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SINTESIS

RESUMEN

ABSTRACT

Este documento es un informe
detallado de los procesos ejecutados
en la Alianza para la Prevencion vy el
Tratamiento de los niflos con cancer
Sanar- Pereira para lograr un
fortalecimiento de la imagen
corporativa. Estos procesos fueron
llevados a cabo gracias a un
diagnostico que inicialmente se realizo,
posteriormente se determinaron las
estrategias para lograr el objetivo
planteado.

Descriptores: Posicionamiento, imagen
corporativa, Sanar, organizacion,
campainia, tapas, publicidad,
comunicacion.

This document is a detailed report of
the processes executed in the Alliance
for the Prevention and the Treatment of
the children with cancer Sanar - Pereira
to achieve a strengthening of the
corporate image. These processes
were carried out thanks to a diagnosis
that initially was realized, later the
strategies decided to achieve the raised
aim.

Descriptors: Positioning, corporate
image, Sanar, organization, campaign,
lids, advertising, communication.




INTRODUCCION

En el informe final que se muestra a continuacién, se presenta de forma
pormenorizada los procesos llevados a cabo para lograr fortalecimiento de la
imagen corporativa de SANAR- Pereira, Alianza para la Prevencion y el
Tratamiento del Cancer en el Nifio.

En un principio se realiz6 el diagnostico de la organizacion con el objetivo de
visibilizar posibles probleméticas o procesos a intervenir y de acuerdo a ello se
eligid un eje a intervenir. Posteriormente se realizé la planificacion estratégica
donde se tuvieron en cuenta las estrategias, las tacticas con sus respectivos
indicadores y la ejecucion de la propuesta que nace el proceso de diagndstico y
del eje intervenido.

Finalmente se presentan los resultados recabados de dicho proceso,
acompafnados de conclusiones y recomendaciones para el que el terreno ganado
pueda ser abonado en cuestibn de procesos comunicacionales y por ende el
fortalecimiento de la marca SANAR.



1. PRESENTACION DE LA ORGANIZACION

1.1.ANALISIS DEL MICROAMBIENTE DE LA ORGANIZACION

1.1.1 Resefia Histérica

Al Hospital Universitario San Jorge de Pereira, ingresaban muchos nifios con
cancer, pero era imposible atenderlos adecuadamente debido a la carencia de un
Servicio de Oncologia Pediatrica. En Octubre de 1986, el médico pediatra
German Botero se contact6 con la Sefiora Maria Teresa de Toulemonde, quien ya
habia participado en 1985 en la conformacion de SANAR Bogota. Estas dos
personas juntaron esfuerzos y valentia con el compromiso de apoyar a estos
nifios con cancer y a sus familias, brindandole asi a nuestra regién la posibilidad
de contar con un diagnéstico y tratamiento certero y oportuno para los nifios con
cancer.

En Diciembre de 1986 médicos y directivos de SANAR Bogota, viajaron a nuestra
ciudad para orientar a los voluntarios en la constitucion de SANAR Pereira.

En Marzo de 1987, gracias a la colaboracion del Comité de Cafeteros de
Risaralda, al Club de Leones de Dosquebradas, al Departamento de Trabajo
Social del Hospital San Jorge y a un grupo de sefioras voluntarias, SANAR Pereira
inicié formalmente su servicio instalando la Primera Sala de Oncologia Pediatrica
en el Eje Cafetero.

En Octubre de 1989, se obtuvo del Ministerio de Salud, la Personeria Juridica para
SANAR Pereira y desde entonces se ha convertido en una entidad que apoya al
Servicio de Hematoncologia Pediatrica del Hospital Universitario San Jorge con el
fin de brindar el maximo de bienestar a los nifios con cancer que alli reciben
tratamiento.

Asi fue como SANAR Pereira surgid. Es una Asociacién sin animo de lucro cuyo
fin es brindar apoyo durante el tratamiento a los nifios con cancer de la region de
tal manera que puedan acceder a un tratamiento oportuno y adecuado gracias a
donaciones de empresas privadas y personas particulares, realizacion de eventos
como: Ciclopaseo, Conferencias y Convenios realizados con entidades del estado
y con entidades privadas del sector salud.
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1.1.2 Misioén

Somos una organizacion sin animo de lucro, con proyeccién nacional, creada en
1986, dedicada a acompafar al nifio con cancer y a su familia en el diagnéstico y
cuidado integral de la enfermedad en los aspectos médicos, psicoldgicos y ludicos,
contribuyendo adicionalmente en la solucion de sus problemas sociales.

