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Resumen

En el presente documento se exponen las estrategias de comunicacion que
fortaleceran la imagen corporativa de la organizacion no lucrativa denominada Maprovisad
A.C., a partir de una investigacion de tipo cualitativa llevada a cabo en la ciudad de
Chilpancingo de los Bravo, Guerrero. Se realizd un analisis a través de tres lineas tedricas
sobre las cuales estd fundamentada esta investigacion que son: la comunicacion estratégica,

la gestion de los intangibles y la imagen corporativa.

Primeramente se identifico la imagen que presenta dicha organizacion ante sus
publicos estratégicos, esto mediante la aplicacion de diversas técnicas de investigacion, las
cuales se aplicaron tanto a publicos internos como externos de la organizacion; para conocer

a partir de ambas perspectivas la dimension de notoriedad que tiene la ONG.

Dicha investigacion puso de manifiesto que Maprovisad tiene la necesidad de llevar
a cabo estrategias de comunicacion disefiadas de acuerdo a los requerimientos de sus publicos

y stakeholders para mejorar su imagen y lograr su proposito.
Palabras clave:

Estrategias de comunicacién, imagen corporativa, comunicacion estratégica, organizaciones

no lucrativas.
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Introduccion

Las organizaciones no lucrativas forman parte del denominado Tercer sector, y juegan
un papel muy importante dentro de la sociedad ya que su funcién principal es satisfacer las
necesidades que no son cubiertas ni por el Estado ni por la iniciativa privada; convirtiéndose
en la Unica alternativa para los mas desprotegidos. En su mayoria los ambitos de intervencion
que estdn mas representados por dicho sector son los sociales, educativos, sanitarios,
humanitarios, medioambientales y de proteccion animal, culturales, artisticos, deportivos,
entre otros. Sus acciones altruistas y filantrpicas tienen un gran impacto en cada uno de sus

usuarios.

El presente trabajo, estd basado en un estudio realizado sobre la imagen que posee la
organizacion no lucrativa denominada Maprovisad, también se expone el posicionamiento
que presenta esta ONG, el cual se encontré que es débil, provocando asi que no alcance el
logro de sus objetivos. Dicha situacion casi es general para las micro y pequefias
organizaciones de este sector, ya que es considerada como una de las razones por las cuales
tienden a desaparecer en sus primeros afios de operacion; esto porque no desarrollan

estrategias de comunicacion disefiadas en torno a su vision.

En un primer momento, se describe el planteamiento del problema, a partir de los
antecedentes, en donde se narra la evolucion historica especificamente de las ONG desde una
perspectiva general hasta llegar a América Latina y por ultimo su desarrollo en México. Se
explica también la raz6n por la cual es importante considerar una investigacion
especificamente para una organizacion no lucrativa, en primer lugar porque se han destinado
pocos estudios para este sector y segundo por las necesidades recurrentes que presenta el
objeto de estudio. Posteriormente se presentan las investigaciones mas relacionadas con la
presente tesis, para después contextualizar la situacion actual de la ONG vy asi formular el
objetivo y preguntas de investigacion.

En el capitulo dos, se puede encontrar la fundamentacién tedrica en torno a la
investigacion, la cual, se estructurd a partir de, la conceptualizacion y evolucion de la

estrategia hasta llegar a los postulados de la Nueva Teoria Estratégica, todo esto para



establecer las bases sobre las cuales deben cimentarse las estrategias que Maprovisad debe

implementar para el cumplimiento de sus objetivos.

En este punto se determina la necesidad de comunicar dichas estrategias y esto se hara
mediante la comunicacion estratégica; la cual impulsa una adecuada gestion de la percepcion
que tienen los pablicos de la ONG. Con ello se hizo necesario hablar acerca de los
componentes e importancia de la imagen corporativa desde el punto de vista de diversos
tedricos, asi como la oportuna gestion de los intangibles, los cuales se han convertido en una

ventaja competitiva para las organizaciones.

Una vez establecido el problema, objetivo, pregunta de investigacion y su
fundamentacion tedrica se construyo el planteamiento metodologico para dar respuesta a las
preguntas de investigacion. Se determind que el enfoque de tipo cualitativo era el més
adecuado puesto que la imagen se crea a partir de un proceso subjetivo y para poder establecer
una dimension de ella se requiere estudiar y analizar cualidades, percepciones, sentimientos,

etc.

Los hallazgos maés significativos a partir de cada categoria y subcategoria se
encuentran en el capitulo cuatro, en donde se resalta la necesidad que tiene Maprovisad de
gestionar adecuadamente su imagen ante sus publicos estratégicos. También se adjunt6é una
propuesta de estrategias de comunicacion las cuales fueron disefiadas de acuerdo a los
elementos encontrados en el proceso de dicha investigacidn; que si bien son especificaciones
sugeridas para la ONG, de igual forma pudieran ser aplicables a otras organizaciones que

muestren las mismas caracteristicas y necesidades.



Capitulo I. Planteamiento del Problema

En el presente capitulo se describen los elementos principales que componen la problematica
a tratar, se inicia por una descripcion historica acerca de la Organizaciones no Lucrativas
(ONG), desde una perspectiva general hasta su evolucién en México. Por otra parte se
procede a justificar la necesidad que tienen las ONG de comunicar estratégicamente sus
funciones e ideologias. En el estado del arte el lector encontrara diferentes trabajos (articulos
y tesis) afines a la investigacién. Mientras que en la contextualizacion se muestra la
conceptualizacién y cifras de las ONG y Tercer sector; asi como la presentacion de la
organizacion a estudiar. Por Gltimo se encuentra el objetivo principal y su correspondiente

pregunta de investigacion que seran la base para el desarrollo de este trabajo.




1.1. Antecedentes de las Organizaciones No Lucrativas (ONG). Una
aproximacion general.

Para abordar los antecedentes de las ONG se hace necesario retomar lo expuesto por
Pinzon (2005), donde se menciona que éstas surgen para apoyar la abolicion de la esclavitud
y segun registros la primera de ellas fue fundada en el afio de 1787 denominada como la anti
slavery international, la cual de acuerdo a su objetivo buscaba la proteccion de los derechos
humanos; y que posteriormente se cred en 1838 la sociedad Anti-esclavista Britanica y

Extranjera.

Mientras tanto en 1859 se empieza a gestar la Cruz Roja Internacional debido a la
gran cantidad de heridos y muertos derivados de la batalla de Solferino Italia, la cual se ha
consolidado como una de las agrupaciones con mayor auge en el area de asistencia médica.
Sin embargo, es importante mencionar que esta entidad no es del todo considerada como
ONG, ya que posee recursos del estado, pero su consolidacion dio inicio a la formacion de
importantes organizaciones en ese periodo de tiempo (Pinzon, 2005).

Baiges (citado en Pinzén 2005) menciona que en 1865 se formé el ejército de
salvacion en Londres extendiéndose hasta los Estados Unidos, con el objetivo de salvar el
alma y conducir hacia el cristianismo a ladrones, prostitutas, alcohdélicos o jugadores
empedernidos; con esto se deduce que también los movimientos religiosos jugaron un papel

importante en el establecimiento de estas organizaciones.

Posteriormente para el siglo XX, después de las dos guerras mundiales se hace
necesario la proliferacion de las ONG ya que su principal objetivo era brindar apoyo a las
victimas de dichos enfrentamientos. De acuerdo con Pinzon (2005) después de la Primera
Guerra Mundial, se crea el Servicio Civil Internacional, teniendo como objetivo buscar la
convivencia pacifica; ya en 1932 se crea la organizacion Save the Children, la cual fue muy
importante para brindar apoyo a los nifios afectados por la Segunda Guerra Mundial, hoy en
dia se encarga de defender los derechos de la nifiez, protegiendolos de la violencia infantil,

desnutricion, acoso, maltrato, explotacion y més.

Retomando la investigacion de Pinzén (2005) donde registra que después surgieron

organizaciones como la Oxfort Committee for Famine Relief (OXFAM), creada en 1942 para



combatir el hambre en Grecia donde mas de dos mil personas morian diariamente. En 1945
con el mismo objetivo en Estados Unidos se unen veintidos organizaciones creando la
Cooperativa para los Envios Americanos a Europa (CARE) cuyo significado después cambi6

a Cooperativa para la Asistencia al Auxilio en Cualquier Lugar del Mundo.

Pero es hasta el 26 de junio de 1945 cuando el término Organizaciones no
Gubernamentales se comienza a utilizar, esto se manifiesta por primera vez en una carta
firmada por las Naciones Unidas, usandolo en el capitulo X, articulo 71; pero la ONU no las
define asi hasta 1950, especificamente el 27 de febrero, siendo esta una fecha clave ya que

se establece como el dia internacional de las ONG.

Mientras tanto en diciembre de 1946, tras la Segunda Guerra Mundial los nifios de
Europa estaban amenazados por el hambre y las enfermedades por lo que la Organizacion de
las Naciones Unidas (ONU) crea el Fondo de la Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF)
y en 1953 se convierte en un organismo permanente, el cual actualmente trabaja en 190
paises, llevando a cabo acciones practicas que beneficien a todos los nifios, nifias y

adolescentes; especialmente los més vulnerables y excluidos.

Posteriormente, en este mismo enfoque de asistir a personas afectadas por guerras y
motivadas por la caridad, surge Christian Aid fundada en 1945 por las iglesias britanicas e
irlandesas para ayudar a los refugiados de la Segunda Guerra Mundial; se enfoca en brindar
ayuda humanitaria visibilizando el sufrimiento, combatiendo la injusticia y defendiendo los

derechos de las personas.

De acuerdo a los sucesos expuestos por Pinzon (2005) en los afios 60 se inicia una
nueva etapa en las ONG, ya que amplian sus campos de accion, motivaciones y formas de
actuar. Tras lo cual se da la aparicion de dos importantes organizaciones, la primera de ellas
Amnistia Internacional, fundada por el abogado Peter Berenson en 1961, la cual se encargaba
de la defensa de los derechos humanos. La segunda es el Fondo Mundial de Vida Salvaje
(WWF) encaminada a la defensa de los animales y sus derechos, asi como el medio ambiente.

En 1971 aparecen Human Rights Watch, Greenpeace y Médicos sin Fronteras,

organizaciones de gran importancia en el ambito internacional las cuales se ocupan de la
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proteccion de los derechos humanos, la preservacion del medio ambiente, y el auxilio a

victimas de conflictos bélicos y de catastrofes naturales.

A inicios de los afios 90’s, se dio una gran proliferacion de las organizaciones no
gubernamentales, debido a la libre asociacion de individuos en causas comunes, en este caso
la ayuda, cooperacion, y auxilio hacia aquellos que se encuentran en una posicion menos
favorecida. También se ha buscado contribuir para evitar acciones que puedan afectar de
manera secundaria a la poblacion, como lo son las causas ecoldgicas o de prevencion de

salud.

1.1.1. Origenes de las ONG en México y Ameérica Latina

Su origen se atribuye a la gran cantidad de problemas sociales como consecuencia de
las crisis econémicas y gobiernos autoritarios de aquellos tiempos, ademas del desarrollo de
mayor conciencia civica, el acceso a la informacidn, comunicacion y la desilusion de las
personas en sus gobernantes. Para Lopez (2005), las organizaciones no gubernamentales en
América Latina son el proceso de reorganizacién y constitucion de la sociedad civil, como
parte de las causas de transicion y democratizacion de las sociedades latinoamericanas.

En América Latina surgen en la década de 1950 por iniciativa de la Iglesia Catdlica, debido
a que esta no se encontraba relacionada estrechamente con el sector empresarial y
gubernamental, ni tenia alguna conexion con los partidos politicos 0 movimientos sociales

de la época.

Segun el analisis cronoldgico de Lépez (2005) en Brasil surgen las primeras ONG a
partir de los ochenta, con la finalidad de identificar de esta manera a las entidades
relacionadas con el &rea de promocion social y se llegan a conocer como Centros Populares,
los cuales se destacaban en aspectos de educacion, documentacién, servicios juridicos y
asistenciales. En la ultima década de este afio las organizaciones no lucrativas adquieren
legitimidad y empiezan a ser consideradas como recursos alternativos de accion colectiva y

a principios de los noventa se multiplican rapidamente.

En el contexto de la Guerra Fria se dio un incremento de movilizaciones sociopoliticas
surgiendo dictaduras militares y represion en gran parte de América Latina, pero con todo

esto el surgimiento de las organizaciones civiles se dio de manera gradual, con la finalidad
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de defender los derechos individuales y los derechos politicos. La llegada de nuevos
personajes en la escena politica y social, devino en la creacion de ONG orientadas al
desarrollo ciudadano con fundamento en la defensa de la democracia de los paises
latinoamericanos. En este entorno se dan las organizaciones de empleados, los grupos de
defensa de los derechos humanos, los grupos de lucha contra la pobreza, los grupos de

desaparicion forzada, etc.

Lopez (2005) explica que, en el Primer Encuentro Internacional de Organismos no
Gubernamentales, que tuvo lugar en agosto de 1991, en la ciudad de Rio de Janeiro, con la
conferencia ECO-92 se vuelve de uso comun el término ONG, iniciando asi una etapa en la
que las organizaciones funcionan como factores de estructuracion de la sociedad civil

especialmente en asuntos ambientales.

En México en el siglo XIX segun Verduzco (2000) a partir de la independencia en
1821, se dieron una gran cantidad de transformaciones que afectaron la situacién del sector
formal e institucional de ayuda social que estaban regidos bajo la sombra de la Iglesia. Hasta
finales de la década de este siglo, bajo el impulso de los gobiernos liberales; se empiezan a
reconstruir algunas instituciones de ayuda social bajo un esquema de beneficencia publica.
En el afio de 1867, cuando las tropas liberales toman la ciudad de México ya han pasado 46
afios desde la independencia del pais; y en el gobierno de Benito Juarez se crea la Loteria

Nacional.

Posterior aello de 1911 a 1921 durante los afios de la revolucion, a finales de los afios
veinte se crea un partido politico historico y de gran poder en el pais; de 1910 a 1930 se paso
de la dictadura personal de Porfirio Diaz a otra, mediante la creacion del Partido Nacional
Revolucionario (PNR), que después seria el Partido Revolucionario Institucional (PRI). Tras
el dominio de este partido politico unico, el pueblo mexicano debia moverse
organizadamente dentro de los confines permitidos por alguno de los dos poderes: la iglesia
0 el amparo del partido- gobierno. Por lo que las pocas organizaciones que surgieron

terminaban insertandose en cualquiera de estos dos &mbitos.

Durante la ultima década del siglo XIX citando a Verduzco (2000), aparecen en

México diversas instituciones asistenciales al cobijo de empresarios y familias de abolengo
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de la sociedad mexicana, tales como Béistegui, Romero de Terreros, Luz Savifion, Mier y

Pesado, quienes establecieron diversas organizaciones asistenciales.

A la postre las ONG han adquirido una gran importancia, los analistas Gabriela Pérez-
Yahuran y David Garcia Junco sintetizan que su creacion, evolucion y consolidacion se dio
entre los afios sesenta y ochenta: en los sucesos de 1968, en la crisis econdmica de 1982, el
terremoto de 1985 y las elecciones de 1988. Para Loera (2009), el nimero de ONG ha venido
creciendo en gran manera en América Latina y México donde sus actividades se centran

principalmente en la salud, derechos humanos, alimentacion, medio ambiente, etc.

Durante la segunda parte del siglo XX la participacién de las organizaciones no
gubernamentales en el espacio publico tiene un gran auge; mientras que en los afios noventa
se consolida el enfoque del desarrollo sostenible, su presencia se vuelve significativa y
reconocida en los informes del Banco Mundial y en el Plan Nacional de Desarrollo de México
1995 — 2000.

A partir del afio 2000 con el triunfo de Vicente Fox,

Las organizaciones autonomas han podido continuar de una manera mas decidida con
una funcién de mayor importancia, no solo en la conformaciéon democrética de la
sociedad, sino también como actores nuevos en diversos ambitos de la vida social.
Esta situacion les ha conferido una caracteristica especial de representacién publica

gue no se tenia antes (Verduzco, 2000, p. 151).

En el periodo que va de agosto a noviembre de 2000 se integra la Comision para la Reforma
del Estado formada por académicos e intelectuales, en ese mismo periodo se incorpora a las
organizaciones civiles a establecer un encuentro de trabajo donde méas de 400 de ellas
responden a esta inédita convocatoria formando veintiln mesas de trabajo a fin de elaborar
propuestas en materia social y politica. Una de las demandas centrales era la aprobacion de
una ley que promoviera al sector, lo cual se hace realidad en 2003 creadndose la Ley Federal
de Fomento de las Actividades Realizadas por Organizaciones de la Sociedad Civil después
de casi once afios de trabajo y gestion de una alianza con el Centro de Filantropia (Cemefi),
la Convergencia de Organismos Civiles (Convergencia), el Foro de Apoyo Mutuo (FAM) y
la Fundacion Miguel Aleman.
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A partir de los hechos mencionados anteriormente las ONG han logrado un amplio
reconocimiento y actualmente en el siglo XXI se encuentran en un gran auge buscando

brindar apoyo a los sectores menos desprotegidos.

1.2. Justificacion

En México han surgido las Organizaciones no Gubernamentales (ONG), como una
alternativa para cubrir las diferentes necesidades que presenta la sociedad, las cuales no son
cubiertas por el Estado mexicano dejando asi grandes grupos en situaciones vulnerables; sin
embargo, estas se enfrentan a problemas importantes y uno de ellos es la permanencia porque

requieren de recursos econdmicos para subsistir y cumplir con sus objetivos.

¢Por qué abordar a las ONG? Primero porque pertenecen a un sector menos estudiado
en el &ambito de la comunicacion y son las que mas requieren este aporte y sequndo debido al
perfil propio de la Maestria en Comunicacion Estratégica y Relaciones Publicas de la
Universidad Auténoma de Guerrero, ya que se encuentra enfocada en el desarrollo de las

organizaciones publicas, privadas y no lucrativas.

Uno de los principales retos que enfrenta este sector es precisamente la falta de
creacion de una marca y el disefio de estrategias de comunicacion Gptimas que les permita
generar un valor, tras lo cual tienden a desaparecer en un periodo maximo de cinco afios,
segun datos del Centro Mexicano para la Filantropia (CEMEFI). Esto lleva a deducir que si
no se trabaja la comunicacion es complicado dar a conocer a las asociaciones y es dificil
lograr que el donante potencial se sienta identificado, que confie y por ende desee ser parte
de ellas; las empresas comunican para existir, pero las ONG existen para comunicar, para

transmitir sus valores a la sociedad y para persuadir acerca de sus ideologias y movimientos.

En Chilpancingo las ONG que existen son pequefias y medianas las cuales no poseen
un posicionamiento y reconocimiento social fuerte, atractivo y reconocible; lo cual representa
una amenaza para ellas, porque no logran atraer la participacion de publicos estratégicos
como lo son el voluntariado y los donantes, que se constituyen como el sostén determinante
para el fortalecimiento de estas organizaciones No Lucrativas. En ello también es requerida
la percepcién, la imagen que a nivel social les otorgan un margen de aceptacion y

confiabilidad aquellos socios potenciales que garantizan la rentabilidad de estas
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organizaciones. La confianza en ellas es débil ante sus diferentes pablicos. Es por ello que
mediante esta investigacion se busca correlacionar la comunicacion estratégica con la imagen
en las organizaciones no gubernamentales de esta ciudad capital y se tiene como objetivo
poner en valor a la comunicacion como la herramienta fundamental para dar a conocer la

relevancia del tercer sector no lucrativo ante el gobierno, las empresas y la opinion publica.

Es importante resaltar las aportaciones que realizan las asociaciones en aspectos de
pobreza, equidad, salud, etc.; sin embargo, hoy mas que en otras épocas la transparencia y la
rendicion de cuentas es de vital importancia para los diferentes publicos; lo cual permitira
que las ONG tengan una imagen positiva para lograr superar los retos antes mencionados y

asi cumplir sus objetivos para los cuales fueron creadas.

En este caso el objeto de estudio es la ONG denominada Manos Promoviendo una
Vida y Salud Dignas (MAPROVISAD A.C) de la ciudad de Chilpancingo Guerrero y se
busca establecer estrategias de comunicacion que permitan gestionar de manera correcta su
imagen ante sus publicos estratégicos para que pueda atraer voluntariado, socios y donantes;

mostrando asi un crecimiento significativo y garantizando su permanencia en el sector.

1.3. Estado del Arte

En relacién al objetivo planteado que es fundamentar estrategias de comunicacion
para el fortalecimiento de la imagen de las organizaciones no gubernamentales, existen pocos
articulos o investigaciones relacionados con el tema sin embargo los que se mencionaran a
continuacién ubican la gran necesidad que tienen las ONG de utilizar a la comunicacién
estratégica como una herramienta para gestionar adecuadamente su imagen y reputacion ante

sus publicos y stakeholders.
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Tabla 1

Estado del Arte

Titulo Afo  Autor (es) Objetivo Resultados
En las ONG todo comunica,
desde el folleto donde
aparecen las actividades
La Comunicacion Analizar la organizadas, hasta la labor
dentro de las importancia de la que desarrollan los
Organizaciones José Maria comunicacion como voluntarios en la
No Lucrativas. 2007  Herranz de estrategia de organizacion. Es oportuno
La construccién la Casa direcciony de gestién que exista coherencia entre lo
de la confianza en las organizaciones que se dice y lo que se hace,
con los no lucrativas. es decir, que la ONG refleje
ciudadanos. en sus actuaciones, los
principios que inspiran su
creacion. En este sentido, la
comunicacion es uno de los
mejores caminos para que los
ciudadanos, los socios, los
voluntarios, otras
organizaciones y los medios
de comunicaciéon conozcan,
comprendan y valoren ese
trabajo.
Las entidades del tercer sector
dependen del apoyo social
Profundizar en la que reciban para conseguir
importancia de la recursos  econdmicos Yy
imagen del tercer humanos (voluntarios), por
El reto de la sector asi como en la un lado, y legitimidad y
comunicaciébnen 2008 Montserrat  confianza del mismo confianza para desarrollar sus
el tercer sector no Balas Lara  para lograr la proyectos con los colectivos
lucrativo. financiacién en las beneficiarios de su actividad,
entidades no por otro. Esta confianza es
lucrativas. muy fragil y muy sensible a la
percepcién y a la opinién que
se tenga de la actividad de las
entidades del tercer sector.
Describir y observar
la relacion que se
produce entre la
estrategia de Las ONG necesitan tener una
comunicacion identidad clara y nitida que
aplicada a una las diferencie del resto de las
Comunicacion e Paul determinada entidad organizaciones
imagen en las 2000 Salvador i y la imagen que empresariales. Por  este
ONG. Peris proyecta sobre el motivo las organizaciones

conjunto social. La

sociales tienen que utilizar las
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relacion que hay
entre la
comunicacion 'y la
imagen global de la
empresa.

herramientas de
comunicacion adecuadas para
configurar su imagen global.

Establecer acerca de
las funciones del
Dircom en las ONG,

El Dircom es el responsable

La asi como sus de la imagen de las
profesionalizacion 2007 Juan Pedro principales organizaciones y el las ONG
de los Directores Molina responsabilidades y tienen una mayor importancia
de Comunicacién Cafabate la necesidad de que yaque sufuncion es persuadir

de las ONG. estos tengan una alos publicos.
mayor
profesionalizacion.
La gestion de
comunicacion Emplear la La comunicacion y
como elemento comunicacion como transparencia son elementos
generador de 2007 José Maria una estrategia dentro interrelacionados que pueden
transparencia en Herranz de de las ONG, para ayudar a que las
las organizaciones la Casa generar confianza y organizaciones mejoren su
no lucrativas. reconocimiento. transparencia.
La comunicacion
en las ONGs La comunicacion a través de
espafolas: La Conocer la influencia internet es de  vital
influencia de Maria del del internet en las importancia para lograr los
internet en el 2011 Mar Soria ONG espafiolas asi objetivos de las ONG, pero
modelo Ibafiez como la relacion con también es necesario
estratégico de los publicos. profesionalizar las funciones
relaciones con los del Dircom.
publicos.
La profesionalizacion de los
Profundizar en la gabinetes de comunicacion de
Organizaciones investigacion en el las ONG es un requisito
no Rocio ambito de estudio de indispensable para el
gubernamentales Huertas las redes sociales adecuado disefio y puesta en
y social media. 2015  Jiménez como estrategia marcha posterior a sus planes
Anélisis de las comunicativa de las estratégicos de
estrategias organizaciones  no comunicacion.
comunicativas. gubernamentales en
Espafia.
Se concluyé que las ONG
Diagnostico de Isabel Identificar el proceso estudiadas no tienen una
comunicaciones Cristina de gestion de la buenaconceptualizaciondela
en las ONG 2011 Plaza comunicacion en las comunicacion, ni es utilizada
Chavarria
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agremiadas de Organizaciones no como estrategia para realizar
Antioquia. Gubernamentales. sus actividades.

Fuente: elaboracion propia.

En las tesis y articulos antes descritos se puede analizar que las estrategias de
comunicacion son un elemento basico para que las organizaciones sociales puedan cumplir
con sus objetivos, ya que, asi como menciona José Antonio Herranz (2007), las ONG son
portadoras de valores sociales fundamentales como la solidaridad, la igualdad, la justicia, la
tolerancia, la paz, la libertad, la responsabilidad, la multiculturalidad, el humanismo, el
civismo, la participacion, etc. Por lo que la comunicacion es una estrategia ligada a su
quehacer diario, comunicar significa: concienciar, sensibilizar, difundir, denunciar, educar,
luchar, cambiar, promover o presionar, y es a traves del proceso de comunicacion como se

convierten en verdaderos interlocutores sociales.

