campafas que llevamos acabo. Incluso se puede descargar material

informativo desde ella.

Tenemos una propuesta visualmente atractiva, con fotos, videos, un calendario de
eventos y a medida que vaya pasando el tiempo pensamos mejorarla y agregarle més cosas.

La queremos utilizar como un refuerzo para todas nuestras camparias.

- ¢Como se trabajan las pautas en los medios para la transmision de cufias de TV y

radio?, me refiero a la parte econémica.

En la SAV contamos con poco presupuesto para llevar a cabo las campaias, sin

embargo si tenemos nuestra partida para llevar a cabo cada evento.

Con los medios lo que hacemos es conversar con ellos y que estudien la posibilidad de
transmitir las cufias gratuitamente como mensajes de servicio publico, solicitamos el permiso
CONATEL, y si esta entre las posibilidades del canal nos transmiten si cobro alguno. Siempre
de una u otra forma siempre existe algin medio que nos transmita las cufias, nosotros no

estamos en posibilidades de costear un espacio publicitario en un medio.

- ¢ Tienen algin medio aliado, para la transmision de mensajes?
Si varios medios nos colaboran con la transmision de las cufias, por ejemplo: Canal I, La
Tele, FM CENTER, Union Radio.
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Pero, esos son por darte ejemplos puesto que con la SAV colaboran muchos mas.

También contamos con medios mas novedosos que nos prestan su colaboracion, como
Uniespacio. Con este ultimo se tiene un acuerdo de colocar su logo en nuestro material POP y

ellos a cambio nos colocan el material en su sistema.

- ¢Cbmo trabaja el departamento de mercadeo en términos de presupuesto, para llevar a

cabo las campafias?

Se disefia el proyecto de camparfia, y se seleccionan posibles patrocinantes a estos se
les muestra y se llegan a acuerdos. Generalmente pedimos dinero o su participacion con

bebidas, por ejemplo.

Otra forma es solicitar la colaboracion a proveedores (pantallas, luces, videos, por
ejemplo); llegamos a acuerdos con ellos que pueden ir desde que lo donen, hasta llegar a

acuerdos de precio.

- ¢Quién sustenta las campafias? ;utilizan el patrocinio como fuente de ingreso para la

ejecucion de las actividades de la SAV?

Las campafas las costea la SAV, sin embargo se busca llevar los costos al minimo.
Todo se negocia, para que sea donado si no conseguimos los mejores precios o acuerdos de

pago... contamos con bastantes proveedores que nos ayudan con esto.

- ¢Colmo es la relacién con las filiales de la SAV en el interior del pais a la hora de

llevar a cabo camparias en conjunto?
Actualmente, estamos reforzando los lazos con ellas para poder hacer un trabajo en

conjunto. Nosotros los asesoramos en lo que ellos necesiten; sin embargo estamos tratando de

trabajar en mayor sintonia con ellas.
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Anexo C

Presupuesto Afiches y franelas

SOLUCIONES INTEGRALES

Chaquetas-Chemises-Franelas-Gorras FECHA: 05-08-2009
Camisas-Material P.O.P. COTIZACION
RIF: J-30803970-5/ NIT: 0194600887 No K-09/025

Sres. : SOCIEDAD ANTICANCEROSA.

Atencion : Alejandra Salas/ Vanessa Chinea.

Telefonos : (0212) 952-32-00

REF. DESCRIPCION DEL ARTICULO CANT. | P. UNIT
TOTAL
(01) |AFICHE EN GLASE 120 gr TAMANO % PLIEGO A FULL COLOR 3.000 | 1,29 3.870,00
(03) |FRANELAS BLANCAS 100 % ALGODON TALLA UNICA, IMPRESAS A 00 12,00 | 12.800,00
CUATRO COLORES EN EL FRENTE TAMARNO BOLSILLO Y ATRAS.
ESTOS PRECIOS NO INCLUYEN
Condiciones de pago:
Atentamente,

100 % CON SU ESTIMADA ORDEN DE COMPRA.
VALIDEZ DE LA OFERTA : 5 DIAS

Av. José M? Vargas, Edif. Parque Avila, Ofic. 13-A, Urb. Santa Fe Norte, Caracas.
Tele-Fax : 976-11-47 / CEL : (0412) 985-85-79 / (0414) 132-55-05
E-MAIL:rmksintegrales@cantv.net / WEB:www.mkeyproductospop.com
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Anexo D

Presupuesto chapas y llaveros

‘ IMPRENTA RAPIDA FABRICA DE SELLOS TELEFONOS
THEr T Cf;]r@}ygf i ETIQUETAS 550.07.65
RIF: J-30715966-9- MIT 0151217508 LITOGRAFIA - POP 551.07.64
Caracas, 02/09/2009
Sefiores:
MARIA NINA SANCHEZ
Afc.
Telf. 0412-731-38-15
Fax.