1.1.3 Visién

En al afio 2012 ser reconocida como la entidad lider en el acompafiamiento al nifio
con cancer y a su familia en la reconstruccion de la esperanza.

1.1.4 Valores

e Responsabilidad

Respeto

Honestidad

Solidaridad

Integridad

1.1.5Servicios

e Banco De Medicamentos

Se cuenta con un banco de medicamentos oncoldgicos con existencias suficientes
para garantizar la continuidad y oportunidad del tratamiento.

e Apoyo Psico — Social

Pretende mediante una serie de actividades dirigidas por una Psicéloga y un
Trabajadora Social, que la familia se constituya en parte integral del tratamiento,
disminuyendo el riesgo de complicaciones, previniendo secuelas y en general
brindando un maximo de bienestar y calidad de vida a los pacientes.

e Prevenciéon en Salud Oral
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A cargo de una odontéloga especialista en estomatologia pediatrica, quien
coordina y realiza una serie de actividades disefiadas para esta poblacion en
particular, teniendo en cuenta el delicado manejo que estos nifilos requieren
debido a su compromiso inmunologico y hematoldégico.

e Trabajo Ocupacional con Madres y Recreacion a Pacientes

Con el apoyo del voluntariado y de profesionales de entidades especializadas en
recreacion.

e Subsidios De Transporte, Hospedaje, Alimentacion Y Otros

Previo estudio socio — econdmico, realizado por la Trabajadora Social, se esta
prestando ayuda a las familias mas necesitadas, colaborandoles con pasajes,
pago de hospedaje en el Hogar de Paso, donacién de mercados, donacion de
desayunos etc., todo esto con el fin de evitar que los nifios abandonen el
tratamiento debido a dificultades econdomicas.

e Auxilios Para Examenes, Medicinas Y Tratamientos Paralelos

Consiste en el apoyo que se brinda a aquellas familias que por su precaria
condicion econdémica no pueden pagar estos procedimientos, que son necesarios
como complemento al tratamiento oncolégico. En muchos casos se le facilitan

proétesis a los pacientes que lo requieran.

1.1.6Numero de empleados

* 5 NOmina
2 Externos
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GRAFICO 1. Estructura organizacional

Fuente: Elaboracion propia.
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1.2 Anélisis del macroambiente

1.2.1Geografico

La Fundacion SANAR se encuentra ubicada en el Hospital Universitario
San Jorge de Pereira. Esta ciudad como punto de referencia para el
triangulo cafetero compuesto por Quindio, Caldas, Risaralda y parte del
Norte del Valle es epicentro de migraciones y constantes afluencias de
ciudadanos que arriban en busca de mejores oportunidades para la
prestacion de un tratamiento de salud avanzado y con un nivel alto de
complejidad en los servicios que presta.

A nivel de region, que en este caso comprenderia a Caldas, Quindio y
Risaralda, el ordenamiento por Empresas Sociales del Estado (E.S.E) ubica
al Hospital San Jorge de Pereira como la méas alta en el nivel de
complejidad, esta ventaja ademas de su ubicacibn geografica, y
especificamente, su centralidad en el triangulo que forman estas tres
ciudades lo hacen el epicentro de atencién en salud a nivel regional como
institucién prestadora de salud y empresa social del estado.

En cuanto a Risaralda como departamento las estadisticas que la
Fundacion SANAR maneja demuestran que una cifra relevante de los
usuarios proviene de distintas veredas y corregimientos que circundan la
cabecera municipal. Aunque cabe resaltar que el nUmero mas significativo
de pacientes provienen del Area Metropolitana Centro Occidente, es decir;
las ciudades de donde proceden la mayoria de usuarios son Dosquebradas,
Pereira y La Virginia.