También Montserrat Balas Lara aborda la comunicacion como un elemento
importante para dar a conocer la imagen adecuada de las asociaciones y asi generar la
credibilidad y buena reputacién que requieren para establecerse en el sector; de manera
similar José Maria Herranz indica que la adecuada gestién comunicativa es cada vez mas
necesaria y relevante ya que existe una relacion directa entre la inversion realizada en
gestionar la comunicacion y la efectividad en la consecucion de los objetivos de algunos
programas. En ese sentido menciona que es preciso otorgarle un alto nivel de importancia a
la comunicacién porque aln existen quienes creen que es solo un gasto o la asocian con mera
publicidad, lo que repercute en la escasa utilizacion de este recurso por parte de las

organizaciones; tras lo cual no logran proyectar su identidad hacia sus diferentes publicos.

De forma similar Paul Salvador i Peris (2000), indica que la imagen es una variable
estratégica para las ONG debido a que permite crear y mantener una posicion solida frente a
otras organizaciones, siendo un aspecto de mucho valor la gestion de la identidad corporativa,
de ahi que les permitira captar donantes y voluntarios, asi como fidelizarlos como fruto del
trabajo realizado. También se puede llegar a la opinion publica u otros a través del plan
estratégico de comunicacién; con todo esto se puede mencionar que la comunicacién debe

tener una estrecha relacion con la gestion de las asociaciones.
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Existe también la necesidad de la profesionalizacion del Dircom segun plantea Juan
Pedro Molina Cafiabate (2007), calificindolo como determinante en el trabajo de la gestion
de la imagen de las ONG ya que debe saber canalizar la marca, implantar politicas de
comunicacion, elaborar con eficacia e imaginacion la planificacion de medios, desarrollar
una comunicacioén interna fluida entre los miembros de la organizacion, etc; cuando el
Dircom realiza adecuadamente sus funciones se deriva en una gestion positiva de la imagen
y al conseguirse esto se construye una Optima reputacion, lo cual se traduce en
financiamientos y asi se llega al logro de objetivos.

Por otra parte, un factor importante que se debe considerar en la gestion de la
comunicacion es la influencia del internet y las redes sociales, porque hoy en dia, se han
convertido en una herramienta bésica para visibilizar a las asociaciones, Soria (2011),
menciona que para que se llegue a la mayor parte de publicos en tiempo y forma se puede
utilizar este medio; a su vez Jiménez (2015), enfatiza a cerca de la importancia de las redes
sociales, ya que las considera un medio eficaz para que se llegue directamente a los publicos
e incluso se tenga una interaccion con ellos de carécter bidireccional, sugiriendo como las
principales plataformas a Facebook, Youtube, e Instagram.

Pero para llegar al publico objetivo no solo es necesario tener presencia, sino articular
los mensajes en linea con la estrategia global de comunicacion de la organizacion, adecuando
el contenido y el tono de los mismos a los valores corporativos y empleando recursos que
persigan captar la atencion de los usuarios sobre la extensa cantidad de mensajes que se
encuentran en las plataformas.

En términos generales y de acuerdo a la mayor parte de los estudios antes analizados
los cuales sostienen que la comunicacion estratégica es necesaria para elevar y posicionar a
las ONG en la sociedad, asi como crear una imagen adecuada, que les permita brindar la
confianza necesaria para atraer financiamiento y asi poder cumplir con sus objetivos.
También es importante para mantener una buena comunicacion interna, la cual pueda ser
percibida en el exterior y asi las organizaciones proyecten de manera coherente su identidad
y por ende sus integrantes permanezcan anclados a la misma. Por Gltimo, de igual manera
permitira conocer los canales adecuados a través de los cuales se dirigird para lograr lo

establecido en el plan estratégico de comunicacion.
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1.4. Contextualizacion
1.4.1. Organizaciones no Gubernamentales

Hasta este punto se ha hablado acerca de los antecedentes de las ONG pero se hace
necesario definir dicho concepto, el cual de acuerdo a Ortega (citado en Escobar, 2010) “son
organizaciones privadas que persiguen actividades para aliviar el sufrimiento, promover los
intereses de los pobres, proteger el medio ambiente, brindar servicios sociales basicos o
realizar actividades de desarrollo de la comunidad” (p. 125) por tanto, se caracterizan por un
alto sentido social y altruista hacia los sectores mas desprotegidos por medio de asistencia
social, ayuda humanitaria, sensibilizacion, educacion, etc.

Es una organizacion formal, racional, privada y sin animo de lucro, lo que significa
que todos los recursos que ésta puede obtener son reinvertidos para el beneficio y crecimiento
de la organizacién; por lo que no pertenecen ni al sector publico ni al sector empresarial.
También se les denomina como: organizaciones sin animo de lucro, organizaciones de la
sociedad civil, organizaciones de beneficencia, organizaciones comunitarias, etc.

Existe una amplia clasificacion de las ONG vy varia de acuerdo a los tedricos especializados
en el tema; sin embargo de acuerdo a la pagina Giving internacional se clasifican en dos
grandes rubros:
SEGUN SU ORIENTACION

v" ONGs de caridad

v ONGs de servicios

v ONGs participativas

v" ONGs de defensa
SEGUN SU AREA DE ACTUACION

v ONGs de base comunitaria

v" ONGs ciudadana

v" ONGs nacionales

v ONGs internacionales

Cabe destacar que las ONG son organizaciones voluntarias formalmente constituidas,
con objetivos enmarcados con el proposito de atender y satisfacer las necesidades sociales;
las cuales pertenecen al denominado Tercer Sector, el cual esta constituido por un conjunto

de instituciones cuya caracteristica principal es ser de indole privada, sin embargo, es no
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lucrativa y se desenvuelven en los espacios publicos para satisfacer demandas; por lo que
esta compuesto fundamentalmente por Entidades sin Animo de Lucro (ESAL).

Existen dos enfoques para definir el tercer sector, éstos son; el enfoque non profit que
segun Monzon (2006) establecen cinco requisitos para considerar una institucién como parte
integrante del tercer sector: organizacion formal, privada, no lucrativa, con autogobierno y
con participacién voluntaria. Este enfoque es de tipo anglosajon fundamentandose en Estados
Unidos. El otro es el de Economia Social el cual segin Balas (2011) se sitla entre el sector
capitalista y el sector pablico y esta constituido por un amplio conjunto de organizaciones
privadas que se establecen para satisfacer necesidades sociales y no para retribuir al

capitalismo, cabe mencionar que en este enfoque se involucran a las cooperativas.

1.4.2. El Tercer Sector en México

De acuerdo al Centro Mexicano para la Filantropia (CEMEFI), el cual es una
asociacion civil no lucrativa sin ninguna filiacion a partido, raza o religion; que abarca todo
el pais y lleva a cabo la afiliacion de organizaciones pertenecientes al sector. Existen en
nuestro pais un total de 45,766 organizaciones registradas ante este organismo y que cuentan
con una Clave Unica de Inscripcion al Registro Federal de las Organizaciones de la Sociedad
Civil (Cluni), de los cuales solo 5,860 cuentan con un registro de donatario autorizado;
concentrando la mayor parte en la Ciudad de México con un total de 9, 534; mientras que en
el estado de Guerrero Unicamente se tienen contabilizados un total de 1,005, de las cuales
933 tiene Cluni y solo 72 estan dadas de alta como donatarias.

En México la mayor parte de actividades realizadas por el Tercer sector segun la
CEMEFI son las de tipo asistencial, seguidas por las educativas y culturales, ademas de ser
una alternativa importante para los mas vulnerables también contribuyen a la generacion de
una mejor calidad de vida, por lo que se refleja en la economia del pais.

En el Estado de Guerrero de acuerdo al Sistema Nacional de Informacion Cultural se
cuenta con aproximadamente un total de 685 instituciones pertenecientes al Tercer Sector, lo
que incluye: asociaciones, ONG’s, colegios y cooperativas; las cuales en su mayoria se sittan
en el puerto de Acapulco.

Por otra parte la ciudad capital cuenta con un total de 86 organizaciones de acuerdo a

este censo; sin embargo es notorio que las ONG son de tamafio micro y pequefias, que en su
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mayoria no cuentan con un registro Cluni y su proceso de existencia es muy corto e incluso

algunas no logran concluir el afio de operaciones.

1.4.3. Manos Promoviendo una Vida y Salud Dignas (MAPROVISAD A.C.)

La orientacion de esta investigacion busca proponer estrategias de comunicacién para
esta ONG, la cual es de reciente creacion y requiere asegurar su permanencia en el sector
para brindar sus servicios a la sociedad. Cabe mencionar que es necesario profundizar en
dichas estrategias para que sea identificada tanto por el voluntariado como por posibles
donantes y socios.

MAPROVISAD A.C es una ONG que se encarga de realizar jornadas médicas con
fines de detectar cancer en las mujeres y hombres de la ciudad de Chilpancingo, Gro; esto
en convenio con un equipo médico de la Ciudad de México llevandose a cabo en las
instalaciones de la Restaurante Sefiorial de esta ciudad capital, debido a que no cuenta con
instalaciones propias. Los costos de los estudios ofertados son menores en comparacion a
otros laboratorios de la entidad; también se realizan campafias de concientizacion sobre la
deteccidon oportuna de esta enfermedad en las diferentes colonias, asi como actividades
altruistas en coordinacién con el H. Cuerpo de Bomberos y con la 358 Zona Militar, dirigidas

a nifos con algun padecimiento cronico o discapacidad.

Esté integrada por las siguientes personas: 1 presidenta, 4 socias, 2 voluntarias, 3 doctores y

1 enfermera. Los servicios que ofrece en cada jornada médica son los siguientes:

Colposcopia
Ultrasonido pélvico
Ultrasonido de mama
Penescopia
Ultrasonido prostatico
Ultrasonido HBV

AN N N N RN
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1.4.3.1. Historia de la organizacion

La historia de la organizacion se redacta a partir de la entrevista realizada a la
presidenta de la misma Lic. Gualdalupe Fabiola de la Cruz Hernandez.
Antes de tener la inquietud de emprender una asociacion civil, participé como personal de
apoyo en camparfias de concientizacion y deteccion oportuna de cancer realizadas por el Club
Rotario en Chilpancingo de los Bravo Guerrero. Sin embargo, dichas actividades dejaron de
Ilevarse a cabo y quienes asistian y lograban identificarme comenzaron a preguntarme por la
proxima camparfia, lamentablemente éstas habian sido canceladas por tiempo indefinido y de

ahi tuve la intencidn de satisfacer estas necesidades.

Después de un afio de haber suspendido las acciones del Club Rotario, el Dr.
Rodriguez Guzman y otro de sus colegas, miembros de ese equipo médico, me contaron sobre
su deseo de continuar con el trabajo que habian estado realizando, no obstante asumieron que
necesitaban apoyo para retomar nuevamente las tareas de deteccion y concientizacién sobre
esta enfermedad. Aunado a esto, casi en esos mismos dias, mi madre fue detectada y
diagnosticada con cancer de endometrio, esta noticia fue un gran golpe para toda mi familia

convirtiendose en un proceso de lucha constante, pero también en toda una travesia.

En esta etapa de mi vida, pude darme cuenta de lo dificil que es recibir un diagnéstico
de cancer, méas, en un Estado como el nuestro en donde no tenemos los especialistas
necesarios para casos especificos, en especial para personas de bajos recursos econémicos.
Mis amigas y amigos que vivieron cerca el proceso conmigo, no dudaron en extenderme su
apoyo. Y fue ahi cuando pensé “si no es ahora, después, puede ser demasiado tarde”, y decidi
aceptar la propuesta del Dr. Rodriguez, pero con un prop6sito mayor: ayudar a quienes mas

lo necesitan.

Fue asi como junto con otras amigas, colegas y algunos expertos en la materia,
comenzamos a construir una Asociacion Civil para crear camparias de deteccion de cancer e
impartir platicas de concientizacion sobre esta enfermedad vy, ¢por qué no?, sobre derechos

humanos y equidad de género.

En marzo de 2015, empezamos a realizar jornadas medicas, donacion de

medicamentos, campafias de concientizacion y participamos en diferentes talleres sobre
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equidad de género. Iniciamos a tocar puertas, construir vinculos con diferentes empresas e
instituciones, y oficialmente tomamos forma de Asociacion Civil en febrero de 2016 bajo el
nombre de Manos Promoviendo una Vida y Salud Dignas (MAPROVISAD), porgue esto es
lo que intentamos hacer todos los dias, manos que construyan y promuevan un mundo mejor

en todos los aspectos. ¢Quieres formar parte?
1.4.3.2.  Corazon ldeologico

MISION

Contribuir a la prevencion del cancer mediante la realizacion de jornadas médicas con
pruebas de deteccion a bajo costo y platicas de concientizacion sobre este padecimiento, asi

como a la promocion de los derechos humanos en el estado de Guerrero.

VISION

Para el 2022, seremos una de las principales organizaciones no gubernamentales que
responda a las necesidades basicas de la poblacién en materia de prevencion del cancer y
promocion de los derechos humanos, esperando haber aportado cimientos que fortalezcan

lazos de trabajo con los diversos sectores que conforman la sociedad guerrerense.

VALORES

v Solidaridad: es el pilar de nuestra asociacion civil. Todas las acciones son realizadas
por empatia hacia los grupos mas vulnerables.

v/ Amor: amamos nuestro estado, y a su gente; amamos lo que hacemos, por que lo
hacemos sin ningun interés lucrativo.

v Honestidad: nos regimos bajo el principio de la verdad.

v Responsabilidad: asumimos las acciones que nos propusimos desde nuestra creacion,

con determinacion y seriedad.

v" Compromiso: ayudar requiere asumir un papel altruista, estamos comprometidos con
nuestros objetivos y estrategias de desarrollo.

v’ Transparencia: Somos una asociacién con trabajo real cuyos reportes de acciones y

donaciones son de dominio publico, rindiendo nuestro informe anual ante la ley.
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ORGANIGRAMA

Figura 1
Organigrama
Asamblea general de
asociadas
Area de comunicacion Area de derechos Area de Salud Area administrativa
en salud humanos

Fuente: Maprovisad
El organigrama que se presenta la organizacién es de tipo horizontal y al estar constituida
mediante una Asamblea, las decisiones son tomadas por todas las socias aunque en su
mayoria las mas importantes recaen en la presidenta; se cuenta con un manual de indentidad
donde se especifican cada una de las funciones de los puestos; sin embargo no se llevan a
cabo debido a que existe una alta rotacion de voluntarias y en determinadas ocasiones es muy

reducido su nimero.
1.4.3.3. Identidad Visual

NAMING
Manos Promoviendo Vida — Salud Dignas A.C. (MAPROVISAD)
ESLOGAN

- Céancer + Vida

Cuya expresion textual es: Menos cancer, mas vida.

Esta frase resume nuestra meta principal como organizacion de la sociedad civil, ya que, al
existir una prevencion adecuada del cancer en Guerrero, se conseguira que existan menos
personas diagnosticadas con esta enfermedad, lo que trae como consecuencia mas esperanza
de vida. El juego de palabras cumple con su funcidn y puede ser afiadido al logotipo en

ocasiones especificas, sin embargo es poco usado y casi no es identificado por las usuarias.
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IMAGOTIPO
La asociacion presenta dos imagotipos, ya que se combinan por iconos y texto, como se

muestan a continuacion:

Figura 2 Figura 1

Imagotipo 1 Imagotipo 2
ALU
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MAPROVISAD MAPROVISAD

= Cancer =4 Vida

TIPOGRAFIA

MAPROVISAD

Es de tipo Sans Serif la cual proyecta ser humanista, moderna, geométrica, universal y

trasmiten la sensacién de organizacion y limpieza. Entre las fuentes mas usadas se encuentran

la verdana, helvetica y gill sans.

COLORES INSTITUCIONALES
Los colores que se emplean en la asociacion son:
En el primer logo:
v' Azul: al emplear este color se busca proyectar confianza, seguridad, tranquilidad,

honestidad, fuerza y cuidado.
v" Blanco: indica paz, pureza, honestidad y simplicida

En el segundo logo:
v Violeta: simboliza nobleza, sabiduria, creatividad, independencia y dignidad.



v" Rosa: se asocia fuertemente a la feminidad y en esta ocasion se utiliza para hacer
referencia a las mujeres.

v Azul: al emplear este color se busca proyectar confianza, seguridad, tranquilidad,
honestidad, fuerza y cuidado. En este logo se asocia tambien a lo masculino, ya que

la organizacion atiende necesidades propias de este género.

El uso de cada logo varia de acuerdo a la situacion o evento en que se encuentre la
organizacion, a decir de la propia presidenta el primer logo es usado en las actividades
relacionadas con la prevencién, concientizacion y deteccién de cancer; mientras que el

segundo es usado para eventos diversos en los que participa la ONG.

1.5. Objetivos

Objetivo general

v Fundamentar estrategias de comunicacion para el fortalecimiento de la imagen de la

Organizacion No Lucrativa denominada Maprovisad.
Obijetivos especificos

v" Describir la gestién de la comunicacion que lleva a cabo Maprovisad.
v’ Evaluar la imagen de Maprovisad ante sus pablicos internos y externos.
v" Generar estrategias de comunicacion que mejoren la gestion de la imagen de las ONG

para generar confianza en sus stakeholders.

1.6. Preguntas de investigacion

v ¢Cudl es la imagen que tiene Maprovisad ante sus publicos internos y externos?
v' ¢ Qué elementos debe contener una estrategia de comunicacion para que contribuya a

fortalecer la imagen de Maprovisad en sus publicos?
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Capitulo Il. Fundamentacion Tedrica

La presente investigacion aborda tres lineas tedricas sobre las cuales se fundamenta
esta tesis: comunicacion estratégica, la gestion de los intangibles y la imagen corporativa.
Dichas teorias comprenderan los planteamientos mas importantes que se han propuesto por
medio de los autores principales que se consideran referentes en los temas. Cabe mencionar
que para este apartado se consideraron los elementos que presentaron una mayor relacion con
la propuesta que se esta realizando.

El capitulo inicia definiendo y analizando los antecedentes historicos de la estrategia,
exponiendo la importancia del pensamiento estratégico, para posteriormente enfocar la
investigacion en los postulados de la Nueva Teoria Estratégica. En seguida se explica sobre
la relevancia de la comunicacion estratégica y la estrategia en comunicacion. Después se
expone la preeminencia que tiene la gestion de los intangibles para las organizaciones sin
importar su giro o denominacion social. Finalmente se presenta la definicion de imagen

corporativa y sus méetodos de andlisis.
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2.1. Comunicacion Estratégica

2.1.1. Estrategia. Una aproximacion tedrica.

Antes de definir el término estrategia es necesario profundizar acerca de su evolucion
y origenes, el cual se gesta a partir del paradigma militar en los afios 400-340 (A.C.) a través
de la obra “El arte de la guerra” de Sun Tzu filésofo y militar chino, considerado como el
mejor libro de estrategia de todos los tiempos, que inspird a grandes personajes como
Napoledn y Maquiavelo; es uno de los libros mas importantes, que a pesar de su antigtiedad
sigue siendo un texto vigente y aplicable a muchas situaciones de la vida y de las
organizaciones. Cabe destacar que no es Unicamente un texto de guerra sino un tratado que

ensefa la estrategia suprema de aplicar el conocimiento en los momentos de confrontacion.

Mientras tanto en Roma de acuerdo a Mufioz (citado en Maldonado, 2017) en medio
de un contexto de confrontaciones surge este concepto y se desarrolla en las magistraturas.
En la edad media se incrementa el interés por aspectos relacionados con los incentivos
salariales y la productividad lo que hace que la estrategia se traslade a un plano de indole méas

organizacional.

En 1944 Neuman y Morgenstern proponen la teoria de juegos que constituye el
cambio entre un término exclusivamente militar y uno que constituye la columna vertebral
de toda organizacién. Este nuevo paradigma cientifico- matematico dio lugar a otras nuevas
formas de pensar el pensamiento estratégico. Segiin Pérez (2001) “La teoria de los juegos
representa un avance fundamental en la comprension del riesgo y la incertidumbre y en la
incorporacion de la inevitabilidad matematica en la toma de decisiones” (p. 41). Mediante

esta perspectiva la estrategia se determina ante una incertidumbre.

La estrategia desde el punto de vista de la teoria de juegos generé un gran aporte a las
ciencias econdémicas, ya que, para estas fue creada inicialmente debido a que la ubica como
un elemento de decision, convirtiéndola en una teoria general, que segun Herrera y Pérez

(2014) paso a ser objeto de estudio desde varias disciplinas.
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De acuerdo a Tarzijan (2008), la historia del concepto de estrategia se divide en cuatro etapas.

Figura 4

Evolucion del término Estrategia en la historia empresarial

Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3 Etapa 4

ePlanificacion ePlanificacidn ePlanificacion elLiderazgo
financiera. financiera a estratégica. estratégico
eCumplir con el largo plazo. eCrear valor
presupuesto. ePredecir el
futuro.

Fuente: Tarzijan (2008)

La primera de ellas se enfoca en la planificacion financiera y comienza en 1920,
caracterizandose por la elaboracion de diferentes tipos de presupuestos en especial de
produccion, ventas, inventario y cajas, con la finalidad de dar direccion y alcanzar metas. La
segunda etapa tiene que ver con la planificacion financiera a largo plazo, comienza
aproximadamente en 1950 y se enfocaba en la prediccion del futuro a partir de situarse en
diversos escenarios (optimista, pesimista y neutral). Hasta esta etapa la conceptualizacion de
estrategia se analizaba individualmente en cada una de las areas y asi se buscaba obtener

respuestas generales para la organizacion como un todo.

Para la tercera etapa Tarzijan (2008) menciona que, se empiezan a conocer los escritos
de autores como Peter Drucker, Kenneth Andrews, Alfred Chandler e Igor Ansoff quienes
proponen la manera de visualizar la estrategia de una forma mas articulada y dindmica, donde
se unifiquen las ideas de cada area funcional de las empresas y se relacionen con el medio
ambiente donde estas se desenvuelven. Se empiezan a percibir a las organizaciones como un
ente global que requieren un analisis del mercado y de su competencia. Para Peter Drucker
esta etapa debe responder a dos interrogantes; ¢ Cudl es nuestro negocio? y ¢ Cual debiese ser

nuestro negocio? (Tarzijan, 2008).

Mientras tanto Alfred Chandler (citado en Tarzijan, 2008) hace énfasis en que las
organizaciones deben buscar coherencia entre las estrategias y el disefio organizacional
(estructura); por otra parte Kenneth Andrews instituye en los afios setenta el conocido y
ampliamente utilizado analisis FODA (fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas).
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El FODA busca analizar a las organizaciones desde una perspectiva interna pero sin olvidar

el aspecto externo y competitivo.

Para Tarzijan (2008) la cuarta etapa se inicia en la década de 1980 donde el
pensamiento estratégico forma una parte importante de la administracion y se empieza a
integrar en otras ciencias como parte fundamental para alcanzar el éxito; aqui se establece la
formulacidn de la estrategia, la cual se da a partir del andlisis del entorno, considerando los
recursos y capacidades que tiene la organizacion para el logro de sus objetivos. Surgen
tedricos como Michael Porter y se enfatiza en el liderazgo estratégico buscando entender

tanto a los competidores como a la posicion que se tiene dentro del mercado.

Al presentar este recorrido historico se hace necesario definir el término estrategia, el
cual desde su sentido etimoldgico tiene su origen en las palabras griegas “stratos”, que se
refiere a ejéreito y “agein” que significa guia; por otra parte, proviene de estrategos que se
refiere al arte del general en la guerra, (Evered, citado en Maldonado et al., 2017). En cuanto
al diccionario de la lengua espafiola, lo define como el arte de dirigir operaciones militares o
el arte de dirigir un asunto. Es el contexto de un proceso regulable, es un conjunto de reglas
que aseguran el resultado 6ptimo de una decision en todo momento. (RAE, 2020).

Es importante mencionar que esta conceptualizacion Unicamente se limitaba a
aspectos militares, sin embargo, a través de los afios se ha evolucionado con esta definicién
por medio del aporte de diversos tedricos que en su mayoria contribuyeron desde el punto de

vista del management, como se puede observar en la siguiente tabla.

Tabla 2
Definicion de estrategia segin autores
ARo Definicion de Estrategia Autor Escuela
1962 Ladeterminacion conjunta de los objetivos de la empresay los ~ Alfred Disefio

cursos de accion para alcanzarlos, los cuales requieren Chandler
asignacion de recursos. Define el qué se hard y la estructura el
cémo, por lo que la estructura sigue a la estrategia.

1965  Es un hilo conductor entre la empresa y los mercados. Estdn  Harry Igor Posicionamiento
orientadas a la busqueda de oportunidades de mercado. Ansoff

1969- Patron de objetivos, propdsitos o metas, asi como las Kenneth Planeamiento

1971 principales politicas y planes de accion para alcanzarlos. Andrews

1974  Se requiere identificar estrategias para cada area funcional de  Peter Drucker Planeamiento
la empresa, dando lugar a una “pirdmide de estrategias
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distintas e interdependientes, que es indispensable definir
correctamente para poderlas combinar lo mejor posible en un
haz de acciones tendientes al mismo objetivo de conjunto”

1990 Esun plan o algo equivalente, una direccion, una guia o curso  Henry Empresarial
de accién al futuro, un camino para ir de un estado a otro. Mintzberg
Estrategia es un patron de comportamiento organizacional.

2009 Rescata al sujeto como protagonista de la formulacion de la  Rafael Alberto Aprendizaje
estrategia. El proceso de formulacién es natural dejando de Pérez
lado la linealidad, artificiosidad y exceso de racionalidad.

2012  Es el resultado de un proceso de pensamiento que concibe un  Rafael Alberto Aprendizaje
plan de accién cuya concrecion exige muchas habilidades y  Pérez
recursos  complementarios.  Esencialmente,  implica
pensamiento y accion.

Cognitiva

Cognitiva

Fuente: elaboracion propia a partir de Maldonado et al. (2017)

Como se puede observar dicho concepto ha tenido una gran cantidad de acepciones
de acuerdo a la época y aplicacion; por lo cual existen multiples y variadas definiciones,
como lo son Sun Tzu, Peter Drucker y Porter, entre otros.

