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INTRODUCCION

A nivel mundial, la relevancia de los trastornos de la conducta alimentaria (TCA)
en jovenes entre 16 y 21 afios es entre 3% y 5%, mientras que en el area
metropolitana de Caracas es de 8% segun datos presentados por Fundacion Ayuldate.
Estas cifras advierten un problema de caracter social, que amerita atencion en cuanto

a su disminucion y prevencion.

Sin embargo, el Instituto Nacional de Nutricion (INN) asegura que en Venezuela
estas patologias no son consideradas enfermedades de salud publica, por lo que existe
una carencia significativa de centros publicos y privados especializados que traten
este tipo de trastornos.

En este contexto surge Fundacion Ayudate, una organizacion social que tiene la
finalidad de atender y apoyar a las personas con trastornos alimenticios como
anorexia y bulimia, que necesitan ser guiadas por especialistas para su recuperacion.
Asimismo investiga sobre los TCA en el pais, y brinda informacion y conocimiento

sobre estas enfermedades.

Con miras a lograr sus objetivos como organizacién social, estas fundaciones
requieren de una gestion efectiva de comunicaciones para crecer y continuar con su
labor. A pesar de que su razén de ser las diferencia en gran medida de las otras
organizaciones que forman parte del mercado y de las gubernamentales, estas
también se benefician de la buena imagen y reputacion en la sociedad, puesto a que
son organizaciones que se involucran en la promocién de causas éticas fuertemente
valoradas, por lo que requieren de la comunicacion no solo para lograr notoriedad

sino para difundir su producto social.
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No obstante, este tipo de organizaciones manejan recursos econdémicos fluctuantes
dependientes de agentes externos, por lo que se les dificulta la inversion en
programas de comunicacion, y pocas veces suelen contar con una planeacion de

comunicacion interna y externa.

Pese a eso, una estrategia de comunicaciones cobra gran importancia. Necesitan
desarrollar una planeacion estratégica para hacer llegar su mensaje no solo a futuros

socios o patrocinadores, sino también a sus beneficiarios y a la sociedad en general.

El presente estudio busca analizar las necesidades de Fundacion Ayadate, de modo
que a través del resultado de la exploracion de sus comunicaciones internas y
externas, se planteen las bases para una estrategia de comunicaciones integradas de
marketing que contribuya a generar cambios reales y transcendentales como

organizacion.

Durante el desarrollo de la investigacion, se presenta con mayor detalle la
descripcion del objeto de estudio, el resultado y anélisis de la informacion recogida,
asi como la propuesta de un conjunto de herramientas de mercadeo y comunicacion
que sirvan de guia para el fortalecimiento de las comunicaciones de esta fundacion,

asi como de otras organizaciones sociales.
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I. EL PROBLEMA

1.1. Descripcion del problema

Fundacién Ayudate es una organizacion venezolana sin fines de lucro, que ofrece
apoyo a personas con trastornos del comportamiento alimentario, como anorexia y
bulimia. Ademas cuenta con un programa de prevencion sobre estas enfermedades, y

a su vez desarrolla investigaciones sobre los trastornos en Venezuela.

La organizacion surgio luego que su actual directora, Andreina Ramirez, sufriera
un trastorno de la conducta alimentaria (TCA) y lograra recuperarse. Asi que decidié
constituir Fundacion Ayudate, para apoyar a otras personas que sufran de TCA vy al

mismo tiempo prevenir sobre los mismos.

En una primera exploracion se observo que desde sus inicios, en el afio 2007, la
Fundacion demanda lineamientos eficaces y coherentes en sus comunicaciones
internas y externas, que posibiliten una mejor interaccion con sus puablicos. Como
consecuencia, le ha sido muy dificil lograr sus objetivos organizacionales a cabalidad,

lo que ademas frena el correcto funcionamiento de sus actividades.

A pesar de ser una fundacion con varios afios de trayectoria, su estructura
organizacional carece de un departamento de comunicaciones claramente definido. A
lo largo del tiempo, el fallo en las técnicas comunicacionales también ha afectado las

decisiones gerenciales.
Aun cuando cuentan con personal especializado y preparado para el desarrollo de
sus actividades, también necesitan canales de informacién planificados, efectivos y

unificados que reflejen el desarrollo continuo de las operaciones de la Fundacion. De
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lo contrario, la informacién no llega de manera eficiente a sus publicos, y no se

reconoce cCOmo una organizacion sélida.

Esta situacion plantea la necesidad de mejorar los procesos de comunicacion de
Fundacion Ayudate de una manera eficaz y estratégica, que ayude a conectarla con
sus publicos internos y externos, y asi lograr sus propositos centrales como
organizacion. Es por eso, que el trabajo de grado pretende disefiar una estrategia para

mejorar sus comunicaciones por fuera y por dentro.

1.2. Formulacién del problema

¢Como puede la gestion de la comunicacion en la Fundacion Ayddate mejorar la
efectividad de sus procesos y lograr la cooperacion de sus publicos clave con el logro

de sus propdsitos centrales como organizacion?

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general

Desarrollar la estrategia de Comunicaciones Integradas de Marketing para la
Fundacién Ayudate con la finalidad de mejorar la efectividad de la gestién de sus
comunicaciones y procesos en relacién con sus publicos internos y externos, en

funcién de los objetivos organizacionales.

1.3.2.  Objetivos especificos

1. Diagnosticar las necesidades comunicacionales de Fundacion Ayldate.

17



2. Definir los publicos de Fundacion Ayudate.
3. ldentificar el posicionamiento de Fundacién Ayudate en sus publicos clave.

4. Detectar las barreras comunicacionales de Fundacion Ayudate.

1.4. Delimitacion

Las delimitaciones ayudan a situar la investigacion en el tiempo, espacio y tema
con la finalidad de que los recursos estén eficazmente distribuidos y el lector
comprenda el contexto en el cual se desarrollara el trabajo, asi lograr el objetivo sin

desviarse del foco.

La presente investigacion se delimita en los siguientes ambitos:

=  Temporal:
La investigacion estuvo enmarcada entre el mes de febrero del afio 2015 hasta el

mes de agosto del afio 2015.

= Espacial:
El estudio se realizd en las instalaciones de Fundacion Ayudate ubicada en El
Pefion, municipio Baruta. Asi como en la Gran Caracas donde se encuentran ubicados

los grupos interés de la Fundacion.

=  Tematica:

La investigacion estuvo fundamentada en las estrategias de comunicaciones
internas y externas de la Fundacion Ayudate, en especial en sus publicos clave como:
directivos de la organizacion, colaboradores, profesionales de la comunicacion y de la
salud, estudiantes actuales y potenciales de servicio comunitario, pacientes actuales y

sus familiares y amigos, universidades y fundaciones aliadas.
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1.5. Justificacién

Para mejorar las comunicaciones de Fundacion Ayldate fue importante trabajar
con una investigacion que identificara sus necesidades y problemas
comunicacionales, sin embargo, como organizacion nunca se habia hecho ese tipo de
analisis. Partiendo de alli, con la ejecucion de esta investigacion se pretendié que la
Fundacion se beneficiara con un estudio trascendental y factible que ayudara a

impulsar sus acciones sociales, y asi pudiera continuar con su labor.

En ese sentido, la realizacion de una estrategia de comunicaciones integradas para
una organizacion sin fines de lucro, también pretendié representar un beneficio para
la sociedad al brindar conocimiento a otras organizaciones de este tipo que se

encontraran en la busqueda de herramientas para impulsar sus iniciativas sociales.

A nivel practico, a través de la realizacion de este proyecto se brindd a
profesionales y estudiantes de la comunicacion, la oportunidad de fortalecer los
conocimientos sobre estrategias comunicacionales efectivas para organizaciones

sociales y el mejoramiento de sus plataformas de trabajo.

De esta forma, con miras a lograr los objetivos planteados en el proyecto de grado
fue necesario el trabajo en equipo para optimizar el limitado tiempo con el que se
cuenta. Ademas que para crear un instrumento eficaz y eficiente fue importante que la
investigacion contara con una vision integral, también de un trabajo que implicara la

combinacion de ideas y habilidades de cada una de las integrantes.

Finalmente, para los autores del trabajo de grado, su importancia radico en que a
través de su realizacién pudieron poner en practica los conocimientos que adquirieron
a lo largo de la carrera, en un proyecto realizable que ademas integro su aficion por

las comunicaciones corporativas y el tema social.
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1. MARCO CONCEPTUAL

2.1. Laorganizacion

Diversos autores comparten la idea que una organizacion es un sistema social
conformado por individuos para cumplir con ciertos objetivos individuales u

organizacionales.

Bernard (1971) citado por Chiavenato (2001), dice que “una organizacidén es un
sistema de actividades conscientemente coordinadas, formado por dos o mas

personas” cuya cooperacion reciproca es esencial para la existencia de aquellas (p. 7).

Por su parte, Lawrence & Lorsch (1972) también citados por Chiavenato (2001)
establecen que la organizacion “es la coordinacién de diferentes actividades de
contribuyentes individuales, con la finalidad de efectuar intercambios planeados con
el ambiente” (p. 587). Es decir, la cooperacidn de personas en diferentes tareas para

responder con ciertos factores del entorno.

Mientras que Robbins & Coulter (2010) definen la organizacion como “un acuerdo
deliberado de personas para llevar a cabo un proposito especifico” (p. 14). Estos
ultimos mencionan que todas las organizaciones comparten ciertas caracteristicas
comunes. Primero, estan formadas por personas que realizan el trabajo necesario para
que la organizacién logre sus metas; y segundo, tienen un propoésito definido que

generalmente se expresa a través de los objetivos de la organizacion.
Chiavenato (2001) expresa que las organizaciones dependen de estas personas para

conseguir sus objetivos y cumplir con su mision, a su vez estas sirven de medio para

que las personas alcancen sus propios objetivos, que no podrian alcanzar por esfuerzo
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individual. Asi es como las organizaciones surgen para aprovechar los esfuerzos de

varios individuos que trabajan en conjunto (p. 2).

De esta forma se evidencia la necesidad de interrelacion de los individuos para
alcanzar ciertos propositos, siempre que se comuniquen entre si y estén dispuestos a

trabajar en conjunto y de forma coordinada.

Algunos autores consideran a la organizacion como un conjunto mas amplio de
relaciones y procesos interactuantes, que convergen para lograr determinados
objetivos empresariales. Ese enfoque esta orientado a comprender a la organizacion
como un ‘sistema’ de relaciones, donde todas sus partes son interdependientes e

interactuantes para alcanzar un propdsito final.

De acuerdo con eso, las organizaciones son vistas como unidades
interdisciplinares que estan fragmentadas en sectores, pero que tienen que ser
consideradas desde una vision integrada (Krohling, 2002, p. 28). En este enfoque
sistémico “no solo se visualizan los factores ambientales internos y externos como un
conjunto integrado, sino también las funciones de los sistemas que lo componen”
(Chiavenato, 2001, p. 5).

Existen diversos estudios en relacion a la teoria sistémica, pero solo se consideran
los aspectos de la organizacion como un sistema abierto. Teoria en la que se

describen las acciones e interrelaciones de una organizacién con su entorno.

Se dice que el entorno es el ambiente el que envuelve al sistema (organizacion), lo
dota de recursos para su sobrevivencia, ademas sirve de espacio para que este
deposite los resultados de sus acciones. En los sistemas abiertos, la relacion de las
organizaciones con su ambiente interno y externo es amplia y dinamica (Chiavenato,
2001, p. 18).
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En ese sentido, Chiavenato (2001, p. 18) describe a la organizacion como “un
modelo genérico de sistema abierto en continua interacciéon con su ambiente” que
sobrevive en tanto conserve su capacidad de transformacion y flujo de energia o

trabajo. Es decir, mientras que exista el intercambio de materiales con su ambiente.

2.1.1. Estructura y disefio organizacional

Toda organizacion cuenta con un sistema de comunicacion y toma de decisiones,
en el cual se distribuye y estructura el trabajo de sus empleados para optimizar

resultados, que contribuyan al logro de sus objetivos organizacionales.

Céarcamo (1968, p. 61) define la estructura como “la interrelacion de las funciones
y las personas para la realizacion de un trabajo”. Mientras que Robbins & Coulter
(2010, p. 185) dicen que la estructura organizacional es “la distribucion formal de los

puestos de una organizacion”.

Segun Carcamo, se disefia “para crear una armazon para operaciones efectivas,
(...) que especifique como ejecutar los pasos sucesivos en una operacion” (1968, p.
61). Y la estructura se deriva precisamente para coordinar esas actividades de los

diferentes miembros (p. 62).

Asi pues, Gil (s.f.) sostiene que para estructurar una empresa se debe conocer cuél
es la division del trabajo que predomina en ella y analizar la coordinacion del trabajo;
ademas se deben explicar como se agrupan las unidades organizativas, cuantos

niveles tiene la organizacion y la dimensién de cada unidad (p. 7).
Esa estructura — formalmente — se visualiza en un organigrama, sin embargo, a

pesar de que la finalidad de organizar tiene que ver con la relacién de

responsabilidades entre las personas que forman parte del diagrama y las tareas que
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son asignadas a las diferentes posiciones, su propdésito central no es el organigrama
como tal, debido a que este “no crea interrelaciones, es meramente un instrumento
para ayudar a percibir el arreglo ordenado de las relaciones deseables. Es la forma, no

la sustancia de la organizacion”, como explica Carcamo (1968, p. 61-63).

Asimismo, Gil (s.f.) también dice que un organigrama no abarca todas las
actividades que se llevan a cabo en una organizacion, ni todas las decisiones que se
toman, asi como las relaciones que establecen las personas en su interior (p. 8). Lo
que indica que la estructura de la organizacién resulta ser mas compleja y dinamica

de lo que se tiene en cuenta.

Por consiguiente, Carcamo (1968) explica que las organizaciones también se

integran por una doble estructura conocidas como formales e informales.

Para Carcamo, la organizacion formal es la que:

Se traduce en la jerarquia y la division de tareas y funciones. Se expresa en el organigrama,
en los manuales y las normas de actuacion. Es la estructura que se puede describir sobre el
papel y definir por una serie de formula. Es la estructura legal y por lo tanto la legitima
(1968, p. 62).

Mientras que la organizacion informal o espontanea “es la resultante de las
reacciones individuales y colectivas de los individuos a la situacion en que les coloca
la organizacion formal” (1968, p. 62). Esta es la que se evidencia en las relaciones
existentes entre los trabajadores, quienes tienen sus propias motivaciones y

costumbres.

Ambas estan enlazadas y se condicionan mutuamente. Mientras que el ambito
formal establece las formas y contenido de las relaciones, el ambito informal expresa
las normas de conductas propias de cada persona y grupos. En una empresa, cada
quien tiene una funcion que cumplir y un lugar dentro de la estructura de la

organizacion, pero también es comun que en cada uno existan fines personales y
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satisfacciones propias, independientemente de la posicién que ocupen (1968, p.62-
63).

En altimo lugar, se puede decir que la eficacia de las decisiones de una
organizacion dependera de la fortaleza de su estructura. Las empresas pueden tener
un plan organizacional preestablecido, que puede que no se cumpla a cabalidad o que
no sea efectivo por siempre debido a que estas cambian, crecen o evolucionan, y un
plan que antes funcionaba puede que después ya no sea adecuado; entonces alli nace
la necesidad de proporcionar a ciertos individuos responsables de algunas normas o
principios que permitan obtener buenos resultados en las operaciones (Carcamo,
1968, p.63).

2.1.2. Lineamientos estratégicos

Son postulados fundamentales que plasman los aspectos de una empresa u
organizacion. Por lo general, se definen durante el proceso formal de la planeacién
estratégica. “No tienen un caracter inmutable y requieren revisiones conforme

ocurren cambios en el entorno” (Francés, 2006, p. 36).

El mismo autor establece que hay lineamientos permanentes, que cambian cuando
se requiere, como la mision, los valores y los fines. También lineamientos
semipermanentes y temporales, que requieren de una revision constante, como la
vision, los objetivos, metas, entre otros (2006, p. 36).

2.1.2.1. Misién

De acuerdo con Robbins & Coulter (2010, p. 150) la mision “proporciona una idea

general de lo que los miembros de una organizacion piensan que es importante”.
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Para Francés (2006) representa una definicion del area de actividad dentro de la
cual deben ubicarse los negocios presentes y futuros de la empresa. Para ello buscan

identificar necesidades a ser satisfechas en el mercado (p. 40-41).

Rivas (2012) habla de la misién o propdsito como la razén de ser de la
organizacion, “la filosofia que da sentido y justifica la existencia de la empresa”. Para
él, sin una idea clara de la mision seria imposible la coordinacion y unidad en esta (p.
28).

Mientras que Garcia (2013) la traduce como los objetivos que deberian cumplirse
para alcanzar las metas propuestas, definiendo el negocio que ha de desarrollar en

todas sus dimensiones. Esa meta perseguida por medio de un plan para alcanzarla
(p.12).