Actualmente en la ciudad hay solo dos instituciones que prestan los
servicios de Hematoncologia Pediatrica, una de ellas es Oncélogos del
Occidente; institucion privada que presta sus servicios a usuarios con
mayor solvencia econdmica ya que el costo de los servicios que prestan
son costosos. Y la segunda institucion es el Hospital San Jorge, quien le
presta el servicio de Hematoncologia a la Fundacibn SANAR y de esta
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forma la Organizacion puede atender a los nifios de bajos recursos de la
region que se encuentran afiliados al régimen subsidiado de salud.

1.2.2 Juridico

La Constitucion Politica de Colombia ofrece el respaldo juridico para la
creacion de entidades sin animo de lucro, a continuacion resaltaré los articulos
relacionados.

Articulo 38. Se garantiza el derecho de libre asociacién para el
desarrollo de las distintas actividades que las personas realizan en
sociedad.

Articulo 39. (...) La estructura interna y el funcionamiento de los
sindicatos y organizaciones sociales y gremiales se sujetaran al orden
legal y a los principios democraticos. La cancelacion o la suspension de
la personeria juridica so6lo proceden por via judicial.

Articulo 103. (...) El Estado contribuird a la organizacion, promocion y
capacitacion de las asociaciones profesionales, civicas, sindicales,
comunitarias, juveniles, benéficas o de utilidad comin no
gubernamentales, sin detrimento de su autonomia con el objeto de que
constituyan mecanismos democraticos de representacion en las
diferentes instancias de participacion, concertacién, control y vigilancia
de la gestion publica que se establezcan.

Articulo 355. Ninguna de las ramas u 6rganos del poder publico podra
decretar auxilios o donaciones en favor de personas naturales o
juridicas de derecho privado. EI Gobierno, en los niveles nacional,
departamental, distrital y municipal podra, con recursos de los
respectivos presupuestos, celebrar contratos con entidades privadas sin
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animo de lucro y de reconocida idoneidad con el fin de impulsar
programas y actividades de interés publico acordes con el Plan Nacional
y losplanes seccionales de Desarrollo. ElI Gobierno Nacional
reglamentara la materia.

En cuanto al cddigo civil de Colombia, éste comprende unas disposiciones legales
gue determinan especialmente los derechos de los particulares y sus actuaciones
entre ellos, en nuestro tema nos competen los siguientes articulos:

“Sobre adopcion de cédigos y unificacion de la legislacién nacional”

Articulo 86. Domicilio de establecimientos, corporaciones Yy
asociaciones. El domicilio de los establecimientos, corporaciones y
asociaciones reconocidas por la ley, es el lugar donde esta situada su
administracion o direccion, salvo lo que dispusieren sus estatutos o
leyes especiales.

Articulo 633. Definicibn de persona juridica. Se llama persona juridica,
una persona ficticia, capaz de ejercer derechos y contraer obligaciones
civiles, y de ser representada judicial y extrajudicialmente. Las personas
juridicas son de dos especies: corporaciones y fundaciones de
beneficencia publica. Hay personas juridicas que participan de uno y
otro caracter.

Articulo 634. Fundaciones. No son personas juridicas las fundaciones
gue no se hayan establecido en virtud de una ley.

Articulo 637. Patrimonio de la corporacién. Lo que pertenece a una
corporacion, no pertenece ni en todo ni en parte a ninguno de los
individuos que la componen; y reciprocamente, las deudas de una
corporacion no dan a nadie derecho para demandarlas en todo o parte,
a ninguno de los individuos que componen la corporacion, ni dan accion
sobre los bienes propios de ellos, sino sobre los bienes de la
corporacion. Sin embargo, los miembros pueden, expresandolo,
obligarse en particular, al mismo tiempo que la corporacién se obliga
colectivamente; y la responsabilidad de los miembros sera entonces
solidaria si se estipula expresamente la solidaridad. Pero la
responsabilidad no se extiende a los herederos, sino cuando los
miembros de la corporacion los hayan obligado expresamente.
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= Articulo 650. Normatividad de las fundaciones de beneficencia. Las
fundaciones de beneficencia que hayan de administrarse por una
coleccion de individuos, se regiran por los estatutos que el fundador les
hubiere dictado; y si el fundador no hubiere manifestado su voluntad a
este respecto, o sélo la hubiere manifestado incompletamente, sera
suplido este defecto por el presidente de la Unidn.

= Articulo 652. Terminacion de las fundaciones. Las fundaciones perecen
por la destruccion de los bienes destinados a su manutencion.