No obstante, segin Garrido (2016) la estrategia es una guia tedrica que incide en la
puesta en practica de acciones, en torno a un objetivo determinado por la compafiia. Es decir,
va a mostrar la guia correcta a seguir para el desarrollo de las organizaciones. Para Hax y
Majluf, en Garrido (2016) se puede considerar a la estrategia como un concepto
multidimensional que abarca a la totalidad de las actividades criticas de la firma y les da un
sentido de unidad, direccidn y propdsito, a la vez que facilita los cambios necesarios que su
medio ambiente induce. Desde este punto de vista la estrategia se convierte en el eje rector
que permite el cumplimiento de objetivos a largo plazo, ademés de ser la encargada de

disefiar las tacticas correspondientes.

Para Capriotti (2021) la estrategia se debe separar en dos aspectos, con la finalidad de
clarificar los conceptos: el proceso estratégico y la estrategia en si misma. Entendiéndose
como proceso estratégico a los pasos o etapas que se deben seguir para analizar, definir e
implementar las decisiones estratégicas en los diversos niveles de la entidad. Es el camino a
sequir para desarrollar las estrategias. La estrategia como sustancia, son las acciones
especificas que deben llevarse a cabo para que la organizacién aproveche sus capacidades

distintivas y asi pueda hacer frente al contexto en el que se encuentra.
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Segun Hax y Majluf en Garrido (2016) se encuentran elementos comunes en las concepciones

generales de estrategia que vale la pena resaltar:

a) La estrategia como un patrén de decisiones.

b) Es elemento de determinacion de objetivos a largo plazo.

c) Se convierte en un selector de negocios.

d) Labudsqueda para lograr una ventaja competitiva a largo plazo.

e) Definicion de rentabilidad.

La estrategia es una linea de accion o una guia de actuacion en una direccion que orienta,
impulsa y da libertad de accion a las tacticas, las cuales deben ser flexibles para adaptarse a
cualquier necesidad inmediata de las organizaciones, pero la adaptacion estratégica segun
Garrido en Capriotti (2021) no es cambiar cada vez que haya alguna circunstancia o situacion
puntual que genere una alteracion; la estrategia se puede modificar o adaptar de acuerdo a

los cambios en el medio que obliguen a reestructurar a la organizacion.

2.1.2. Pensamiento estratégico

Al hablar de estrategia es necesario abordar la conceptualizacion de pensamiento
estratégico considerado como una de las habilidades que debe desarrollar un estratega incluso
antes de pensar en la planeacion, ejecucion y control, la cual es la base para construir un buen
edificio con cimientos bien asentados (Garrido, 2021).

El pensamiento estratégico se define por Vives (citado en Labarca, 2008) como:

Un estado de conciencia, como una actitud y una cultura orientada a ser proactivos,

que se adelanta al futuro para alcanzar una comprension y un conocimiento de la

organizacion y el negocio de una forma mas global. Este es un mecanismo que facilita

la transformacion y adecuacion de una empresa a su entorno competitivo (p. 50).

Es un proceso intuitivo y analitico, un conjunto de procedimientos aprendidos que son
aplicados inconscientemente; es decir son competencias que el individuo adquiere para llevar
a cabo el logro de objetivos, poniendo en préactica sus conocimientos y destrezas.

De acuerdo a Garrido (2021) se deben de considerar tres elementos clave para llevar a cabo
el aprendizaje estratégico, los cuales son:

1. El pensamiento estratégico se puede ensefiar y aprender.
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2. EIl pensamiento estratégico no se comprende como una habilidad Unica, incluye
habilidades diversas.
3. El pensamiento estratégico supone aprendizajes programados.
Entonces para Garrido (2021) el pensamiento estratégico es un proceso compuesto por el
pensamiento critico siendo este un pensamiento razonado, til, autorregulado y dirigido a un
propdsito; el pensamiento creativo que es la capacidad de generar ideas alternativas e
imaginar soluciones nuevas y originales para problemas actuales o venideros; y la

metacognicion que es el conocimiento que uno tiene sobre los propios procesos y productos

cognitivos.
Figura 5
Pensamiento estratégico
Pensamiento Experiencia
Critico Conocimiento -
. ; o)
Disposicion , Creencias 3
Aplicaciones )
Sentimientos ?n'
. Intuicidon 3
Pensamiento o
Creativo ) a
Método =
Q
. Instrumentos =3
Capacidad ) o
Aptitudes =
- o
. Cognicidén
Pensamiento
Metacognitivo

Fuente: Garrido (2021)

Los pensadores estratégicos son vistos como actores que combinan procesos,
procedimientos, reglas, técnicas, destrezas y conceptos previamente adquiridos y
experimentados, para hacer frente a desafios actuales y futuros; es por ello que Garrido
(2021) afirma que quienes resuelven problemas complejos desarrollan un proceso de

comprension, caracterizacion, representacion, resolucion, reflexién y comunicacién.

En definitiva, el pensamiento estratégico exige el desarrollo de una actitud gerencial
estratégica, para actuar de manera proactiva adelantandose a los posibles escenarios; y no de

forma reactiva siguiendo unicamente las tendencias.
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2.1.3. La Nueva Teoria Estratégica

La Nueva Teoria Estratégica (NTE) es una propuesta que surge desde el afio 2001
como una refundaciéon de la estrategia desde el punto de vista de la comunicacion, abordada
por Rafael Alberto Pérez y Sandra Massoni donde se sientan las bases para “una nueva teoria
estratégica menos geométrica y mds hermenéutica, menos racional y mads relacional”
(Herrera & Pérez, 2014, p.13). Con esto la NTE busca que la comunicacion sea la base que
de sentido y que una el conjunto de conocimientos procedentes de diferentes areas y

disciplinas dentro de las organizaciones.

Dicha teoria se basa en cinco pautas especificas que para desarrollarla de acuerdo a Herrera

y Pérez (2014) son las siguientes:

1. Laclave de laNTE busca recuperar al ser humano, del ser que es visto como un homo
economicus.
2. Laestrategia es vista como una ciencia de relacion y de articulacién social ya no como
una ciencia de guerra.
3. Enfocaa la estrategia hacia una orientacion mas dialogante, negociadora, cooperativa
y consensual. Se trata de devolver al individuo la posibilidad de expresar sus puntos
de vista.
4. Afade a los factores econdmicos la importancia de las relaciones y los intangibles.
5. Descarta las reglas paradigmaticas y exactas, por reglas hermenéuticas y de eleccion
que deben ser coordinadas, pero no con un sentido de rigidez (p. 24-29).
De acuerdo a los postulados de Rafael Alberto Pérez con la NTE se- encuentran diversas
caracteristicas que no se consideran en la teoria estratégica tradicional, las cuales pueden

observarse en la siguiente tabla.

Tabla 3
Teoria tradicional vs. Nueva Teoria Estratégica
Teoria estratégica tradicional Nueva Teoria Estratégica
La fragmentacion. La complejidad.
Hombre racional. Hombre relacional.
La organizacion como unidad de La organizacion como nédulo de
produccion. innovacion y significacion.
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Enfoque a la ciencia del conflicto.

Enfoque a la ciencia de la articulacion y
el diélogo.

Centra su estudio en la economia

Centra su estudio en la comunicacién

Utiliza el método cuantitativo y matricial.

Utiliza el método cualitativo
multidimensional y multidisciplinario.

Orientada al magnament.

Orientada a todas las actividades
humanas: politica, cultura, gestion de
ONG, etc.

Fuente: elaboracion propia

Ademas de esto, Herrera & Pérez (2014) explican acerca de siete cambios que han venido a

generar la Nueva Teoria Estratégica, que sintetizando consisten en lo siguiente:

N o g ~ wDd e

(p.35-106).

Paradigma: de la fragmentacién a la complejidad.

El sujeto: del actor racional, al hombre relacional.

De unidad de produccion a nddulo de innovacion y significacion.
Enfoque: de la ciencia del conflicto a la ciencia de la articulacion.
Estudio: de la economia a la comunicacion.

El método: de la simplicidad a la complejidad.

La metodologia: la comunicacién como estrategia desde una metodologia creativa

La NTE viene a mostrar de una manera mas humana la forma de llevar a cabo la gestién

de las organizaciones, sin importar su giro o actividad, pero también dicha teoria es aplicable

a otras actividades grupales; se centra en la comunicacion como el eje rector que permitira

realizar los objetivos y estrategias planeadas mediante un estilo de liderazgo participativo

gue genere resultados de ganar — ganar.

2.1.4. Comunicacion estratégica

La comunicacion es una herramienta de conexion entre los seres humanos para

trasmitir o intercambiar mensajes, se deriva del latin communicare que significa compartir

informacion, impartir o difundir y de communis que es poner en comun; para el diccionario

de la Real Academia (2001), es la accion o efecto de comunicarse. Es un proceso natural que

permite la interaccion entre los individuos generando la capacidad de relacion y con ello de

ejecucion de ideas, entre un emisor y un receptor.
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Ahora bien, la comunicacion se hace necesaria en todos los &mbitos y actividades de
la vida del ser humano, por lo que en las organizaciones no es la excepcion y se le denomina
como comunicacion organizacional. La cual Fernandez (2009) la define como “un conjunto
total de mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organizacion, y entre esta
y los diferentes publicos que tiene en su entorno” (p. 12); es decir los mensajes circulan de
diversas maneras y ha distintos niveles, ademés de usar diversos canales de acuerdo al
objetivo que se persiga. Siendo interna, externa, formal e informal y puede fluir de manera
horizontal, ascendente y descendente, ya sea verbal o no verbal; todo esto de acuerdo a la

estructura y cultura organizacional, componiendo un fenémeno rico y complejo.

En este caso se aborda a la comunicacion organizacional como predecesora de la
comunicacion estratégica, considerandose como un nuevo enfoque sobre la vision de la
comunicacion que surge a partir de los postulados de la Nueva Teoria Estratégica; Massoni

(2009) menciona que,

En ese momento empezamos a desplegar una manera distinta de pensar sobre
el comunicador social. EI comunicador como un profesional debe tener la
capacidad de interpelar la dindmica social, para operar critica Yy
valorativamente en su dimension comunicativa. La tarea de un comunicador,
al reconocer la diversidad sociocultural, es indagar los posibles puntos de
articulacion de las diferencias en funcion de intereses y necesidades de grupos
sociales. La especificidad del comunicador es generar espacios de encuentro
como una busqueda que se propone articular practicas de comunicacién y

movimientos sociales (p. 9).

Con lo anterior se muestra la diferencia entre la comunicacion tradicional y la comunicacién
estratégica, en esta ultima el comunicador se convierte en un estratega y ya no es solo un
ejecutor de productos comunicacionales sino alguien capaz de usar los saberes tedricos como

herramientas de trabajo. Massoni (2009).

Para ello se muestra un esquema muy simple propuesto por Massoni que marca claramente
estas diferencias y caracteristicas entre uno y otro; dejando en claro la naturaleza de la

comunicacion estratégica.

37



Figura 6

comunicador

tradicional estratégico

traducir escuchar al otro
mediaciones

medios masivos disenar estrategias

cuestion de especialistas cuestion de equipos

Fuente: (Massoni 2009, p. 10)

Pero ¢ Cual es la definicién de comunicacidn estratégica?, para responder esta interrogante se
considerara la propuesta por Garrido (2020) que la define como: “es un disefio simbdlico
anticipatorio de la accion que pone en comun a emisores y receptores del mensaje

estratégico” (p. 179).

Garrido (2020) establece que los principales elementos de este concepto son: primero,
el disefio simbdlico, el cual es un constructo estratégico que debe ser articulado y
comunicado, segundo, la anticipacién, que incorpora la propia naturaleza de la estrategia,
tercero, la accion estratégica, que se articula con el elemento anticipatorio, buscando el logro
de objetivos, cuarto, la puesta en comun de emisores y receptores, propios de la comunicacién
humana y quinto, el mensaje estratégico, el cual no puede ser otro y se debe derivar de la

estrategia general de la organizacion.
Por otra parte, Argenti (2014) define a la comunicacién estratégica como:

La comunicacion alineada e integrada por la estrategia global de la compafiia que
impulsa y mejora el posicionamiento estratégico de la organizacion, es aquella que
permite a la organizacion emitir mensajes claros y comprensibles que generen
confianza y sean contados con pasién de forma coherente y reiterada a través de y con

todos los grupos de interés (p. 91).

Analizando ambos autores es importante resaltar que la comunicacion estratégica depende
de la estrategia general de la organizacion, y que su objetivo principal es generar confianza
ante los puablicos estratégicos por medio de mensajes bien disefiados y emitidos

especificamente para cada grupo; logrando asi el posicionamiento de la entidad.
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Argenti establece un modelo de gestion de la comunicacion estratégica, el cual se muestra a

continuacion:

Figura 7

Se comunica a

/ través de mensajes \

N Con sus grupos
La organizacion . .
de interés

\ Quienes reaccionan a /

esta comunicacion...

Fuente: elaboracién propia a partir de Argenti (2014)

Como se puede observar en la figura anterior la comunicacion estratégica es de tipo
circular y no lineal, lo que muestra que toda comunicacion es un proceso ciclico que requiere
retroalimentacion y no es Unicamente una accion con un principio y un final. Para las
organizaciones es una herramienta de suma importancia, porque su adecuada ejecucion
determinaré en gran manera el éxito y el logro de sus objetivos; no basta con solo tener una
estrategia bien disefiada, es necesario comunicarla correctamente a los publicos

correspondientes.

2.1.5. La estrategia de comunicacion

Hasta este punto se ha definido el término comunicacion estratégica desde la
perspectiva de tres autores representativos en el tema, pero se hace necesario entonces
puntualizar a qué se refiere la acepcion estrategia de comunicacién Capriotti (2021) dice que
esta es considerada como uno de los pasos fundamentales del proceso estratégico de
comunicacion, referenciando las decisiones clave sobre la gestion comunicativa; o sea que
en la estrategia de comunicacion se decide cual sera el proceso comunicativo a seguir en las
organizaciones, la mayoria de los autores conciben esta etapa como el corazon del proceso

comunicativo.

Sin embargo, no hay una unidad de criterios entre los diversos tedricos para definir sobre
qué es, y cOmo se establece; para esto Capriotti (2021) realiza un analisis exhaustivo de varios

autores con la finalidad de establecer la tipologia de conceptos sobre la estrategia de
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comunicacion, donde plantea seis categorias que le permitieron clasificar las diferentes

definiciones que proponen, las cuales se explican a continuacion:

v

La estrategia como determinacion de los mensajes centrales: se concibe como la
seleccion del discurso central, los conceptos, los temas o ideas clave, la narrativa
bésica o el eje de comunicacion sobre el que sustentaran y desarrollaran los
contenidos.

La estrategia como definicion de los lineamientos globales de comunicacién: se
establece a la estrategia como la etapa que va a establecer las formas de actuacion y
las politicas en términos de comunicacion.

La estrategia como la forma de alcanzar objetivos: resalta que es la forma en que
se van a alcanzar los objetivos organizacionales de manera general.

La estrategia como un conjunto de decisiones: es una serie de decisiones que se
toman para alcanzar los objetivos de comunicaciéon, pero no se concreta que tipo de
decisiones.

La estrategia como un conjunto de acciones: es un conjunto de acciones
planificadas y coordinadas que se llevaran a cabo para cumplir con determinado
objetivo.

La estrategia como un conjunto de pasos: se concibe como un conjunto de pasos
que se deben incluir desde la determinacion de los objetivos hasta las tacticas de

comunicacion.

Con ello Capriotti (2021) después de revisar cerca de 200 autores concluye que hay una gran

dispersion y una falta de consenso, pero si observé una tendencia mayoritaria en la definicién

de los mensajes centrales, seguido por los lineamientos globales de comunicacién y en tercer

sitio como la forma de alcanzar objetivos.

Mientras tanto Garrido (2020) define a la estrategia de comunicacién “como un marco

ordenador que integra los recursos de comunicacién en un disefio de largo plazo, conforme

a objetivos coherentes, adaptables y rentables para la organizacion” (p. 178). ES importante

mencionar que la formulacién de la estrategia es el elemento central para el futuro de la

organizacion, pero si esta no es comunicada adecuadamente a los colaboradores, no cumplira

con su funcion primordial que es la de contribuir al logro de los objetivos.
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Hablar de estrategias es tratar de visualizar y modelar el futuro de manera anticipada,
pero como menciona Garrido (2016) de nada servira realizar todo este esfuerzo si no se es
capaz de trasmitir este modelo mental a los colaboradores mediante un proceso de

comunicacion.

En su ejecucidn una estrategia de comunicacion generara cambios en la forma en que se
gestiona la comunicacién de la organizacion. Garrido (2020) establece las siguientes

caracteristicas:

1. Seré centrada en el receptor (stakeholders y audiencias).

2. Tendra una coherencia entre las decisiones de la empresa y la socializacion de la

estrategia.

3. Definira objetivos, responsabilidades y plazos para su proceso de gestion.

4. Normaré acciones, tacticas y campafias, para el logro de objetivos a largo plazo.

5. Optimizara recursos en comunicacion.

6. Se caracterizara por la creatividad e innovacion (p. 180).

Dado lo anterior una estrategia de comunicacién serd el elemento que ubicard los
momentos y los espacios adecuados para realizar el acto comunicativo, con el objetivo de
que la organizacion pueda dar a conocer su imagen y a su vez esta pueda cumplir con un
proceso de retroalimentacion que ayude a conocer las necesidades y opiniones de sus

publicos.

2.2. La gestion de los intangibles empresariales

A través de la historia del management cada cierto tiempo se han desarrollado
innovaciones significativas, esto desde el taylorismo caracterizado por la division del trabajo,
posteriormente el humanismo dando prioridad a la gestion del capital humano al considerar
y reconocer a los empleados como un recurso sumamente importante. Ya en los afios setenta,
aparecen con gran énfasis los enfoques de calidad tanto japonesa como americana; y
finalmente en la década de los 90’s de acuerdo a Villafafie (2005) surge una crisis publicitaria
que deja en entredicho la eficacia de la publicidad, provocando que las empresas

comprobaran que era necesario modificar no solo sus estrategias sino su perspectiva de
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comunicacion; es a partir de ese momento que surgen los intangibles empresariales como una

solucion a esta emergencia.

¢Qué son los intangibles? Al hablar de intangibles generalmente se piensa en algun
elemento carente de materialidad, pero en las organizaciones desde el punto de vista contable
se encuentran los activos intangibles, los cuales son aquellos que la empresa puede controlar
y con los que obtiene beneficios econdmicos, un ejemplo de esto es la marca o la patente.
Para Alloza (2017) son:

...los activos intangibles son activos no materiales, dificiles de aislar, que crean valor,
mejoran la posicion competitiva de la empresa y sus resultados econémicos;
comprendiendo patentes, alianzas estratégicas, conocimiento de empleados y en los
ultimos afios se han agregado conceptos como la marca, reputacion, sostenibilidad,
responsabilidad corporativa y los asuntos publicos (p. 3).

Mientras que los recursos intangibles segun Villafafie (2005) son el capital intelectual, las
relaciones de una empresa con sus clientes y la reputacion; sobre los cuales la organizacion
no tiene control, pero esto no significa que no generen valor alguno y menciona que

probablemente sean los mas valiosos.

Entonces para Villafafie (2005), los intangibles empresariales son: la marca, la gestion
del conocimiento, la responsabilidad corporativa y la reputacién corporativa. De los cuales
unicamente la marca puede ser considerada como un activo, mientras que los demas no
pueden ser evaluados desde el punto de vista financiero, pero deben ser gestionados

adecuadamente porque de ellos depende en gran manera la valia de la organizacion.

Alloza (2017) menciona que “el 80 % del valor total de una organizacion reside en
sus intangibles, caso contrario a lo que ocurria hace décadas, cuando solo representaban el
20% de ese valor” (p. 4). Su adecuada gestion es una gran oportunidad para que las

organizaciones desarrollen la capacidad de adaptarse con éxito y rapidez a su entorno.

Todas las entidades desde que son creadas anhelan la diferenciacion como principal
elemento de identificacion por parte de sus grupos de interés, incluso destinan recursos para
formar algo que denominan ventaja competitiva, apostandole a ello como el elemento

primordial de su éxito en el mercado; pero con demasiada frecuencia esto recae en las
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caracteristicas del producto o servicio, en la ubicacién, en su tecnologia, en su maquinaria,

etc.; lo cual a lo largo del tiempo es repetido e incluso superado por la competencia

provocando que esta se diluya y termine con el principal diferenciador de la compafiia.

Alloza (2017), sostiene que el éxito de las organizaciones radica en la capacidad que estas

tengan para resolver cinco retos, los cuales son:

a) Crear y mantener en el tiempo una diferenciacion frente a sus competidores.

b) Creary fortalecer las relaciones y los vinculos emocionales con los grupos de interés

(clientes, empleados, sociedad, inversionistas).

c) Integrar la gestion de los intangibles en la estrategia.

d) Utilizar los intangibles para alinear a los stakeholders en torno a la estrategia de la

organizacion.

e) Supervisar y proteger el valor de los intangibles (p. 6).

El proceso para superar estos retos se explica en la hoja de ruta de los intangibles, propuesta

por la Corporate Excellence, que consta de 5 pasos, que se describen a continuacion:

Figura 8

Hoja de ruta de los intangibles

PASO 1: IDENTIDAD Y
DIAGNOSTICO

Establecer, mision,
vision y valores.
Enriquecer los niveles

de satisfaccion,
fidelidad y confianza
por parte de
los stakeholders.

Bases para la
diferenciaciéon 'y la
reputacion

corporativa.

PASO 2: MEDICION

Medir su reputacion,
su fortaleza de marcay
la experiencia
generada en los grupos
de interés.

Conocer las tendencias

en medicion y
evaluacion de
intangibles.

PASO 3: MODELO
ORGANIZACIONAL

Proceso estructurado
por el CEO a través de
un comité transversal
que implemente un
proceso de
transformacion donde
se tenga en cuenta las
expectativas de los
stakeholders.

PASO 4: CREACION DE
VALOR

Demostrar el impacto
gue intangibles como la
reputacion,
comunicacién y marca
tienen en el valor del
negocio.

Vincular los
indicadores intangibles
con los indicadores del
negocio.

PASO 5:
DIFERENCIACION Y
LEGITIMIDAD

Desarrollo de una
estrategia de
diferenciacion
sostenible e integrada
en el negocio que
genere confianza en los
stakehoders,
asegurando su
autenticidad.

Fuente: elaboracion propia a partir de Corporate Excellence

Tomando en cuenta la gran relevancia que tiene la gestion de los intangibles Costa

(citado en Tufiez Lopez, M y Costa-Sanchez, 2017) menciona que el paradigma del siglo

XXI debe ser claramente estratégico: la identidad, la cultura, la accién y la imagen deben ser
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vinculados con la comunicacion corporativa como aporte de valor hacia el aprovechamiento

de ellos.

Desde la perspectiva de Costa (citado en Tufiez Lopez, M y Costa-Sanchez, 2017),
cada vez es mas dificil generar ventajas competitivas para los recursos tangibles por lo que
es necesario priorizar en los recursos intangibles los cuales son mas valorados y no se pueden
imitar; por lo que las organizaciones deben dejar de enfocarse simplemente en la produccion
de bienes y servicios; para concentrarse en aspectos no materiales como la marca, la
reputacion, las habilidades de los colaboradores, etc. En este proyecto de investigacion se
busca resaltar a la imagen como un elemento capaz de crear valor para las organizaciones no

lucrativas.

2.3. La gestién de la imagen y sus aproximaciones tedricas

Como se ha mencionado la imagen es un recurso intangible que poseen todas las
organizaciones ya sea porque han realizado un proceso de gestion para comunicarla de forma
coherente con la identidad corporativa o simplemente se obtiene de las experiencias que los
publicos hayan tenido con la organizacion. Es un conjunto de ideas, juicios y opiniones
generales que se realizan de una institucién, las cuales pueden ser positivas 0 negativas

dependiendo de su nivel de gestion.

Es uno de los aspectos fundamentales de cualquier entidad y se convierte en un
elemento de suma importancia debido a que determina en gran manera el éxito o fracaso, con
ella se transmiten los valores, objetivos, se expresan ideas y posturas referentes a un tema en
especifico; se busca proyectar la forma en que se desea ser identificada en el mercado vy el

entorno.

Lo anterior conlleva a que la imagen se ha transformado en una herramienta
fundamental dentro de las ONG a la hora de optimizar su funcionamiento, ya sea de forma
interna o externa, permitiendo afianzar lazos permanentes con las diversas audiencias, lo que
se puede traducir en mas donantes, voluntarios y socios que se sumen al movimiento de la

fundacion.
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2.3.1. La identidad corporativa

Antes de puntualizar en dicho término es necesario conceptualizar y explicar la
identidad corporativa como el elemento principal para establecer una adecuada gestion de la
imagen, Chaves (2010) menciona que, “el disefio de un perfil de imagen institucional
conduce necesariamente a un planteamiento o replanteamiento de la identidad institucional,
pues la imagen es un efecto publico de un discurso de identidad” (p. 16). Establecer un plan
de imagen es optar por una caracterizacion de la esencia y razon de ser de la organizacion, o

sea es un conjunto de atributos de la identidad.

La identidad corporativa para Capriotti (2013) “es la personalidad de la organizacion,
lo que ella es y 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 para Costa (2018)
es el conjunto coordinado de signos visuales por medio de los cuales la opinidn publica
reconoce instantdneamente y memoriza a una entidad o un grupo como institucion. Es el
propio ser o ente (lo que es, existe 0 puede existir) mas su entidad (su esencia, su forma y
valor), es pues la suma intrinseca del ser y su forma, autoexpresada, es el conjunto de rasgos

que diferencian a un ser de todos los demas.

Etimologicamente la palabra identidad se deriva de idem, que significa idéntico y
Costa (2003) enfatiza en que es el ADN de la empresa, los cromosomas de su génesis, la

herencia de sus fundadores que son traducidos en el espiritu de la organizacion.