Kotler en su libro Introduccion al marketing (cp. Soler, 2008, p. 94 en
“Planificacion de la comunicacion empresarial”), dice que la mision se compone de

cinco elementos:

- La historia de la organizacion, compuesta por sus objetivos, politicas y
progresos.

- Preferencias de los directos y propietarios actuales.

- El entorno, que define las principales amenazas y oportunidades.

- Los recursos de la compafiia, que determinan qué misiones son posibles.

- Ventajas competitivas en el mercado.

En ese sentido, la mision como elemento perdurable en una organizacion, es
imprescindible en la determinacion de cualquier empresa lucrativa o no lucrativa. La
definicion de sus bases y sus propdsitos como negocio, la presenta frente a su entorno

como una organizacién consolidada con un objetivo claramente establecido.
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Una empresa que defina incorrectamente su mision, facilmente puede perder el
camino al intentar alcanzar los resultados deseados y la vision que se ha proyectado
en el futuro. Por eso es importante el proceso reflexivo sobre su razén de ser como

organizacion, en la actualidad y en el futuro.

2.1.2.2. Visién

Las empresas u organizaciones necesitan un gran objetivo hacia el cual dirigir sus
esfuerzos. Por ello establecen el logro mas global e importante de la empresa u
organizacion a mediano o largo plazo, que sirve de norte a las acciones de sus

miembros (Francés, 2006, p. 45).

Conforme con eso, Garcia (2013) habla de la vision como “la imagen ideal de la
empresa” que va de lo conocido a lo desconocido, creando un futuro con base en las
esperanzas, los suefios, los peligros y las oportunidades que se suponen que se

presentaran (p. 12).

Es asi como la vision se plantea como un elemento estratégico que proyecta hacia
el futuro el tipo de empresa que se aspira a ser, los desafios futuros que enfrentara y

la forma en la que esta lo hara (Ventura, 2008, p. 16).

Asi pues, la vision de organizacion establece el marco de referencia hacia donde
va la empresa; constituye el elemento que puntualiza en palabras el camino hacia
donde se dirigen en el futuro los esfuerzos de la alta gerencia y de todos los que

integran a la organizacion, por lo que debe ser aplicada y compartida por ellos.
Una organizacion que tenga problemas para proyectar sus objetivos hacia el

futuro, estaria a merced de las circunstancias. Asi como la mision, ambos

lineamientos son importantes esclarecerlos porque constituyen las bases de las
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acciones organizativas, fundamentales para establecer una planeacion estratégica

eficaz y eficiente.

2.1.2.3. Valores

Francés (2006, p. 44) en su libro de Estrategia y planes de la empresa, describe

con detalle la significacion de los valores corporativos para una empresa.

Para €1, los valores “plantean el marco €tico-social dentro del cual la empresa lleva
a cabo sus acciones. (...) Forman parte de la cultura organizacional y establecen
limites en los cuales deben enmarcarse la conducta de los individuos pertenecientes a
ella” (p. 44).

Los percibe como consideraciones éticas que la sociedad exige a las empresas; una
conducta moral que va mas alla de lo establecido en las leyes. Asi que estas
seleccionan y declaran pablicamente valores que consideran esenciales, aquellos que

consideran de mayor importancia en funcion de la naturaleza de su actividad.

También establece los valores como lineamientos permanentes que van de acuerdo
a las expectativas de la sociedad, que si son cambiantes, por lo cual estos evolucionan

continuamente.

2.1.3. Identidad e imagen corporativa

La identidad e imagen corporativa son elementos que aportan presencia mental y
visual frente a los diferentes publicos. Krohling (2002) dice que ambos términos son
parte del repertorio del mundo corporativo, y que una de las finalidades de las
comunicaciones corporativas es cuidar la imagen de la una organizacion, a su vez que

esta contribuye a construir la identidad corporativa (p.169-170).
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Es comdn que ambas palabras sean consideradas como sindnimos, sin embargo, a
pesar de que tengan fines similares, su implicacién en las organizaciones son

distintas.

2.1.3.1. ldentidad corporativa

Capriotti (2008) expresa que la identidad de la empresa es su personalidad, lo que
ella es y lo que pretende ser. “Es su ser historico, ético y de comportamiento. Es lo
que la hace individual, y la distingue y diferencia de las demas” (p. 29).

Mientras que la identidad segun Krohling (2002) es lo que la organizacion es, hace
y dice. Refleja y proyecta la personalidad real de la organizacion. Es la manifestacion

tangible y la suma total de sus atributos, su comunicacion, sus expresiones (p. 172).

Por otro lado, van Riel (1998) presenta otros aspectos de la identidad corporativa,
y la define como “la auto presentacion de una empresa”. Consiste en
la informacion que ofrece una organizacion por medio de su comportamiento,

comunicacion, simbolos y personalidad (p. 78).

Los rasgos de la identidad son bastante estables en el tiempo y deben responder a
cierta ldgica, sobre todo con la aparicion de nuevos intereses u objetivos de la
empresa, o el desarrollo o cambio de la propia corporacion. Desde el momento de su
creacion, el establecimiento de sus rasgos pone las bases de la cultura organizativa
(Jiménez & Rodriguez, 2007, p. 24)

Dimensiones de la identidad corporativa
Jiménez & Rodriguez (2007, p. 22) en su libro Comunicacion e Imagen

Corporativa explican que la identidad corporativa se presenta como un elemento

multidimensional con un conjunto de rasgos, caracteristicas y atributos que

28



fundamentan la manera de ser la organizacion. Este elemento, segun los autores, se

estipula con la existencia de dos rasgos: los fisicos — visuales, y los culturales.

- Rasgos fisicos: son elementos visuales asociados a la empresa. Los identifican
y los diferencian en el entorno. Incluyen una forma simbélica y con significado,
como el nombre o la marca por el cual esta es conocida; y la forma verbal y/o
gréfica, como el logotipo y el simbolo.

- Rasgos culturales: aquellos elementos relacionados con la orientacion,
creencias y valores de la empresa. Son rasgos determinados por la cultura
organizativa, que definen la manera en que la organizacion se percibe a si
misma y al entorno, es decir, el modo en el que se comporta frente a diferentes

circunstancias.

Las organizaciones requieren unos signos sensibles que permitan reconocerla y
nombrarla, a la vez necesitan de una cultura (valores, creencias, principios) que
determine como piensa, siente y actua. Es decir, que mientras unos elementos
permiten distinguirla del resto (fisicos), otros guian su actividad (culturales),
(Jiménez & Rodriguez, 2007, p.22-23).

2.1.3.2. Imagen corporativa

Para Krohling (2002) imagen es lo que ocurre en la mente del publico, en su
imaginacion, como las percepciones. Es una vision intangible abstracta de las cosas,
una vision subjetiva de determinadas realidades (p. 170). Explica que la imagen
representa lo que esta en la cabeza de los publicos con respecto al comportamiento

institucional de las organizaciones y la de sus integrantes (p. 171).

Mientras que Capriotti (2008) dice que la imagen corporativa viene a ser la idea

global que tienen los publicos sobre los productos, actividades y conducta de la
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organizacion. Y la define como “la estructura mental de la organizacion que se
forman los publicos como resultado del procesamiento de toda la informacion relativa

a la organizacion” (p. 28-29).

Por su parte, Costa (2001) citado por Krohling (2002) dice que la imagen de una
empresa puede ser el efecto de diversas razones, entre ellas las percepciones,
deducciones, proyecciones, experiencias, sensaciones, emociones y vivencias de los

individuos que de un modo u otro estan asociados entre si y con la empresa (p. 171).

Resumiendo, se puede decir que la imagen corporativa es como los publicos
internos y externos de una organizacion perciben los mensajes que esta ha mandado

sobre si misma.

2.1.4. Cultura organizacional

En todas las organizaciones hay sistemas de relaciones dentro de los cuales
trabajan y viven las personas; son sistemas complejos y humanos que tienen
caracteristicas, culturas y valores propios, y son aceptados consciente e
inconscientemente por los miembros de las organizaciones. Ademas evolucionan con

el tiempo y determinan en gran medida como se hacen las cosas dentro de ella.

Esta dindmica organizacional conocida por muchos autores como cultura
organizacional, Robbins & Coulter (2010) la describen como “los valores, principios,
tradiciones y formas de hacer las cosas que influyen en la forma en que acttan los

miembros de la organizacion” (p. 48).
Esta expresa un modo de vida, un sistema de creencias, expectativas y una forma

particular de interaccion y de relacion de determinada organizaciéon (Beckhard, 1972

cp. Robbins & Coulter, 2010, p. 48). Ademas suelen caracterizar la filosofia, la

30



personalidad, el clima y espiritu de la empresa junto con el modo de estructurar y de
administrar los recursos materiales y humanos que la configuran, teniendo en cuenta
la influencia del entorno en el que se encuentra esta (Shein, s.f. cp. Soler, 2008, p.
94).

No obstante, la cultura organizacional no solo estd determinada por el
comportamiento y acciones de sus miembros dentro de ella y frente a sus clientes,
sino que también influyen otros elementos como los beneficios sociales de los
empleados, la calidad y control de los productos y servicios de comercializacion, la
imagen exterior de la empresa y la repercusion de sus politicas sociales (Enrique,
2008, p. 94).

En algunas organizaciones las culturas son mas fuertes y se asocian al alto
desempefio organizacional. En esos sistemas culturales los valores y creencias
fundamentales estan profundamente arraigados en los empleados, y se hacen mas
fuertes en la medida en que estos sienten un gran compromiso con dichos valores
(Robbins & Coulter, 2010, p. 48).

2.1.4.1. Como se crea'y como se desarrolla la cultura organizacional

Fernandez-Rios & Sanchez (1997) explican que la cultura no se crea de forma
espontanea o accidental, sino que —por lo general- esta proviene de una persona
cuando tiene un nuevo proyecto que desarrollar, es decir, de los fundadores de la
organizacion. Estos son los que facilitan esa vision al resto de los miembros de la
organizacion (p. 249). En el inicio, el tamafio pequefio de la organizacion permite
inculcar esa imagen en todos sus integrantes, y cuando se establece, ciertas practicas

organizacionales permiten mantenerla (Robbins & Coulter, 2010, p. 49).
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Las fuerzas dentro de la organizacion que actlan para conservar esa cultura van
desde las practicas de seleccion de los empleados de la organizacion; las acciones de
los gerentes de alto nivel, quienes ejercen una gran influencia en la cultura con las
normas que establecen y que se filtran hacia los niveles bajos de la organizacion; por
ultimo estdn los métodos de socializacion que se emplean para ayudar a los
empleados adaptarse a la cultura, es asi como estos aprenden la forma en la que la
empresa hace las cosas y minimiza la posibilidad de que nuevos empleados afecten la
cultura de la misma con sus ideas y costumbres actuales (Robbins & Coulter, 2010,
p.48-49; Ferndndez-Rios & Sanchez, 1997, p. 250).

Estos ultimos autores indican que ademas de esas fuerzas, los empleados también
aprenden la cultura a través de historias, rituales, simbolos materiales, lenguaje, entre
otras maneras (p.49). Es asi como se va moldeando al individuo, pero también los
trabajadores contribuyen a que esa cultura adquiera peculiaridades propias en funcion
de los subgrupos en los que se encuentran integrados. Cada uno incorpora a la

empresa sus propias experiencias, acciones, respuestas (Soler, 2008, p. 250).

Asi pues, se puede decir que la cultura organizacional no esta escrita en ningln
documento y regularmente no es hablada, pero ahi estd. Existe, aunque no sea
tangible. Las personas que integran estas corporaciones se suelen adaptar
rapidamente, aprenden a como hacer y como no hacer las cosas. Esta establece el
comportamiento esperado de la empleados y es reforzada incluso por el ambiente en
la oficina (Robbins & Coulter, 2010, p. 51).

2.1.5. Clima organizacional

Conocer el clima organizacional permite percibir los sentimientos y percepciones

de los empleados en su ambiente de trabajo, como se dan esas relaciones de

intercambio con sus pares y con la misma organizacion.
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Chiavenato (2001) describe el clima organizacional como:

Cualidad o propiedad del ambiente organizacional percibida o experimentada por los
miembros de la organizacion, que influye en su comportamiento. (...) Se refiere
especificamente a las propiedades motivacionales del ambiente organizacional, a los
aspectos de la organizacion que provocan diversos tipos de motivacion en sus miembros (p.
120).

Para él, el clima organizacional se refiere al clima interno existente entre los
miembros de la organizacion, y que esta ligado al grado de motivacion de estos en el
ambiente de trabajo. Es decir, esos aspectos del ambiente que desencadenan diversos

tipos de motivaciones entre los miembros.

El autor explica que las personas se encuentran en un proceso continuo de
adaptacion a diversas situaciones para satisfacer sus necesidades y mantener un
equilibrio individual. Es por ello, que la motivacion en el plano individual afecta el
clima en el plano organizacional. Por consiguiente, cuando tienen una gran
motivacion establecen relaciones satisfactorias, pero cuando es escasa por
frustraciones, impedimentos, o diversas situaciones adversas, entonces el clima

motivacional tiende a ser desfavorable (2001, p.84-85).

Chiavenato también destaca que asi como el estado motivacional de los
empleados afecta el clima organizacional, este clima también influye en las personas.
Es una especie de retroalimentacién reciproca que se dan entre ambos (2001, p.120).
En ese caso, se puede decir que el clima organizacional tiene que ver todo dentro de
la organizacion. Un clima negativo afectaria el desempefio placentero de los
empleados, y viceversa, es por ello que el autor destaca la importancia de generar un

clima favorable para estos.
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2.2. Organizaciones sin fines de lucro

Vernis, Iglesias, Sanz, et al (2004) dice de las organizaciones sin fines de lucro

son:

Una asociacién u organizacién no lucrativa es una entidad constituida para prestar un
servicio que mejore o mantenga la calidad de vida de la sociedad; formada por un grupo de
personas que aporta su trabajo voluntario; no dedicado al lucro personal de ninguno de sus
miembros/socios/fundadores; y que no tiene caracter gubernamental (p. 32).

Por otra parte, el sitio web de la Asociacion Espafiola de Fundaciones
(www.fundaciones.org, s.f.) dice que una fundacién es una organizacion sin fin de
lucro que, por voluntad de sus creadores, tiene afectado de modo duradero su
patrimonio a la realizacion de fines de interés general y cuyos beneficiarios son

colectividades genéricas de personas.

De acuerdo con lo anterior, se dice que las organizaciones sin fines de lucro
pretenden generar un impacto positivo y el desarrollo de las sociedades, comunidades
0 paises donde se desenvuelvan. Para ello realizan una serie de actividades de
acuerdo a su finalidad, que pueden ser la defensa de los derechos humanos, asistencia
e inclusion social, programas educativos, informativos, de prevencién, culturales,

cientificos, deportivos, de desarrollo y muchos mas.

2.2.1. Caracteristicas

Una organizacién sin fines de lucro posee un conjunto de caracteristicas, que de

acuerdo con la Coordinadora de Organizaciones no Gubernamentales de Desarrollo

Espafia (CONGDE) en el Cadigo de conducta de la ONG de Desarrollo (2014, p. 10),

se describen como:
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= Ser una organizacion estable que cuente con cierta estructura. Deben poseer una
personalidad juridica y capacidad legal de acuerdo con la normativa vigente.

= No poseer animos de lucro. La totalidad de los ingresos obtenidos deben
beneficiar a la poblacion sujeto a los programas de desarrollo.

= Tener la voluntad de cambio y transformacion social, participando activamente
en la mejora de la sociedad mediante propuestas favorecedoras de unas
relaciones mas justas y equitativas, que promuevan la igualdad entre hombres y
mujeres como parte inherente del proceso de desarrollo.

= Poseer el respaldo y presencia social. El respaldo social se manifiesta de
diversas formas: el apoyo econdmico mediante donaciones o cuotas; capacidad
de movilizar trabajo voluntario; participacion en redes con presencia social, el
contacto con las organizaciones locales, etc.

= Tener independencia. Deben poseer autonomia institucional y decisoria respecto
a los entes gubernamentales. Por lo que no estan sujetas a ningun control o
dependencia organica u organizativa de entidades puablicas o grupos
empresariales; deben poseer la capacidad de fijar libremente sus objetivos,
estrategias, etc.

= Poseer recursos, tanto econdémicos como humanos, que provienen de la

solidaridad, donaciones, trabajos voluntarios y similares.

Por otro lado, Namakforoosh (1985, p. 27), menciona cuatro aspectos

fundamentales de las organizaciones sociales:

- Son agentes de cambio social.

- Su principal objetivo no es ganar dinero sino defender los intereses de sus
miembros.

- Las causas sociales son especificas; se interesan solo por determinadas
categorias de la poblacion.