En relacion directa de loas disposiciones legales y juridicas la Fundaciéon SANAR
cuenta con su debida certificacion de Camara de Comercio de Pereira, alli
aparece registrada como Asociacion Alianza para la Prevencion y el Tratamiento
del Cancer en el Nifio —SANAR-Nit-800078199-4.

1.2.3 Econdémico

Antes de considerar el aspecto econémico de la Fundacion SANAR,
contextualizaré el aspecto administrativo de la organizacion para tener bases
concretas a la hora de indagar sobre la gestibn econdmica y la obtencion de
recursos de la misma.

Toda entidad sin animo de lucro debe tener una estructura administrativa como
una empresa o0 sociedad, esta debe tener unos principios administrativos
basicos como una direccion y una supervision interna. Todos los recursos
financieros adquiridos deben ser reinvertidos en su funcion social. Sin Animo
de Lucro no quiere decir que no se reciba contraprestacion por las funciones
realizadas, al igual que una empresa comercial se debe asignar presupuestos
para salarios y el cumplimiento de las obligaciones legales a que tenga lugar la
actividad que se desarrolle.

Siempre se debe elegir adecuadamente quienes van a gestionar
administrativamente la entidad, como minimo deben tener una
formacionacadémica de acuerdo a las funciones encomendadas por el érgano
directivo. El representante legal de la entidad debe conocer las obligaciones
gue tiene como persona juridica ante las entidades publicas o privadas. Cada
organizacién se adecua de acuerdo a la experiencia de sus asociados, a
continuacion presento lo que la ley exige a nivel de administracion a una
Entidad Sin Animo de Lucro denominada también por sus iniciales (ESAL);
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Asamblea de asociados.

Consejo directivo o de administracion, junta directiva.
Representacion legal (Gerente, director, presidente).
Fiscal. (Opcional)

Revisor fiscal (Opcional)

Ya examinando estos aspectos especificamente en la institucién analizada su
estructura administrativa cuenta con los tres primeros aspectos que la ley
dispone, (Asamblea de asociados, Consejo directivo y Directora Ejecutiva) y
la dltima (Revisor Fiscal).

El aspecto econémico en la institucion se centra en donaciones de empresas
privadas y personas particulares, también a través de la realizacién de eventos
tales como: Ciclopaseo, Conferencias, Venta de Bonos de Condolencia y
Cena Gourmet.

La gestion de los recursos se lleva a cabo a través de acciones aisladas y poco
planificadas aunque algunas han impactado y los resultados obtenidos han
sido positivos, estas labores se han realizado mediante solicitudes a empresas
privadas y particulares, entrevistas con directores, gerentes y propietarios
donde se exponen la funcién social que se cumple en la institucion y los
intereses que se tienen.

1.2.4 Politico

El entorno Politico de la institucion ha estado rodeada durante algunas
administraciones de ayuda por parte del municipio y departamento, esto ha
sido posible ya que han incluido a SANAR entre las organizaciones a las
cuales se les asignan recursos para los proyectos de Bienestar en el paciente
con céancer. Actualmente se espera que la administracion municipal y
departamental se vincule de nuevo con la fundacién ya que apenas comienza
el primer semestre de estas nuevas administraciones.

18



1.2.5. Sociocultural

El aspecto sociocultural en el entorno de la institucién lo identifico de la
siguiente manera; crecimiento demografico, empleo y desempleo.

El crecimiento y la distribucion demogréfica ha tenido gran resonancia en los
altimos cinco 5 afios especificamente Pereira, ya que ha sido la ciudad numero
uno en construccion de viviendas a nivel nacional. Son muchos los programas
de vivienda de interés social que se llevan a cabo en la ciudad, esto ha
generado oportunidades de vivienda para familias que buscan mejor calidad
de vida y viviendas a un bajo costo. Convirtiendo de esta manera a la ciudad
como un destino de asentamiento para familias de bajo recursos. Un ejemplo
de esto ha sido la construccion de la ciudadela Tokio, que beneficié a cerca de
4.500 habitantes expandiéndose de esta forma en numero de viviendas y en
territorio habitable.