Para Costa (2003) la identidad se define como lo que la empresa es y lo que hace; lo
primero recae en su estructura institucional (organigrama, historia, razon social) mientras que
lo segundo es toda la actividad relacionada con su funcionamiento (lineas de productos o
servicios, sistema de precios, distribucion, etc.); la suma de ambos constituye la cara objetiva
de la identidad. La otra cara corresponde a la identidad subjetiva, psicoldgica, emocional y
funcional que emerge en los publicos, esta cara no Unicamente emerge de lo que la empresa
es y hace, sino que tambien se ve influida por lo que la empresa dice que es y hace; incluye
sus aserciones, sus informaciones y sus promesas a través del flujo de mensajes y

comunicaciones que esta emite.
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Figura 9

Identidad corporativa

Lo que la
Lo que la
OBJETIVA que es y hace
Lo que la
empresa hace

COMUNICACION

Fuente: elaboracion propia a partir de Costa (2003)

Para Capriotti (2009) la identidad corporativa estd compuesta por dos elementos principales

que son la cultura y la filosofia corporativas; ambas presentadas en la siguiente figura.
Figura 10

Identidad Corporativa segun Capriotti

Pautas de
Conducta

/ Creencias
Compartidas

Valores
Compartidos

Misién
N\ Corporativa

Vision
Corporativa

Valores
Corporativos,

lustracion 3.Fuente: Capriotti (2009)

Analizando a ambos autores se deduce que los elementos primordiales que integran la

identidad de la organizacion son:

v" Filosofia corporativa (misién, vision y valores organizacionales).
v Cultura organizacional (ritos, creencias, reglas, politicas, historia, clima interno y
estructura fisica).

v' Identidad visual corporativa (logotipo, simbolo, colores y tipografia).

46



Lo mas importante al hablar de identidad es el acto comunicativo de todos estos
elementos que en armonia integraran la imagen de la organizacion; entonces se puede afirmar
que la identidad es la causa de la imagen corporativa. La cual se convertira en un valor
distintivo dificil de imitar o igualar, caso contrario con los productos y/o servicios. Pero ¢Por
qué no se puede imitar o copiar? porque ha partido de la identidad especifica de la empresa,

de su originalidad y singularidad profunda (Costa, 2003).

2.3.2. Una aproximacion al concepto de imagen

Una vez definida la identidad corporativa es necesario indicar como proyectarla a los
publicos con la finalidad de generar una imagen positiva de la organizacion. Villafafie (2011)
indica que en el mundo actual es algo muy valioso y la considera una de las condiciones para
el éxito empresarial; sin embargo, es de tipo subjetiva porque se origina en la mente de los

publicos y se va construyendo de acuerdo a los estimulos que éstos reciban.

Pérez y Rodriguez (2014) realizan una sintesis sobre las principales lineas de
investigacion que han abordado el estudio de la imagen, desde el punto de vista
organizacional y de marketing. Desde una perspectiva organizacional mencionan que hay
dos planteamientos: el primero busca entender a la imagen o como una imagen deseada, es
decir, como aquello que la empresa busca proyectar a sus publicos de interés. En la segunda
se entiende a la imagen como la percepcion que un individuo tiene de la empresa. Esta Gltima
enlaza al interés en el marketing puesto que también la imagen puede incluir la mera

representacion visual de la empresa y la representacion global de los grupos de interés.

En la literatura la denominacion de imagen también ha sido fuente de discusiones, y
se puede encontrar como “empresa, institucion y corporativa”, pero para fines de esta tesis
se tomaré la propuesta de Chaves (2010) donde explica que de estos tres, el término “imagen
corporativa” es el mas correcto ya que se engloba a todo tipo de organizaciones sin considerar

su giro o razon social.

Existen muchas definiciones y tedricos que aportan al concepto de imagen corporativa, en

estd ocasion se enuncian los siguientes:
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Tabla 4

Concepto de Imagen Corporativa

Autor Definicion
Justo Villafafie Es la integracion en la mente de sus publicos de todos los inputs
(2011) emitidos por una empresa en su relacion ordinaria con ellos.

Paul Capriotti (2013) Es aquella que tienen los publicos acerca de una organizacion en

cuanto a entidad como sujeto social.

Joan Costa (2018) Es una representacion mental de una empresa que tiene la

capacidad de condicionar y determinar, incluso, las actitudes de

un grupo social en relacion con la empresa.

Norberto Chaves Es el registro publico de los atributos identificatorios del sujeto

(2010) social. Es la lectura pablica de una institucion, la interpretacion

que la sociedad o cada uno de sus grupos o sectores o colectivos,
tiene o construye de modo intencional o esponténeo.

Fuente: elaboracién propia

Analizando cada uno de los autores antes mencionados se observan las siguientes similitudes

es sus conceptualizaciones, las cuales son resaltadas por Capriotti (2013) quien las describe

de la siguiente forma:

a)

b)

d)

La imagen es una representacion en la mente, es decir la formacién del concepto de
lo que es la organizacion con base a la informacion y estimulos que se reciben de ésta.
Es la percepcion y se convierte en lo que los publicos interpretan como es la empresa
en realidad.

Los publicos que se forman, cada organizacion tiene diversos publicos y éstos a su
vez tienen diferentes formas de interpretar la informacion que reciben por ende
formulan una imagen distinta. Es decir, se manifiesta internamente y depende de cada
individuo.

Es la interpretacion que realizan, es el elemento primordial de la formacion de la
imagen.

De la informacion de la organizacion, todo lo que se emita por parte de la entidad ya

sea de manera consciente (a través de un plan de comunicacion) o inconsciente,
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comunica y provoca un efecto de interpretacion. También incluyen los mensajes de
la competencia, del entorno social y sectorial. No sélo los mensajes que la empresa
envia van a influir en la formaciéon de la imagen, sino que todos aquellos que
provienen de otras fuentes y que contengan informacion relacionada con ella o sus
actividades e incluso sus acciones complementarias (p. 32)
Entonces, con lo anterior se puede mencionar que la imagen corporativa de una organizacion
es diferente dependiendo cada individuo o publico, por lo que es indispensable consolidar la
marca en la audiencia, para gque reciba y perciba un mismo mensaje homogéneo y claro; lo

cual se torna en una tarea dificil y ardua.

Teniendo en cuenta las definiciones antes mencionadas y revisadas en la literatura
académica, la imagen corporativa se definird como la percepcion gue tienen los pablicos de
la organizacion resultado de la informacion, estimulos, experiencias, creencias Yy

sentimientos que éstos reciban, ya sea por la propia entidad u otros entes comunicacionales.

2.3.3. El andlisis de la imagen corporativa

Para llevar a cabo la planificacion de imagen corporativa, las organizaciones deben
de realizar un andlisis de tipo interno y otro de caracter externo, lo cual brindard un
diagnostico certero de la situacion.

En cuanto al analisis interno Capriotti (2013) menciona que la entidad debe tener claro
qué es, qué hace y como lo hace; es decir requiere una auditoria interna de identidad y
comunicacion; con ello busca:

a) Reconocer y estudiar la identidad corporativa.

b) Estudiar la forma en que se comunica esa identidad hacia los diferentes publicos con

los que la organizacion interactua.
La comunicacion de la identidad corporativa es un factor clave dentro del andlisis interno es
aqui donde se deben responder cuestiones como, ¢Qué comunicamos?, ¢COmo
comunicamos?, ¢Por qué medios comunicamos?, ;Con qué eficacia comunicamos por cada
medio?; es conocer la situacion real en términos comunicacionales tanto hacia el interior
como hacia el exterior (Capriotti, 2013).

Chaves (2010) agrega que los mensajes que se emiten por parte de la organizacion

hacia el exterior en su mayoria deberian ser enfocados a la identidad, pero en la practica s6lo
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un volumen minimo de ellos, aluden de modo especifico y directo a ésta. Por lo tanto,
menciona que puede considerarse como soporte para comunicarla a los hechos materiales y
humanos de la institucion, o sea las experiencias propias que vivan los publicos.

En cuanto al analisis externo Capriotti (2013) dice que “es necesario investigar las
caracteristicas de los publicos vinculados a la organizacion y de la competencia de sector, asi
como la imagen que las personas tienen de la compafiia y de las empresas competidoras” (p.
170); el cual de acuerdo a Capriotti consta de tres partes:

1) Analisis de los publicos de la organizacion: se identifican cuéles son los publicos
prioritarios de la organizacién y cudles son los secundarios, asi como sus
caracteristicas.

2) El anélisis de la competencia: tiene como objetivo establecer quienes son los
competidores, cuéles son sus capacidades y cual es su estrategia de imagen; si este
elemento es omitido la ventaja competitiva se vera disminuida inmediatamente.

3) Elandlisis de imagen corporativa: en este punto se busca definir el nivel de notoriedad
y la imagen que tienen los publicos sobre la organizacion, el cual consta de dos tipos
de estudios que se describiran a continuacion.

1. Estudio de notoriedad

Hablar de notoriedad en las organizaciones es relacionarla estrechamente con su imagen,
es decir con la percepcion que tienen los publicos y el nivel de posicionamiento que estas
poseen; convirtiéndose en un activo de gran valor. Entonces la notoriedad de la imagen se
forma en la mente del consumidor como consecuencia de los estimulos que recibe, tiene que
ver con el nombre, colores, slogan y juicio propio que se haya formado de la entidad a través
de la cual se hace distincion sobre las demas.

Capriotti (2013) define el término notoriedad como “el grado de conocimiento que tiene
los publicos de la organizacion” (p. 181) la cual es importante identificar; porque “si €sta no
existe entonces no hay imagen”, los publicos no pueden tener una imagen de una
organizacion que no conocen.

Para saber cudl es el grado de notoriedad de una organizacién Capriotti (2013) lo divide
en dos grandes niveles: “No notoriedad (cuando la organizacion no es reconocida
adecuadamente) y Notoriedad (cuando si se reconoce a la compaiiia)”. Tras lo cual establece

diferentes niveles los cuales se mencionan a continuacion:
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a) Desconocimiento. Es cuando las personas no reconocen ni siquiera el nombre de la
compafiia.

b) Confusion. Cuando a las personas les “suena” el nombre, pero son incapaces de
identificarla.

¢) Reconocimiento. Cuando la persona identifica a una entidad por medio de preguntas
asistidas o sea puede seleccionar de opciones similares.

d) Recuerdo. Consiste en identificar a una organizacion de forma espontanea.

e) Grupo selecto. Se reconoce a la empresa y ademas es citada dentro de las cinco
mejores para el individuo.

f) Top of mind. Es la primera en la lista, regularmente es el lider en el mercado (p.182).

Es pertinente destacar que los incisos a y b pertenecen a la clasificacion de no notoriedad,

mientras que el resto al rubro de notoriedad.
La calidad de la notoriedad

Con la finalidad de identificar el nivel de calidad de la notoriedad es necesario vincularla

a dos puntos principales:

v Laamplitud de la notoriedad que es la cantidad de productos, servicios o actividades
que las personas reconocen como pertenecientes a la organizacion.

v' La profundidad de la notoriedad se refiere a la cantidad de productos, servicios o
actividades de una misma area o categoria que una persona reconoce o vincula a una
organizacion.

2. Estudio del perfil de la imagen corporativa

Para completar el andlisis externo es necesario determinar cuél es la imagen corporativa

que tienen los publicos respecto a la organizacion, se deben identificar las creencias que estos

perciban sin importar que sea 0 no veridico o real.

Capriotti (2013) indica que para estudiar la imagen corporativa es necesario analizar las
variables que la conforman, analizando los atributos de ella, para asi establecer el perfil de la

imagen actual.
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Entonces, el proceso de analisis de la imagen se puede resumir a partir del siguiente esquema:

Figura 11

Proceso de analisis de la Imagen Corporativa

Analisis interno

Analisis del perfil
corporativo

Auditoria de identidad
Estudiar las formas de comunicacién
de la organizacion.

Andlisis interno

-Estructura de publicos

Anadlisis de publicos

—

s Analisis de la competencia —
Analisis externo —

competencia

— -Estudio de notoriedad
Analisis de imagen
corporativa =

compaiiia W

— -Infraestructura de publicos

-Caracteristicas de publicos

— -ldentificar a la competencia
-Evaluar la capacidad de la competencia

-ldentificar la estrategia de imagen de la

-Estudio del perfil de la (

-Nivel de notoriedad

-Calidad de notoriedad

-Atributos de imagen
corporativa

-Perfil de imagen

Fuente: elaboracidn propia a partir de Capriotti (2013)
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2.4. Importancia de la imagen en las ONG

El mundo en que vivimos es cada vez mas homogenizado y por lo tanto presenta mas
retos para las empresas esto en parte debido a la globalizacion, por lo que la diferenciacion
es necesaria para sobrevivir y distinguirse del resto. Las entidades méas sobresalientes
reconocen la importancia de gestionar los intangibles como lo es la imagen, la reputacion y
su marca.

Las organizaciones del Tercer sector no son la excepcion en cuanto a estos retos, por
lo que es necesario que también realicen una adecuada gestion de conceptos como son: su
marca, su imagen y su reputacion; por lo que acertadamente Maglieri (citado en Harranz,

2006) menciona:

En el sector social es indudable que el posicionamiento de marca es importante, es
una ventaja comparativa y favorece el desempefio. Pensemos en las contribuciones
gue uno mismo realiza, o en las organizaciones en las que uno participa o desearia
participar. El volumen de colaboraciones y la credibilidad en las organizaciones sin
posicionamiento es notoriamente menor. Cuanto mas importante es la calidad en un

sector, mas sensibles son las personas a las marcas (p. 24).

Lo que una organizacién no lucrativa proyecte mediante los mensajes que emita y los que
no, dependera en gran medida de la fortaleza que tenga su imagen ante sus publicos lo cual
se vera traducido en la cantidad de donatarios y socios.

La credibilidad y reputacion es uno de los elementos mas importantes a considerar al
momento de dirigir una ONG, pero no puede existir una buena reputacion sino se tiene antes
una imagen fuerte y coherente; Balas (2011) puntualiza que el Tercer sector carece de una
adecuada gestion de su imagen y que en ocasiones olvida que la sociedad es su objeto y
objetivo.

La imagen de una organizacion sin animo de lucro debe estar basada en tres hechos,
de acuerdo a Balas (2011). En primer lugar, se debe basar en la propia realidad de la
organizacion, es decir lo que la ONG realiza dia a dia; el segundo hecho es que en la imagen
transmitida deben prevalecer los puntos fuertes de la misma, esto mediante estrategias de
comunicacion que permitan capitalizar los resultados, para propiciar una adecuada imagen

intencional. Y tercero se debe tomar en cuenta que no solo se va a trabajar con la cultura de
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la organizacién, la identidad o la comunicacion, sino que, debe considerarse que todo
comunica, por lo tanto el manejo interno y el estilo de direccion tienen un impacto primordial
sobre la imagen.

Figura 12

La imagen en las ONG

Su
gestiény
direccién

Lo que
la ONG
trasmite

Lo que la ONG
hace

Fuente: elaboracion propia a partir de Balas (2011)

Cuando menor sea la confusion entre lo que la organizacion es (identidad), lo que la
ONG comunica (Imagen trasmitida o intencional) y lo que el publico percibe (Imagen
Publica); mejor sera la gestion de la comunicacién que lleva a cabo la organizacion y mayor

serd su nivel de trasparencia y confianza.

La mejor herramienta que tienen las ONG para mejorar su posicionamiento es la
trasparencia y la adecuada rendicién de cuentas ante sus stakeholders, lo que mostrara a sus

publicos la capacidad que esta tiene para realizar sus actividades y cumplir con sus objetivos.

Diversos teoricos hacen referencia a la importancia de gestionar y mostrar la
transparencia en las organizaciones pertenecientes al Tercer sector Vernis (citado en Balas,

p. 23) indica que las ONG deben impulsar este aspecto especialmente:

v Porque es un valor intrinseco a su manera de actuar.

v Porque les permite tener una base social amplia y comprometida.



v Porque les obliga a medir el resultado de sus actuaciones.
v" Porque les permite compararse con otras organizaciones parecidas.
v Porque ayuda a los lideres a velar por el cumplimiento de la mision.

Por ello la transparencia es un factor clave en las ONG para generar confianza ante las

instituciones y personas que les confian recursos.

Entender la comunicacion como una herramienta estratégica para que permita dar a
conocer dicha confianza, por medio de la planeacidn de mensajes clave dirigidos a publicos
estratégicos, que puedan comprometer a sus integrantes, logrando sensibilizar a la opinién

publica.

La gestion de la comunicacion en las ONG permitira establecer una socializacion y
cohesion tanto dentro como fuera de la organizacion; por lo que se debe aprovechar para
generar un compromiso con el voluntariado, lograr credibilidad y confianza con donantes,
socios y voluntarios; la comunicacion debe convertirse en un generador de capital humano

dispuesto a sumarse a las causas 0 movimientos de la organizacion.

Duran y Fernandez (2010) mencionan que la gestion estratégica de la comunicacion,
podra llevar a cabo la labor de vinculacion entre lo publico y lo privado para atender las
demandas sociales teniendo a la confianza como un factor fundamental para la construccion

de una cultura solidaria.

Comunicar no deberia ser ajeno para las organizaciones del Tercer sector ya que es
una préctica ligada tanto al quehacer productivo como estratégico. “Comunicar significa
concientizar, sensibilizar, difundir, denunciar, educar, luchar, cambiar, promover o presionar,
y es a través del proceso de comunicacién como las ONG se convierten en verdaderos y

legitimos interlocutores sociales” (Duran y Fernandez 2010, p. 595).

Estudiar la vinculacion entre la gestion de la imagen corporativa y la comunicacion
de las ONG, representa una oportunidad para identificar atributos, oportunidades, amenazas
y necesidades comunicativas de las organizaciones no lucrativas mexicanas y sus publicos;
para que de esta manera puedan lograr eficientemente su propoésito, que es mejorar la calidad

de vida de los menos favorecidos.
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2.5. Conclusién del capitulo

La revision de las diversas teorias abordadas en este capitulo permiten comprender
desde la conceptualizacion de estrategia que en su momento fue utilizada para términos
estrictamente bélicos, hasta evolucionar a NTE como un elemento sumamente humano capaz
de favorecer la participacion de todos los integrantes de una organizacion; pasando por la
necesidad de desarrollar un pensamiento estratégico en los comunicadores y lideres.

Debido a lo anterior, se concluye que la comunicacion organizacional requiere
implementar un cambio y una visualizacion diferente de sus funciones ya que no solo seran
las de informar, emitir, gestionar los medios masivos, etc., sino que ahora se requiere que se
desarrollen funciones estratégicas tales como consensuar, escuchar al otro, disefiar estrategias
que favorezcan el futuro de la organizacion, por lo que pasa a ser una labor de comunicacion
estratégica.

Por otra parte la gestion de los intangibles es un factor de suma importancia para las
empresas del sector publico y privado siendo estas ultimas las que mayormente se enfocan
en llevarlo a cabo, ya que la alta competencia y la globalizacion les exige mostrar un
diferenciador notable, una ventaja competitiva dificil de imitar, pero en las organizaciones
del Tercer sector no se realiza lo mismo, esto debido a la falta de conocimiento y de capital
humano, o simplemente porque representa algo nuevo, no probado que lejos de mirarse como
una inversion es percibida como un costo.

La gestion estratégica de la imagen en las ONG es una tarea necesaria para que estas
puedan llevar a cabo su propdsito; necesitan tener una percepcion positiva de sus publicos y
stakeholders porque de ellos depende en gran manera la afinidad que desarrollen hacia su
causa y por ende la cantidad de donantes, voluntarios y socios. Por ello se hace importante
valorar este intangible desde el punto de vista teérico.

Una organizacion perteneciente al sector no lucrativo no puede omitir comunicar y
no solo su esencia, también requiere dar a conocer sus actividades diarias; y si no lo realiza
de igual manera comunica y envia el mensaje equivocado, lo cual provoca confusién y

desconfianza ante su audiencia.
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Si bien se encontraron una gran cantidad de teorias avocadas a estos temas, es
necesario profundizar en construir investigaciones especificamente para este sector, que
muchas veces pareciera estar olvidado, pero las aportaciones sociales son de un gran impacto

y muestran un gran compromiso hacia los mas necesitados.
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Capitulo I11. Metodologia

La orientacion metodoldgica de esta tesis estd basada en el enfoque cualitativo. En el
presente capitulo se describe paso a paso la forma en que se dara respuesta a las preguntas de

investigacion y el problema antes mencionado.

Se ha considerado un enfoque cualitativo con técnicas mixtas con la finalidad de
mejorar la calidad de la informacion a procesar, se consider6 desde el punto de vista

cualitativo debido a las caracteristicas propias del objeto de estudio.

Para llevar a cabo la aplicacion de los diversos instrumentos se recurrié a los recursos
digitales, con la finalidad de llegar a mas personas en tiempo y forma, sin perder la rigidez y

seriedad en el proceso, para no sesgar la informacion.
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3.1. Enfoque metodoldgico

La presente investigacion tiene un enfoque metodologico cualitativo, el cual permite

evaluar y analizar datos no estandarizados. Se define como:

Aquella en la que se estudia la calidad de las actividades, relaciones, asuntos, medios,
materiales o instrumentos en una determinada situacién o problema. La misma
procura lograr una descripcion holistica, esto es, intenta analizar exhaustivamente,
con sumo detalle, un asunto o actividad en particular. La investigacion cualitativa
realiza registros narrativos de los fendmenos en contextos y situaciones e identifica

la naturaleza profunda de la realidades (Rivadeneira, 2014, p.173).

En este tipo de investigacion se adscriben los estudios de casos, la investigacion
participativa, la investigacion etnogréafica, entre otros. “En sentido amplio, puede definirse la
metodologia cualitativa como la investigacion que produce datos descriptivos: las propias
palabras de las personas, habladas o escritas, y la conducta observable”, (Quecedo y Castafio,
2002, p.7).

Se concluye entonces que la investigacion cualitativa tiene las caracteristicas
pertinentes para llevar a cabo este proyecto, ya que de acuerdo al tamafio del objeto de
estudio, favorece la aplicacion de los postulados de este enfoque metodoldgico, ademas que
los datos obtenidos mediante los diferentes instrumentos permitiran profundizar y analizar

de manera més detallada el problema de investigacion.

3.2. Premisas

1. Laimagen de la Organizacion No Lucrativa denominada Maprovisad A.C. tiene una
escasa notoriedad en la ciudad de Chilpancingo Guerrero, lo cual le impide proyectar
confianza ante sus publicos estratégicos.

2. El disefio y aplicacion de estrategias de comunicacion, permitird que Maprovisad

A.C. se visibilice y obtenga una imagen positiva ante sus publicos de interés.
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3.3. Categorias

De acuerdo con Matus y Molina (2006), “una categoria es clasificar, conceptualizar o
codificar mediante un término o expresion que sea claro e inequivoco el contenido o idea
central de cada unidad tematica” (p.48). Las categorias que se consideraron para esta

investigacion fueron:
1. Estrategias de comunicacion

La estrategia de comunicacion de acuerdo a Berracolli (citado en Arellano, 2008) “es
una serie de principios estratégicos que ayudan a mejorar el servicio interno y externo que
brinda la organizacion a su personal, a sus proveedores y a su publico consumidor” (p. 4). Es
una cantidad de elecciones que permiten ubicar los momentos y los espacios para llevar a

cabo un estilo comunicativo, buscando unificar con coherencia la esencia de la organizacion.
Pérez en Giraldo (2017) indica:

Para que una accidn se considere estratégica debe cumplir ciertos rasgos, a) que haya
sido concebida para alcanzar una determinada meta o escenario futuro, b) que en su
eleccién el sujeto haya actuado anticipadamente, ¢) que se haya tenido en cuenta las
reacciones y decisiones de terceras personas, d) que se hayan evaluado las diversas
rutas alternativas que supuestamente conducen a ese futuro deseado y que se haya

elegido una (p. 44).

De forma especifica en referencia a la estrategia de comunicacién, Capriotti y Madrofiero
(2018) la definen como:

La etapa o fase de la planificacion de comunicacion y relaciones publicas en la que
se establecen los lineamientos globales de comunicacién y el mensaje central de una
organizacion, que marque la orientacion comunicativa en el tiempo y que oriente la
posterior seleccion de los planes de accidn tacticos que permitiran alcanzar los

objetivos establecidos con los publicos de la organizacion (p.183).

En conclusion una estrategia de comunicacion es una accion que se realiza a través de una

planeacion, la cual se basa en la investigacion y reflexion, que establece mensajes para llevar
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a cabo la interaccion con los actores involucrados y asi generar la persuasion con la finalidad

de alcanzar los objetivos de la organizacion.
2. Imagen Corporativa
La imagen corporativa segun Karaosmanoglu y Melewar en Rivadeneira (2014) es:

...el conjunto y los significados por el que un objeto es conocido y a través del cual
las personas lo describen, recuerdan y se relacionan con el mismo. Esto es, el
resultado de la interaccion entre las creencias, ideas, sentimientos e impresiones que

la persona tiene sobre la empresa en un determinado momento de tiempo (p. 113).
Aqui es notorio resaltar que la imagen es lo que los publicos perciben de la organizacion.

Arendt y Brettel (citado en Rivadeneira, 2014) la define como “el resultado de todas las
experiencias, impresiones, creencias, sentimientos y conocimientos que una persona tiene

sobre una empresa” (p. 113).

En el mismo sentido Villafafie (2011) menciona que la imagen “se debe entender

como una globalidad, como la suma de experiencias que alguien tiene de la institucion” (p.

30).

En conclusion, la imagen es la percepcion, es la consecuencia de la identidad, es
aquello que debe ser cuidado y gestionado para crear valor en la organizacion; si bien la
imagen no se puede controlar por parte de la empresa, si se pueden enviar los estimulos
adecuados para establecerla en forma positiva, estimulos que no solo recaen en el quehacer
comunicacional, porque de nada servira a una institucion tener una comunicacion adecuada
y una identidad visual excelente, si sus productos o servicios son deficientes, si se ve inmersa

en escandalos de cualquier indole 0 maneja una clima laboral negativo.
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3.4. Subcategorias

Tabla 5
Subcategorias
CATEGORIA | SUBCATEGORIA | DEFINICION OBJETIVO DE
ANALISIS
Es la imagen interna Identificar si la
de una empresa y se | ONG cuenta con los
construye a partir de elementos
Autoimagen la percepcién que | correspondientes a
ésta tiene de si su identidad y
misma. (Villafafie, | cultura, a partir de
2016, p. 56) un analisis historico.
Imagen Determinar el

Imagen intencional

Es la manifestacion
de la personalidad
corporativa de la
empresa. (Villafarie,
2016, p. 56)

estado de la
identidad visual, asi
como los recursos
de comunicacion
utilizados, ya sean
propios o ajenos.