- No pueden imponer por leyes o reglamentos, las ideas que defienden, cambios

que reclaman o los comportamientos que preconizan.
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2.2.2. Clasificacion

Segun el Ayuntamiento de Barcelona (1994), citado por Vernis, Iglesias, Sanz, et
al (2004). Las organizaciones sociales se clasifican en “tiempo libre, cultura,
educacién, comunicacion, deportes, sociedad, apoyo social, cooperacion
internacional, medio ambiente, economia social y salud” (p. 34).

2.2.3. Importancia y gestion

Este tipo de organizaciones promueven el desarrollo, entendiéndolo como un
proceso de cambio social, economico, politico, cultural, tecnolégico. Crean
condiciones de equidad y abren mas y mejores oportunidades de vida al ser humano.
También otorgan a tres aspectos que conforman su pensamiento y accién: igualdad de
género, respeto al medio ambiente y la promocion de los derechos humanos
(CONGDE, 2014).

Montero (2003) afirma que “cuando las actividades se consideran de interés
general, o que persiguen un interés colectivo para la sociedad, estas las
organizaciones no lucrativas constituyen la mejor forma para desarrollar o financiar
dichas actividades (p. 47)”.

2.3. Lacomunicacion

Las personas se relacionan constantemente con otras personas o0 con sus ambientes
mediante la comunicacidn, proceso que implica la transferencia de informacion y
significados de una persona a otra. En ese sentido, Chiavenato (2001), dice que la
comunicacion “es el proceso de transmitir informacion y comprension de una persona
a otra. (...) La manera de relacionarse con otras personas a través de datos, ideas,

pensamientos y valores” (p. 87).
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En el &mbito organizacional, la comunicacion ejerce una influencia en las
estrategias globales de las corporaciones. Constituye la esencia de su relacion con el
entorno, elemento vital para garantizar el logro de sus objetivos y del equilibrio

organizacional.

2.3.1. Comunicacion organizacional

La comunicacién y la organizacion son dos conceptos diferentes, pero
complementarios entre si. La comunicacion es una actividad diaria e importante para
lograr su desarrollo y productividad de las organizaciones, que dependen de la
comunicacion para que sus procesos de relacion de estrategias puedan

interconectarse.

Chiavenato (2001) destaca la importancia de las comunicaciones en la
organizacion, y dice que “las organizaciones nO pueden existir ni operar sin
comunicacion, puesto que esta es la red que integra y coordina todas sus
dependencias” (p.87).

2.3.1.1. Definiciones de comunicacién organizacional

La comunicacion cuando se aplica en las organizaciones es denominada en
términos distintos de acuerdo al autor. Krohling (2002) dice que el estudio de los
procesos o fendmenos dentro de las organizaciones se le pueden llamar comunicacion
organizacional, comunicacion empresarial o comunicacion corporativa. Todas las
terminologias son usadas para designar todo lo relacionado con las comunicaciones

en las organizaciones (p.149).
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A razén de este estudio, se considera el termino como comunicaciones
organizacionales, y se define como “el conjunto total de mensajes que se
intercambian entre los integrantes de una organizacion, y entre ésta y su medio”

(Fernandez,, 1991, p. 368).

Asimismo facilitan y agilizan el flujo de mensajes que se dan entre los miembros
de la organizacion o entre la organizacion y su medio. También pueden estar
destinadas a influir en las opiniones, actitudes y conductas de los publicos internos y

externos de la organizacién para alcanzar sus objetivos (Fernandez, 1991).

Krohling (2002) dice que el sistema organizacional es viable gracias al sistema de
comunicacion, que permite la retroalimentacion y su supervivencia. En el caso
contrario entraria en un proceso de entropia y muerte. Por eso la comunicacion es

imprescindible para una organizacion social.

Thayer citado por Krohling (2002) coincide con el concepto anterior, ademas
agrega que la comunicacién que ocurre dentro de una organizacion y su
comunicacion con el medio ambiente, definen y determinan las condiciones de su

existencia y la direccion de sus movimientos.

Es por esto que la comunicacion organizacional es fundamental debido a que a
través de técnicas y actividades permite conocer los problemas, situacion actual,
necesidades y areas de oportunidad.

En la actualidad es necesario estudiar todos los fendbmenos intrinsecos y externos
que constituyen un grupo de personas que trabajan colectivamente para lograr metas
especificas. Cada una con su cultura y su universo cognitivo, ejerce un papel y sufre

todas las presiones inherentes a su ambiente interno y externo.
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De acuerdo a Redfield (1980) citado por Krohling (2002), los individuos que
trabajan son personalidades integrales, sin embargo sus posiciones administrativas
apenas ocupan fragmentos de sus personalidades. Este asunto estd impregnado de

semantica, sociologia, antropologia, psicologia y administracion.

2.3.1.2.  Tipos de comunicaciones organizacionales

En las organizaciones se dan dos tipos de comunicaciones, las internas y las
externas. Estas se determinan de acuerdo a quienes van dirigidas y la intencion que

tengan.

2.3.1.2.1. Comunicacién interna

Tiene que ver con la interaccidn entre la organizacion y sus empleados o todos los

publicos internos, usando herramientas de comunicaciones corporativas.

Krohling (2002) considera las comunicaciones internas como como un area
estratégica, incorporada al conjunto de politicas, estrategias y objetivos funcionales

de una organizacion (p.156).

Estas comunicaciones para el publico interno de la empresa se dan con la finalidad
de promover entre sus empleados y departamentos los valores destinados a servir al
cliente. Su funcion es integrar las nociones del cliente a los procesos de la estructura
organizacional, y propiciar mejorias sustanciales de las cualidades de sus productos y
servicios (Bekin, 1995, cp. Krohling, 2002, p.154).

No ocurren de forma fortuita, deben ser pensadas, planeadas y avaladas de forma
constante. Rhodia (1985, cp. Krohling, 2002, p.154) dice que esta compatibiliza los
intereses de los empleados de la empresa, a traves del estimulo del dialogo,

intercambio de experiencias e informacion y la participacién de todos los niveles.
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El verdadero papel de las comunicaciones internas es establecer confianza,
posibilidad de didlogo por medio de la participacion del publico receptor, y que asi
contribuya a crear un clima favorable y un ambiente propicio de trabajo (Krohling,
2002, p.162). Ademas de establecer un intercambio de informacion interno que

permita el cumplimiento efectivo de las actividades organizacionales.

2.3.1.2.2. Comunicacién externa

Tiene relacion con las actividades de comunicacion externas aplicadas por la
organizacion. Por lo general, estan orientadas hacia las actividades de
comercializacion y comunicacion publica, asi como todas aquellas que permitan

mantener un contacto continuo con los grupos de interés.

Las empresas y organizaciones usan las comunicaciones este tipo para establecer
didlogos, darse a conocer o generar presencia en los publicos externos. Requieren de
varios instrumentos o modos de relaciones para llevarlas a cabo; pueden ser
relaciones publicidad, actividades de publicidad y promocion, marketing social y

cultural, actividades de imagen e identidad corporativa, entre otros.

2.3.1.3. Redes de comunicacién

De acuerdo con Krohling (2002, p.82), el sistema de comunicacién de las
organizaciones fluye por dos redes: la formal y la informal.

= Comunicacion informal: asegura que emerge de las relaciones sociales entre
personas. Destaca la importancia de la formacion de lideres y comisiones de

trabajadores, que forman parte de la estructura formal.

Esta adquiere mayor importancia para descubrir el comportamiento de los

individuos y orientarlos a los objetivos propuestos por la organizacion asi como
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los personales. Logrando que estos sean congruentes (Simon, 1970 cp.
Krohling, 2002, p.83).

Una de las razones por la que una organizacion necesita comunicaciones
informales es para obtener informacion sobre la organizacion y como los
cambios afectaran nuestras vidas. Por lo que las personas necesitan informacion
confiable y segura, muchas veces los canales formales no satisfacen esta
necesidad y deben buscar fuentes alternativas como las comunicaciones
informales, a las que llama “clandestinas” (Kreeps, 1995, cp. Krohling, 2002,
p.83).

Es por esto que la comunicacion informal tiende a ser canalizada para el lado
constructivo, ayudando a las organizaciones a buscar respuestas mucho mas
rapidas para las inquietudes ambientales y facilitando la convivencia de las

personas con aras a una administracion participativa (2002, p.84).

= Comunicacién formal: emana de un conjunto de informaciones de diversos
canales: impresos, visuales, auditivos, electronicos, televisivos, entre otros.
Expresando informes, ordenes, comunicados, medidas, recomendaciones vy

pronunciamientos.

Es una comunicacion administrativa y la expresion de normas que rigen el
comportamiento, objetivos y estrategias que conducen las responsabilidades de

los integrantes de las organizaciones (Krohling, 2002, p. 84)

2.3.1.4. Flujos de comunicacion

Los flujos representan los procesos de comunicacion que se llevan a cabo dentro

de las organizaciones, que puede ir de arriba abajo y viceversa; sin embargo, estos
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flujos son comdnmente llamados descendentes o verticales, o ascendentes Yy los

horizontales.

Krohling (2002, p. 85-86) ademas de mencionar estos flujos descendentes —
verticales y ascendentes y los horizontales, también menciona los flujos transversales

o circulares.

= Descendente — vertical: ligados al proceso de informacion de la directiva de las
organizaciones para sus subalternos. Es una comunicacion de arriba para abajo,
traduciendo la filosofia, las normas y las directrices de la misma organizacion.

= Ascendente: es el proceso contrario. Cuando las personas ubicadas en
posiciones inferiores de la estructura organizacional envian a la cupula sus
informaciones, por medios de instrumentos planeados como caja de
sugerencias, reuniones de trabajadores, sistemas de consultas, entre otros.

= Horizontales o laterales: Es la comunicacion entre los pares y las personas
situadas en posiciones jerarquicas semejantes. Cuando es bien conducida, puede
crear condiciones bastante favorables para la optimizacion de recursos y el
desempefio organizacional.

» Transversales: es el que se da en todas las direcciones, paseandose por los
flujos descendentes, ascendentes y horizontales. Es la comunicacion que pasa
por todas las instancias de las méas diversas unidades sectoriales de la
organizacion.

= Circulares: abarca todos los niveles de la estructura, y tiene mayor grado de
aproximacion en las relaciones interpersonales entre los individuos (Flores &
Orozco, 1990 cp. Krohling, 2002). Este tipo de flujos surge y se desenvuelve
mucho mas en las organizaciones informales, y favorece la efectividad del

trabajo.
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2.3.1.5. Barreras de comunicacion

El proceso de comunicacion también esta sujeto a interferencias, que por lo
general estan presentes, sobre todo en las grandes organizaciones. Esas distorsiones

pueden dar lugar a malinterpretaciones de mensajes y a un resultado inesperado.

Chiavenato (2001, p. 93) expresa que las barreras “intervienen en el proceso de
comunicacion y lo afectan profundamente, de modo que el mensaje recibido es muy
diferente del que fue enviado". Entonces, eéstas interrumpen la claridad, en el
significado y el entendimiento del mensaje.

El mismo autor las clasifica en personales, fisicas y semanticas (2001, p. 93-94), y

las describe como:

Barreras personales. Interferencias derivadas de las limitaciones, emociones y valores
humanos del individuo. Las barreras mas comunes en situaciones de trabajo son la escucha
deficiente, las emociones, las motivaciones y los sentimientos personales. Estas barreras
pueden limitar o distorsionar las comunicaciones con las demas personas.

Barreras fisicas. Interferencias que se presentan en el ambiente donde ocurre la
comunicacion. Un trabajo que pueda distraer, una puerta que se abre en el transcurso de la
clase, la distancia fisica entre las personas (...).

Barreras semanticas. Limitaciones o distorsiones derivadas de los simbolos utilizados en la
comunicacion. Las palabras u otras formas de comunicacion (gestos, sefiales, simbolos,
etc.), pueden tener sentidos diferentes para las personas que intervienen en el proceso, lo
cual puede distorsionar el significado. Las diferencias de lenguaje constituyen barreras
semanticas entre las personas.

Por otra parte Krohling (2002, p.74), habla de diferentes tipos de barreras que
van desde las generales a las que se desarrollan en el ambito organizacional. Las

presenta como:
= Barreras generales: son los problemas que interfieren en la comunicacién y la

dificultan. Son “ruidos” que perjudican la eficacia comunicativa y pueden ser

de diferentes naturalezas:
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a. Las barreras mecanicas o fisicas: estan relaciones con los aparatos de
transmision, como el barullo, ambientes o equipamientos inadecuados.

b. Las barreras fisiologicas: se refieren a los problemas genéticos o de
formacion de los 6rganos, como ceguera, sordez.

c. Las barreras semanticas: son las que comentan del uso inadecuado de un
lenguaje no comun para el receptor o los grupos.

d. Las barreras psicoldgicas: son los preconceptos y estereotipos que hacen que
la comunicacion se perjudique. Esta relacionada con las actitudes, creencias,

valores y cultura.

= Barreras de la comunicacion organizacional: en el ambiente organizacional
las personas pueden facilitar o dificultar las comunicaciones, todo depende de

cada uno.

a. Las barrearas administrativas/ burocraticas habla de las formas como las
organizaciones actlan y procesan sus informaciones. Thayer (1976),
destaca cuatro condiciones: distancia fisicas, especializacion de funciones
y tareas, relaciones de poder, autoridades y status.

b. Exceso de informacién, la sobrecarga de informacion de toda orden y la
proliferacion de los papeles administrativos e institucionales, creciente
nimero de medios impresos, electronicos y televisivos. A falta de la
seleccion de prioridades acaba confundido.

c. Las comunicaciones incompletas y parciales constituyen una barrera. Se
encuentra las informaciones fragmentadas, distorsionadas o sujetas a las

informaciones no transmitidas.

También se mencionan otras barreras destacadas por Gibson, Ivancevich &
Donnelly (1981) citado por Krohling (2002, p.76):
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Audicidn selectiva: bloqueando informacion que contraponen las percepciones
preconcebidas y aquellas que acreditamos como verdaderas a partir de nuestras
creencias y nuestros valores.

= Juicios de valores estan basados en aquello que el receptor piensa del emisor,
experiencias previas.

= Credibilidad de la fuente: la credibilidad que el receptor atribuye al emisor
afecta directamente sus reacciones en relacion a las palabras y las ideas del
comunicador.

= Problemas de semantica: palabras y simbologias pueden significar cosas
diferentes en cada lugar.

= Manipulacién la informacién ascendente para que sea percibida
positivamente por el receptor.

» Lenguaje intergrupal que por no ser de dominio comun, puede ser una
barrera.

= Diferencias de status representadas por niveles jerarquicos y simbolos.
Contribuye a aumentar la competencia.

* Presion de tiempo impide un encuentro mas frecuente entre jefes y
subalternos. Puede generar problemas con consecuencias mas amplias,
comprometiendo la eficacia y eficiencia de la comunicacion.

= Sobrecarga de comunicacion, “era de la informacion” amplian las formas de

comunicacion y se multiplican los medios disponibles. Responder de forma

adecuada de todos los mensajes.

2.3.2. Comunicaciones Integradas

La integracion estratégica de los distintos mecanismos de comunicacion usados en
el ambito del marketing se le denomina como “comunicaciones integradas”. Sin
embargo, en distintos ambitos de estudio se les conoce también como

“comunicaciones integradas de marketing”.
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Por un lado, Krohling (2002) dice las comunicaciones integradas implican la
convergencia de diversas areas y actividades de comunicacion que componen la
comunicacion organizacional, y que constituyen una unidad armoniosa a pesar de las
diferencias de cada area y sub-area. Esa constitucion forma una politica global,

claramente definida, que posibilita las estrategias y tacticas comunicacionales.

Ademas, en el mismo apartado indica que esas areas, como la comunicacion
institucional, mercadologica, interna y administrativa, forman una mezcla vy

componen lo que seria la comunicacion organizacional (p.150).

Por otro lado, Kotler & Armstrong (2008) abordan la comunicacion integrada de
marketing como un concepto en el cual las empresas coordinan todos sus canales de
comunicacion para transmitir un mensaje claro, coherente y convincente sobre ellas
mismas y sus productos. Dicen que “supone una coordinacion absoluta de todos y
cada uno de los mensajes corporativos, de las estrategia de posicionamiento e imagen
y de identidad, en todos los medios de comunicaciéon de marketing empleados”

(p.494).

Esa coordinacion efectiva de los instrumentos de comunicacion permite la
transmision unificada del mensaje corporativo, lo que otorga transparencia y

credibilidad a las empresas y organizaciones frente a sus grupos de interés.