En cuestidon de empleo y desempleo durante los afios 2010 y 2011 Pereira
estuvo punteando la lista de las ciudades con mayor numero de
desempleados, esto la puso en el ojo del huracan y el empleo informal fue el
que lider6 la lista de modos de sustento de los habitantes. En estos casos el
apoyo que la fundacion les dio a las familias que padecian este problema
sumado a la enfermedad de alguno de sus nifios fue determinante para no
obstaculizar su tratamiento, al contrario fue soporte econémico para que
pudiera asistir a sus consultas y a seguir una alimentacién balanceada.

2. PAPEL DEL COMUNICADOR

El papel del comunicador organizacional consiste en dar apoyo interno y
externo a la organizacion para que los objetivos de la organizacion se
cumplan a cabalidad, el comunicador debe ser un mediador entre la alta
gerencia y el resto de la organizacion, de esta forma poder alcanzar
equilibrios internos y a partir de ello exteriorizar una imagen sana,
competitiva, capaz de mantener interesados a clientes, proveedores;
generadora de buenas relaciones con su entorno.

El comunicador organizacional debe tomar posicion de enorme
compromiso, ya que su desempeiio influye en las evaluaciones del total de
19



la organizacién. Por tal, el comunicador requiere de una objetividad total
para identificar las fallas y necesidades reales; tener la capacidad de
emplear los recursos adecuados de acuerdo a cada circunstancia.

“Una de las principales funciones de un profesional de las relaciones
publicas es actuar como mediador entre la corporaciéon y la sociedad”
— Harold Burson, 1973

El papel del comunicador organizacional en la Fundacion SANAR consiste en ser
mediador entre los actores internos y externos de la organizacion; ya que los
actores externos son las fuentes de recursos econdmicos y de reconocimiento
para la fundacién, el comunicador mediante las relaciones publicas debe
conservar el contacto preferiblemente con todos los Stakeholders de la
organizacién, es decir; conservar y estrechar cada vez mas la relacion entre la
organizacién y las empresas privadas, personas particulares, voluntarios y medios
de comunicacion como parte vital para un reconocimiento de la organizacion.

En cuanto a la imagen corporativa y el posicionamiento de la misma, el
comunicador organizacional cuenta con recursos tales como publicidad y relacion
con los medios de comunicacién para difundir los proyectos, eventos, programas y
acciones que se desarrollen, para garantizar asi, el conocimiento publico de la
gestion, logrando Optimos procesos de reconocimiento mutuo entre
losStakeholdersy la organizacion.

El comunicador organizacional de SANAR cuenta con un manejo excepcional de
la comunicacion y expresion, habilidades para las relaciones interpersonales con
alto sentido de responsabilidad y compromiso ya que debe exponer ante
empresas privadas y personas particulares la mision, servicios y demas
programas y proyectos que la fundacion lleve a cabo.

20



3. DIAGNOSTICO DEL AREA DE INTERVENCION O IDENTIFICACION DE
LAS NECESIDADES.

TABLA 2.Diagnostico DoFa

INTERNAS FORTALEZAS DEBILIDADES

1. Su razdén social. 1. No hay

2. Ser Unicos en la comunicacion via
region. internet.

3. Buena reputacion | 2. Nuevas Alianzas.
gracias a una | 3. Falta de
trayectoria de 25 posicionamiento
aflos en la ciudad a nivel nacional.
(Pereira).

EXTERNAS
OPORTUNIDA | 1. Empresas privadas Vincular mayor Mediante el uso de
DES interesadas en numero de alianzas de internet (Blog)
responsabilidad social. mediante visitas y hacer publica las
(SANAR) contactos con campafas
2. Proteccion al medio jefes, gerentes vy referentes a

ambiente por parte de la
sociedad en general vy
empresas privadas.

3. Tendencia a la
informacién a través de
redes sociales e internet.

supervisores de
organizaciones de
interés.

Impactar por medio
de redes sociales y
web 2.0 con
campafia que se
puedan vincular.

responsabilidad
social empresarial.
Desarrollar
campafia que para
sensibilizar en las
instituciones
educativas el
problema de la
contaminacioén
ambiental y de
ayuda a los nifios
con cancer de la
region.