Imagen publica

Es la percepcidn que
el entorno tiene de
dicha empresa.
(Villafarie, 2016, p.
70)

Conocer la
percepcion que
tienen los diversos
publicos externos de
la ONG

Estrategias de

comunicacion

Comunicacion de la

imagen

Conseguir crear una
imagen atractiva que
haga que la ONG
pueda crear Yy
mantener una
posicién sélida ante
otras
organizaciones.
Considerandose

como un factor
fundamental  para
atraer donantes vy
voluntarios, y
fidelizarlos  como
fruto del trabajo
realizado. (Salvador,
2000, p. 4)

Identificar los
elementos que
puedan motivar a
los publicos
estratégicos a
identificarse con el
movimiento que
encabeza la ONG.

Fuente: elaboracién propia.
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3.5. Método

El método que se utilizo para la realizacion de ésta investigacion es el estudio de

casos, el cual se define de acuerdo a Durén (2012) como:

...un proceso de indagacion focalizado en la descripcion y examen detallado,
comprehensivo, sistematico, en profundidad de un caso definido, sea un hecho,
fendmeno, acontecimiento o situacion particular. EIl andlisis incorpora el contexto
(temporo-espacial, econémico, politico, legal), lo que permite una mayor
comprension de su complejidad y, por lo tanto, el mayor aprendizaje del caso

particular (p. 128).

Para algunos autores el estudio de casos no es una eleccion metodoldgica, sino una
eleccion de lo que serd estudiado, y “que no tiene especificidad, por lo que puede ser usado
en cualquier disciplina para dar respuesta a preguntas de la investigacion para la que se use”
(Yin, citado en Durén, 2012).

Mientras que un caso de acuerdo a Young citado en Arzaluz (2005) es:

Un dato que describe cualquier fase o el proceso de la vida entera de una unidad en
sus diversas interrelaciones dentro de su escenario cultural —ya sea que esa unidad
sea una persona, una familia, un grupo social, una institucion social, una comunidad

0 una nacion (p. 112).

Dado que esta investigacion busca identificar a fondo la imagen de la ONG denominada
Maprovisad, utilizando diversas subcategorias de analisis como es la autoimagen, la imagen
intencional y la imagen publica; el estudio de casos es el método més adecuado para realizar

dicho analisis.

De acuerdo a Stake (citado en Arzaluz, 2005), los estudios de casos pueden ser de tipo
intrinseco, instrumental y colectivo. Esta investigacion es de tipo instrumental debido a que

este se define como:

Un caso particular se examina para proveer ideas en torno a un problema o refinar

una teoria. El caso tiene un interés secundario, desempefia un papel de apoyo,
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facilitando el entendimiento de algun problema. Frecuentemente es explorado a
fondo, sus contextos son examinados, sus actividades ordinarias son detalladas, pero

porque esto ayuda a perseguir los intereses externos (p.121).

Esta investigacion pretende identificar la imagen que posee Maprovisad ante sus publicos
estratégicos, asi como la fundamentacién puntual de estrategias propias de comunicacion que
le permitan mejorar su dimensién de notoriedad e imagen; por lo que este método es el mas

adecuado para cubrir estos requerimientos.

3.6. Técnicas de acopio de datos

Para la obtencion de la informacion requerida, se seleccionaron como técnicas, a la
entrevista en profundidad, la encuesta, la observacidn participante y el analisis de contenido;
las cuales se consideraron debido a las caracteristicas del objeto de estudio asi como la

informacion que es posible obtener a partir de su aplicacion.

Cabe mencionar que, en esta investigacion se utilizaron técnicas de indole cuantitativa y
cualitativa estableciendo un disefio metodolégico mixto en un tipo de investigacion

cualitativa.

1. Entrevista en profundidad. “Entrevista no estructurada, directa y personal, en la
cual un entrevistador altamente capacitado interroga a un solo encuestado, para
descubrir motivaciones, creencias, actitudes y sentimientos subyacentes sobre un
tema” (Malhotra 2008, p.158). Esta técnica permitira conocer aspectos determinantes
de la organizacién tales como su visién, sus objetivos, sus deseos, etc.; lo cual
provocara conocer la identidad de Maprovisad. Se aplicé a la presidenta y a las socias
clave de la ONG para conocer a detalle sus percepciones por medio de una
conversacion amplia y directa.

2. Observacion participante. Es “el registro de patrones conductuales de personas,
objetos y sucesos de forma sistematica, para obtener informacion sobre el fendbmeno
de interés” (Malhotra 2008, p. 202). En este caso se llevé a cabo de manera directa
en un escenario natural y a traves de la participacion del investigador en la ONG, lo

que permitié conocer la situacion real a fondo.
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3. Encuesta. “Cuestionario estructurado que se aplica a la muestra de una poblacion, y
esta disefiado para obtener informacion especifica de los participantes” (Malhotra
2008, p. 183). Dado que los tdpicos a investigar en el presente trabajo tienen que ver
con la percepcion que los diversos publicos tienen de la ONG esta técnica es la
adecuada para conocer este punto aplicandose a dos segmentos: los usuarios y puablico
en general.

4. Andlisis de contenido.

Es una técnica adecuada cuando el fenémeno a observar es la comunicacion,
en vez de conductas u objetos fisicos. Se le define como la descripcion
objetiva, sistemética y cuantitativa del contenido manifiesto de un mensaje, e

incluye observacion y andlisis (Malhotra 2008, p. 205).

Mediante esta técnica se busca identificar precisamente las diversas formas de comunicacion

del objeto de estudio hacia sus publicos de interés, asi como la congruencia de sus mensajes.

3.7. Muestreo

Se comprende por muestra a esa parte de la poblacion que sera objeto de estudio; en la
investigacion cualitativa el investigador de acuerdo a lzcara (2014), debe elegir a quienes

formaran parte precisamente de esa muestra. Estos deben presentar dos caracteristicas:

a) Deben tener una riqueza de informacion sobre el objeto de estudio.
b) Tienen que presentar una disposicién a cooperar con el investigador.

Para establecer el tamafio de la muestra y los elementos que la constituyeron, en la
investigacion cualitativa, esto se realiza de forma intencional; es decir el investigador
selecciona a aquellos participantes a estudiar conforme a las caracteristicas antes

mencionadas.
1. Entrevista en profundidad

Para la aplicacién de esta técnica en la presente investigacion, se elaboraron dos guias de

preguntas para realizar las entrevistas a:

v Presidenta de Maprovisad A.C.
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v Socias de Maprovisad A.C.

2. Observacion participante

La aplicacion de esta técnica fue mediante el programa de estancias profesionales de
septiembre de 2019 a enero de 2021; en la cual el investigador se insertd en la ONG para
participar de manera activa en sus diversas actividades, lo que le permitio realizar una tabla

de registros donde se analizaron los elementos correspondientes a la imagen.
3. Encuesta

En este caso se aplico a dos tipos de publicos, ambas muestras se seleccionaron a partir
del muestreo propositivo, a través del cual la seleccion de una muestra se lleva a cabo segln
un proposito definido, integrando a individuos que cumplen con determinados criterios para
formar la muestra y aportar informacion en funcion del objeto de estudio y los propdsitos de

la investigacion.

En este caso se estudiaron dos grupos distintos para identificar la dimension de notoriedad
que tiene la ONG ante sus publicos y de esta forma poder realizar una comparativa de
resultados y asi determinar la imagen que se tiene en cada uno. Las muestras se describen a

continuacion:
Muestra 1

Se establece que la muestra 1 se integre por los usuarios de los servicios que ofrece
la ONG, esto con el fin de que ésta se constituya por las personas que han tenido alguna
experiencia directa con la organizacion, ademas de identificar los medios por los cuales se
enteraron de su existencia. En su mayoria son mujeres mayores de 21 afos, interesadas en
prevenir enfermedades como el cancer; se aplicaron un total de 50 cuestionarios en una

jornada médica realizada por Maprovisad.
Muestra 2

Se integré por el publico en general con la finalidad de saber si reconocen a la
organizacion y por medio de ello, identificar que tanta notoriedad tiene ante la sociedad en

general, esta muestra se constituyd en su mayoria por mujeres mayores de 18 afios y se
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realizaron a través de la aplicacion digital denominada formularios de Google, en un total de

50 cuestionarios.
4. Analisis de contenido

La técnica de andlisis de contenido permite investigar el contenido de las
"comunicaciones" a través del uso de "categorias” de los elementos presentes en el mensaje
a estudiar. "El analisis de contenido es una técnica de investigacion que utiliza un conjunto
de procedimientos para hacer inferencias reproducibles y validas a partir de un texto, de los
datos, al contexto de los mismos" (Krippendorff, 1980, p. 21).

Para llevar a cabo el anélisis se ha tomado como base el modelo propuesto por Sanchez
(2018), denominado PRGS, propuesto por IAB Spain Research para elaborar su estudio sobre
la “actividad de las marcas en medios sociales”. Este modelo se fundamenta en cuatro
variables (Presencia, Respuesta, Generacidn y Sugerencia) para medir la intervencién y la

actividad de las marcas en redes sociales.

99 ¢

Para una mejor interpretacion de los resultados las variables de “respuesta”, “generacion”
y “sugerencia” se han unido en una sola variable denominada ‘“engagement”, que

corresponde a la suma de las tres anteriores.

Tabla 6
Método PRGS

Variable Indicadores Descripcién

Presencia NUmero de seguidores Establece el nimero de seguidores de la red
social de la ONG.

NUmero de publicaciones indica cuantas publicaciones ha realizado la
ONG.

Respuesta NUmero de reacciones Viene dada por el nimero de reacciones (me
gusta, me encanta, etc.) de los usuarios de la
ONG.

Generacion NUmero de comentarios Viene dada por el nimero de comentarios de
los usuarios que los mismos generardn de las
publicaciones de la ONG.

Sugerencia NUmero de Viene dada por el nimero de comparticiones o

recomendaciones recomendaciones de los usuarios que los
mismos generan ante las publicaciones.
Fuente: Sanchez (2018, p.18)
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3.8. Relacion entre categorias, indicadores (subcategorias) y técnicas

(instrumentos)

Tabla 7
Categorias, indicadores y técnicas
Categorias Subcategoria Instrumento item
Entrevista en | 1-9
Autoimagen profundidad
Observacion No aplica
Encuesta a usuarios
Encuesta a publico en
general
Observacion No aplica
Imagen Imagen intencional | Analisis de contenido | No aplica
Entrevista en | 12-22
profundidad
Anélisis de contenido | No aplica
Encuesta a publico en | 1-5
Imagen Publica | general
Observacion No aplica
Estrategia de Fundamentacion de | Entrevista en
comunicacion la estrategia profundidad/encuesta
Publicos Encuesta/Observacion
participativa
Estrategia de | Encuesta/Observcién
mensajes
Estrategia de | Encuesta/observacion
medios participativa

Fuente: elaboracién propia.
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3.9. Procesamiento de datos

Para llevar a cabo el procesamiento de datos se considera lo expuesto por lzcara
(2014) quien menciona que este debe contener un elevado grado de flexibilidad, implica
centrar la atencion en el significado de las respuestas obtenidas a partir de la aplicacion de

las técnicas de investigacion.

Izcara (2014) propone etapas que para esta investigacion seran consideradas, primero,
la simplificacién de la informacion, la cual consiste en identificar puntualmente, de la gran
cantidad que se obtiene, la mas adecuada y que sobre todo (til para llevar a cabo los objetivos
de la investigacion. Busca hacer la informacion mas manejable e interpretable. Segundo, la
categorizacion de la informacién, es decir ordenar la informacion de acuerdo a su nivel de
importancia, cabe mencionar que es aqui donde ya se esta en condiciones de redactar el

informe, el cual es la ultima etapa.

Mediante lo antes expuesto como bases metodoldgicas de la presente tesis, se procede
a presentar en el siguiente capitulo los diversos resultados obtenidos en funcién de las

categorias y subcategorias propuestas.
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Capitulo IV. Andlisis de Resultados

En este capitulo se exponen los resultados obtenidos mediante la aplicacion de las
diferentes técnicas e instrumentos disefiados en esta investigacion, asi como su interpretacion
por cada categoria, subcategoria e indicador correspondiente.

También se presenta la propuesta que se genera a partir de estos resultados, la cual
consta de estrategias disefiadas especificamente para fortalecer la imagen de Maprovisad
A.C.
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4.1. Resultados de la investigacion

Al aplicar las diversas técnicas e instrumentos de investigacion se obtuvo lo

siguiente:

Observacion Participativa

La observacion realizada a la organizacion no lucrativa se llevo a cabo con la finalidad

de complementar cada una de las categorias y subcategorias de la presente investigacion; por

lo que se muestra a continuacion la guia de observacion que aporté un analisis a los elementos

propios de la imagen corporativa.

Objetivo: observar y evaluar el desempefio de los publicos internos de Maprovisad referente
a elementos de la gestion de su imagen.

Tabla 8
Guia de observacion
Criterio Indicador Si | No Observaciones
1.- La ONG cuenta con manual de | X Si cuenta, pero no se
identidad. encuentra actualizado, ni
se da a conocer a las
socias.
2.- Maprovisad tiene alianzas estratégicas X
Andlisis de la | con otras organizaciones.
situacion de la | 3.- Se cuenta con politicas enfocadas al X
empresa logro de estrategias.
4.- Las socias y voluntarias cumplen con | X Si se cumplen pero no en
sus funciones y con las 6rdenes emitidas su totalidad, sobre todo
por la presidenta. cuando se requiere su
participacion en
actividades diversas a las
jornadas médicas.
1.- Se llevan a cabo ritos en la ONG. X
2.- Las socias estan comprometidas con X | Unicamente participan en
Maprovisad. las jornadas médicas.
3.- Es identificada la ONG en el entorno. X
Evaluacion | 4.- Cuenta con las herramientas adecuadas | X
cultural para atender a las usuarias.
5.- Tienen los suficientes elementos | X
tecnolGgicos para realizar sus actividades.
1.- El publico interno esta satisfecho en la | X
organizacion.
2.-Los flujos y canales de comunicacion | X

son oportunos y eficaces.
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Clima interno

3.- El publico interno esta motivado.

Si, pero solo para realizar
accién social.

4.- En general el ambiente dentro de la
ONG es agradable.

Identidad
visual

1.- Cuenta con logotipo

Si, pero al manejar dos
isologotipos genera
confusion.

2.- Tiene colores y tipografia bien
definidos.

3.- Cuenta con manual de identidad.

4.-Hace uso de elementos propios de la
identidad visual.

Siempre los usa.

Comunicacion
de la empresa

1.-Existe una comunicacion interna fluida
y adecuada.

Si, en el punto de que los
mensajes llegan a los
receptores; pero muchas
veces no cumplen con las
ordenes que reciben.

2.-Realiza publicaciones en redes sociales.

Si, pero no tienen un gran
alcance, ni son
compartidas  por las
socias.

3.-Tiene pagina Web

Servicio a
usuarias

1.-La informacion que reciben es completa.

2.-La atencion del personal médico es la
adecuada.

3.- La atencién proporcionada por parte de
socias y voluntarias es la adecuada.

Fuente: elaboracion propia

De acuerdo a los datos obtenidos mediante la guia de observacién se puede observar

que aspectos como la evaluacion cultural y la comunicacién de la empresa carecen de una

gestion correcta y puntual. En el desarrollo de las diversas categorias y subcategorias se

explica a detalle lo observado en cada situacion.

4.1.1. Resultados de la categoria 1. Imagen

Subcategoria 1. Autoimagen

Indicadores.

1. Analisis situacional de la empresa

Corazon ldeologico. Se investigo si la organizacion cuenta con mision, vision, historia,

politicas; desde el punto de vista de la presidenta, si tienen estos elementos propios de la

identidad corporativa, incluso, afirmé que poseen un manual donde se abordan. Cabe destacar
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que este manual no ha sido actualizado desde su creacidn, y se observé gue no es considerado
como una herramienta de induccidn para las nuevas socias o voluntarias.

También es importante mencionar que la vision se encuentra redactada con la
finalidad de que sea alcanzada en el afio 2022, en lo cual no se ha enfocado la direccion de
la ONG, durante el tiempo que se participo en ella se pudo observar la nula planificacion
hacia dicho elemento, aunado a ello la pandemia por COVID-19 ha generado que las
actividades de expansion se vean reducidas Unicamente a la ciudad capital.

Historia y evolucion. En la entrevista con la presidenta se externd que no todas las
socias conocen la historia de la ONG, la cual se encuentra redactada en el manual de
identidad, ni se les ha proporcionado algin documento donde ellas identifiquen aspectos
propios de la filosofia organizacional. Esto se ve respaldado en las entrevistas que se tuvieron
con las socias donde se les pregunt6 si identificaban la misién o la visién de Maprovisad, a
lo que su respuesta era un tanto difusa o en su caso no sabian de la existencia de dichos
elementos.

También es importante resaltar que al cuestionar acerca del futuro de la fundacion la
presidenta menciond que “esperamos dar servicios en otras regiones de Guerrero como lo es
Acapulco e Iguala”; ademés de que le ha dado importancia a realizar publicaciones mas
constantes en redes sociales, lo que anteriormente no realizaba.

Contexto sectorial. En cuanto a su situacién con respecto al sector, de acuerdo a la
encuesta aplicada, la organizacion no cuenta con posicionamiento, ya que no es identificada
en su mayoria por las personas, en total el 73.4% de los encuestados no conocen la
organizacion contra el 26.6% que si la identifica; es notorio que tienen mayor
posicionamiento otras organizaciones no lucrativas antes que Maprovisad, lo cual se puede
analizar en las graficas mostradas en los anexos de este trabajo. Pero es importante resaltar
que de las personas que la conocen si la identifican como una fundacion encargada de realizar
estudios y dar platicas informativas respecto al cancer en mujeres, mas no en hombres,
aunque si se ofrezcan servicios para dicho género.

Orientacion estratégica de la ONG. Se observd durante el periodo de tiempo que se
participd en la organizacién que la presidenta si tiene claro el objetivo de Maprovisad, pero
no cuenta con una planeacion estratégica bien delimitada, donde se especifiquen los objetivos

y estrategias a alcanzar; ni mucho menos es compartida con las socias y voluntariado.
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Politicas corporativas. De la misma forma que el elemento anterior se observé que
no se han formulado politicas corporativas que se acerquen a alcanzar las estrategias de la
ONG, en la entrevista con la presidenta Unicamente menciona que se esta trabajando en
alcanzar metas para ser identificada como la mejor organizacién, pero no existe una
formulacién como tal de politicas avocadas a este punto.

Estrategia directiva. De acuerdo a Villafaiie (2016) la estrategia directiva es el
comportamiento directivo, consiste en tener claro el concepto de negocio y buscar alcanzar
la vision previamente establecida; en este caso se observo que la presidenta si tiene claro este
punto sin embargo no esta trabajado para alcanzar la vision, ni mucho menos se ha encargado
de comunicar dicho objetivo a las socias. No se cuenta con una estrategia disefiada de forma
fisica y que se esté trabajando en ella para lograrla, solo se tiene de manera empirica.

Competitividad. Mediante la entrevista a socias, presidenta y la observacion
participante se destacan las siguientes fortalezas y debilidades de Maprovisad.

Tabla 9

Fortalezas y Debilidades de Maprovisad A.C.

Fortalezas

Debilidades

1.-Cuenta con identidad visual
metodologicamente elaborada
2.- Tiene un manual de identidad

corporativa.

2.- Programa jornadas médicas
constantes.
3.- Cuenta con personal médico
calificado.

4.- Posibilidad de ofrecer bajos costos en
los estudios en comparacion con la
competencia.

5.-Clientes o usuarios cautivos.

6.-Buena relacion entre las integrantes de
la asociacion.

7.- Tiene fan page en redes sociales

1.-Alta rotacién de voluntarias.
2.-Resistencia al cambio por parte de la
presidenta y socias.

3-Nulo posicionamiento de la asociacion,
por no notoriedad.

4.-Falta de publicidad constante y efectiva
en redes sociales.

5.-Pocas actividades de concientizacion.
6.-No cuenta con instalaciones propias.

7.- No tiene una alto nimero de donantes,
patrocinadores 0 mecenazgo.

8.- No tiene pagina web

9.-No tiene una estrategia de comunicacion
para enganchar con sus audiencias clave.

Fuente: elaboracién propia

Cddigos emergentes: identidad corporativa, valores organizacionales, crecimiento y

expansion.
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2. Evaluacion de la cultura corporativa

Para este indicador se analizaron los siguientes elementos que componen la cultura
corporativa.

Historia de la organizacion. Si bien ya se menciona en el analisis de la situacion, en
este punto se considera también, debido a que “engloba momentos emblematicos de la vida
de la organizacion que pueden constituir valiosas referencias para el presente” (Villafafie,
2011, p. 128). Se pregunto a las socias mediante entrevistas sobre si conocian aspectos como
la historia de la organizacion, a lo cual las que son familiares directas de la presidenta si la
ubican de manera general, mientras las demas desconocen de ella; también se cuestiono sobre
los elementos de la identidad los cuales son ignorados por ellas y Gnicamente mencionaron
que “estamos en la ONG porque nos gusta apoyar a Faby (presidenta)”, o porque tienen hasta
cierto punto empatia con los servicios que se ofrecen.

Estructura y organizacion interna. En este punto mediante la observacion del
manual de identidad se encontré que la organizacién cuenta con un organigrama de tipo
funcional en el cual estan distribuidas cada una de las areas correspondientes, las cuales no
siempre estan cubiertas en su totalidad debido a la falta de socias; al entrevistar a las
integrantes de Maprovisad y preguntarles a que éarea pertenecian, fue notorio el
desconocimiento o la dificultad para ubicar dicho puesto y solo mencionaban las funciones
que les correspondian llevar a cabo cada jornada médica.

Relaciones jerarquicas y gestoras. En este punto se observo que las relaciones entre
socias, voluntarias y presidenta es muy cordial esto como se ha mencionado anteriormente,
debido a la relacion de amistad o familiar que existe entre ellas lo cual permite tener un alto
grado de confianza, lo que en ocasiones en lugar de ser una ventaja se convierte en desventaja,
debido a que se observd, que al momento de delegar algln tipo de funcion muchas veces no
es acatado de manera correcta o simplemente no se realizaba. La comunicacion es muy
flexible pero no siempre las ideas de las socias son “autorizadas” por la presidenta para
Ilevarse a cabo.

Grado de cohesidn y configuracion corporativa. En cuanto a la cohesion que existe
entre el publico interno de la organizacion en este momento es alta debido a lo mencionado
en el punto anterior, lo que genera que al momento de integrar a nuevas personas, éstas no

puedan adaptarse rapidamente provocando el dejar de asistir a las actividades de la ONG, lo
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cual se manifiesta con una alta rotacion de voluntarias, aunado a ello, se carece de protocolos
para sumar al voluntariado, esto se observo después de pertenecer a la organizacion por
aproximadamente un afio y medio.

Comunicacion interna. En este caso al entrevistar a las socias se encontro que la
comunicacion se da en sentido horizontal, ascendente y descendente; de hecho, es
bidireccional, esto debido al tamafio de la organizacion, el principal canal de comunicacion
que utiliza la presidenta para informar acerca de actividades, eventos, etc; referentes a
Maprovisad es el grupo de WhatsApp. También se llevaban a cabo reuniones periddicas con
la finalidad de organizar las jornadas médicas, esto hasta antes de la pandemia; posterior a
ella se realizan reuniones esporadicas a través de la plataforma de zoom.

Disposicion espacial y ubicacion geogréfica. La organizacion no cuenta con
instalaciones propias para brindar sus servicios, lleva a cabo las jornadas médicas en el
restaurante Sefiorial de esta ciudad capital, cuenta con mobiliario y equipo necesario (mesas
y sillas) para atender a las usuarias de forma comoda. El personal médico cuenta con su
propio equipo para realizar sus funciones.

Mediante este analisis se deduce que la cultura organizacional de Maprovisad es débil
debido a que se percibe un estilo de liderazgo de tipo club social, se observé un poco grado
de compromiso por parte del publico interno ya que éstos no realizan alguna accion
comunicativa a favor de la ONG y desconocen los elementos propios de la identidad de la
fundacion.

Cddigos emergentes: sociabilidad, amistad, cohesién, liderazgo.
3. Desarrollo del capital humano

Debido a que Maprovisad es una ONG que cuenta con escaso voluntariado por lo ya
mencionado en el indicador anterior, no se desarrolla el capital humano, sin embargo, se esta
considerando porque es un elemento muy importante para evaluar el estado de la autoimagen;
aunque se trate de una organizacion no lucrativa. Al comentar este punto con la presidenta,
ella menciona que desafortunadamente no se cuenta con el recurso financiero para contratar
personal o para brindar algun estimulo a los voluntarios.

Cddigos emergentes: desarrollo de personal.

4. Analisis del clima interno
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Derivado del analisis de la cultura organizacional se origina el clima interno el cual se
define como el ambiente que se vive dentro de la organizacién y tiene que ver con las
relaciones entre todo el personal. Los elementos a considerar son:

Satisfaccion. Se observé que en la mayoria de las integrantes se encuentran satisfechas
con las actividades que realizan e incluso no les representan algun tipo de estrés respecto a
sus actividades cotidianas.

Comunicacion. Entre el pablico interno es la 6ptima, esto por el disminuido nimero de
integrantes y la afinidad personal entre ellas, o que provoca un ambiente solido y cordial,
durante el periodo de observacién no se manifestd el rumor o algun problema de indole
comunicativo.