2.4. Marketing

El marketing es un término anglosajon que tiene diversos significados en espafiol,
los méas conocidos son mercadeo, mercadotecnia y mercadologia. Sin embargo, en la

practica conllevan alo mismo.
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Por lo general, el marketing es concebido como una préactica asociado a la venta y
publicidad de productos o servicios, pese a que son unas de las multiples practicas de
esta herramienta comercial y de comunicaciéon (Kotler & Armstrong, 2008, p.6). Su

concepto no radica solo en lo que es y hace el marketing, sino también lo que implica.

Para Kotler & Armstrong (2008), el marketing se define como “el proceso social y
de gestion mediante el cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de unos productos y
valores con otros”. Esto implica no solo la realizacién de una venta, sino que abarca
la idea de “satisfaccion de necesidades del cliente” como un elemento determinante

para el valor, distribucién y promocién de los productos y servicios (p.6).

Por otro lado, otro autor va mas alla con el término y sus implicaciones. Rodriguez

(2011, p.24), se refiere al marketing como una filosofia y una actividad organizativa.

(...) filosofia de negocio, el marketing propugna un enfoque por el que la organizacién en
su conjunto se orienta a satisfacer las necesidades y requisitos de los consumidores. (...)
Defiende el establecimiento de unos vinculos adecuados con los clientes, que se conviertan
en fuente prolongada de beneficios para las dos partes implicadas: los consumidores, que
veran satisfechas sus necesidades, y las organizaciones, que conseguiran alcanzar sus
objetivos corporativos.

Como filosofia apoya la postura de Kotler & Armstrong al considerar la
importancia de proporcionar experiencias satisfactorias a los clientes, pero esta vez
como un elemento para lograr el éxito organizativo. Rodriguez (2011) ademas
sostiene la idea de que entender al cliente, sus caracteristicas y comportamientos,

puede prever una oferta de valor para los mismos.

Al considerar el marketing como una actividad de negocio, Rodriguez (2011) lo

describe como:

Una manera especifica con que las organizaciones conducen sus relaciones de intercambio
con los consumidores, que comprende el desarrollo de investigaciones o estudios de
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mercado con lo que conocer las necesidades de los consumidores y el disefio de programas
0 planes para satisfacerlos adecuadamente (p.24).

Es decir, se refiere a esas acciones que combinan diferentes herramientas de
marketing para dar respuesta a las demandas del mercado y estrechar lazos con la
clientela, presentarle la oferta de valor y promover su compra y utilizacion
(Rodriguez, 2011, p.25).

Asi pues, se puede decir que el marketing se traduce como una forma de pensar asi
como una técnica que se aplican de acuerdo a como se entiende esa relacion de

intercambio de una organizacion con el mercado.

2.4.1. Marketing social

En marketing, la dimension de lo social se refiere al hecho de que las empresas
tienen un propdasito de servir a la sociedad. Una idea que va mas alla de lo tradicional,
de tratar Gnicamente la relacion entre organizacion y clientes, sino también la

busqueda del bienestar de la sociedad.

El término habla de cuando el marketing trabaja con un producto social. Este
puede ser la adopcion de una idea o una causa de salud publica, ambiente o
educacién, entre otros. Este se dirige a la sociedad en lugar de a un mercado, no
involucra solo al individuo sino més bien a un publico (Krohling, 2002, p. 175).

Describe el uso de principio y técnicas de marketing para promocionar una causa,
idea o comportamiento social (Kotler & Roberto, 1992, cp. Krohling, 2002, p. 175).
Promueve una idea que encaje consensualmente con una escala de valores de la
sociedad en busca de una actitud por parte de un puablico (Torquato, 1983, cp.
Krohling, 2002, p. 176).
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Esto resalta el planteamiento de Mazzon (1981, cp. Krohling, 2002) que habla de
los beneficios y practicas del marketing, que pueden ser aplicados no solamente a
productos y servicios, sino también a la promocion de ideas, causas y programas

sociales (p. 176).

2.5.1.1. Responsabilidad Social

Cuando se habla de Responsabilidad Social (RE), se refiere a un modelo de
gestion ético de las empresas u organizaciones que permite mantener buenas
relaciones con su entorno. Una practica que “va mas alla de la ley y comprende el
desarrollo de una serie de estrategias, acciones o campafias dirigidas a cada uno de

sus grupos de interés” Ramirez (2012, p.1).

De acuerdo con la definicion de la Comision Europea en su Libro Verde (2001), la

Responsabilidad Social Empresarial es:

“(...) la integracion voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales y
medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con sus interlocutores
(...). Ser socialmente responsable no significa cumplir plenamente las obligaciones
juridicas, sino también ir mas alld de su cumplimiento invirtiendo ‘mas’ en el capital
humano, el entorno y las relaciones con sus interlocutores” (p. 6).

Zambrano (2013, p. 2-66) comenta que la responsabilidad social empresarial es un
paradigma emergente en la gestibn empresarial, e integrador de su tradicional
dimensiéon econémica con su dimensién social, ética y ambiental. Ademas expone
que la empresarialidad en cualquiera de sus ambitos y niveles de estructuracion, es
uno de los espacios de accion humana impulsores de la transformacion social.

De este modo, la RS ha sido asumida como una nueva estrategia empresarial y de

competitividad por las grandes corporaciones. Incluyen como responsabilidades

sociales aquellas vinculadas con la elaboracion de codigos de ética en las empresas, la
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realizacion del didlogo con actores clave, las relaciones transparentes, con los
sindicatos y la competencia, la valorizacion de la diversidad, el conocimiento y
difusion sobre los dafios de los productos, hasta las contribuciones para campafas
politicas, précticas anti-corrupcion y participacion en proyectos gubernamentales
(Méndez, 2003, cp. Zambrano, 2013, p. 7-8 /71-72).

Las politicas comunicativas empresariales entorno a la responsabilidad social son
imprescindibles para generar mayor valor organizacional, como credibilidad y
reputacion. Un fendmeno de grandes proporciones que lleva a las empresas a actuar
con conciencia y a establecer planes estratégicos para adquirir un valor afiadido a la
imagen de la empresa. (Mantilla, 2009 p. 86). Es decir, que la conciencia social puede
ser una reaccion a la presiobn de los mercados, consumidores, medios de

comunicacion, opinion publica y la sociedad civil.

Para Zambrano (2013), en este caso la comunicacion “permite el entendimiento
entre individuos y el afianzamiento del tejido social, partiendo de la premisa que el
individuo es la base de la RSE, como emisor, receptor y mediador (...) la
comunicacion, entonces operacionaliza la cooperacion en el entendimiento social, y

en consecuencia, impulsa la construccion del capital social” (p.20/84).

Finalmente, la responsabilidad social no solo es un modelo de gestién, sino
también una préactica que desean emprender muchas empresas por diversos motivos,
pero todas las acciones que se deriven de la RS deben ser medidas y comunicadas.
Existen diversos indicadores con los cuales se puede medir la responsabilidad social
de las empresas, los méas utilizados son el Global Reporting Iniciative (GRI), el
ETHOS — Pert 2021, el Pacto Mundial, los Objetivos del Milenio y ultimamente el
ISO 26000, aunque este ultimo representa una norma no certificable en el tema de la
responsabilidad social (Ramirez, 2012, p. 106-107).
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2.4.2. Posicionamiento

Usualmente las empresas u organizaciones buscan diferenciar en el mercado sus
productos o servicios, destacan sus ventajas o beneficios en la mente de sus diversos
publicos, para ello recurren a diversas estrategias que promuevan esa diferenciacion o

recordacion con propuestas que generen valor a sus clientes.

Conforme con lo anterior, Kotler & Armstrong (2008, p.270) se refieren al
posicionamiento como el “modo en que el producto es definido por los consumidores
segun sus atributos especiales (el lugar que ocupa el producto en la mente de los

consumidores respecto a otros productos)”.

Ellos explican que el posicionamiento conlleva a la implantacion de beneficios
unicos del producto y/o servicio para diferenciarse de la competencia en la mente de
los consumidores. En ese sentido lo describen como “el conjunto complejo de
percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los consumidores de dicho

producto con respecto a los de la competencia” (2008, p.270.)

Debido a que estos constantemente estan expuestos al bombardeo de informacion
de los mismos y para “posicionarlos” los organizan en su mente por categorias.
Bésicamente el posicionamiento persigue colocarse en el tope de esas categorias para

ser considerado de las primeras opciones.

Otro autor, Garcia (2013, p.40-41) explica que el posicionamiento puede ser de un
producto y/o servicio, o de la imagen de una marca o empresa, y se logra a través de
la comunicacion que sostienen las empresas con su mercado. Menciona que cada uno
mantienen diferentes interpretaciones del término, entre los que se encuentran: (a),
una técnica utilizada para crear una imagen o identidad; (b), un lugar que ocupa un

producto y/o empresa en un mercado determinado, tal como lo percibe el publico; (c),
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algo que se sitla en la mente de los consumidores; y (d), el modo que los
compradores perciben el producto.

Por otro lado, en el estudio del posicionamiento corporativo se menciona el nivel
de notoriedad o conocimiento que poseen los publicos sobre un producto, o en este
caso una organizacion. En ese nivel de notoriedad cuando es relevante, se habla de

top of mind y top of heart.

Capriotti (2009, p. 189) se refiere top of mind como la entidad mas conocida, “el
primero en la lista”; es decir, la primera marca o institucion que viene a la mente de

las personas cuando se les pregunta por un producto o servicio.

Mientras que el top of heart se refiere a una idea que indica la preferencia que el
consumidor tiene por su marca y una forma de medir su grado de carifio. Esta

preferencia es un claro indicativo de que el consumidor comprara la marca.

Para llegar al corazon del consumidor se debe ir m&s all4 del conocimiento y de la
preferencia, logrando diferenciar la marca a través de atributos que provoquen
aprecio, 0 mas bien, pasion por parte de la audiencia, de manera emocional y no

intelectual.
2.4.2.1. Posicionamiento de una organizacion sin fines de lucro

Las organizaciones sin fines de lucro, a pesar de ser las organizaciones formales,
que comparten caracteristicas comunes con el resto, tienen sus diferencias y estan
representadas de una forma distinta en la mente de sus publicos.

La oferta estas organizaciones no son productos o servicios comunes, sino de

causas sociales, por lo tanto los segmentos a los que se dirige varian de manera

dramatica de acuerdo con las necesidades que atiendan. Ademas que los
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competidores del mismo sector pueden variar entre organizaciones de su mismo tipo
—sin fines de lucro — u asociaciones que atiendan el mismo problema. En ese caso, en

lugar de competir se trataria de lograr reconocimiento o recordacion en sus publicos.

En ese caso, Aldamiz-Echevarria (2003), en su libro Marketing en ONGs de
Desarrollo, dice que el posicionamiento hace referencia a la imagen que los
receptores, donantes, voluntarios y otros grupos tienen de la organizacion. Una
imagen, que para ella generalmente esta relacionada con las posiciones que ocupan
las demds ONGDs en la mente de los grupos mencionados. Por eso destaca la
importancia de conocer la posicion que del resto de las organizaciones similares con

el fin de elegir la que se persigue (p. 123).

En ese sentido, Lovelock & Weinberg (1984, cp. Aldamiz-Echevarria, 2003)
explican que cuando una ONG no hace un esfuerzo activo de posicionamiento, y el
actual es poco claro o tan difuso que sus publicos no saben realmente cuél es su labor
0 qué es lo que realmente hace bien, entonces es poco probable que nadie decida

colaborar con ella (p. 123-124).
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I11. MARCO REFERENCIAL

3.1. Fundacion Ayudate

Es una organizacion sin fines de lucro que se encuentra a disposicion de la
sociedad venezolana. Su principal compromiso es lograr que disminuya el porcentaje
de los pacientes que sufren de Trastornos de Comportamiento Alimentario (TCA) en
el area metropolitana de Caracas, y a la vez ofrecer apoyo a los pacientes y a sus

familiares.

Cuentan con personal especializado y preparado en las enfermedades de TCA.
Conocen en profundidad la anorexia, debido a que una de sus miembros fundadores
padecié la enfermedad y logré superarla. Por esa razén, emprendieron la iniciativa de
ayudar a todas las personas que padezcan trastornos de conducta alimentaria, entre las

cuales destaca la anorexia y bulimia nerviosa.

En su sitio web (www.fundacionayudate.org.ve), la Fundacion se define de la

siguiente forma:

Somos un grupo de amigos que sufrimos la anorexia, uno de nosotros sufrié anorexia y
junto a su lado nosotros la vivimos, por eso lo entendemos bien, sabemos lo que hace y lo
que se siente. Por eso tenemos como ayudarte (s.f., para. 1).

3.1.1. Presentacion y naturaleza de la Fundacion

Fundacién Ayuldate es una institucién de asistencia social sin fines de lucro que
nace juridicamente el 11 de octubre del ano 2007. Tiene por objeto principal “la

recuperacion de personas con trastornos de alimentacion, la prevencion del trastorno
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y creacion de un centro de informacion de esta en Venezuela”, segun sus estatutos

(2007, p.2).

Su objetivo principal es apoyar a las personas a que acepten que tienen el trastorno
de alimentacion y que necesitan ser guiadas por especialistas. También pretende “ser
una red de apoyo y guia a familiares y la vez ser una fundacion que desarrolle el
conocimiento sobre el trastorno en nuestro pais y pueda brindar informacién para

mejorar ¢l conocimiento de esta” (Estatutos de la Fundacion Ayuddate, 2007, p.2).

Entre sus miembros fundadores se encuentran Juana Martin de Ramirez, Miguel
Herrera Parra y Andreina Ramirez Martin, esta Gltima se encuentra al frente de la

organizacion.

De acuerdo con los Estatutos de la Fundacion Ayudate (2007, p.2), se denomina
como “ ‘Fundacion Ayudate’ pudiendo ser identificada por las iniciales ‘FA’ o
‘Ayudate’ y tiene caracter de fundacion sin fines de lucro con personalidad juridica”,
ademas que cuenta con plena capacidad “para realizar todos los actos que sean

necesarios para el cabal cumplimiento de su objetivo social”.

La sede principal de Fundacién Ayldate se encuentra ubicada en el area
metropolitana de Caracas, urbanizacién el Pefion, municipio Baruta. Funciona en un
espacio cedido por Pavimentos Asfalticos Jumara para sus operaciones

administrativas.

La Fundacion surgidé por la coincidencia de un grupo de mujeres amigas que
padecian de trastorno de comportamiento alimentario y, observaron deficiencia y
negligencia en el tratamiento de las enfermedades. Por esa razon, pensaron en reunir a
personas especializadas en los TCA y comenzar un proyecto que sirviera de apoyo

integral a quienes padecieran dichos trastornos. Sobre todo, porque para el momento
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en que se cred la Fundacion se determind una alta incidencia de padecimiento de

trastornos alimentarios en el pais y muy pocos profesionales preparados en el area.

Durante el periodo inicial de la institucion, su labor estuvo orientada al
acompariamiento de los familiares de los pacientes, sobre todo en el proceso de
aceptacion, busqueda de ayuda econdmica y de especialistas en el area. Asi, el grupo
de mujeres interesadas notaron el poco interés hacia estas enfermedades y la carencia
de unidades de atencion asi como de profesionales preparados en TCA. Asimismo
notaron el desconocimiento de las enfermedades de trastornos alimentarios en la

poblacion en general y en los mismos profesionales de la salud.

Una vez que los fundadores consiguieron los recursos para el desarrollo del
proyecto, inicié operaciones Fundacién Ayldate para ocuparse de la atencién,
prevencion e investigacion de las enfermedades de trastorno del comportamiento

alimentario, como anorexia y bulimia nerviosa.

Fundacidn Ayudate es una organizacion con autonomia funcional y administrativa,
mas no financiera porque depende de los recursos obtenidos por donaciones. Esta
adscrita a instituciones de segundo nivel que se ocupan de obtener recursos

econdmicos para organizaciones sin fines de lucro.

Cuenta ademas con talento especializado, principalmente especialistas en los TCA,
asi como los colaboradores que voluntariamente forman parte de ella, también cuenta
con el apoyo estudiantes universitarios que cumplen con el servicio comunitario

obligatorio para estudiantes de Educacion Superior.

3.1.2. Lineamientos estratégicos

Fundacion Ayudate carece de con unos lineamientos estratégicos claramente

definidos. Desde su fundacion en el afio 2007, no se han establecido postulados de
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referencia Unicos que definan a largo plazo la gestion de la organizacion y su labor.
Es por eso, que los mismos pueden variar dependiendo de los documentos

constitutivos.

3.1.2.1. Misién

Fundacién Ayudate en su sitio web (www.fundacionayudate.org.ve), afirma que su

mision es:

Apoyo a las personas que aceptan tener el trastorno de alimentacion y necesitan ser guiadas
a especialistas, somos una red de apoyo y guia a familiares y a la vez somos una asociacion
que desarrolla conocimiento sobre el trastorno en nuestro pais y brinde informacién para
mejorar el conocimiento de ésta (s.f., para. 3).