E-mail: mnina.sc@gmail.com

PRESUPUESTO
ELABORACION DE: BS.CIU CANT. TOTAL Bs.
Chapas publicitarias de 44mm 203 1000 2.030,00
Llaveros con linterna e impresion a 1 color 400 1.000 4.000,00
Sub-Total Bs. 6.030,00
IVA 12% 723,60
TOTAL Bs. 6.753,60

EN CASO DE APROBACION Dpto. de Ventas
DEVOLVER FIRMADO Y SELLADO
www.sellosminerva.com
E-mail: sellosminerva@gmail.com
ENTREGA: Tdias habiles aproximadamente
CONDICIONES DE PAGO: 50% EN LA APROBACION - 50% A LA ENTREGA DEL MATERIAL
Este presupuesto estd sujeto a cambio sin previo aviso, por variacidn del Délar U.S.
Mirador a Esmeralda, Edif. Darijak, P.B., Local 6 y 7, La Candelaria, Caracas.
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Anexo E

Presupuesto Inversiones Cobena C.A

NVERSIONES [ copico coNTROL FECHA DE EMISION |
)= _ | | 1.053 19 [ 02 | 09 |
RIF: J- 31268779-7
PRESUPUESTO
EMPRESA: SOCIEDAD ANTICANCEROSA DE VENEZUELA RIF:
REPRESENTANTE: DIRECCION: Las Mercedes.
TELEFONO: FAX: E-MAIL:
DESCRIPCION CANTIDAD COSTO UNITARIO ~ COSTO TOTAL
Boton Publicitario Grande impreso full color (5 cm de diametro). 3.000 1,68 5.040,00
Pendones elaborados en Banner con cordel y tubo (0,90 x 1,50 mts). 20 89,00 1.780,00
Vaso Tipo Glaseado con (4) impresiones a (1) un color. 1.000 245 2.450,00
Stickers full color (4 cm x 2 cm). 5.000 0,11 550,00
Franelas en tela Rosada, talla unica, cuello redondo, (1) logo impreso 2.000 15,75 31.500,00
tipo bolsillo a (3) colores y (1) una impresién grande en la espalda.
TOTAL FACTURA Bs. 41.320,00
IVA 9%  TOTAL IVA Bs. 3.718,80
TOTAL A PAGAR Bs. 45.038,80
OBSERVACIONES: APROBACION:
Tiempo de Entrega: Dos (2) semana una vez entregado arte. Nombre Persona Contacto:
Condiciones de Pago: (50%) Adelante y (50%) restante (15) dias.
Nota Importante: Presupuesto valido por 48 horas, y debido a la volatilidad Cedula de Identidad:
de la economia nacional, el tipo de cambio base para la presente cotizacion

es de Bs. 2.150 por délar; de sufrir un ajuste el tipo de cambio oficial antes o
después de colocada la Orden de Compra, se generara un ajuste del precio
cotizacion o precio factura en la misma proporcion, sin notificacidn de la
misma al cliente. Presupuesto valido dnicamente en la Gran Caracas.
Persona Contacto: Lic. José Ignacio Belza.

Celular: 0414/1325053 / 0412/2325053 FIRMA Y SELLO
Correos: inversionescobena@gmail.com / belzajose@gmail.com

Direccion: Av. Arturo Michelena, Qta Elemesa, Urb. Santa Ménica, Caracas-Venezuela. Teléfono: 0212/6629706
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Anexo F

Presupuestos de referencias para la pieza audiovisual

- Conlodo
P S

TPRE-PRODUCCION T Bs
Gastos Administrativos =2.000
Realizacion de Casting a.000

Scouting de Locaciones
Realizacion de story board y manual de Produccion

TOTAL PRE-PRODUCCION 6.000
hhrPrRobuccIoNn [ ]
EQUIPOS T Bs
Alquiler de camara red one 3.000
Alquiler de equipo de iluminacién y accesorios 12.000

Equipo de maquina: Dolly con rieles
Sub-Total Equipos 15.000
PERSONAL DE REALIZACION | Bs
Director ©.000
Asistente de direccion 5.000
Director de fotografia/camarografo 7.000
Asistente de camara 1.200
Operador de video assist. 1.000
Jefe de electricidad 1.200
1 1.000
Asist. de electricidad I1 1.000
Jefe de maquina
Asist. de maquina
Plantero 1.000
Chofer s00
Sonidista
Sub-Total Personal de Realizacion 28.200
PERSONAL DE ARTE | Bs
Dir. De Arte 7 .000
Utilero
asistente de utileria
Maquilladora/Peluquera 3.000
Vestuarista 3.000
Sub-Total Personal de Arte 13.000
PERSONAL DE PRODUCCION | Bs|
Productor General 6.000
Jefe de Produccion
Productor de Campo a.000
Asistente de Produccion 1 2.000
Sub-Total Personal de Producciéon 1z.000
AL ENTO I Bs
12 talentos 1s8.000
Sub-Total Talento i1s8.000
[CoaisTIcA Y MATERIALES I Bes|
Catering 10.000
Transporte aereo Miami Ccas, Miami (2 Pers)
Transporte para los equipos técnicos. s00
Transporte de utileria s00
Transporte para el personal =2.000
Materiales para utileria 5.000
Materiales para vestuario 8.000
iales para produccion 2.000
er de estudio 6.000
Sub-Total Logistica y Materiales 34.600
TOTAL PRODUCCION 120.800
nrPFosT-PRODUCCION. | Bs
Post Produccién de imagen completa 12.000
Realizacién de musica original 5.000
Grabacion y mezcla de sonido 1.s00
Locuciéon 6.000
TOTAL POST-PRODUCCION z2a.s500
v MiscELANEOS I Bs
Imprevistos 5.000
TOTAL MISCELANEOS 5.000

Condiciones de pago: 6026 al inicio vy 40% contra la entrega del trabajo.
Este Presupuesto no incluye IVA.
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