Motivacidn. Las socias y voluntarias se encuentran motivadas en apoyar a la presidenta
como lo expresaron en las entrevistas que se les realizaron, pero esto no significa que haya
un compromiso hacia el cumplimiento de los objetivos de la ONG.

Cddigos emergentes: amistad, cordialidad, camaraderia.
Conclusion de la subcategoria 1. Autoimagen

Se concluye que Maprovisad, cuenta con los elementos propios de la identidad
corporativa como se menciona en la contextualizacion de esta tesis, sin embargo, estos
elementos no han sido comunicados correctamente a los publicos internos lo que ha generado
un desconocimiento de ellos y por ende una débil cultura organizacional, mostrando la falta
de compromiso por parte de las integrantes de la ONG para darla a conocer en sus diversos
canales de comunicacion.

Se observd que el manual de identidad de la ONG no ha sido actualizado desde su
creacion lo cual muestra que la vision se encuentra en la fecha limite para ser cumplida y la
cual no se ha alcanzado ni mucho menos actualizado.

En cuanto a su desarrollo en el sector, no es una organizacién referente en su ambito,
ya que es muy poco identificada por los publicos externos, sin embargo, entre las pocas
personas que la conocen si la relacionan con los servicios que actualmente ofrece.

No se cuenta con una gran cantidad de voluntariado debido al tamafio de la organizacion,
ademas de que se observo una alta rotacion de éstos y en palabras de una ex socia se menciono
lo siguiente: “es mucho tiempo, estar aqui todo el dia por la jornada y no percibo ningun

salario”.
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Se carece de politicas corporativas claras que abonen al cumplimiento de los objetivos
de Maprovisad, tampoco se tiene disefiada una estrategia para alcanzar la vision; lo cual
genera que las diversas acciones comunicativas no tengan una planeacion correcta. La
organizacion es la unica en la ciudad que ofrece la realizacion de estudios y la emision de
resultados oportunamente sin que los pacientes tengan que volver en otra ocasion por ellos,
esto es una gran ventaja en relacion con otras ONG que ofrecen servicios similares.

El clima interno es muy agradable, se percibe un ambiente cordial entre las
colaboradoras, pero al tener una relacion tan solida entre las integrantes de la organizacion
se torna dificil que integren facilmente a personas nuevas, también es importante mencionar
que se percibe un estilo de liderazgo de tipo club social, donde las asignaciones que da la
presidenta no siempre son acatadas.

Se concluye entonces que la autoimagen de Maprovisad es débil y necesita ser
comunicada de manera coherente ante los diversos publicos para proyectar una imagen
positiva y de confianza ante los stakeholders.

Subcategoria 2. Imagen intencional
Indicadores

1. Identidad visual corporativa

Para este indicador, se observo que Maprovisad cuenta con elementos propios de la
identidad visual ya que tiene colores definidos en su isologotipo, uniformes para sus socias
y voluntarios, posee una Fan Page donde hace uso de sus colores institucionales en cada
publicacion, maneja una tipografia en especifico. Incluso en sus jornadas médicas utiliza
estos elementos, en los diferentes espacios donde se dan los servicios; también cuando
participa en cualquier evento publico se hace uso de ellos.

Sin embargo, no cuenta con un manual de identidad visual donde se encuentren los
lineamientos de uso de los dos isologotipos que maneja, Unicamente en el manual de
identidad se menciona de forma muy general el significado de los colores y la tipografia.
Caddigos emergentes: valoracion de la identidad visual.

2. Comunicacion de la organizacion

Para llevar a cabo el analisis del presente indicador se incluyo lo siguiente:
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Tipos de comunicacion. Dentro de la ONG se observo que existe comunicacion interna

y externa; a su vez dentro de la comunicacion interna se encuentra la comunicacion de tipo

formal e informal.

Flujos de comunicacion. Es la manera en que fluye la comunicacion dentro de la

organizacion, en este caso, dentro de Maprovisad se identificaron mediante la observacion

participante, los siguientes flujos:

v
v
v
v

Descendente
Ascendente
Vertical

Horizontal

Canales de comunicacion. Los canales utilizados por la organizacion son:

Internos:

v

Canales orales: se refiere a las reuniones que se realizan cada vez que se va a llevar
a cabo una jornada médica con la finalidad de acordar aspectos relacionados con la
logistica.

Canales tecnoldgicos: son los diferentes medios de tipo tecnoldgicos que utiliza la
empresa para dar a conocer su informacion entre sus colaboradores, por lo que la
asociacion utiliza los grupos de WhatsApp para compartir en tiempo y forma la
informacion correspondiente.

Emails: este medio es utilizado para trasmitir informacion especifica como son
flyers, anuncios, oficios, etc.

Teléfono: son las llamadas telefonicas que se realizan entre las integrantes de la
asociacion.

Eventos sociales: se refiere a las convivencias que buscan establecer buenas
relaciones personales entre todos los integrantes; se realizan sobre todo en temporada
navidefia que es una comida y la tradicional partida de rosca; en las cuales la

presidenta agradece el apoyo y da a conocer las metas para el nuevo afio.

Externos:

Los medios que utiliza la asociacién para llegar a sus publicos externos son:

v

Facebook: tiene dos cuentas en esta red social una de tipo institucional y otra a perfil

personal las cuales se encuentran activas. Al preguntar a la presidenta porqué hace
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uso de ambas paginas menciona que la primera es para casos generales de la
organizacion y la ultima es mas para asuntos relacionados con el cancer.

v" Whatsapp: se cuenta con un grupo de WhatsApp donde estan integradas las personas
que hayan acudido a realizarse algun estudio durante las jornadas y ahi es donde se
envia toda la informacion referente a los servicios que se ofrecen.

v" Instagram: tiene una cuenta en dicha red social, donde se encuentran publicaciones
referentes a la prevencion del cancer.

v" Canal de YouTube: la organizacion cuenta con un canal que tiene un total de 3
videos los cuales son testimonios de pacientes que han sido usuarias de las jornadas
médicas, cuenta con 9 suscriptores; cabe mencionar que los videos son de hace
aproximadamente 4 afios y los que tiene mayor nimero de visitas fueron dos de 24 y
por Gltimo uno de 15 visitas en total. Cabe mencionar que no se ha dado difusion en
las otras paginas a dicho canal, ni se ha actualizado en cuanto a contenido.

v" Radio: en la entrevista con la presidenta menciona que en algunas ocasiones se
recurre a la radio sobre todo cuando da a conocer los periodos de jornadas médicas,
esto hasta antes de la pandemia, lo hacia 3 o 4 veces al afio.

Anélisis de contenido en redes sociales
La siguiente tabla se realiz6 con la finalidad de evaluar la comunicacién externa,
mediante la aplicacion de la técnica de analisis de contenido en redes sociales. La cual se

presenta a continuacion.



Tabla 10

Andlisis de contenido

MESES
Agosto Septiembre Octubre
METRICAS 7/9/17 /2128 31 2 8 1027 1 | 2 | Total
PRESENCIA
o Numero de seguidores 6498
(@) Numero de 1|11 2 1 1 1 1 1 1 1 1 13
8 publicaciones
6 RESPUESTA
I Nimerodereacciones |7 /2 /0 3 /0 0|1 0/]1 3 /]3] 2 22
GENERACION
Numero de comentarios | 0 | 0 | O 1 0| O 0 0/ 0 O 3 0 4
SUGERENCIA
Numero de compartidos | 0 | 0 | O 1 /0|0 O o003 /|0 4
PRESENCIA
Numero de seguidores 285
Numero de 1|11 1 1 1 1 0 0 0 1 1 9
<§( publicaciones
5 RESPUESTA
f_‘f Numero de reacciones 3 1/0 /0 O 1 0 |0 |O O |3 10 18
2 GENERACION
- Numero de comentarios 0 0/0 (O |0 |O O O |O |O |O 'O 0
SUGERENCIA
Numero de compartidos 0 0/0 (O |[O |O O O (O |O (O 'O 0

Fuente: elaboracion propia

De la tabla anterior se concluye lo siguiente:

a) Presencia

En el estudio para comprobar la presencia en redes sociales oficiales de la organizacion
se han tenido en cuenta los indicadores de nimero de seguidores en cada red social y el
namero de publicaciones en las redes sociales de Facebook, Instagram y YouTube.
En lo que respecta al nimero de seguidores destaca Facebook con 6498, seguido de Instagram
con 285 y por ultimo el canal de YouTube con 9 suscriptores; mientras que el nimero de
publicaciones que se tienen para Facebook son 13, en un periodo de 12 dias seleccionados al
azar de los meses que se muestran en la tabla anterior, en tanto que en Instagram no se
realizaron publicaciones en algunos dias que se seleccionaron y solo se tuvo un total de 9
publicaciones. Mientras que en YouTube no se presento alguna publicacion.
Derivado de lo anterior es posible observar que la presencia de la ONG en las diversas redes

es muy deficiente y requiere una gestion adecuada para impactar a los publicos.
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Engagement: una vez analizada la presencia de las redes oficiales se ha estudiado la variable
engagement para cada red social, entendida como el nimero de interacciones realizadas por
los usuarios que se producen en cada publicacion. Para ello se utiliza la siguiente formula:
Engagement = no. de interacciones (no. de reacciones + no. de comentarios + no. de
compartidos)/ no de publicaciones.

Facebook= (22+4+4)/13= 2.3

Instagram= (18+0+0)/9=2
Quiere decir que en Facebook cada publicacion genera 2.3 interacciones aproximadamente,
en tanto que en Instagram son 2, lo cual muestra que la organizacién cuenta con un alcance
totalmente nulo con respecto a sus publicos.

Es importante mencionar que las redes sociales oficiales cuentan con un link de acceso al
sitio web de la ONG, el cual no existe, generando confusion e incluso desconfianza para los
usuarios, también se mantiene el enlace de WhatsApp y en general el contenido de las redes
sociales carece de impacto para los seguidores.
Cddigos emergentes: valoracion de la comunicacion interna, gestion de comunicacion
externa, comunicacion digital.
Conclusion de la subcategoria 2. Imagen intencional

Se concluye que la organizacion cuenta con una identidad visual adecuada con
isologotipo, colores, tipografia, etc; bien definidos y sobre todo son utilizados en los eventos
y actividades propias de Maprovisad; esto a pesar de que no se cuenta con un manual de
identidad visual bien desarrollado.

En cuanto a la comunicacién, no se tiene definida una estrategia clara de cémo se va
a llegar a los diferentes publicos; ya que al usar dos paginas de Facebook no permite unificar
su identidad, ademas que al poner un enlace para ir a la pagina web, la cual no se encuentra,
genera desconfianza. Es notorio que se ha incrementado el indice de publicaciones respecto
a las que se emitian el afio pasado, pero se manejan los mismos contenidos en ambas paginas
y ademas casi todas son de tipo conmemorativas o efemérides, lo que no logra despertar el
interés, ni generar el nivel de interaccién adecuado, por lo que no amplia su cantidad de
seguidores. Siendo el mismo caso en Instagram ya que en ocasiones se repiten las

publicaciones en ambos medios.
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Con base a la tabla del analisis de contenido se puede notar facilmente el poco alcance
que han tenido las publicaciones realizadas en las redes sociales, por lo que no han generado
reacciones o comentarios; ni mucho menos se han compartido, por lo que es necesario disefiar
un plan de comunicacion online sustentado con base a los objetivos de la organizacion.

Con todo esto, se deduce que es necesario establecer estrategias de comunicacion
claras y sobre todo de indole digital, las cuales permitan a través de la elaboracion de
contenido organico o en su defecto de realizar una pequefia inversion en publicidad que
ofrece la red social, la cual no oscila en costos muy elevados y si permitiria llegar a mas
seguidores y sobre todo a publicos que deseen sumarse ya sea como donantes, SOCioS 0
voluntarios.

Subcategoria 3. Imagen Publica
Indicadores
1. Elentorno
Para realizar la evaluacion de este indicador se consideraron las siguientes dimensiones de
acuerdo a Villafafie (2016).
Dimensidn cognitiva

Mediante la aplicacion de una encuesta al pablico en general (ver anexos), se pudo
evaluar la percepcion que el entorno tiene de la organizacién y se encontr6 que al preguntar
a las personas encuestadas sobre si conocian la ONG denominada Maprovisad, la respuesta
fue que el 73.4% no la identifica sobre el 26.6% que dice conocerla, también se hizo la
pregunta donde se pedia seleccionaran de varias fundaciones cuales conocian y la que obtuvo
mayor porcentaje fue la Asociacion Guerrerense contra la Violencia a las Mujeres A.C. con
un 61.9%, seguido por Nikky Hause con un 44.4%, posteriormente Dr. Sonrisas con un
42.9% y en cuarto sitio Maprovisad con un 23.8%. Estos datos ponen en evidencia la no
notoriedad que posee la organizacion en relacién a las demas ONG de Chilpancingo, lo cual
se ve reflejado incluso en sus redes sociales al tener un alcance limitado; sin embargo, las
personas encuestadas manifiestan en un 90% que si les agradaria recibir informacion de
Maprovisad.

En este punto es pertinente analizar cudl es la imagen que posee la organizacion a lo
cual se observé que dificilmente se puede establecer un nivel de imagen puesto que como se

menciond en indicadores anteriores la ONG se encuentra en la fase de no notoriedad de
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acuerdo a la clasificacion de Capriotti (2013), lo que muestra la necesidad de tomar
decisiones y acciones referentes a mejorar su situacion actual.
Dimensidn proyectiva

Ademas de realizar una encuesta de tipo general, se llevo a cabo una especifica para
las usuarias, donde se les cuestiond el nombre de la asociacion a lo que el 70% manifesto no
identificarlo y inicamente mencionan “venimos con los doctores de la Ciudad de México”,
tras lo cual enfatizaban que solo asistian porque el costo de los estudios era menor en
comparacion a otros lugares de la ciudad y consideraban que los realizaban doctores
capacitados. También se les pregunt6 la forma en que se enteraron de la jornada medica y
del total de encuestadas el 60% dijo que, porque las habian invitado, ya fuese alguna amiga
o familiar, seguido por el 15% que se enter0 a través de un mensaje de WhatsApp, el cual
realiza la presidenta de la base de datos de usuarias, el 15% se enter6 mediante la pagina de
Facebook y un 10% por medio de la radio.

También mediante la encuesta aplicada al pablico en general se detectd que de los
individuos que identifica a Maprovisad la asocian con una organizacion que realiza estudios
para la deteccion de cancer especificamente en mujeres; no se considera ni la parte de la
concientizacion, ni mucho menos que brinda servicios también al género masculino. Esto
hace necesario ajustar los mensajes para posicionar a la ONG de manera correcta en la mente
de los publicos.

Los medios de comunicacion a través de los cuales las personas encuestadas han visto
algun tipo de informacion de la ONG es Facebook con un 82.6% lo que permite deducir que
este medio es de mayor alcance, seguido por un 10% que no han visto informacion en ningdn
sitio, posteriormente en el canal de YouTube con un 7.4%; lo que sorpresivamente se detecto
es que el 0% de los encuestados conocen la cuenta de Instagram, lo cual se puede constatar
al observar el analisis de contenido, ya que esta red social fue la de menor engagement
ademas de que en las diversas publicaciones no se observo interaccion alguna.

Dimension estructural

En esta dimensién se debe valorar la situacion de la organizacion respecto a su
gestion, por lo que al llevar a cabo la investigacién, se observo que la presidenta cuenta con
un gran potencial para realizar gestiones, lo cual no ha considerado utilizar a favor de la ONG

debido a que no lo considera que sea tan importante como lo externo en la entrevista; en
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cuanto a las demas organizaciones no lucrativas de la ciudad la situacién en cuanto a la
gestion de su imagen es similar, no muestran una presencia significativa ante la sociedad, lo
que genera desconfianza ante sus publicos.

Dimension cultural

Se observaron sus principales rasgos diferenciadores con respecto a las demas ONG,
entre ellos que Maprovisad es una organizacién que no esta relacionada con ningun
movimiento de indole politico, como lo estan en su mayoria las demas asociaciones de la
ciudad, tampoco pertenece a alguna empresa del sector privado, es la Unica que ofrece
estudios a costos menores realizado por médicos oncologos certificados; ademas de que
mantiene una alta frecuencia en la realizacion de sus jornadas médicas, aproximadamente
tres al afo.

Cddigos emergentes: relacion con la sociedad, relacion con usuarios, notoriedad,
comunicacion externa.
Conclusién de la subcategoria 3. Imagen Publica

A través de las encuestas aplicadas se puede concluir que la imagen publica de
Maprovisad es minima, ya que carece de notoriedad e identificacion por parte de sus publicos
externos, lo cual es respaldado por la encuestas aplicadas tanto al pablico en general, como
a las usuarias (véase anexos); también es necesario mencionar que a pesar de que se cuente
con redes sociales no se tiene el alcance y el impacto esperado, esto debido al tipo de
contenido que se maneja, asi como a la falta de estrategia para disefiarlo y proyectarlo;
primero porque al utilizar dos paginas de Facebook se genera confusion en la audiencia y a
su vez hasta desconfianza, segundo no realiza publicaciones en los diversos grupos de
amigos, mujeres, etc., y tercero al solo publicar anuncios y efemérides, no generan interés en
los usuarios, por otra parte, en cuanto a Instagram, al Unicamente proyectar imagenes y no
publicar historias es poco probable que sean vistas por la audiencia puesto que la funcion de
la historia es precisamente provocar la visita a la cuenta.

En cuanto a las propias usuarias se torno repetitivo el que no identificaran el nombre
de la asociacion por medio de la cual estaban obteniendo el servicio correspondiente, pero en
este punto es importante mencionar y resaltar la valoracion que le dan al servicio que reciben
por parte del personal médico, asi como la logistica para el mismo, que va de bueno a

excelente; manifestaron no tener dudas respecto a la informacion que les proporcionan y se
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sienten satisfechas con los costos de los diferentes estudios. EI 40% de las usuarias ya han
asistido méas de una vez a las jornadas médicas lo que indica el nivel de satisfaccion y un 60%

fueron de primera vez, las cuales en su mayoria eran invitadas por alguien mas.

4.1.2. Conclusiones generales de la categoria 1. Imagen

Los resultados de la investigacion y su analisis, dejaron en evidencia la percepcion
que tienen los diversos publicos de la organizacion objeto de estudio, coincidiendo en que no
existe una dimension de notoriedad para la mayoria de los participantes. De acuerdo a
Capriotti (2013), Maprovisad se encuentra en la fase de no notoriedad, la cual se caracteriza
por no ser reconocida adecuadamente y dentro de esta fase se encuentran dos elementos y en
este caso de acuerdo a las encuestas realizadas, la observacion participante y el analisis de
contenido se identifica que estd en la fase de confusion, la cual consiste en que a los
encuestados les suena el nombre pero son incapaces de identificar el sector al que pertenece,
esto porque del total de elementos considerados en las muestras, las cuales en total fueron
100, el 23% identifica o ha escuchado hablar de la ONG aunque no tienen claro cuéles son
sus funciones o que actividades realiza.

Ademas en cuanto al andlisis de contenido en sus diversas redes sociales, no se
presenta un alcance 6ptimo, ni mucho menos se emiten publicaciones con contenido atractivo
desde el punto de vista visual; se observd que tampoco se cuenta con un plan de medios que
esté disefiado para algun fin en particular, lo que provoca que no se realicen acciones
encaminadas a alcanzar la vision de la organizacion.

No obstante cabe resaltar que la ONG cuenta con una identidad corporativa disefiada
adecuadamente y que en la entrevista realizada a la presidenta, ella manifestd su deseo de
crecimiento, lo cual muestra su disposicion a alcanzar la vision y objetivos actuales; ademas
identificé todos los componentes de la identidad de Maprovisad; pero no ha llevado a cabo
alguna estrategia especificamente para fidelizar a las socias y voluntarias que se han sumado
a su causa, lo cual es notorio, ya que dificilmente realizan acciones personales para dar a
conocer la organizacion a pesar de que la presidenta se los indique. Existe una relacion de
amistad muy sélida y empatica entre ellas (presidenta y socias), lo cual les permite seguir

trabajando juntas, pero no con un sentido de pertenencia a los valores de la fundacion.
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La cultura corporativa que se pudo identificar es un tanto débil debido a que las socias
desconocen casi en su totalidad la identidad de Maprovisad, solo identifican aspectos como
el isologotipo y los colores; sin embargo al preguntarles si se sienten identificadas con la
organizacion mencionaron que si, esto debido a que tienen un sentido de compromiso con la
presidenta; también se sienten identificadas con los servicios que se ofrecen a través de la
ONG, y manifestaron tener libertad para expresar sus ideas y sugerencias, respecto a esto,
mediante la observacion participante se pudo notar la accesibilidad de la presidenta y la gran
apertura para escuchar las opiniones de las socias.

Pero es importante mencionar que a pesar de la disposicion y apertura de la presidenta
para escuchar y hablar con las integrantes de la organizacion, se observaron dos aspectos:
primero la presidenta mantiene un control absoluto en la toma de decisiones, lo cual abona a
la falta de compromiso de las socias cuando les es requerido participar en alguna actividad
distinta a la jornada; incluso esto ha generado en parte la desercidn de otras voluntarias y
segundo cuando las socias realizan algun tipo de opinidén o aportacion regularmente la
presidenta no toma en cuenta dicha participacion sobre todo si esta va encaminada a
implementar algun cambio significativo.

Lo anterior no ha permitido mantener una alta participacion por parte del publico
interno para con la organizacion y Unicamente su intervencion es como una actividad
meramente social, esto debido a que en la ONG la contribucion de los colaboradores en su
totalidad se da sin recibir alguna percepcién de tipo monetaria, ni mucho menos se establece
un contrato de prestacién de servicios por algin tiempo determinado a diferencia de una
empresa ya sea publica o privada; lo que representa un gran desafio para mantener a los
socios y voluntarios activos e interesados en la causa, si Se carece de una estrategia atractiva
para ellos que permita fidelizarlos y mantenerlos motivados.

Derivado del andlisis cultural se hace necesario visualizar el clima, el cual se entiende
como el ambiente que se percibe dentro de Maprovisad, en este caso es de agradable ya que
existe un lazo de amistad entre todas las integrantes, esto ha contribuido a que las socias
actuales sigan prestando sus servicios puntualmente en la organizacion y en la realizacion de
las jornadas médicas.

En cuanto a la imagen intencional se concluye que en el area de la identidad visual

corporativa, Maprovisad cuenta con los elementos propios de este aspecto, a pesar de no
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contar con un manual de identidad debidamente disefiado, sin embargo, ésta no ha sido
comunicada correctamente, lo cual se pudo constatar al realizar la encuesta al publico general
e incluso a las usuarias, las cuales al pedirle que mencionaran el nombre de la ONG, no
pudieron realizarlo debido a que no lo identifican; ademas de que al usar dos isologotipos se
genera confusion ante los publicos, sobre todo, porque aun no cuenta con un alto nivel de
posicionamiento.

Referente a la estrategia de comunicacion se pudo visualizar una gran carencia de
ella, para llegar a los diversos publicos, después de realizar el analisis de contenido se
encontré que Maprovisad, cuenta con dos paginas de Facebook que no presentan un alcance
significativo, a pesar de que en los meses que se realiz6 dicho analisis se llevaron a cabo
publicaciones diarias, las cuales no llegaron a consumar una gran cantidad de reacciones; en
este punto se hace necesario mencionar que el que la ONG cuente con dos cuentas de
Facebook lejos de generar un mayor alcance provoca confusion y desconfianza.

También se tiene una cuenta en Instagram, la cual fue aperturada en mayo de 2017,y
es necesario destacar que no fue identificada por ningun participante de la muestra analizada,
sin embargo, cuenta con un total de 284 seguidores en la que su contenido es totalmente
ligado a las funciones de la organizacion, pero en los meses de analisis, se identific carencia
de reacciones y comparado con los Instagram de las demas fundaciones de la ciudad, su
alcance en cuanto a seguidores es minimo; se encontro la existencia de un canal de YouTube
que de la misma manera no tiene alcance ni actualizacién alguna.

Es importante mencionar que en las diferentes paginas de redes sociales no se tiene
registrada la direccion fisica de la ONG y ademas se mantiene el link de acceso a una pégina
web, la cual no estd en funcionamiento a decir de la presidenta, por lo que esto a su vez
provoca incertidumbre y cierto caos en los posibles donantes o voluntarios. Por lo anterior la
gestion de la imagen intencional es el elemento menos atendido o en su caso es el que menos
ha tenido una estrategia disefiada de acuerdo a la vision y objetivos organizacionales.

Derivado de lo anterior, se encontro que en la imagen publica el entorno no percibe a
Maprovisad, y en algunas ocasiones ni siquiera es identificada, esto después de analizar las
dimensiones antes expuestas, por lo tanto, se puede concluir que es la consecuencia de no
realizar una correcta gestion de la imagen intencional, la cual, si se llevara a cabo generaria

una amplia notoriedad y por ende podria llegar a posibles donantes, patrocinadores y
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voluntarios. Pero también es importante resaltar que la ONG tiene ciertos diferenciadores
notables, que, si se proyectan de manera correcta mostrarian otra imagen de ella, ademas de
que podrian ser atributos clave mediante los cuales seria identificada.

4.1.3. Analisis comparativo: la imagen real y la imagen deseada

Tras haber identificado cuél es la imagen actual que permea en la ONG mediante la
aplicacion de las diversas técnicas antes mencionadas, se procede a comparar la misiéon y
vision del objeto de estudio, con la finalidad de conocer cdmo se aproxima la imagen real a
la deseada desde la organizacion, esto es, los aspectos divergentes y convergentes entre
ambas.

La vision es:

“Para el 2022, seremos una de las principales organizaciones no gubernamentales que
responda a las necesidades basicas de la poblacién en materia de prevencion del cancer y
promocion de los derechos humanos, esperando haber aportado cimientos que fortalezcan

lazos de trabajo con los diversos sectores que conforman la sociedad guerrerense”.