Sin embargo, en su folleto Programas y Servicios, Fundacion Ayddate (s.f., p.4)
establece que su mision es “sensibilizar, educar y apoyar a nuestra sociedad en la
prevencion, diagndstico y tratamiento de los trastornos del comportamiento
alimentario, generando conocimiento especializado y promocionando el bienestar

integral en nuestro pais”.

3.1.2.2. Visién

Para la Fundacion en su sitio web (www.fundacionayudate.org.ve, s.f., para.2), su
vision es “la recuperacion de personas con trastornos de alimentacion, la prevencion
del trastorno y un centro de informacion de ésta en Venezuela”.

Mientras que en el folleto de Programas y Servicios de Fundacion Ayddate con

mas detalle dice que dirige sus esfuerzos en:

Afianzar el conocimiento y practica de conductas sanas que favorezcan el desarrollo fisico y
psicolégico de nuestra poblacion, asi como también construir redes de apoyos y lineas de
investigacion cuyo abordaje favorezcan la recuperacién y mantenimiento permanente de
estas conductas tanto a nivel nacional (s.f., p.4).

57



3.1.2.3. Valores

Fundacion Ayudate (“Programas y servicios”, s.f., p.4) establece un cuerpo para
inspirar y regular la gestion, tales como:

~ Etica e integridad
- Empatia

- Confianza

- Honestidad

- Aprendizaje

- Responsabilidad

3.1.3.  Obijetivos estratégicos

Los objetivos de la Fundacion deberian representar la posicion que desea alcanzar
en el futuro. Sin embargo, en su documento de Informacion General (s.f., p.2) se

establecen como:

- Realizar investigaciones en las areas de nutricion, familiar, social,
psicolégica y otras variables asociadas al trastorno del comportamiento
alimentario que permitan generar conocimientos sobre prevencion vy
tratamiento de la enfermedad.

- Prestar apoyo y tratamiento tanto al paciente como a familiares a fin de
lograr la rapida recuperacion y fortalecer conductas sanas y de bienestar
integral permanentes, en el desarrollo del individuo.

- Promover habitos alimenticios sanos y conductas asociadas al bienestar del
individuo con la finalidad de disminuir el indice de trastornos alimenticios.

- Contribuir con la formacion de especialistas en las distintas areas asociadas
con el trastorno del comportamiento alimentario y de esta forma, ser

multiplicadores de conocimiento.
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Mientras que en su sitio web (www.fundacionayudate.org.ve) resefia la finalidad

de su labor de la siguiente forma:

Esperamos obtener de ésta una mejor condicion de vida de los jovenes y adolescentes juntos
con su familia, por lo cual es necesario desaparecer o por lo menos disminuir el porcentaje
de personas con trastornos de alimentacion y a su vez mejorar la atencion a las personas y

familiares que padecen dicha enfermedad (s.f., para. 4).

En este Gltimo caso, la finalidad de la Fundacion representa su razon de ser, que

responde a su objetivo permanente como organizacion.

3.1.4. Estructura Organizativa

De acuerdo con el folleto de Programas y Servicios de Fundacion (s.f., p.5), su

organigrama queda establecido de la siguiente forma:
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Figura 1. Organigrama de la Fundacién Ayudate

Fuente: Fundacion Ayudate (2014)
Los cargos en los diferentes departamentos quedan ocupados por:

Directora: Andreina Ramirez Martin.

T @

Coordinacion de Investigacion: Emiliana Oteyza.
Coordinacion de Atencion al Paciente: Carla Marquez.

o o

Coordinacion de Prevencion: Gabriela Sanchez y Alfredo Pignasola.

Coordinacion de Comunicacion: Melanie Colmenares.

@

f. Departamento Legal: Maria Isabel Paradisi y Rubén Noguera.

En el documento de Informacion General de Fundacion Ayudate (s.f., p.4), se

describen los cargos de la siguiente forma:
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Directora (Andreina Ramirez)

Responsable de establecer los lineamientos y objetivos, y realizar seguimiento de cada una
de las unidades y coordinacién de la fundacién a fin de cumplir la misioén por la que fue
creada y alcanzar la vision.

Unidad de Atencidn al Paciente (Carla Marquez)

Encargada de recibir, diagnosticar, aplicar el tratamiento, asistir y apoyar al paciente y
familiares en su recuperacién. Estara conformada por: psicélogos, psiquiatras, pediatras,
sociblogos, nutricionistas, trabajadores sociales, entrenadores fisicos y especialistas en areas
relacionadas con arte y desarrollo de habilidades manuales.

Unidad de Investigacion (Emiliana Oteyza)

Responsable de generar investigaciones que permitan obtener estadisticas sobre trastornos
de alimentacion en el pais y originar nuevos abordajes para la reduccién de la enfermedad y
lograr el mantenimiento del bienestar fisico, mental y emocional a largo plazo. Estara
integrado por psicologos, nutricionistas, pediatras y cualquier especialidad que facilite un
abordaje integral de la enfermedad.

Coordinacién de Contabilidad (Rubén Nogueira)

Responsable de administrar los recursos financieros y materiales de la fundacién; y del
ingreso y administracion del recurso humano. Estar4 conformada por un Contador y un
Asistente Administrativo.

Abogado (Maria Isabel Paradisi)
Garantizar la legalidad de las acciones que se generen y actividades conexas.

Coordinacién de Comunicacion (Melanie Colmenares)

Responsable de mantener informada a la comunidad y a la sociedad en general, sobre las
actividades que realiza la fundacién, asi como también generar estrategias para la captacion
de patrocinadores y/o donantes, a través de campafias online, eventos, charlas, talleres;
desarrollar alianzas con empresas, en el marco de la responsabilidad social. Estara integrada
por un comunicador social y asistente de relaciones publicas.

Coordinacion de Prevencion (Gabriela Sanchez y Alfredo Pignasola)
Responsable de planificar, estructurar y realizar charlas y actividades preventivas en centros
de salud, instituciones educativas y comunidades.

Sin embargo, en la situacién actual de la Fundacion, algunas de las personas que se
mencionan ya no forman parte de la organizacion, por consiguiente, las
responsabilidades estan delegadas en la directora de la Fundacién, Andreina Ramirez
Martin.
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3.1.5. Publicos de Fundacién Ayadate

A continuacién se representan los grupos de interés con los cuales interactda la
Fundacién de manera constante. A efecto de la investigacion son considerados clave
debido a que por alguna razon se ven afectados por sus actividades internas o

externas.

Entorno local

Pacientes potenciales

Directivos

Fundacion
Ayudate

Instituciones
gubernamentales

Medios de
Comunicacion

Entorno global

Figura 2. Representacion gréafica de publicos de Fundacién Ayudate

Fuente: elaboracién propia
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= |nternos:

Aquellos grupos o individuos que pertenecen a la organizacion y comparten un
interés comudn con la misma. Son una parte esencial para su funcionamiento y su
influencia es més directa. Estan presentados sin un orden jerarquico, funcion o estado

permanente o temporal.

a. Directivos: los representantes de Fundacion Ayudate, quienes forman la
Junta Directiva desde sus inicios. Conformada por Andreina Ramirez
Martin, directora general; Miguel Herrera Parra, tesorero; Juana Martin de

Ramirez, secretaria general.

Tienen la responsabilidad de dirigirse a todos los publicos, comunicar las
directrices de cada area y tomar las decisiones importantes de la

organizacion.

b. Colaboradores: personas que voluntariamente prestan diversos servicios a

la organizacion, en algunos con casos con una remuneracion simbolica.

Atienden las areas de coordinacion de charlas preventivas, actividades de
relaciones publicas, comunicaciones corporativas, comunicaciones graficas,

redes sociales, actividades administrativas y asuntos legales.

c. Especialistas de la salud: la Fundacién cuenta con especialistas en las areas
de psicologia, psiquiatria y nutricion, quienes llevan a cabo la labor de

atencion y prevencion de los trastornos alimentarios.
En algunos casos su trabajo es eventual, en otros mas recurrentes. Sin

embargo, en su mayoria estdn comprometidos con la labor de la Fundacion.

No obstante, también cuentan con profesionales ‘externos’, especialistas en
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los TCA, que no forman parte de la plantilla de la Fundacion, pero son

quienes atienden los casos cronicos en los centros de salud.

. Estudiantes actuales de Servicio Comunitario: jovenes estudiantes
universitarios que cumplen con el requisito obligatorio establecido en la ley
de Educacion Superior. En su mayoria son estudiantes de Sociologia,

Relaciones Industriales y Comunicacién Social.

Cumplen con labores en las areas de investigacion, prevencion y atencion.
En investigacion, se encargan de aplicar las encuestas y de vaciar la
informacién en una base de datos. En prevencion, elaboran materiales de
comunicacion como folletos, manuales, artes digitales, actividades de
publicidad, manejo de redes sociales, entre otros. En atencién, coordinan
actividades internas de la Fundacion, como la supervision de las

asignaciones de otros estudiantes del servicio comunitario.

Anualmente forman parte de la Fundacién alrededor de 70 estudiantes,
mientras que en la actualidad solo 40 estudiantes laboran como parte del

servicio comunitario.

. Pacientes actuales: Anualmente la Fundacion atiende entre 6 0 7 pacientes
de TCA. La mitad solo para acompafiamiento o0 asesoria en su tratamiento.
Por lo general, manejan un promedio de 2 casos cronicos, con lo que se
verifica su condicion y se les da un seguimiento en el tratamiento. En otros
pocos casos, se atiende a pacientes que solo necesitan de recursos

econdmicos.
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= EXxternos:

Los publicos externos son aquellos que no participan directamente con la
Fundacién, pero ayudan a construir la marca, a aumentar el impacto en la opinién

publica y a establecer relaciones estratégicas.

a. Familiares y amigos de los pacientes actuales: A la atencion de los
pacientes también se unen la de los familiares y amigos, quienes los
acompafian en el proceso de recuperacion y les brindan apoyo. Sin embargo,
su involucramiento depende de cada caso.

b. Pacientes potenciales y sus familiares y amigos: aquellos pacientes
propensos a convertirse en un ‘cliente’ de la Fundacion, porque presentan 0

podrian presentar una conducta sugestiva a los TCA.

c. Patrocinadores reales y potenciales: los patrocinadores reales son los
contribuyentes financieros que aportan recursos econémicos a la Fundacion
para sus actividades de interés social. Estas contribuciones provienen de
capital privado, y en el caso de Fundacién Ayuldate, son consignadas

mediante organizaciones no gubernamentales encargadas de distribuirlas.

Por otra parte, los patrocinadores potenciales son aquellas posibles
empresas que podrian aportar beneficios econémicos en el futuro para que la

Fundacidon pueda continuar con su labor.

d. Profesionales de la salud: aquellos especialistas en la salud, especialmente
los vinculados a las areas de tratamiento de los trastornos del
comportamiento alimentario, como psicoldgicos, psiquiatras, nutricionistas y
médicos internos, entre otros. Quienes estan preparados en el area y pueden

usar como referencia a la Fundacion, asi como aquellos que tienen
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desconocimiento sobre estas enfermedades y pueden capacitarse para su

tratamiento.

. Centros de salud: las clinicas, hospitales y centros médicos que apoyan de
forma psicoldgica, nutricional y medicinal a los pacientes que sufren de
TCA, especialmente los que estdn en estado crdnico, ofreciéndoles

hospitalizacion o atencién ambulatoria.

Actualmente la Fundacion trabaja con tres unidades de atencion ubicadas
en el area metropolitana de Caracas, como son el Centro Médico San
Bernardino, el Hospital Clinico Universitario de la Universidad Central de

Venezuela y el Centro Residencia Humana.

Instituciones gubernamentales: organismos con los que la Fundacion
establece alianzas para combatir las enfermedades del comportamiento
alimentario en las comunidades mas afectadas del area Metropolitana de
Caracas. Esta les ofrece oportunidades de contribuir y lograr un impacto
positivo en la sociedad, prestando apoyo necesario para la disminucion de
los altos indices de prevalencia de estas enfermedades.

. Empresas privadas: organizaciones a las que la Fundacion ofrece sus
charlas preventivas de TCA, dirigidas a sus empleados con la finalidad de
despertar interés sobre la existencia de estas enfermedades y brindar formas
de combatirla a través de sus talleres integrales de aprendizaje.

. Instituciones educativas: planteles educativos de educacidn basica, media y
diversificada, donde la Fundacion llega regularmente con sus programas de
prevencion con la intencion de crear conciencia de sobre los trastornos del

comportamiento alimentario, tanto en estudiantes como educadores.
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Universidades aliadas: las instituciones universitarias con las que
Fundacion Ayldate mantiene convenios de cooperacion especialmente en el
area de servicio de comunitario. A través de ella se canalizan los estudiantes

universitarios que colaboran con las actividades de la Fundacion.

En la actualidad mantiene relaciones con las escuelas de Comunicacion
Social y de Ciencias Sociales de la Universidad Catolica Andrés Bello, y la

escuela de Comunicacion Social de la Universidad Central de Venezuela.

Fundaciones aliadas: se mantienen relaciones estratégicas con algunas
instituciones semejantes, principalmente con aquellas que aportan cambios
en las areas de salud y alimentacion, con las que se da un intercambio
informacion y participacion en actividades; asimismo se mantienen
comunicaciones con otras instituciones, como Venezuela Sin Limites, que

coordinan la busqueda de ayuda econémica.

Medios de comunicacion: comprende todos los medios informativos que
sirven de espacio para llegar a distintos grupos y sectores sociales, con la
finalidad de lograr reconocimiento por parte de la sociedad, asi como para

divulgar informacion sobre la prevencion de los TCA.

3.1.6. Servicios de Fundacion Ayudate

Fundacion Ayudate ejecuta acciones dirigidas a la prevencion y educacion de los

trastornos de alimentacion, asi como a la atencion y/o asistencia de individuos que

padecen esas enfermedades y, a promover y realizar estudios e investigaciones sobre

el tema.
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Tabla 1. Servicios de Fundacion Ayudate

Area Servicio Descripcion Beneficiario
Apoyo telefonico Asistencia a personas - Pacientes
que padecen TCA
Red de apoyo Guia a los - Pacientes,
especialistas en el familiares y amigos
area
Grupo de apoyo Proceso de - Pacientes,
integracién y apoyo familiares y amigos
familiar
Cooperacion Ayuda econdmicaa - Pacientes
. economica quienes no cuentan
Atencion
con recursos para el
tratamiento
Formacion de Oportunidad de - Especialistas de las
especialistas acceder a programas  salud
de formacion en el
area
Herramientas de Actividades de - Pacientes,
crecimiento y soporte de familiares y amigos
mejoramiento tratamientos clinicos
personal
Charlas en Herramientas parael - Maestros 'y
colegios, alcaldias reconocimiento y alumnado
y empresas logro de bienestar
personal
Publicaciones y Campafias de - Entorno local
publicidad que prevencion
tengan alcance
Prevencion naqonal o
Alianzas con Instituciones - Entes
alcaldias y asociadas para gubernamentales

gobernaciones

Redes sociales

como otra estrategia

de prevencion y
apoyo

intercambio de
asistencia
Campanas de
concientizacion y
motivacion

Entorno local y
global
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Universidades,
Desarrollo de Estadisticas sobre la entidades
Investigacion  conocimiento sobre incidencia y prevalencia  gubernamentales,
TCA en Venezuela  de trastornos en jovenes  profesionales de la
salud, sociedad...

Fuente: elaboracion propia

= Area de atencion:

Se ofrecen servicios en diferentes areas, enfocados en prestar ayuda y asistencia a

individuos que lo soliciten en todo el territorio nacional:

a. Apoyo telefonico:

A través de las lineas telefonicas de Fundacion Ayudate, se presta asistencia a
individuos que soliciten apoyo o asesoria sobre enfermedades de comportamiento
alimentario. Se escuchan si necesitan ayuda por una situacion concreta, o si la

situacion requiere mayor atencién entonces se concretan citas posteriores.

A pesar de ser una herramienta efectiva para aquellos que necesitan solo
orientacion, o quienes se encuentran en otras zonas del pais, la efectividad de
atencion y terapia telefénica depende de varios factores, como la relacion en la
atencion personal que facilita el vinculo entre el profesional y la persona.

“Se atiende, pero se pierden factores como el gesto visual para conocer la

verdadera condicion de la persona que llama”, Andreina Ramirez Martin, directora de

la Fundacion (comunicacion personal, abril 22, 2015).
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Generalmente quienes Ilaman por teléfono son personas que ya han actuado, o han
buscado la ayuda de un especialista, en ese caso se les orienta de acuerdo a su
situacion. Cuando establecen el contacto, se determina qué conducta presentan
(nerviosismo, tristeza, tranquilidad...) y se les pregunta si estan en terapia, asi como

sus datos.

De acuerdo a lo anterior, se trata de aconsejar 0 sugerir acciones que mejoren su
situacion. “Muchas veces cuando las personas empiezan terapia, empiezan mas
discusiones en casa, muchos més reproches, pero sin embargo esas personas no
vomitan, no dejan la comida, entonces [se les dice] ‘quédate tranquila porque el
problema contigo es por otra razén’ ”, Ramirez Martin (comunicacion personal, abril
22, 2015).

En ocasiones los pacientes establecen contacto para agradecer por la atencion que
les han prestado, y de parte de la Fundacion también hay un contacto para verificar el

seguimiento de la enfermedad o tratamiento.

b. Red de apoyo:

“Se refieren a pacientes y familiares a las unidades de atencion que favorezcan la
recuperacion del paciente y realicen seguimiento tanto del tratamiento como a nivel

conductual en el medio donde se desenvuelve”, (“Informacion General”, s.f., p.2).

El apoyo no solo es local, sino a nivel nacional. Si se encuentran en otras zonas del
pais se buscan o contactan a especialistas, y la Fundacién se pone a la orden para
canalizar ese apoyo. Por lo general hay personas que ya tienen sus psicélogos. En

otros casos, se les refiere a los psicologos asociados a la Fundacion.

Una vez que se establece el primer contacto se trata de determinar el estado de la

persona: si no quiere dar el paso, se trata de motivarlos para que asistan al
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especialista. Poco a poco se introduce la idea de como los ayudara el psicologo y asi

se abren puertas para un tratamiento.

Si las personas no cuentan con recursos econdémicos para cubrir los gastos del
tratamiento, se sugieren especialistas en instituciones de costos accesibles, o la

Fundacion contribuye en los gastos.

c. Grupos de apoyo:

Dirigido a padres, familiares y personas que padecen de TCA, ddnde tienen la
oportunidad de compartir sus experiencias y recibir asesoria en el manejo del proceso

de recuperacion de la enfermedad, asi como ayuda para la integracion familiar.

Este tipo de asistencia alin se encuentra en estructuracion, por las dificultades que
se presentan para los encuentros. “Las personas [los padres] manejan el sentimiento
de culpa, qué es muy dificil de manejar. También esta la dificultad para abrirse [por
parte de los pacientes]” Ramirez Martin (comunicacion personal, abril 22, 2015). En
esos casos, se pretenden dictar talleres de un dia donde las personas no se sientan
intimidadas.

d. Cooperacién econémica:

Se ofrece una ayuda econdémica a pacientes que no cuentan con recursos y estan en
situacion critica, o aquellos que no cuenta con los recursos para empezar un

tratamiento.

La Fundacion hace un estudio psicoldgico y socioecondmico para determinar la
situacion del paciente, y se les ayuda con el tratamiento con los especialistas. En los
casos criticos que requieran hospitalizacién, se prestan ayuda econdmica completa,

parcial o crediticia (préstamo), en este Gltimo caso sin intereses adicionales.
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Hay personas que llaman por referencia notificando que tienen una emergencia o
necesidad de atencion médica y no poseen los recursos. Para este servicio, esas
personas llenan una historia clinica donde se determina su situacion economica.

(Ramirez Martin, comunicacion personal, abril 22, 2015).

e. Formacion de especialistas:

Fundacién Ayldate establece alianzas estratégicas con universidades extranjeras
que ofrecen capacitacion a especialistas en materia de los trastornos de

comportamiento alimentario.

De esta forma, se logré conseguir un programa de estudio en linea con la
Universidad de Barcelona — Espafia, que plantea montar una plataforma de ensefianza

a especialistas a un costo mas bajo.

f. Herramientas de crecimiento y mejoramiento personal:

Se dictan cursos y clases de “pintura, bailoterapia, programas de entrenamiento
fisico, maquillaje, orfebreria, teatro, gastronomia y cualquier otra area de interés de

los pacientes” (“Informacion General”, s.f., p.3).

Se hacen sobre todo para apoyar a los pacientes con tratamiento intensos, muchos
de ellos en estado de hospitalizacion. Es una manera de orientar sus emociones hacia
actividades recreativas mientras se desarrolla el tratamiento.

= Area de prevencion:
En materia de prevencion, se desarrollan actividades que promuevan y ejecuten

campafas que permitan asesorar, informar y orientar a las personas afectadas por el

trastorno.
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a. Se dictan charlas en colegios, alcaldias y empresas: se realizan talleres que
cubren las areas de nutricion, trastorno del comportamiento alimentario,

habilidades sociales y manejo de conflicto.

Con esto se busca ayudar a los individuos “a poner en practica sus fortalezas
como medio para lograr el bienestar: asertividad, meditacion, entre otras”.

(“Informacion General”, s.f., p.2).

b. Se crean publicaciones y publicidad que tengan alcance nacional: se
publican en medios impresos y digitales de alcance nacional, en espacios

donados por las empresas.

c. Se realizan alianzas con alcaldias y gobernaciones para el intercambio y
apoyo: Fundacion Ayudate funciona como institucion asociada que atiende los
casos de TCA diagnosticados por los entes y que requieren de atencion

especializada.

d. Se emplean las redes sociales como otra estrategia de prevencion y apoyo:
se desarrollan campafias que promueven la prevencion, motivacion y asistencia

a pacientes, familiares y amigos.
Asimismo, se desarrolla cualquier otra actividad que promueva la asistencia

social de las personas que padecen TCA.
= Area de investigacion:
Fundacion Ayudate cuenta con una unidad que se encarga de desarrollar
conocimiento sobre los trastornos alimenticios en las areas de nutricién, relaciones

familiares, autoestima, psicoldgica, social, cultural y otras variables asociadas “que

permitan generar conocimiento sobre prevencion y tratamiento de la enfermedad”
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segun la informacién del folleto Programas y Servicios de Fundacion Ayudate (s.f.,
p.19).

Se analizan investigaciones que se han realizado sobre el TCA y se generan
“nuevas investigaciones basadas en las caracteristicas de la poblacién venezolana

bajo un enfoque integral” (“Informacion General”, s.f., p.2).

En los estudios se determinan la prevalencia de conductas sugestivas de riesgo de
TCA. Como se describe en el folleto de Informacion General de la Fundacion “la
presencia de conductas y actitudes caracteristicas de los trastornos (...) y la
susceptibilidad a la influencia de factores socioculturales en adolescentes, como

indicadores de riesgo para el desarrollo de estas enfermedades”.

El levantamiento de los datos se realiza en el &rea metropolitana de Caracas, en los
municipios mas representativos pertenecientes al estado Miranda: Baruta, Chacao y

Sucre.

A partir de esos datos, se sacan estadisticas propias sobre:

- La incidencia de estos trastornos en jovenes de Unidades Educativas y
universidades, de acuerdo a su edad, sexo y sector al que pertenecen.

- El porcentaje de profesionales de la salud que conocen sobre TCA.

- La relacion entre las caracteristicas familiares y las conductas sugestivas a la
anorexia nerviosa.

- La relacion entre la inmigracion y las conductas sugestivas a la anorexia
nerviosa.

- Numero de personas que estan siendo atendidas en nuestro pais por TCA.

- Factores que ayudan a que la persona enferma salga de un trastorno del

comportamiento alimentario.
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Esa informacion se usa a nivel interno para medir la incidencia del TCA en ciertos
sectores del area metropolitana y conocer como se distribuye la enfermedad
demogréaficamente: donde estan esas personas, qué nivel socioecondémico tienen, qué
nivel de informacidn poseen sobre la enfermedad, entre otros aspectos. También sirve
como apoyo a la Fundacion al momento de solicitar ayuda frente a entes

gubernamentales como alcaldias.

Andreina Ramirez Martin, directora de la Fundacién, dice que muchas veces se
apela a las encuestas para mostrar la prevalencia existente de TCA en determinados
municipios, puesto que muchos ignoran que el problema existe debido a que en
Venezuela no hay organismos privados ni publicos que proporcionen estadisticas
sobre TCA. Hay reportes de muchas enfermedades por parte del Estado y el Instituto
de Nutricidn, pero no de trastornos alimentarios (comunicacion personal, abril 22,
2015).”

Ademas con las investigaciones se generan datos y estadisticas que sirven de
apoyo a publicaciones sobre TCA en investigaciones divulgadas en revistas
especializadas a nivel nacional e internacional, sobre aspectos epidemioldgicos,

psicosociales y clinicos.

3.1.7. Recursos / patrimonio

= Econdmicos:
Como ya se dijo en lineas anteriores, Fundacion Ayudate depende de recursos

econdmicos externos para su funcionamiento. Asi como de la ayuda de colaboradores

que contribuyen a su fortalecimiento funcional.
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En los primeros afios de operacion, los recursos provenian de donaciones
particulares de sus fundadores. Con el tiempo, fueron llegando donaciones externas

tanto econdmicas como de recursos no financieros, talento humano, entre otros.

Para la obtencién de sus recursos econdémicos, la fundacion estd asociada a
Venezuela Sin Limites, una organizacion no gubernamental que canaliza recursos
hacia otras organizaciones del mismo tipo con la finalidad de financiar actividades

sociales con aportes de las empresas privadas.

Por otro lado, para Fundacién Ayudate es estratégico el aporte de personas que

prestan sus servicios de forma voluntaria 0 a un costo simbalico.

La distribucién de los recursos se da entre gastos administrativos y de
funcionamiento, ligados a las actividades que desarrolla la Fundacién y los servicios
que presta: pago al personal, gastos de ejecucion de charlas preventivas y de
programas de investigacion, compra de equipos tecnoldgicos y papeleria, asistencia a
pacientes (tratamientos y hospitalizacion), capacitacion del personal, entre otras
actividades.

La obtencidn de recursos se da esporadicamente, de acuerdo a los concursos en los
que participe la Fundacion, o recursos disponibles en las organizaciones asociadas. Y

en la actualidad, no cuenta con donaciones activas por parte de empresas privadas.

Para el momento, Fundacion no se han solicitado mas recursos debido a que no
cuenta con programas activos que lo ameriten, ademas se encuentra en un proceso de
reestructuracién para consolidar su imagen. Para la directora de Ayudate, en este
momento la Fundacion no cuenta con las piezas clave para solicitarlos y considera
que “hay otras organizaciones que loS necesitan mas” porque pueden llegar a mas

personas. (Ramirez Martin, comunicacion personal, abril 22, 2015)
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Por esa razon, se trata de optimizar la utilizacion de recursos de manera eficiente y
responsable. Para ello se cuenta con el administrador de la organizacion, quien es el

encargado de distribuir y racionar los bienes disponibles.

= Humanos:

Para poner en marcha la organizacion y lograr la realizacion de sus proyectos,
cuenta con personal capacitado para realizar las tareas y actividades previstas. Entre

los que destacan en las diferentes areas:

- Salud: especialistas en nutricion, psicologia, psiquiatria y expertos en trastornos
de comportamiento alimentario.

- Administrativa y legal: un administrador, un contador, una secretaria general y
abogados.

- Investigacion: sociélogos y colaboradores.

- Comunicaciones: colaboradores en las areas de relaciones publicas, manejo de
redes sociales y, desarrollo de técnicas de comunicaciones internas vy
actividades de promocion y publicidad.

- Mejoramiento personal: facilitadores especialistas de diferentes actividades

recreativas que ofrece la Fundacion.
» Fisicos:
La Fundacidn carece de instalaciones propias, sin embargo, cuenta con una oficina
central de coordinacién, desde donde trabajan algunos miembros de la organizacién y

sirve como sitio de encuentro con sus diferentes publicos tanto internos como

externos.
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=  Técnicos:

Comprende la informacion y tecnologias clave para la realizacion y coordinacion

de todas sus tareas:

- Capacitacion y desarrollo del personal: orientada a proporcionar conocimientos
y desarrollar las habilidades de los especialistas, con la finalidad de actualizar
conocimientos y lograr el complimiento correcto de su labor. Se hace a través
de manuales, cursos, estudios externos y entrenamiento con especialistas.

- Adquisicion de tecnologias: La organizacion cuenta con herramientas
tecnoldgicas para el desarrollo de sus actividades de atencién, prevencién e
investigacion. Desde ordenadores, equipos de proyeccion de imagen (video-
beam), sistemas de capacitacion de personal, de administracién y desarrollo de
informacion, entre otros.

- Manuales y guias: conjunto de instrumentos que contienen los métodos que
deben seguir los especialistas para el tratamiento de los TCA, gue se usan para
su capacitacion. De igual modo, contienen toda la informacion relacionada con
el desarrollo de los talleres de prevencion, asi como las indicaciones a seguir de
cémo tratar a pacientes con este tipo de enfermedades.

3.1. Analisis del entorno

El entorno es un elemento que influye en las actividades de la organizacion, por
eso es vital saber y conocer que ocurre a su alrededor. Su andlisis se hace para
encontrar oportunidades y amenazas que afectan de manera directa e indirecta el
proyecto empresarial. Por eso debemos tenerlo en cuenta para asegurar las acciones

que tengan que ver con la planeacion estratégica de la Fundacion.
Los aspectos principales a considerar son el entorno competitivo y sociocultural

debido a que sus efectos establecen circunstancias determinantes en el espacio en el

que se va a desenvolver la Fundacion. Ademéas que estos factores suelen tener
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variaciones en el tiempo que delimitan el futuro de la organizacion a mediano y largo

plazo.

3.2.1. Entorno competitivo: situacion actual del mercado

Las organizaciones que intervienen en el mismo sector de mercado de Fundacion
Ayudate son casi nulas. Identificarlas permite evidenciar un mercado desatendido y

oportunidades sustanciales para lograr reconocimiento.

Desde que se inici6 Fundacion Ayudate, incluso en la actualidad, no han existido
otras fundaciones ni organizaciones similares que traten los trastornos de la conducta
alimentaria, ni que ofrezcan los mismos servicios de atencion, prevencion e

investigacion.

Para la directora de la Fundacién, Andreina Ramirez Martin, se debe a que en
Venezuela el problema de estas enfermedades no es visible y por ende no se buscan
crear centros especializados ni formar especialistas en el &rea (comunicacion

personal, mayo 19, 2015).

En el pais, especificamente en Caracas, se conocen solo tres centros claves que son
referencia en atencion clinica a personas con TCA: Centro Médico Integral San
Bernardino, el Hospital Clinico Universitario de la Universidad Central de Venezuela
y Residencia Humana. Ademéas de los mencionados hay profesionales de las
enfermedades que asisten en otras unidades, pero que no cuentan con especialistas en

estas enfermedades.
El problema principal de estas unidades de atencion es que aln son muy pequefias

debido a que manejan pocos pacientes al afio, principalmente por el desconocimiento

sobre el tema en la poblacion y en los médicos.
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Por otra parte, su labor mayormente va enfocada en las areas de atencion clinica y
descuidan otros elementos de desarrollo personal como la terapia ocupacional, de
grupo y apoyo familiar. En esos casos entra Fundacion Ayudate como una

organizacion aliada para suplir esas deficiencias.

La unidad del Centro Médico Integral San Bernardino es una de las mas estables,
ademas cuenta con especialistas en areas de nutricion y psiquiatria formados en el
extranjero capaces de tratar los TCA. Tiene varios afios de funcionamiento y sirve de
referencia no solo para la anorexia y bulimia nerviosa — las enfermedades de TCA

mas comunes — sino también para pacientes con sobrepeso.

Por Residencia Humana, es un centro que atiende problemas de salud mental,
ofrece tratamiento, programas de prevencién, de docencia e investigacion. Cuentan
con profesionales en TCA pero el centro no se especializa en el area. La unidad de
tratamiento se ha formado en dos ocasiones, sobre todo por la poca afluencia de
pacientes. Es vulnerable porque al afio trata entre 5 0 6 pacientes y no quieren
disponer de especialistas que no tengan a quien tratar (Ramirez Martin, comunicacion

personal, mayo 19, 2015).

Cuando se tratan de casos cronicos, donde los pacientes no cuentan con recursos,
se recurre al Hospital Clinico Universitario de la UCV. Sin embargo, en este no
cuentan con un espacio dedicado a estas enfermedades, tienen los especialistas
necesarios para el tratamiento pero no estan formados en TCA. Ademas los pacientes
deben compartir los espacios con otras patologias y el tratamiento muchas veces no es

efectivo por la poca atencién que reciben.

También los pacientes recurren a otros centros de salud que pueden atenderlos de

forma clinica sobre todo cuando se encuentran en estado critico. Sin embargo, en esos
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centros no tienen el conocimiento para el tratamiento de estas enfermedades. Los

pacientes pueden significar uno méas y por ello no reciben la atencidn necesaria.