Tabla 11

Visién vs Imagen

Vision Imagen

Analizando el sector, se cuenta
con pocas organizaciones que
ofrezcan servicios similares a
Maprovisad, pero no se tiene
un nivel de notoriedad
aceptable para alcanzar la
identificacion en la ciudad.
Coincidente ...promocion de los derechos Al realizar platicas de
concientizacion en las colonias

Divergente Ser una de las principales ONG

humanos... marginadas ya sea acerca de la

prevencion de cancer o de

otros temas de intéres general.

Divergente ...cimientos que fortalezcan No cuenta con vinculacion con
lazos de trabajo con los diversos donantes, patrocinadores o

sectores. .. alianzas estratégicas con los

diversos sectores.
Fuente: elaboracién propia
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La mision con la que busca alcanzar la vision es:

“Contribuir a la prevencion del cancer mediante la realizacion de jornadas médicas con
pruebas de deteccidn a bajo costo y platicas de concientizacidn sobre este padecimiento, asi
como a la promocidn de los derechos humanos en el estado de Guerrero™.

Tabla 12

Mision vs Imagen

Misién Imagen
Coincidente Realizacion de jornadas Por el pablico que los logra
médicas a bajo costo... identificar si  manifiestan
que esa es la fucién de la
ONG.
Coincidente ...platicas de Identificadas por el escaso
concientizacion... publico que la conoce, sin

embargo a raiz de |la
pandemia COVID-19 estas
actividades han  estado

pausadas.
Divergente ...en el estado de No hay identificacion en la
Guerrero. .. ciudad capital.

Fuente: elaboracién propia

Segun se observa la vision y mision de Maprovisad y la imagen que esta tiene ante
los participantes que se analizaron mediante las diversas técnicas de investigacion, se
concluye que la organizacién requiere priorizar en sus estrategias de comunicacion para
alcanzar su visién y escalar en la piramide la notoriedad. La percepcién que tienen los
publicos es limitada debido al desconocimiento que existe, sin embargo en la encuesta al
preguntar a los individuos si deseaban recibir informacion de la ONG manifestaron que si; y

en su mayoria comentaron que les agradaria obtenerla a través de Facebook e Instagram.

4.1.4. Resultados de la categoria 2. Estrategia de comunicacion

En los resultados de la categoria uno se obtuvo la dimensién de imagen que tiene
Maprovisad ante sus publicos y fue posible identificar que se hace necesario formular
estrategias de comunicacion que permitan darla a conocer ante la sociedad y los stakeholders;
las cuales deben dirigirse con la finalidad de obtener patrocinio, donantes, mecenazgo y

voluntariado.
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En la pregunta 8 de la encuesta realizada al publico en general (ver anexos) los participantes
externaron en un 70% que estarian dispuestos a realizar algun tipo de donativo.
Subcategoria 2. Fundamentacion de la estrategia

Indicadores

1. Analisis situacional

En la entrevista con la presidenta menciona que en la ciudad existen pocas organizaciones
que ofrecen los mismos servicios que Maprovisad. En Chilpancingo de los Bravo, existen las
condiciones economicas, legales, politicas y culturales para que una ONG enfocada a la
prevencion y deteccion de cancer pueda desarrollarse ampliamente. De acuerdo a la vision
que la presidenta maneja para la organizacion, se contempla dar cobertura a otras ciudades
del estado de Guerrero, lo que mediante la observacion participativa también se pudo concluir
que es necesario implementar estrategias de crecimiento a través de las Relaciones Publicas

y otras herramientas de la comunicacion para alcanzar dicha vision.

En el sector existe una cantidad considerable de microempresarios que pudieran ser
considerados donantes potenciales, asi como personalidades tanto del gobierno municipal
como estatal, que si se llevaran a cabo estrategias adecuadas podrian sumarse a la causa de

Maprovisad.

Como se menciond en la contextualizacion el incremento de las organizaciones no
lucrativas es evidente y con ello la necesidad de que éstas puedan posicionarse mediante
intangibles como la confianza y la transparencia; las cuales son aspectos sumamente
importantes que marcaran la diferencia entre una ONG y otra; lo cual determinara la cantidad

de donantes, socios, voluntarios e incluso el nivel de aceptacion ante la sociedad.

Caddigos emergentes: Relaciones Publicas, estrategias de comunicacion, vision, crecimiento

y expansion.
Objetivos de la organizacion

La presidenta de la organizacion tiene claro el objetivo de la misma, pero no el publico
interno, por lo que no les es posible desarrollar un sentido de pertenencia y por ende no

ejecutan funciones extras que beneficien la imagen de Maprovisad.
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El publico externo en su mayoria al no lograr identificar la ONG tampoco tiene claro
a cerca de sus objetivos, los cuales no han sido comunicados objetivamente. Mediante el
andlisis de contenido se pudo observar y concluir que las publicaciones que se emiten
frecuentemente carecen de una planeacion de medios, de contenido de valor, por lo que no

logran tener el alcance y la interaccion que se desea.

Con la investigacion realizada se pueden establecer estrategias que permitan alcanzar
dicho objetivo organizacional, las cuales iran disefiadas a partir de los resultados encontrados

mediante la aplicacion de los diversos instrumentos antes mencionados.

Caddigos emergentes: vision organizacional, comunicacion de objetivos a publicos internos

y externos.
Conclusién de la subcategoria 2. Fundamentacion de la estrategia

Mediante la aplicacién de las diversas técnicas de investigacion fue posible identificar
la manera més acertada para formular una estrategia de comunicacion que permita visualizar
ante los diversos publicos y stakeholders a Maprovisad; con la finalidad de sumar a sus filas
individuos que compartan el mismo sentimiento de altruismo y puedan realizar algun tipo de

aportacion en beneficio de los demas.

La estrategia debe centrarse primeramente en dar a conocer las funciones y objetivos
de Maprovisad; asi como el procedimiento para poder sumarse a su causa, ya sea como socio,
patrocinador o voluntario. Dicha estrategia debe estar fundada en inspirar confianza
especialmente sobre la rendicion de cuentas, ya que de acuerdo a Balas (2008) esta parte es
uno de los principales retos que enfrentan las ONG en su vida diaria. También es necesario
que a través de la comunicacion se logre concientizar a la sociedad sobre la importancia de

las funciones que realiza la organizacion y los beneficios que otorga a los diversos sectores.

La fundamentacidn correcta de la estrategia permitira que Maprovisad pase del nivel
de no notoriedad a notoriedad basica y posteriormente a la de notoriedad relevante; dichas
estrategias seran enfocadas a mejorar la participacion del publico interno y externo mediante
interaccion en redes sociales, donaciones, buscar ser parte del voluntariado e incluso

sensibilizarse ante la prevencion del cancer.
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Subcategoria 2. Comunicacion de la estrategia
Indicadores
1. Segmentacion de publicos

Por medio de las dos encuestas aplicadas y la observacion participante se encontré que los

publicos de Maprovisad son los siguientes:

v Publico interno

a) Laasamblea.

b) EI cuerpo médico encargado de realizar los estudios.
v" Publico externo

a) Usuarias y usuarios.

b) Las socias y socios.

c) Donantes.

d) Voluntarios.

e) Especialistas en diversas areas de la salud.

f) Sociedad en general.

Es preciso destacar que en este momento la organizacién cuenta Unicamente con una
asamblea constituida por mujeres y las principales beneficiarias de los servicios que se
ofrecen de igual manera en un 95% son del género femenino; actualmente al entrevistar a la
presidenta, ella manifestd que posee una participacion muy escasa en cuestion de donantes,
los cuales pertenecen al gremio empresarial de la ciudad, ella menciona que esto es debido a
que no se han ha acercado a la ONG personas o entidades interesadas en sumarse. No se
cuenta con alianzas con otros especialistas, inicamente con los doctores que vienen de la
CDMX a realizar dichos estudios; por lo que es necesario establecer y priorizar las diversas

estrategias para llegar a los publicos correctos.
Cddigos emergentes: conocimiento de publicos y stakeholders.
2. Disefio de mensajes y medios

Al preguntar al pablico en general a través de qué medio les agradaria recibir informacién

referente a la ONG el 60% estipulé que mediante Facebook y el 40% por Instagram, lo cual
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indica que son los dos canales mas efectivos que permitiran llevar la informacion oportuna

referente a Maprovisad.

Mediante el andlisis de contenido se pudo percibir, que si bien, no hay gran alcance, es a
través de los medios digitales que la mayoria de personas encuestadas identifican a la
organizacion, lo que permite deducir la importancia de realizar un adecuado plan de medios

enfocado en este ambito, el cual favoreceria adecuadamente el cumplimiento del objetivo.

También para formalizar las alianzas estratégicas, ya sea con empresarios o especialistas,
se hace necesario considerar a las Relaciones Publicas como elemento primordial para

desempefiar esta funcion.

Otro medio de comunicacion necesario para las ONG, aunque no se menciona por las
personas encuestadas, observadas y entrevistadas; es la pagina web, la cual es necesaria para
que los publicos interesados puedan conocer a fondo la identidad corporativa, asi como los
servicios que ofrece, la forma en que los brinda, la rendicion de cuentas, incluso testimonios
0 casos de éxito y las maneras de donar o de contactarse para ser voluntario u ofrecer algun
servicio profesional. Si se tiene una adecuada administracion de redes sociales, pero no se
cuenta con un sitio web bien disefiado, funcional y actualizado no se cumplira el objetivo de
la organizacién y Unicamente se estara visibilizando, pero no culminando con la funcién

principal de atraer usuarios.
Caddigos emergentes: pagina web, redes sociales, Relaciones Publicas, disefio de mensajes.
Evaluacion

Toda estrategia requiere ser evaluada para conocer el nivel de alcance que ésta ha
tenido al momento de ponerse en marcha, de acuerdo a lo mencionado anteriormente se
llevard a cabo nuevamente otro analisis de contenido, en las redes sociales que permita
mostrar un incremento en un 50% de seguidores en ambas cuentas; también debe mostrar un
mayor alcance en reacciones y compartidos.

Sera importante después de un mes de implementada la estrategia nuevamente volver
a realizar el andlisis de contenido en redes sociales, con la finalidad de medir el engagement,

el cual debe ser incrementado.
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También se debe contar con una mayor cantidad de donantes y voluntarios interesados
en participar con Maprovisad; asi como la integracion de alianzas estratégicas con personal
de la salud como lo son psicologos, nutricionistas e incluso médicos de la ciudad que deseen
contribuir con la organizacion mediante la oferta de sus servicios de manera gratuita o a
menor costo para personas que padezcan cancer.

Cadigos emergentes: alcance, crecimiento, donantes, voluntarios, patrocinio y mecenazgo.

Conclusion de la subcategoria 2. Comunicacion de la estrategia

Es importante que una vez que se ha fundamentado la estrategia de manera correcta
y sobre todo respaldada por la investigacion realizada, ésta sea comunicada correctamente
seleccionando los medios y canales de comunicacion adecuados; con la finalidad de cumplir
con el objetivo de primero lograr posicionar en la mente de la sociedad a Maprovisad como
una ONG encargada de prevenir y detectar oportunamente el cancer; posteriormente lograr
sumar personas y empresas que deseen contribuir con la fundacién y asi poder brindar sus

servicios no solo en la ciudad capital, sino que en las principales ciudades del Estado.

4.1.5. Conclusiones generales de la subcategoria 2. Fundamentacion de la estrategia

Fue posible identificar a partir de la investigacion realizada los elementos que
compondran la estrategia de comunicacion que mas adelante sera descrita; al fundamentar la
estrategia es necesario identificar cuales son las condiciones del medio ambiente interno y
externo de la organizacion para poder determinar el nivel de influencia de cada aspecto.

Al analizar el sector es posible estimar el futuro e incluso permite estar preparados para
posibles eventualidades propias del entorno.

También se pudo observar que cuando una ONG no cuenta con un disefio de
estrategias en torno a su objetivo general, no es posible llegar a éste, ni mucho menos tiene
elementos necesarios para llevar a cabo una evaluacion pertinente.

Es muy importante que las organizaciones no lucrativas puedan comunicar
correctamente sus objetivos, lo cual es notorio en las grandes organizaciones humanitarias,

ya que tienen el apoyo de profesionales expertos en comunicacion, pero no es el caso de las
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demas, que son mayoria; la opinion publica se conforma mediante una actividad selectiva de
los medios de comunicacion y de lo que se observa en plataformas digitales.

La sociedad formula su opinion a partir de esto, incluso le dan un cierto estatus a todo
lo que se observa en los medios digitales, por lo que es necesario gestionar de forma éptima
los contenidos que se van a emitir para generar una imagen coherente respecto a la

autoimagen organizacional.

Es necesario que las pequefias ONG evolucionen hacia el uso de estrategias de
comunicacion para mejorar su posicionamiento y gestionar su imagen, mostrandose como
una organizacion confiable y transparente, donde las personas fisicas 0 morales puedan
realizar actos de altruismo e incluso ser beneficiarias de incentivos de tipo tributarios por este
acto.

Se concluye que Maprovisad requiere establecer estrategias de comunicacion ideales,
con base a su vision y objetivo general, con la finalidad de que pueda lograr una mayor
visibilidad ante sus pablicos y a su vez se convierta en referente dentro del sector.
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Conclusiones

Con base en los resultados de la investigacion realizada se pudieron comprobar las
premisas establecidas en el marco metodoldgico. Es decir, que Maprovisad A.C. tiene una
escasa notoriedad ante sus publicos estratégicos, por lo que no es identificada como una
organizacion confiable y requiere hacer uso de estrategias de indole comunicativa que le
ayuden al fortalecimiento de su imagen.

Al llevar a cabo el analisis de la imagen, mediante la aplicacion de los instrumentos
y técnicas para realizar dicha investigacion, se hallé que la organizacion se encuentra en la
fase de no notoriedad, especificamente en el nivel de confusion, lo que permite dar respuesta
a la primera pregunta de investigacion, la cual plantea identificar la imagen de la ONG ante
sus publicos internos y externos. Asimismo a lo largo de la investigacion se identificaron
hallazgos importantes que llevaron a realizar las siguientes conclusiones.

El pablico interno de Maprovisad, esto es socias y voluntarias, tienen un cierto grado
de pertenencia hacia el objetivo de la organizacién, sobre todo por su enfoque altruista, pero
en su mayoria desconocen aspectos tales como la misién, la visién, los valores, la historia,
entre otros elementos de la identidad corporativa; lo que provoca la falta de compromiso
hacia las actividades complementarias. También se detecté una cultura organizacional un
tanto debil, esto por motivo de lo antes mencionado, ademas de que el formar parte de la
ONG es de indole voluntario, esto debido al sector que se pertenece, por lo que no se
considera establecer algun tipo de contrato o su similar, como lo es en la iniciativa publica o
privada.

Una organizacion se mantiene con una imagen corporativa positiva cuando se
encuentra con una percepcion buena por parte de sus colaboradores, por lo que es necesario
que estos identifiquen y practiquen cada uno de los elementos que componen el corazén
ideoldgico, ya que ellos se convierten en el rostro de la ONG y proyectan hacia el exterior su
esencia, convirtiéndose en el principal referente de la misma.

La identidad visual que se maneja es la adecuada en cuanto a colorimetria y tipografia,
sin embargo, se encontrd que se hace uso de dos isologotipos con caracteristicas particulares
cada uno, los cuales al implementarse en determinadas situaciones, ya sea uno u otro, generan
confusion y no terminan de establecer la imagen clara de la organizacion en la mente de los

publicos; ademas de que el nombre de la ONG no tiene una relacion con el tipo de causa que
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se enfoca, por lo que es necesario apoyarse en el isologotipo que contiene el eslogan dentro
de su disefio, lo cual permite la identificacion mas rapida de Maprovisad.

En cuanto a la imagen ante sus publicos externos después de aplicar las encuestas
correspondientes, tanto a usuarias como a publico en general, se detectd que es un tanto
confusa y no es identificada por la mayoria de las personas encuestadas, o que muestra la
clara necesidad que se tiene de gestionar estrategias de comunicacion que le permitan
posicionarse.

Actualmente el uso de los recursos tecnoldgicos y especialmente de las redes sociales
ha causado un alto impacto en la sociedad, al grado de que se han convertido en herramientas
publicitarias eficaces, debido a que provocan una comunicacion de tipo bidireccional con los
publicos en tiempo real. Es por ello que se hace necesario su aplicacion en las ONG, como
una alternativa basica para visibilizarse y a su vez posicionarse en el sector.

El anélisis de los elementos de comunicacion interna y externa en las organizaciones
pertenecientes al Tercer sector es de suma importancia, ya que ésta ayuda a mostrarlas, si se
rigen por los pardmetros de confianza que demanda la sociedad o en caso contrario, obedecen
otra l6gica alejada de la demanda del publico. Por este motivo, resulté fundamental describir
y observar la relacion que se produce entre la estrategia de comunicacion y la imagen que
ésta proyecta sobre el conjunto social.

Se debe prestar especial atencién a la imagen corporativa dentro de las organizaciones
no lucrativas, dado que generar una imagen es el resultado de afios de esfuerzos que pueden
ser destruidos en solo unos instantes. Siendo ésta ademas la encargada de llamar la atencion
de potenciales socios, donantes y voluntarios; asi como posteriormente afianzar el
comportamiento de éstos en cuanto a satisfaccion, lealtad y compromiso, lo que suma
también en la construccién de reputacion corporativa.

Sin embargo, la imagen no puede separarse de la realidad experimentada por quienes
forman parte de ésta, es por ello que se hace necesario que haya una manifestacion coherente
entre lo que se quiere proyectar y lo que realmente se hace; esto se lograra mediante la
aplicacion de estrategias de comunicacién que permitan unificar ambos elementos.

Por ultimo, es de extrema importancia que las ONG apliquen nuevas técnicas de

comunicacion, como la digital, con la finalidad de mostrar una mayor eficacia e impacto en
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sus mensajes. Como menciona Salvador (2000) las organizaciones no lucrativas necesitan
tener una imagen nitida y clara que las diferencie del resto de las entidades.

Para establecer una imagen en las ONG segun Salvador (2000) es necesario una adecuada
planeacion y disefio de estrategias centradas en cinco funciones:

v La organizacion necesita de donativos para llevar a cabo sus funciones.

v Laorganizacion se vende a ella misma a partir de la difusion de sus propias ideas.

v Laorganizacién vende su proyecto de empresa a partir de socios y voluntarios.

v La organizacion vende sus conocimientos y la calidad de sus servicios.

v' La organizacion vende persuasion social, por medio de incentivar cambios de
comportamiento.
Por lo que las ONG vy en este caso Maprovisad debera trabajar para hacer llegar a la esfera
publica una imagen mas clara, coherente y diferenciada basada en su identidad y los
elementos que la conforman, como son su filosofia y cultura; sin olvidar que la filantropia y

la solidaridad también se venden.
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Propuesta de Estrategias de Comunicacion para Gestionar la Imagen de

Maprovisad A.C.

1. Justificacion de la estrategia
¢Por qué proponer una serie de estrategias basadas en la comunicacion para fortalecer la

imagen de Maprovisad y no disefiar un plan de comunicacion? Tratdndose de una ONG de
tamafio muy pequefio y de acuerdo a los hallazgos encontrados en la investigacion, esta
alternativa es la mas viable, debido a que mediante esto, se considerara a los publicos

internos, externos y stakeholders.

Las estrategias de comunicacion son de suma importancia para las organizaciones del
Tercer sector porque estas carecen de expertos en comunicacion que puedan guiar un plan
por un periodo de tiempo, que regularmente abarca un afo; por lo tanto, disefiar las estrategias
de manera clara y precisa facilitara su ejecucion por medio de la presidencia de la ONG.

Otro aspecto que es importante considerar es que en el Tercer sector mayormente las
organizaciones que lo componen son de tipo micro y pequefio, y también muestran casi las
mismas debilidades al momento de implementar estrategias comunicativas; lo que se provoca
gue no proyecten una imagen fuerte y en un periodo de tiempo determinado tiendan a

desaparecer.

La gestion de la comunicacion en el Tercer sector marca ciertas diferencias respecto a
los demas, la confianza, coherencia y transparencia son caracteristicas que se deben resaltar
en cada momento; la necesidad de persuadir y concientizar respecto a la causa que se maneja
es primordial, puesto que esto se convertira en aceptacion ante la sociedad, por ello es tan
importante la adecuada gestion de la imagen, ya que de ésta dependera en su totalidad que se

Ilegue al siguiente nivel que es la reputacion.

Los activos intangibles en el Tercer sector se convierten en la valia mas importante para
las organizaciones ya que les permitirad permanecer activas y con una alta cartera de donantes,
socios y voluntarios. Por esto, es importante que se considere a la comunicacion como eje

rector de esta gestion.
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2. Consideraciones generales para la planeacion de estrategias de comunicacion
en las ONG

Las siguientes consideraciones, se elaboraron con base a los aportes de los expertos que
han contribuido en cuanto a la gestion de la comunicacion en las organizaciones no

gubernamentales y la importancia que ésta tiene para el logro de los objetivos planteados.

Balas (2008) explica que la gestion de la comunicacion en las ONG no es el punto fuerte
de su actividad, al grado de que en las investigaciones que ha realizado se ha notado que no
cuentan con estrategias de comunicacion eficientes que transmitan de manera coherente la

mision de la organizacion con sus publicos de interés.

Pero ¢Por qué no apostar a la comunicacién? La mayoria de las ONG no cuentan con el
capital humano adecuado y sus ingresos para contratar a un experto son limitados, lo cual

disminuye en gran medida su presencia ante la sociedad.

De acuerdo a Balas (2008), también tienden a proyectar de manera incorrecta su
identidad, lo que genera una deficiente construccion de su imagen y reputacion; lo cual se

denomina mala gestion de la marca.

En el mismo sentido Herranz (2007) sefiala que la gestién de la comunicacion en las
organizaciones esta estrechamente relacionada con el logro de objetivos e incluso mediante
esto es capaz de cambiar opiniones, sentimientos y percepciones sobre el movimiento que se

represente.

En la mayoria de las ONG el apostar a la comunicacion es visto como un gasto y no una
inversion, unicamente se percibe desde el punto de vista publicitario y al existir determinada
complejidad para medir su efectividad las fundaciones deciden no implementarla como una

estrategia clave para su éxito.

Los principales retos que enfrentan estas organizaciones de acuerdo a autores y que en su

mayoria coinciden con los que menciona Herranz (2007), se explican a continuacion:

A) Confianza
De acuerdo a Layton citado en Duran y Fernandez (2010) segun la Primera Encuesta

Nacional sobre Filantropia y Sociedad Civil del Instituto Tecnolégico Autonomo de México
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(ITAM), se desprende que los mexicanos no confian en el sector no lucrativo, principalmente
por los siguientes motivos:

v El 74% de los mexicanos afirma tener poca o ninguna confianza en las actividades

del este sector.

v El 79% prefiere dar su apoyo directo a una persona necesitada mas que a una

institucion.
Por lo que los resultados de la Segunda Encuesta Nacional sobre filantropia y la sociedad
civil efectuada en 2008 concluyeron que:

v La generosidad mexicana se efectla por vias informales.

v Los mexicanos no se sienten vinculados a las organizaciones sociales.

v Los mexicanos no participan directamente en proyectos sociales.

Con estas cifras se demuestra el bajo nivel de confianza que la ciudadania mexicana tiene
hacia las organizaciones de la sociedad civil.

B) Percepcion, Reconocimiento y Estereotipos

Otro reto que enfrentan las ONG es el identificar como son reconocidas y qué estereotipos
las marcan ante sus publicos de interés; de acuerdo a estudios de Herranz (2007) al existir
una organizacion siempre los publicos formularan un concepto propio de ella y por qué no
gestionar para que esta percepcion sea de indole positiva.

También se enfrentan al reconocimiento por parte de la sociedad sobre todo en las
organizaciones pequefias o de reciente creacion, ya que como puntualiza Herranz (2007), las
ONG grandes que han cuidado su estrategia de comunicacion son reconocidas por sus
publicos e incluso manejan una imagen positiva, mientras que las demas adn dentro del lugar
donde se desarrollan carecen de notoriedad por lo que les es mas dificil subsistir en el medio.

Por otra parte, el establecimiento de falsos estereotipos provocados por una percepcion
distorsionada hacia las ONG, dificulta que éstas puedan cumplir con sus objetivos
adecuadamente. En México como menciona Duran y Fernandez (2010) se ocupa el ultimo
lugar de 36 paises en cuanto a donativos, voluntariado, socios, etc.

C) Autoimagen y realidad

Es de suma importancia la coherencia entre estos dos aspectos, pero sin duda en diversas

ocasiones los lideres de las ONG afirman que su imagen es buena, como en el caso
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Maprovisad que se sefialo en la entrevista en profundidad; sin embargo, al realizar esta
investigacion se comprobd lo contrario.

De manera general las organizaciones no lucrativas se han enfrentado a una distorsion de
su imagen, esto debido a los escandalos publicados en los diversos medios de comunicacion,
falta de transparencia o dudas sobre el destino de sus fondos y la falta de resultados visibles
de su trabajo. (Herranz, 2007).

D) Transparencia

Lo anterior viene a provocar el ultimo reto que es la transparencia en las organizaciones
incluso de tipo lucrativo. Las consecuencias de ser transparentes en lo que se comunica
representa un costo muy alto e incluso puede provocar la desaparicion, por lo que los
responsables en comunicacion deben impulsar una estrategia que refuerce la confianza de la

sociedad.
Epstein y Bichard citado en Herranz (2007) dice:

Los gerentes responsables deben basar su filosofia de la comunicacién en transmitir
confianza. Si difunden méas informacion, y difunden una informacioén que da una
imagen precisa de la compafiia, crearan un depdsito de credibilidad al que podran
recurrir mas adelante. Dicho deposito puede sacar a la compafiia de un apuro en un

periodo de estancamiento de la rentabilidad (p. 21).

De la misma manera que el sector empresarial en el Tercer sector es necesario mejorar
la transparencia para alinear la estrategia hacia la creacion de una imagen positiva que
permita generar confianza y reputacion ante los publicos de interés. Por Gltimo Herranz
(2007) propone una formula clave como base para la gestion de la comunicacion en las ONG,
esta es: “TRANSPARENCIA (valor) x COMUNICACION (estrategia/herramienta)=
IMAGEN (percepcion), CONFIANZA (sentimiento) y REPUTACION (reconocimiento)”

(p. 22).
Las estrategias que a continuacion se proponen se enfocan a cumplir con esta formula

con la finalidad de generar una imagen positiva de Maprovisad, la cual en un futuro le permita

establecer una reputacién sostenible y rentable.
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3. Propuesta comunicativa: Maprovisad A.C.

Para dar solucion a los problemas identificados en la presente investigacion, y de acuerdo
con las bases expuestas en el marco tedrico, se propone la creacion de estrategias de
comunicacion dirigidas a los pablicos internos y externos de esta organizacion, con el fin de
incrementar su notoriedad e incidir en ellos para generar su participacion con la organizacion,
ya sea en forma de donadores, socios, voluntarios e incluso lograr alianzas con otras empresas

u ONG, asi como especialistas en la materia.
+ Objetivo del programa
Objetivo General

v Posicionar a MAPROVISAD A.C. en el ambito de la concientizacion y asistencia
médica para la deteccion oportuna del cancer, a través del fortalecimiento de su

imagen e identidad corporativa ante sus publicos internos y externos.
Objetivos especificos

v" Lograr que los integrantes conozcan la identidad de MAPROVISAD en un 100% y
compartan sus valores como parte de su cultura organizacional.

v" Promover la participacion de las y los asociados en la elaboracion de contenidos
comunicativos, la organizacion de eventos y la planificacion de actividades; asi como
la interaccion en redes sociales.

v" Posicionar a Maprovisad como una de las principales organizaciones que luchan a
favor de la concientizacion y deteccidn oportuna del cancer.

v" Dar a conocer la causa de Maprovisad de forma clara y especifica, con la finalidad de
generar confianza y gestionar su imagen.

v" Proyectar la accion social de Maprovisad a través de convenios y alianzas estratégicas
con el sector publico y privado.

+ PuUblico objetivo

De acuerdo a la investigacion realizada, se determinaron que los publicos de interés son los

siguientes:

1.- LA ASAMBLEA Y FUNDADORES, PUBLICO INTERNO
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Son todas las personas que integran la asociacion
Demogréfico

v' Edad: de 40 a 60 afos.

v Género: hombres y mujeres.

v' Escolaridad: nivel superior Nivel socioeconémico: medio — alto.

v"Ubicacién: Chilpancingo y Ciudad de México.
Estilo de vida
Hombres y mujeres de nivel medio- alto con espiritu altruista que desean ayudar a personas
de escasos recursos para que puedan prevenir el cancer. Tras lo cual han constituido una
asociacion que busca beneficiar estos sectores de la poblacion.
Creencias y actitudes
Individuos interesados en prevenir enfermedades en las personas. Intereses buscados Salud
y calidad de vida en las personas.
2.- SOCIOS, DONANTES Y VOLUNTARIOS. PUBLICO EXTERNO
Se refiere a las personas que pueden convertirse en socios 0 donantes potenciales para la
asociacion.
Demograéfico

v' Edad: de 25 a 65 afios

v Género: hombres y mujeres

v’ Escolaridad: nivel medio superior y superior.

v Nivel socioeconémico: medio — alto
Estilo de vida
Hombres y mujeres de nivel medio - alto que se encuentren relacionados o hayan tenido
alguna experiencia con el cancer en cualquiera de sus formas y deseen ayudar a personas de
escasos recursos a través de fundaciones confiables. Personas que dentro de sus valores
prevalezca la solidaridad para con sus semejantes.
Creencias y actitudes
Individuos sensibilizados por el cancer
Intereses buscados
Ayudar a los demas y cambiar el estilo de vida de otros.

Relaciones personales
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Es de suma importancia la influencia de los amigos y familiares que hayan padecido cancer
0 conozcan los efectos de la enfermedad.
Acceso a las actividades/medios/soportes de comunicacion
Tienen un alto acceso a los medios de comunicacion y son usuarios de redes sociales.
Actitud a los medios/soportes de comunicacion
Es positiva y de gran aceptacion.
Estrategias de obtencion de informacion
Son grandes buscadores.
Estrategias de procesamiento de la informacion
Son muy analiticos y desconfiados, por lo que siempre desearan averiguar en qué se uso su
donativo.
3.- SECTOR EMPRESARIAL

El otro segmento al que se buscara llegar sera el sector empresarial de la ciudad, ya que
éste puede ser un donante potencial para la asociacion. Dichas donaciones pueden ser en
especie 0 econdmicas; o mediante consumos que realicen al negocio interesado en sumarse
a la causa de MAPROVISAD. Como se puede observar con la estrategia de comunicacion se
busca llegar a tres publicos especificos, las integrantes de la organizacién, el sector
empresarial y los posibles socios, donantes y voluntarios que al llegar 6ptimamente a ellos
permitird influir en las personas cercanas al tema y los simpatizantes.

+ Estrategias y acciones
Las estrategias que a continuacion se describen buscan lograr los objetivos especificos con
la finalidad de poder alcanzar el objetivo general planteado, considerando como eje principal
la notoriedad de Maprovisad A.C.
Nivel Interno
De acuerdo al objetivo especifico 1. Lograr que los integrantes conozcan la identidad de
MAPROVISAD en un 100% y compartan sus valores como parte de su cultura

organizacional.
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Tabla 13

Estrategias para el objetivo 1

Estrategia

Acciones

Mensaje

Dar a conocer la identidad
de

Maprovisad ante  sus
publicos internos

v Realizar un taller donde se
entregue a cada integrante de la
organizacion el manual de
identidad y se explique cada uno
de sus elementos.

v Implementar  actividades
encaminadas a consolidar los
principios, valores e ideologia de
Maprovisad.

v Cada integrante debera
publicar en el grupo de WhatsApp
el significado y aplicaciéon de un
valor de la organizacién por
semana.

v Cada integrante debera
identificar como puede contribuir a
la mision y vision de Maprovisad,
desde lo que hace.

“Conociendo
Maprovisad”

La estrategia sera aplicada para las socias y voluntarios de la organizacion con la
finalidad de que éstos logren identificar la mision, vision, valores y significado del
isologotipo; asi como las diversas funciones correspondientes a cada persona. Con la
finalidad de que se los apropien y los lleven a la practica en las diferentes actividades que
realicen a nombre de la ONG.

Es primordial que el pablico interno identifique estos elementos, ya que les permitira
mejorar su desempefio para con las diversas actividades que se lleven a cabo, ademas de que

compartiran la vision de manera conjunta y sus acciones seran enfocadas a ella, todo esto

Tabla 14. Fuente: elaboracion propia

elevara su grado de identificacion con la ONG.

De acuerdo al objetivo especifico 2. Promover la participacién de las y los asociados en la

elaboracion de contenidos comunicativos, la organizacion de eventos y la planificacién de

actividades; asi como la interaccion en redes sociales.
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Tabla 15

Estrategias para el Objetivo 2

Estrategia

Acciones

Mensaje

Formar y concientizar al
publico interno en la
importancia de participar
en las acciones
comunicativas  de la
organizacion.

v Capacitaciones por parte de
la presidenta donde se exponga el
objetivo de emitir contenido
comunicativo en las redes
sociales, asi como la importancia
de interactuar en ellas.

v Establecer las politicas
editoriales que debe cumplir cada
publicaciébn como es, contenido,
disefio, canal, horarios y fechas
estimadas para publicar, asi como
su objetivo.

v Organizar y motivar a que
las socias realicen una propuesta
de contenido comunicativo a la
encargada del area de
comunicacion, con la finalidad de
que cada una pueda emitir un
contenido para cualquiera de las
redes sociales de Maprovisad.

v Concientizar a las socias y
voluntariado sobre la importancia
de compartir las publicaciones que
se emiten en las redes sociales.

“Somos Maprovisad”

Fuente: elaboracién propia

La estrategia que se propone para el logro de este objetivo busca que las socias y

voluntarios sean sensibilizados sobre la importancia de apoyar los mensajes que emite la

organizacion a través de los diversos canales de comunicacion, ademas de que se les motivara

a participar activamente en proponer la creacion de contenido ya sea mediante ideas o incluso

el disefio del mismo, lo cual aportara por un lado a que se logre potenciar un gran sentido de

pertenencia y por el otro a tener contenidos de valor.

Hacer participes a las personas de las acciones y logros de la ONG, aumenta su

satisfaccion e implicacion, ya que provoca que los éxitos los sientan como propios y esto en

una organizacién que no ofrece remuneracion alguna se convierte en una gran fortaleza.
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Con las estrategias establecidas para el nivel interno se busca que los publicos puedan
aumentar su compromiso y productividad, asi como mejorar su desempefio en las actividades

de la organizacion.

Es pertinente mencionar que los canales de comunicacion, asi como los flujos son los
adecuados dentro de Maprovisad, esto debido al tamafio de la ONG; por ello el enfoque de
las estrategias se disefio hacia crear sentido de pertenencia y aumentar la participacion de las

socias y voluntarios.

En el Tercer sector donde los sueldos no pueden competir con el sector privado, la
motivacidn juega un papel fundamental. Las personas que deciden trabajar en organizaciones
sin fines de lucro, en su gran mayoria, lo hacen por ideales, por principios y por afinidad a la
causa. Por lo que es necesario apostar a la correcta gestion de la comunicacion interna como

estrategia para fortalecer la imagen subjetiva de las organizaciones no lucrativas.
Nivel Externo

De acuerdo al objetivo especifico 3. Posicionar a Maprovisad como una de las principales

organizaciones que luchan a favor de la concientizacion y deteccion oportuna del cancer.
Estrategia

1.- Disefiar un plan de comunicacion online y redes sociales que permita visibilizar a
Maprovisad como una organizacion referente en la deteccion y concientizacion del cancer,

asi como incrementar la captacion de fondos.
2.- Establecer un plan de comunicacion tradicional.
Acciones

1.- Establecer el objetivo del plan de comunicacion online; en este caso se enfocaré en dar
a conocer la mision, concientizar sobre el cancer como enfermedad prevenible, generar
alianzas y aumentar la cantidad de donantes para la organizacion.

2.- La segunda accidn consiste en segmentar el pablico al cual se dirigira dicho plan, ya su
caracterizacion se expuso en paginas anteriores.

3.- Disenar el contenido atractivo de acuerdo a los objetivos del plan de comunicacion.

En este caso se propone lo siguiente:
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a) Realizar la creacion de un video promocional, donde se resalte la accion social de
Maprovisad, sus valores, sus logros y sus metas. El contenido debe ser mostrando las
diversas acciones que se llevan a cabo, asi como la esencia de su causa, en este caso
la prevencidn y deteccion oportuna del cancer. Esta herramienta permitird proyectar
comunicacion verbal, no verbal, tono, imagen, etc; lo que sera de gran impacto ya
que permitira concientizar y sensibilizar a los publicos. La razon por la cual se
propone esta herramienta es porque se busca ganar notoriedad para transformar en
donaciones.

b) Campafa en redes sociales, mediante la creacion de contenido organico, que
consiste en generar publicaciones de calidad que interesen a la audiencia, resuelvan
sus necesidades y que comuniquen la forma en la que la ONG mejora dia a dia la
calidad de vida de sus beneficiarios. Todo esto aplicando técnicas de copywriting,
cuidando la redaccion, ortografia y el lenguaje el cual debe ser cercano y persuasivo.
También se debe tomar en cuenta la calidad y el disefio de las infografias,
animaciones, iméagenes e incluso los memes, considerando los colores y tipografia
institucional. Por lo que es necesario tener en cuenta el establecimiento de politicas
propias para este punto, donde se establezcan los lineamientos a seguir para crear una
publicacion a nombre de la Maprovisad. Es importante mencionar que sera necesario
establecer una calendarizacion de publicaciones, la cual debe establecer fecha, hora
y red social a través de la que se emitira dicho contenido.

c) Facebook Live, es una herramienta que permitira dar a conocer algin anuncio de
manera mas eficaz, pero en este caso, se propone que se utilice para dar a conocer en
tiempo real las acciones de Maprovisad y de esta forma contribuir a generar confianza
ante los publicos estratégicos, también serd un apoyo para entrevistar a expertos en la
materia y asi atraer mayor audiencia a la vez que se difunden la mision de la
organizacion.

4.- Seleccionar los medios de comunicacion para llegar a los publicos. En este caso se
proponen los siguientes:

a) Redes Sociales: casi desde que aparecieron, las redes sociales se han convertido en
uno de los canales mas importantes de comunicacién entre organizaciones y sus

publicos lo que se debe aprovechar a favor de las ONG. En este caso se hara uso de
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Facebook e Instagram, considerando los publicos que pertenecen a cada red social y
con base a ello se generara el contenido para cada uno.

Teléfono mediante el WhatsApp, el cual ya se encuentra activado en ambas redes
sociales para brindar acceso a los usuarios y audiencia.

Pagina Web, la cual se abordara en la siguiente estrategia.

Correo electronico.

Estaciones de radio, se emitiran mensajes en las principales estaciones de la ciudad
donde antes la presidenta ya llevaba a cabo dichas actividades para dar a conocer las
jornadas médicas; pero también se propone que se transmitan spots referentes a la

existencia de la organizacion.

5.- Politicas para la adecuada gestion de las redes sociales:

a)

b)

d)

f)

Compartir contenidos propios o de terceros siempre y cuando sean relacionados con
las actividades propias de Maprovisad. Las publicaciones de efemérides seran
limitadas a aquellas que sean comunes en la sociedad o en su defecto que tengan
relacion con el cancer.

Se debe monitorear periodicamente la actividad en las redes sociales con la finalidad
de medir el alcance de estas y asi establecer con mayor objetividad aspectos como:
horarios de publicacion y disefio de contenidos.

Se deberan contestar mensajes directos y comentarios. Cuando se tengan comentarios
negativos se emitira Unicamente una respuesta y posteriormente se atendera la
inconformidad de manera privada (inbox), con la finalidad de no caer en discusiones.
Se considerara la participacion de las integrantes de la organizacion para
complementar las respuestas brindadas.

Agradecer menciones, retweets, nuevos seguidores, etc.

Realizar campafias promocionales cuando asi se valore e incluso si es posible la
creacion de anuncios pagados en ambas redes; con el objetivo de llegar a mas
audiencia.

La relacion con el publico tiene que ser transparente y esto se llevara a cabo mediante
la emisién de publicaciones donde se informe a través de graficas, encuestas,

mensajes clave u otros medios, sobre las donaciones que se reciben y el uso de éstas;
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incluso es posible que se muestre un enlace hacia la pagina web donde se tenga la
informacion detallada.
g) Establecer una calendarizacion de contenidos, la cual se debe realizar como minimo
cada mes.
5.- Establecer los elementos a considerar para la medicion de la efectividad de dicho plan,
en este caso el incremento de seguidores en ambas redes sociales, el alcance que muestre la
Fan Page, el nimero de visitas que contabilice la pagina web, el incremento en el nimero de
donantes activos, etc., seran los indicadores mas importantes que permitiran establecer el

éxito de la estrategia.

De acuerdo al objetivo especifico 4. Dar a conocer la causa de Maprovisad de forma clara

y especifica, con la finalidad de generar confianza y gestionar su imagen.
Estrategia

Disefiar una pagina web donde los publicos puedan acceder a informacién de la

organizacion, y a su vez realicen diversas gestiones con la ONG.

La importancia de que una ONG cuente con un sitio web es vital, ya que es el lugar
donde se culminan las actividades realizadas en redes sociales, es un elemento primordial
que permite al usuario acceder y a su vez conocer a la organizacion de manera clara y eficaz.
Se dice que es la casa de la organizacion en Internet y en gran manera va a definir la imagen

que recibiran aquellos que la visiten.

Es mediante las redes sociales que se llegara a la pagina web por lo que es necesario
que el contenido que se emita en ellas sea atractivo y novedoso, con la finalidad de ganar
trafico que regrese al sitio y se convierta en publico cautivo. También facilita a los usuarios

realizar sus donaciones de manera rapida, literal deberan encontrarse a un clic de distancia.

De acuerdo a la literatura y los expertos en gestion de las ONG una pagina web debe tener

las siguientes caracteristicas:

v La arquitectura de informacion debe ser adecuada y contener todos los elementos
propios de la organizacién tales como: quienes somos, blog, junta directiva,
testimonios, etc.

v" Debe ser facil de usar.
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Se debe identificar facilmente el objetivo o la causa de la organizacion.
El contenido debe ser adecuado a los publicos.
Se debe mantener actualizada.

Mostrar credibilidad, para esto puede mostrar su registro como ONG, alguna alianza

significativa que haya logrado, debera mostrar fotografias reales de las instalaciones,

mostrar los teléfonos o medios de comunicacion de sus oficinas, asi como sus

horarios. En este punto se deben mostrar videos de las diversas actividades que lleva

a cabo la organizacion con la finalidad de mostrar mayor transparencia.

v Debera tener un enlace para suscribirse y asi recibir cualquier informacién en el

correo electronico de los visitantes.

v" Por Gltimo, se sugiere que la pagina web sea reconocida como un sitio seguro a través
del protocolo HTTPS.

Acciones:

a)

b)

9)

Disefar la pagina WEB utilizando los elementos identitarios de Maprovisad y
que reflejen su personalidad.

Producir contenido de valor que resulte atractivo para los publicos estratégicos
dentro de la pagina.

Incluir links estratégicos de sitios relacionados a la misién de Maprovisad.
Incluir botones de redes sociales y WhatsApp.

Debera contar con links de acceso para realizar donativos.

Realizar una minima inversion para posicionar la pagina entre los publicos de
interés.

Administrar correctamente la pagina web, ofreciendo nuevos contenidos de

manera constante.

De acuerdo al objetivo especifico 4. Proyectar la accion social de Maprovisad a través de

convenios y alianzas estratégicas con el sector pablico y privado.

Estrategias

Visibilizar a Maprovisad a través de acciones de Relaciones Publicas
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Acciones

1.- Realizar visitas a especialistas como médicos, psicologos, nutridlogos entre otros; para
exponer la mision de Maprovisad, asi como invitarlos a sumarse a la causa que representa la
organizacion; la cual puede ser mediante asistencia médica para personas que sean detectadas

con cancer.

2.- Dar a conocer ante el sector empresarial el corazon ideoldgico de la organizacion, asi
como establecer alianzas y convertirlos en donantes activos. Esto mediante la relacion que

tiene la presidenta con dicho sector.

3.- Establecer convenios con el gobierno Municipal y Estatal que permitan visualizar a
Maprovisad como una ONG confiable y solida, con la finalidad de atraer donativos y a su

vez brindar apoyo a las personas que padezcan cancer.

4.- Establecer relaciones con la prensa ya que esto les permitira llegar a mas audiencia de

forma gratuita y tendra mayor facilidad para dar a conocer sus acciones Y filosofia.
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Anexos

El presente instrumento forma parte del trabajo de investigacion el cual permitira conocer el nivel de
conocimiento que tiene el publico en general sobre MAPROVISAD.
Le pedimos conteste con la verdad:

Genero

() Mujer () Hombre

1.- De las siguientes opciones, qué asociaciones identifica. (Puede seleccionar mas de una)
( ) FACE

( ) DR SONRISAS

( ) NIKKY HAUSE

( ) ASOCIACION GUERRERENSE CONTRA LA VIOLENCIA A LAS MUJERES A.C.
( ) CON FE POR CHILPANCINGO

( ) MAPROVISAD

2.- ¢Particularmente, conoce la asociacion civil denominada Maprovisad?

Si No__

Si la respuesta fue si contintia contestando, de lo contrario, gracias por participar.

3.- ¢ Qué servicios ofrece esta asociacion?

( ) Estudios para detectar cancer en hombres

( ) Estudios para detectar cancer en mujeres

() Platicas informativas sobre cancer

() Otro
4.- ;Ha visto o escuchado publicidad referente a esta asociacion?
Si No

5.- De ser afirmativa la pregunta anterior, ;Ddnde ha visto dicha publicidad?
() Facebook ( ) Instagram ( )Twitter ( ) Otro
6.- ¢Le gustaria conocer mas sobre MAPROVISAD? 90% si

Si No

7.- (A través de qué medio le pareceria mas efectivo que se difundiera?
() Facebook () Instagram ( )Twitter ( ) Otro

8.- Estaria dispuesto a apoyar con algun donativo a la asociacion si

Si NO , por qué
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Resultados obtenidos

Género

1.- De las siguientes opciones, é¢qué asociaciones
identifica?

m FACE

m DR. SONRISAS

= NIKKY HOUSE

= ASOCIACION GUERRENSE
CONTRA LA VIOLENCIA A LA
MUJER

= MAPROVISAD

B CON FE POR CHILPANCINGO

2.- ¢Particularmente, conoce la
asociacion civil denominada
Maprovisad?

mSsl

= NO

=
N
o



3.- De los siguientes ¢ Qué servicios ofrece esta
asociacion?

M Estudios para detectar cancer
en hombres

12% | 12% M Estudios para detectar cancer
en mujeres

M Platicas informativas sobre
cancer

% Apoyo a nifios con
discapacidad

H No la conozco

4.- ¢{Ha visto o escuchado publicidad de
Maprovisad?

mSs|
mNO

5.- De ser afirmativa la pregunta anterior, ¢ Donde ha
visto dicha publicidad?

B FACEBOOK

= INSTAGRAM
= YOUTUBE

= NINGUN SITIO
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6.- ¢Le gustaria conocer mdas sobre MAPROVISAD?

m S|
mNO

7.- ¢A través de qué medio le pareceria mas efectivo
que se difundiera?

B FACEBOOK
B INSTAGRAM
B TWITTER

8.- ¢Estaria dispuesto a apoyar con algun donativo a
la asociacion?

LN}
B NO
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Guia de entrevista en profundidad a presidenta
1.- ¢Cuanto tiempo tiene su asociacion y porqué la estableci6?
2.- ¢ Qué servicios ofrece?

3.- ¢Tiene un logotipo y podria describirlo; incluso puede mencionar si tiene algun significado?
¢Considera que es el adecuado o le falta algun elemento?

4.- El logotipo tiene alguna relacion con los servicios que ofrece la asociacion

5.- ¢Por qué usan esos colores en el logotipo, tienen algln significado?

6.- Tiene algun slogan y si es asi ¢qué significa?

7.- ¢Su asociacién cuenta con mision, vision y valores establecidos en algin manual?

8.- ¢COmo visualiza a su asociacion dentro de 5 afios?

9.- ¢Su asociacién cuenta con algiin manual? ¢ Cual?

10.- ; Tiene socias o socios? ;Cuantos?

11.- ¢ Cuenta con voluntarios? ;Cuantos?

¢A través de qué medios se comunica con ellos? ;Cdmo los motiva a permanecer en la asociacion?

12.- Si le es posible ;Como financia la asociacion? ;Maneja algun presupuesto especificamente a
publicidad o comunicacion? ;Qué porcentaje?

13.- {Cuenta con pagina web?

14.- ;Qué redes sociales utiliza y quién las administra?

¢Cuenta con algin plan de comunicacion?

15.- ;Cuan importante es mantener actualizadas sus redes sociales?

16.- ;Con qué frecuencia realiza publicaciones en sus redes y de qué tipo?

17.- ;Como calificaria la importancia que se le da a la comunicacion en su asociacion?

18.- La asociacion ;cuenta con alguna persona encargada de la comunicacion y rrpp?; ¢ Qué funciones
realiza?

19.- ;A quién dirige sus mensajes de comunicacion?

20.- ;Qué acciones de comunicacion realiza ademas de las de redes sociales? ¢Cual le ha dado mejor
resultado?

21.- De acuerdo a su opinion ;Como definiria a su asociacion?

22.- ;Cémo ayuda la comunicacion a los objetivos de la asociacion?
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Cuestionario aplicado a usuarias
Genero

Mujer () Hombre ()

Edad

() De 21 a 30 afios

() De 31 a 40 afios

() De 41 a 50 afios

() Més de 50 afios

1.- ;Cémo se entero de la jornada?

2.- En una escala del 1 al 5 ;Cémo calificaria el desempefio del personal médico?
3.- La informacion que se le proporciono por parte del personal médico ¢ fue clara?
()Si  ()No ()Talvez

4.- ;Cuantas veces ha recibido servicios médicos por parte de la asociacion?

() Primera vez

() Segunda vez

() Mas de dos veces

5.- ¢Qué estudios se realiz6?

6.- ¢Cuéal es nombre de la asociacién?
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Resultados

Género

= MUJER
m HOMBRE

Edad

m De 21 a 30 aios
m De 31 a 40 aios
M De 41 a 50 aios

1 Mas de 50 afios

¢Como se entero de la jornada médica?

15% | 10%
- wE M Facebook
15% e H Radio
M Por amiga
1 Por familiar

B Llamada telefénica




é¢Como calificaria la atencion del personal
médico?

® Malo
H Regular
® Bueno

= Excelente

éCuantas veces ha recibido servicios médicos
por parte de la asociacion?

B PRIMERA VEZ
m SEGUNDA VEZ
m MAS DE DOS VECES

éQué estudio se realiz6?

® EL PAQUETE

® ULTRASONIDO DE
PELVICO

= ULTRASONIDO DE MAMA

= COLPOSCOPIA

mOTRO
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Guia de entrevista a socias

1.- ;Se siente identificado con la asociacion?
2.- ¢Se siente escuchado cuando tiene alguna sugerencia 0 queja a cerca de la asociacién?
3.- ¢Existe algun tipo de medio para expresar sus ideas o sugerencias? ¢Cual?

4.- ;Cual de los siguientes canales de comunicacion prefiere usted para que exista una
comunicacion bidireccional?

a) Reuniones periodicas

b) Mensajes por WhatsApp

¢) Oficios

d) Otro

5.- ¢Puede mencionar cual es el objetivo de Maprovisad?
6.- ¢Conoce la misidn, vision y valores de Maprovisad?

7.- ¢Conoce la historia de Maprovisad?
8.- ¢Por qué contribuye con la organizacion?
9.- ¢Cuanto tiempo lleva trabajando en la organizacién?

10.-¢,Qué opina de Maprovisad?
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