En el sector publico no hay unidades que atiendan o asistan a pacientes con estas
patologias. Los entes gubernamentales no reconocen los trastornos alimentarios como
un problema social. Sin embargo, la Alcaldia de Chacao ha estudiado la posibilidad
de crear una unidad de psiquiatria para adolescentes donde traten también estas
patologias. “Ellos lo ven como una politica publica y no interés comercial, [porque]
deben solucionar los problemas de su poblacion (...). Chacao es uno de los
municipios con mayor incidencia”, Ramirez Martin (comunicacion personal, mayo
19, 2015).

Para Fundacién Ayudate es importante que las enfermedades de comportamiento
alimentario cuenten con centros especializados, o al menos con unidades de atencion
eficientes que cumplan con los procedimientos y calidad en sus tratamientos. Ramirez
Martin dice que para lograr un resultado efectivo es importante que estas patologias

no se mezclen con otros trastornos (comunicacion personal, mayo 19, 2015).

De acuerdo con informacion suministrada por Fundacion Ayddate, en el resto del
pais no se han constituido hasta el momento unidades de atencidn para paciente con

estas patologias o similares.

3.2.2. Entorno sociocultural: contexto de la sociedad venezolana

El aspecto sociocultural tiene relacién con las caracteristicas de los grupos que
afectan a la Fundacion. Para entender — en parte — la importancia del contexto en este
estudio se enfoca en aludir las costumbres y habitos sociales y culturales de la
sociedad venezolana, especialmente los elementos relacionados con estereotipos

ligados al aspecto fisico.
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En la actualidad, la sociedad occidental, especialmente la venezolana, le otorga
una valoracion protagonica a la belleza fisica. La publicidad a través de los medios de
comunicacion de masa, principales transmisores de valores y modelos de conducta, se
ha encargado de establecer esquemas corporales ‘ideales’ del hombre y la mujer que
son objeto de provecho comercial y précticas de consumo personal, que llevan a la
sociedad a adoptar patrones de comportamiento enfocados en cuidar, nutrir y
mantener determinada forma fisica. Es por ello, que las personas sin distincion de
edad, estrato social o género tratan de cumplir con las exigencias impuestas por
tendencias de moda, quiza indispensables para poder formar parte de ciertos grupos

(Rojo, s.f., para. 2).

En Venezuela, es frecuente afirmar que es el pais ‘con las mujeres mas bellas’,
etiqueta que ha ganado por los certdamenes de belleza internacionales en los que ha
participado. El efecto de esa distincion ha creado una tendencia en la sociedad local
por atender canones de belleza impuestos por prototipos artificiales de mujeres

delgadas o de muy bajo peso.

Por ese afan de atender esas exigencias sociales, Venezuela se convierte en uno de
los paises con mayor consumo de articulos de cuidado personal. A pesar de las
dificultades econdmicas, los venezolanos no escatiman en gastos con tal de cumplir
coédigos impuestos en términos de belleza y cuidado del cuerpo, considerados

arbitrariamente como mecanismos de poder.

Esta situacion puede resultar beneficiosa para las compafiias de consumo porque
tienen mercados objetivos que atender, pero los problemas vienen porque refuerzan
conductas negativas, que pueden afectar la salud y la concepcion del esquema social

del individuo.
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En la sociedad venezolana, cuando no se sigue un estandar — cuerpo esbelto,
rostro agraciado, cabello radiante, entre otros — no se es socialmente aceptado. Tanto
que en las zonas populares de las grandes ciudades se observan una gran cantidad de
negocios estéticos como peluquerias, salones de belleza, centros de spas y masajes,

quirdrgicos, por nombrar algunos, que con el pasar de los afios aumentan en nimero.

A pesar de que las mujeres son las mas afectadas por estos cddigos de conductas, y
la obsesion de ser aceptadas a través de la estética, en los ultimos afios el sexo
masculino también se ha visto fuertemente influenciado aunque en menor medida.
Asimismo, se ha convertido en un problema social que dejé de afectar solo a clases

altas como se pensaba, sino que ha llegado a calar en las clases mas bajas.

Por otro lado, estos factores socioculturales relacionados con el aspecto fisico y
delgadez como ideal de belleza, predisponen a las enfermedades de conducta
alimentaria por la cantidad de complejos que desencadenan. Son consecuencia de la
presién mediatica y social que existe entorno a esa linea que se debe mantener, sobre
todo en un pais donde el aspecto fisico tiene gran peso, por estar asociado al éxito

profesional y social.

Son factores que también afectan a los hijos al potenciar los riesgos de padecer
enfermedades producto de la deformacion de la educacion, al inculcarles desde

pequefios la belleza como un modelo de clasificacion social.

3.2.2.1. Estadisticas de los Trastornos de Conducta Alimentaria en Venezuela y el
mundo

A nivel estadistico, Venezuela no maneja cifras oficiales que demuestren la
tendencia de padecimiento de los trastornos de conducta alimentaria en la poblacion

en general. Los datos que existen son producto de estudios realizados por
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organizaciones privadas, en especial por universidades y empresas consultoras de

datos.

Por su parte, las estadisticas oficiales de los organismos del Estado como el
Ministerio de Salud, Instituto Nacional de Estadistica o Instituto de Nutricion, no dan
cuenta de la presencia de los trastornos de conducta alimentaria, asi como tampoco
hay datos disponibles a escala mundial que evidencien en profundidad las
enfermedades asociadas a los desordenes alimentarios, sobre todo por el

desconocimiento que hay sobre las mismas.

Segun datos de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), la anorexia nerviosa
es la tercera enfermedad cronica mas comun, después de los accidentes de transito y
la adiccion a las drogas. Se calcula que entre 0,5 y 3% de la poblacién mundial de
adolescentes la padecen.

En el sitio web de la OMS (apps.who.int, s.f.), en la seccion de tasas de mortalidad
y salud global estimadas entre los afios 2000 y 2012, en el continente americano
murieron 2.436 personas por desérdenes alimenticios, de todas las edades y sexo.

De acuerdo con articulo publicado por el American Journal of Psychiatry (2009),
las tasas de mortalidad fueron 4% por anorexia nerviosa, 3.9% por bulimia nerviosa y
5.2% por trastorno alimentario no identificados. Estos Ultimos generalmente son
considerados desdrdenes alimenticios de riesgos menos Sseveros, pero que
demostraron tener una tasa de mortalidad elevada, incluso mas que la bulimia

nerviosa (p. 1342).

Los problemas registrados en la poblacion mundial y algunos paises
Hispanoamérica pueden llegar a ser alarmantes. Sobre todo porque a pesar de que no
se cuentan con cifras exactas por la cantidad casos no registrados, los indices

contintan siendo altos, mostrando diferencias significativas entre géneros.
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En un articulo publicado por el diario Tal Cual en Venezuela, De anorexia y
bulimia por Andrea Denis (2013), menciona que en un seminario sobre trastornos
alimenticios en Latinoamérica celebrado en la ciudad de Miami en el afio 2012,
donde expertos revelaron que las investigaciones arrojan que 9 de cada 10 personas
que presentan la enfermedad en América Latina son mujeres (para. 4). A pesar de que

afecta en su mayoria al género femenino, el masculino sigue siendo vulnerable.

En el Manual diagndstico y estadistico de los trastornos mentales (1995) de la
American Psychiatric Association, se estima que enfermedades como la anorexia
nerviosa y bulimia son mas prevalentes en sociedades desarrolladas, donde 90% de
los casos se observan en mujeres (p. 556-557). La mortalidad a largo plazo en
personas hospitalizadas en centros es aproximadamente 10% y el rango de edades se
estima entre los 17 y 40 afios (p. 557). Aunque segun los datos de la OMS, se

registran casos entre los 5 y 70 afios (apps.who.int, s.f.).

En el articulo del diario venezolano Tal Cual, los especialistas afirmaron que
México encabeza la lista de paises de la regién con mas de un millén de casos
registrados. Colombia presenta aproximadamente unos 800 mil diagndsticos,

Venezuela 600 mil, mientras que Argentina 500 mil (para. 5).

Una investigacion realizada por Lugli R., Z. & Vivas P., L. (www.scielo.org.ve
2006) sobre las conductas y actitudes sugestivas de TCA en estudiantes universitarios
venezolanos, cita varios estudios realizados en afios anteriores que evidencian una

problematica social de alimentacién en el pais.
Una primera aproximacion hecha por Rios A, et al (1994) en 13 escuelas del area

metropolitana de Caracas, a jovenes entre 10 y 18 afios, donde 11% presentd

caracteristicas alusivas. Ademas reporté que “18% de las conductas caracteristicas de
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anorexia y bulimia nerviosa eran las nifias y 4% en los varones” (Lugli & Vivas,
2006, para. 6-7).

Otro estudio realizado por Bello y Di Bella (1996) en jovenes universitarios de la
Universidad Cat6lica Andrés Bello, indicdé que al menos 17% de los encuestados
tenian la presencia de indicadores sugestivos de anorexia nerviosa, y 6% de bulimia

nerviosa (para. 8).

Quintero-Parraga, et al (2003) también citado por Lugli & Vivas (2006),
presentaron un estudio realizado en el estado Zulia que contrasta los resultados
anteriores. De 1363 estudiantes entrevistados, 0% presentd anorexia nerviosa y 1.58

bulimia nerviosa, mientras 0.66% sobre ingesta compulsiva.

Estos estudios muestran con claridad una problemaética social de alimentacién que
afecta a la poblacion joven y que se expande en Venezuela, pero que a nivel mundial

atrapa cada mas a nifios en edad temprana.

La National Association of Anorexia Nervosa and Associated Disorders (ANAD)
o0 la Asociacion Nacional de Anorexia Nerviosa y Desordenes Asociados (traduccion
propia, s.f.) muestra algunas estadisticas globales relacionadas con los desérdenes
alimentarios que cuantifican diversos temas: genero, ocupacion, alimentacion, salud,

mortalidad, entre otros, que muestra la relevancia e impacto de estos trastornos:

Tabla 2. Estadisticas globales relacionadas con desérdenes alimentarios

Aspecto Datos

- Casi 50% de las personas que sufren un Trastorno alimentario
General cumplen con criterios de depresion.

- 1 de cada 10 personas con trastornos alimentarios recibe
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tratamiento, y solo 35% que recibe tratamiento lo hace en una
institucion especializada.
Los trastornos alimentarios tienen la mayor tasa de mortalidad de

las enfermedades mentales.

Mujeres

Un estimado de 0,5 a 3,7% de las mujeres sufre de anorexia. Y 1%
de las adolescentes tiene anorexia.

Un estimado de 1,1 a 4,2% de las mujeres tiene bulimia.

20% de las personas que sufren de anorexia moriran
prematuramente por complicaciones relacionadas con los

trastornos alimentarios, como el suicidio o problemas cardiacos.

Hombres

Los hombres perciben los trastornos alimentarios como
enfermedades femeninas. Entre 5 y 15% de las personas con
trastornos alimentarios son hombres.

14% de los hombres homosexuales padece de trastornos

alimentarios.

Estudiantes

91% de las mujeres encuestadas en universidades controla su peso
con dietas. Y 22% hace dietas frecuentemente o constantemente.
La anorexia es la tercera enfermedad més comin entre los
adolescentes.

95% de las personas que tienen un trastorno alimentario tienen
edades comprendidas entre los 12 y los 25.8 afios.

25% de las mujeres universitarias encuestadas dijeron que han
utilizado purgas para controlar su peso.

En una encuesta realizada a 185 mujeres universitarias, 58% siente
presion de tener cierto peso, 83% hace dieta para perder peso y

44% estaba fuera del peso normal.

Percepcion

y dieta

95% de las personas que realizan dietas ganaran el peso en 5 afios.
35% de las personas que realizan dietas lo convertiran en una

patologia. Y de ese porcentaje 20-25% lo transformaran en un
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trastorno alimentario.

47% de las jovenes entre 5to grado de primaria y 5to afio de
bachillerato aseguran que desean perder peso por imagenes vistas
en revistas.

69% de las jovenes entre 5to grado de primaria y 5to afio de
bachillerato afirman que las revistas influencian sus percepciones

sobre el cuerpo ideal.

Tasas de

mortalidad

Los trastornos alimentarios tienen la mayor tasa de mortalidad de

todos los trastornos mentales.

Fuente: elaboracion propia con datos ANAD (s.f.).
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IV. MARCO METODOLOGICO

Los investigadores decidieron abordar el problema desde una amplia perspectiva
en el uso de técnicas de investigacion y unidades de anlisis, lo cual implicé un

disefio de investigacion apoyado en la integracion de herramientas.

4.1. Modalidad

De acuerdo con las modalidades establecidas en la seccion de Trabajo de Grado de
la Escuela de Comunicacion Social de la Universidad Catdlica Andrés Bello
(UCAB), el presente Trabajo de Grado se ubica en la Modalidad IV Estrategias de
Comunicacion, especificamente en la submodalidad 1l Desarrollo de Estrategias

Comunicacionales.

La finalidad, segin este manual, “consiste en desarrollar una estrategia
comunicacional destinada a satisfacer necesidades especificas de la organizacion”

(w2.ucab.edu.ve, s.f.).

4.2.  Tipoy disefio de investigacion

Esta investigacion es de tipo exploratoria, segin Herndndez S., Fernandez C. &
Baptista L. (1998, p. 58). Dicen que “los estudios exploratorios se efectuan,
normalmente, cuando el objetivo es examinar un tema o problema de investigacion
poco estudiado 0 que no ha sido abordado antes”, es decir, hay estudios similares

pero en otros contextos.
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En el caso de Fundaciéon Ayudate, es una organizacion pequefia y no posee un plan
estratégico de comunicaciones integradas de marketing, por lo que su comunicacion
con sus publicos meta no son eficaces y no se logran los objetivos planteados. Este

problema comunicacional no ha sido analizado con anterioridad.

El disefio de la investigacion es no experimental, Kerlinger (1998) la define como:

Una indagacion empirica y sistematica en la cual el investigador no tiene un control directo
sobre las variables independientes porque sus manifestaciones ya han ocurrido o porque son
inherentemente no manipulables. Las inferencias acerca de las relaciones entre variables se
hacen, sin una intervencion directa, a partir de la variacion concomitante de las variables
dependientes e independientes (p. 394).

Esta definicion la amplian Hernandez S., et al (1998, p. 184), “lo que hacemos
en la investigacion no experimental es observar fendmenos tal y como se dan en su

contexto natural, para después analizarlos™.

También tiene un carécter ex post facto, es decir que “el investigador parte de
acontecimientos ya realizados, los datos tienen fundamento en hechos cumplidos”

(Tamayo, 1996, p. 58).

De esta forma la investigacion se realiz6 en el contexto natural, sin alterar las

variables independientes que suceden en la situacion actual de la Fundacion.

El objetivo fundamental de esta investigacion fue disefiar una Estrategia de
Comunicaciones Integradas de Marketing para los publicos internos y externos, pero
no fue implementada y esto no permitié medir su efectividad. Por lo que se dieron
herramientas y soluciones comunicacionales a Fundacion Ayuldate para que ellos

decidieran si utilizarlas o no.
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4.3. Fuentes de datos

Las fuentes de datos necesarias para la investigacion fueron de tipo mixta,

conformadas por fuentes documentales, electronicas, observacionales y vivas.

Las fuentes documentales y electronicas estuvieron relacionadas con el campo del
marketing social, estrategias comunicacionales, organizaciones sin fines de lucro,
leyes nacionales, comunicaciones corporativas e integradas, con todo lo referente al

funcionamiento de una fundacion y el entorno en que se desenvuelve.

Las fuentes vivas eran de primera mano y fueron las personas que conforman la
Fundacion, desde su directiva, colaboradores, estudiantes de servicio comunitario
actuales, pacientes actuales y sus familiares y amigos. Por otro lado, también se
consultaron expertos comunicacionales, expertos de salud en el rea de trastornos de
alimentacion, representantes de universidades y fundaciones aliadas, y estudiantes

potenciales de servicio comunitario.

Todas las personas involucradas proporcionaron informacion relevante para la
investigacion. Los instrumentos utilizados fueron guiones de entrevistas

semiestructuradas y cuestionarios.

La observacién se produjo a través de un focus group o grupo focal con los
representantes y miembros de la Fundacidn, al cual se asistié y se recab6 informacion
sobre el funcionamiento, objetivos, roles e identidad de la organizacion. También se

analizo la red institucional y la comunicacion participativa.

91



4.4. Sistema de variables

Una variable es “un aspecto o dimensiéon de un fendmeno que tienen como
caracteristica la capacidad de asumir distintos valores, ya sea cualitativa o
cuantitativamente” (Tamayo, 1996, p.84). Por otro lado Herndndez S., et al (1998)
coincide en que es una propiedad que puede variar pero agrega que esta variacion es

susceptible a medirse.

Para la presente investigacion se seleccionaron cuatro variables, las cuales fueron

medidas a través de los instrumentos apropiados, y son las siguientes:

1. Necesidades comunicacionales
2. Publico
3. Posicionamiento

4. Barreras Comunicacionales

4.4.1. Operacionalizacion de las variables

Luego de definir las variables de la investigacion se realizd la operacionalizacién
de las mismas. Segun Tamayo (2006, p.63), en este momento “se establecen los
indicadores para cada dimension, asi como los instrumentos y el proceso de

medicion”.
Asimismo Hernandez S., et al (1998) aseguran que constituye una serie de
procedimientos que describen las actividades que realiza el investigador para medir

una variable.

A continuacién se presentan los cuadros de operacionalizacion de las variables en

el siguiente orden:
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- Tabla 3: Diagnosticar las necesidades comunicacionales de la Fundacion
Ayudate.

- Tabla 4: Definir las audiencias de la Fundacion Ayudate.

- Tabla 5: Identificar el posicionamiento de la Fundacion Ayldate en sus
publicos internos y externos.

- Tabla 6: Detectar las barreras comunicacionales de la Fundacion Ayudate.

Por carécter de identificacion, a los instrumentos de medicion se les asigné un

namero, que corresponde de acuerdo a las fuentes del mismo.

- Instrumento 1: Guion de entrevista semiestructurada a directiva de la
Fundacion.

- Instrumento 2: Cuestionario a miembros de la Fundacién.

- Instrumento 3. Guion de entrevista semiestructurada a expertos de la
comunicacion.

- Instrumento 4: Guion de entrevista semiestructurada a profesionales de la
Salud.

- Instrumento 5: Guion de entrevista semiestructurada a pacientes actuales de la
Fundacién.

- Instrumento 6: Cuestionario a familiares y amigos de pacientes actuales de la
Fundacion.

- Instrumento 7: Guion de entrevista semiestructurada a representantes de
universidades aliadas.

- Instrumento 8: Guion de entrevista semiestructurada a representantes de
fundaciones aliadas.

- Instrumento 9: Cuestionario a estudiantes potenciales de servicio comunitario.

- Instrumento 10: Cuadros de recursos comunicacionales de la Fundacion.
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Tabla 3. Diagnosticar las necesidades comunicacionales de Fundacion Ayudate

Variables Dimensiones Indicadores |Sub Indicadores Items Instrumento Fuentes
_ Directiva de la
Bases de origen Pregunta 3 Instrumento 1 y
Fundacién
o Directiva de la
) ) Mision Pregunta 5 Instrumento 1 .
Lineamientos Fundacién
estratégicos o Miembros de la
Vision Pregunta2y 3 y
Instrumento 2 Fundacién
Pregunta 4,6y Directiva de la
_ ) Instrumento 1 .
Necesidades Realidad Estructura 7 Fundacién

comunicacionales

Corporativa

organizacional

Organigrama

Pregunta 6, 7,

Instrumento 2

Miembros de la

8y9 Fundacion
Pregunta 10 y Directiva de la
Instrumento 1 .
11 Fundacion
) Pregunta 4 Instrumento 5 Pacientes actuales
Medios
Representantes de
Pregunta 9 Instrumento 8 )
Fundaciones
Pregunta 19 Instrumento 1 Miembros de la
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Fundacién

Mensajes

Pregunta 9y Profesionales de
Instrumento 4
16 la salud
Representantes de
Pregunta 8 Instrumento 7 o
las universidades
Familiares y
Pregunta5y 7 Instrumento 6 amigos de
pacientes actuales
Recursos
Columna 8 Instrumento 10 o
comunicacionales
Directiva de la
Pregunta 12 Instrumento 1 .
Caracteristica Fundacion
Pregunta 7 Instrumento 5 Pacientes actuales

Contenido

Pregunta 12

Instrumento 8

Representantes de

Fundaciones

Pregunta 14 a
17

Instrumento 6

Familiares y
amigos de

pacientes actuales

Pregunta 7, 14,

Instrumento 5

Pacientes actuales
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15y 16

Recursos
Columna 7 Instrumento 10 o
comunicacionales
Miembros de la
Pregunta 20 Instrumento 2 .
) Fundacion
Caracter
Recursos
Columna 2 Instrumento 10 o
comunicacionales
Pregunta 8, 9, Miembros de la
Instrumento 2 )
) 14y 15 Fundacion
Flujo
Recursos
Columna 9 Instrumento 10 o
comunicacionales
Pregunta 15y Directiva de la
o Instrumento 1 _
Comunicacion 17 Fundacion
Miembros de la
) Pregunta 21 Instrumento 2 .
Frecuencia Fundacion
Pregunta 14 y Profesionales de
Instrumento 4
15 la salud
Representantes de
Pregunta 7 Instrumento 7

las Universidades

96




Recursos

Columna 6 Instrumento 10 o
comunicacionales
Familiares y
Pregunta 6 Instrumento 6 amigos de
pacientes actuales
Representantes de
Pregunta 7 Instrumento 8 ]
Fundaciones
Directiva de la
Logo Pregunta 13 Instrumento 1 .
_ - Fundacion
Identidad gréafica
Colores Columnas 4, 5 Recursos
] Instrumento 10 o
Corporativos y6 comunicacionales
Expertos de la
Presupuesto Pregunta 14 Instrumento 3 L
comunicacion
Pregunta 22 y Directiva de la
Instrumento 1 .
23 Fundacion
o S Pregunta 13 a Representantes de
Conocimiento| Limitaciones Instrumento 8 ]
15 Fundaciones
Profesionales de
Pregunta 4 a 6 Instrumento 4

la salud
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Pregunta 3 a la Expertos de la
Instrumento 3 o
_ 13 comunicacion
Recomendaciones :
Pregunta 11 a Profesionales de
Instrumento 4
13 la salud
Tabla 4. Definir los publicos de Fundacion Ayudate
Variable Dimensiones Indicadores Items Instrumento Fuentes
o Directiva
Interno Caracteristicas Pregunta 8, 9y 14 Instrumento 1 »
o de la Fundacién
Publico —
. Directiva
Externo Caracteristicas Pregunta8y 9 Instrumento 1 B
de la Fundacién
Tabla 5. Identificar el posicionamiento de la Fundacion Ayudate en sus publicos clave
Variable Dimensiones | Indicadores Items Instrumento Fuentes
Preguntaly 2 Instrumento 5 Pacientes actuales
o _ _ . Pregunta 4 Instrumento 2 Miembros de la Fundacién
Posicionamiento | Top of Mind | Recordacion
Pregunta 7y 8 Instrumento 4 Profesionales de la salud
Pregunta4y5 Instrumento 7 Representantes de las
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universidades

Pregunta8y 9

Instrumento 9

Estudiantes de servicio

comunitario potenciales

Pregunta 2y 3

Instrumento 6

Familiares y amigos de
pacientes actuales

Pregunta4 ala6

Instrumento 8

Representantes de

fundaciones

Top of Heart

Preferencia

Pregunta 3

Instrumento 5

Pacientes actuales.

Pregunta6y 7

Instrumento 2

Miembros de la fundacién

Pregunta 10

Instrumento 4

Profesionales de la salud

Representantes de las

Pregunta 6 Instrumento 7 o
universidades
Estudiantes de servicio
Pregunta 7 Instrumento 9 o )
comunitario potenciales
Familiares y amigos de
Pregunta 4 Instrumento 6 ]
pacientes actuales
Representantes de
Pregunta 7 Instrumento 8

fundaciones
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Tabla 6. Detectar las barreras comunicacionales de Fundacion Ayudate

Variable Dimensiones Indicadores Items Instrumento Fuentes
Pregunta 16, 18 y Directiva de la
Instrumento 1 y
19 Fundacion
Pregunta 12, 13 y Miembros de la
. Instrumento 2 .
Fisicas 24 Fundacion
Pregunta 5, 6, 17 Instrumento 5 Pacientes actuales
Recursos
Columna 11 Instrumento 10 o
comunicacionales
Directiva de la
Barreras Barreras Pregunta 20 Instrumento 1 y
o Fundacion
comunicacionales Internas o i
Semanticas Miembros de la
Pregunta 15 Instrumento 2 .
Fundacion
Pregunta 7y 8 Instrumento 5 Pacientes actuales
Miembros de la
o Pregunta 18 Instrumento 2 »
Psicoldgicas Fundacion
Pregunta 9 Instrumento 5 Pacientes actuales
o ) Directiva de la
Administrativas Pregunta8y9 Instrumento 1

Fundacion
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Cantidad de

informacion

Pregunta 22 y 23

Instrumento 2

Miembros de la

Fundacién

Pregunta 11 a 13

Instrumento 5

Pacientes actuales

Comunicaciones

Pregunta 21

Instrumento 1

Directiva de la

Fundacién

Miembros de la

parciales Pregunta 14 Instrumento 2 _,
Fundacion
Pregunta 14 Instrumento 5 Pacientes actuales
Representantes de las
Pregunta 9 Instrumento 7 o
. universidades
Fisicas
Recursos
Columna 11 Instrumento 10 o
comunicacionales
o Familiares y amigos
Barreras Semanticas Pregunta 11y 12 Instrumento 6 )
de pacientes actuales
Externa — -
Familiares y amigos
Pregunta 13 Instrumento 6 )
de pacientes actuales
Psicologicas Estudiantes
Pregunta 4 a 6 Instrumento 9 potenciales de

servicio comunitario
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Pregunta 11y 12

Instrumento 7

Representantes de las

universidades

Cantidad de

informacion

Pregunta 10y 11

Instrumento 8

Representantes de

fundaciones

Familiares y amigos

Pregunta 8 a 10 Instrumento 6 )
de pacientes actuales
Representantes de las
Pregunta 13 a 16 Instrumento 7 o
universidades
Profesionales de la
Pregunta 18 Instrumento 4

salud

Comunicaciones

parciales

Pregunta 16

Instrumento 8

Representantes de

fundaciones

Pregunta 17

Instrumento 7

Representantes de las

universidades

Pregunta 17

Instrumento 4

Profesionales de la
salud
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4.5. Poblacién, Muestra y Unidades de analisis

La poblacion es el “conjunto de todos los elementos que comparten un grupo
comun de caracteristicas, y forman un universo para el proposito del problema (...)”
(Malhotra, 1997, p. 359). Para los fines de esta investigacion se entiende como
poblacion a la totalidad de los individuos que conforman una unidad de analisis.

Por otra parte la muestra es un “subgrupo de elementos de la poblacién que se
seleccionan para participar en el estudio” (Malhotra, 1997, p. 359). Dentro de la
investigacion se comprende a la muestra como una parte representativa de la

poblacién que se somete a investigacion.

El tipo de muestreo utilizado en es esta investigacion fue no probabilistico de tipo
intencional, el cual es definido por Kerlinger (1988, p. 135), como aquel que “se
caracteriza por el uso de juicios y por un esfuerzo deliberado de obtener muestras
representativas, incluyendo areas o grupos supuestamente tipicos de muestra”. Esto
quiere decir que las personas fueron seleccionadas directamente por los
investigadores, los sujetos fueron elegidos con base en sus conocimientos sobre

diferentes areas de la investigacion.

Finalmente la unidad de analisis consiste en “definir quiénes van a ser medidos”,
de acuerdo con Hernandez S., et al (1998, p. 204).

Para la investigacion se establecieron diez unidades de analisis y se describen a

continuacion:

1. Directiva de la Fundacion Ayudate:

La directiva de la Fundacion fueron fuentes de primera mano, se recolecto

informacién sumamente importante para la investigacion. Se aplicO como
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instrumento una entrevista semiestructurada, en la cual definen el origen, la razén de
ser de la organizacion, quiénes la conforman, sus diferentes puablicos, medios
utilizados y objetivos de comunicacién. Asi como cuéles son sus limitaciones y

problemas principales.

Las personas fueron seleccionadas por ser los miembros constitutivos de la

organizacion, son tres: la directora, secretaria general y el tesorero.

La limitacién estuvo dada por el hecho de ser miembros fundadores, y al ser una
unidad de andlisis tan pequefia fue factible seleccionarla en su totalidad. Es por esto

gue no es una muestra sino una poblacion.

2. Miembros de la Fundacion Ayudate:

Esta unidad esta conformada por los colaboradores, especialistas de la salud y
estudiantes de servicio comunitario actuales. Fueron de vital importancia para esta

investigacion, por ser fuentes de primera mano.

A través de un cuestionario se recogid informacion sobre cémo se dan las
comunicaciones, frecuencias, canales y demas procesos de la organizacion, asi como

el posicionamiento y las barreras comunicacionales existentes.
La seleccion de esta muestra obedecié a la condicion de formar parte de la

Fundacién, ya sean colaboradores, especialistas o estudiantes de servicio comunitario

actuales. Ademas se empled el criterio de saturacion de muestra.
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3. Expertos de la Comunicacion:

Se realizaron entrevistas con expertos de la comunicacién y el mercadeo con la
finalidad de obtener una orientacion en cuanto a como disefiar la estrategia mas

adecuada para la Fundacion Ayudate, de acuerdo a su contexto y necesidades.

La seleccion de la muestra se realizO en base a la experiencia en temas como
comunicaciones organizacionales, mercadeo y estrategias comunicacionales. Se

utilizé el criterio de saturacion de muestra.

4. Profesionales de la salud:

Se efectuaron entrevistas con profesionales de la salud, como son nutricionistas,
psicologos, psiquiatras e médicos internistas, con la finalidad de conocer la mejor
forma de dirigir mensajes a la poblacion que padece trastornos de la conducta
alimentaria, asi como a los familiares y amigos de los mismos. También permite
conocer la forma en que perciben a la Fundacion y sus conocimientos sobre las
limitaciones que existen en cuanto a los trastornos de conducta alimentaria. Para de
esta forma disefiar la estrategia mas adecuada de acuerdo al contexto y las

necesidades de la sociedad venezolana.

La seleccion de la muestra se realizd en base a la experiencia en nutricion,
psicologia, psiquiatria, medicina general e interna. Se utilizo el criterio de saturacion
de muestra.

5. Pacientes actuales de Fundacion Ayudate:

Se llevaron a cabo entrevistas con aquellas personas que padecen trastornos de

conducta alimentaria y recibian ayuda gracias a la Fundacion, para conocer sus

necesidades, inquietudes y actitudes acerca de la organizaciobn y sus
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comunicaciones. Para asi crear una estrategia eficaz para los pacientes potenciales y

mejorar la relacion con los actuales.

El criterio de seleccion de esta muestra obedecio a la condicién de ser o haber
sido paciente de la Fundacion. La limitacion del numero estuvo dada por el criterio

de saturacién de muestra.

6. Familiares y amigos de pacientes actuales:

Se efectuaron cuestionarios a los familiares de personas con trastornos de
conducta alimentaria que recibian ayuda de la Fundacion Ayudate, para conocer sus
necesidades, inquietudes y actitudes acerca de la organizacibn y sus
comunicaciones. Para asi dirigir la estrategia a los pacientes potenciales y mejorar la

relacion con los actuales.

El criterio de seleccién de esta muestra obedeci6 a la condiciéon de ser familiar o
amigo de un paciente o ex paciente. La limitacion del nimero estuvo dada por el

criterio de saturacion de muestra.

7. Universidades aliadas:

A través de entrevistas a representantes de las universidades aliadas se pudo
conocer cdmo es la relacion, si poseen una alianza, medir el posicionamiento, la
cantidad de estudiantes anuales que participan con la Fundacion y cémo es el
feedback de esta cooperacion. Con la finalidad de construir una relacion sélida con

estas instituciones.
Se seleccionaron a los representantes de servicio comunitario de las escuelas de

Sociologia de la Universidad Central de Venezuela (UCV) y de la Universidad

Catdlica Andrés Bello los representantes de las escuelas de Comunicacion Social y
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Ciencias Sociales, por ser las instituciones de las cuales provienen los estudiantes de

servicio comunitario de la Fundacién.

Al ser una unidad de analisis tan pequefia, conformada por tres personas, fue
factible seleccionarla en su totalidad. Es por esto que no es una muestra sino una

poblacion.

8. Fundaciones aliadas:

Se llevaron a cabo entrevistas para conocer como es la relacion, determinar el
tipo de alianzas, el entorno en el que se desenvuelven ambas organizaciones, medir
el posicionamiento, y su conocimiento sobre los trastornos de la conducta
alimentaria. Esto permitira el establecer una relacion sélida y duradera, asi como

abrir las puertas a relaciones con otras organizaciones aliadas.

Se selecciond a un grupo de fundaciones cuyo perfil fuera similar al de la
Fundacién Ayudate en cuanto a su estructura, tipo de actividad y publico meta.
Especificamente se seleccionaron las siguientes, por ser las que mantiene relaciones

con la Fundacion: Cania y Fundacion Bengoa.
La cantidad de entrevistados estuvo dado por el criterio de saturacién de muestra.
9. Estudiantes potenciales de servicio comunitario:
Se aplico un cuestionario para conocer el posicionamiento de la Fundacién en
este publico, el cudl es igual de importante que los