AMENAZAS 1. Sanar Bogota  mejor
capacidad de

infraestructuray logistica.
2.Division  del mercado
(Benefactor a nivel
nacional), lo abarcan las

Crear alianzas que
ayuden a mejorar
logisticamente la
organizacién y las
campafas que se
promuevan, buscar

1. Integrar

redes
sociales
(Facebook,
Twiter)

2. Planear asesorias

en cuanto a
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2. Abrir nichos de (Bogota)
mercado regional,
adherir a ciudades
circundantes en las
campafas que se
realicen (Manizales,
Norte del Valle)

3. Elaboracion Plan
de Relaciones
Publicas.

otras seccionales. asesoramientos logistica en
3. Carencia de un plan de con seccional campafas con
relaciones publicas. SANAR Bogotéa otras seccionales

Fuente: Elaboracion propia

4. EJE DE INTERVENCION

Imagen corporativa

5. JUSTIFICACION DEL EJE DE INTERVENCION

Ser la empresa lider en el mercado no significa ser la que mayor volumen de
beneficios obtiene, sino ser identificada como tal por parte de los consumidores
y/o usuarios, es decir, contar con un reconocimiento de marca que nos sitie como
lideres. De hecho, sin este requisito es imposible llegar a convertirse en lider de
ventas en ningun sector, dada la influencia de los medios de comunicacion sobre
el consumidor actual, el cual asocia, en la mayoria de los casos, la popularidad de
un articulo con la calidad del mismo.

En este sentido se pudo hallar que la organizacion no goza de una imagen
corporativa fortalecidaen el mercado, ésta no ha sido explotada por medio de
campafias que logren vincular a wuna mayor cantidad de publicos,
desaprovechando su razén social y su reconocimiento por parte de stakeholders
nuevos.
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Es asi como se contempla la necesidad de crearle reconocimiento y
posicionamiento a la marca Fundacion SANAR para que de este modo los
usuarios, socios, voluntarios y posteriormente los futuros benefactoresperciban un
sinbnimo de calidad, representacion, confianza en una empresa reconocida,
obteniendo como resultado el acercamiento de mas clientes, stakeholders
primarios y secundarios que eleven entre todos el reconocimiento de la
organizacion.

6. OBJETIVOS

6.1 OBJETIVO GENERAL

En el primer semestre de 2012 fortalecer la imagen corporativa de la
Fundacion SANAR-Pereira a través de una campafiamasiva que
involucre a colegios privados y publicos, empresas de la region y
particulares.

6.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ Vinculara la campafia el mayor nimero de empresas de la ciudad.

e Vincular a la campafia mayor nimero de colegios, escuelas y personas
particulares de la ciudad.

e Estrechar la relacién organizacion-medios de comunicacion existentes en la
ciudad de Pereira.
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7. MARCO TEORICO

7.1.IMAGEN CORPORATIVA

Cada vez mas el concepto de Imagen estd siendo més usado para lograr el éxito
de las empresas ya que es la base para posicionar y colocar en alto los productos
y servicios que ofrecen, logrando asi el liderazgo en el mercado y la construccion
de ideas, conceptos y opiniones a favor de la organizacion.

Gustavo Ibafiez (2000,06) considera la “imagen” desde “dos acepciones
provenientes de los conceptosicon e imago. La primera de las nociones se refiere
al aspecto visual: una imagen es iconica cuando posee alto grado de realismo, de
visualidad. La segunda alude a la imagen mental: una representacion imaginaria y
memorial, de caracteristicas abstractas”. En este caso la segunda nocion seria la
que sin lugar a dudas encajaria perfectamente en la definicion de imagen
corporativa, concepto que en este proyecto fue escogido como eje de intervencion.

La imagen corporativa es definida por Paul Capriotti como “la imagen que tienen
los publicos de una organizacion en cuanto entidad. Es la idea global que tienen
sobre sus productos, sus actividades y su conducta”, otro autor le abona a esta
definicion su caréacter esponténeo, intencional al momento de la construccion de la
imagen,y la define como “Registro publico de los atributos identificatorios del
sujeto social. Es la lectura publica de una institucion, la interpretacion que la
sociedad o c/u de sus grupos, sectores o colectivos tiene o construye de modo
intencional o espontaneo.= “discurso imaginario.”(Norberto Chaves, 1994, 16)

A la idea de que la imagen corporativa es la que imagen que tienen los publicos
de una organizacién sobre sus productos y servicios, Capriotti la titula con un
concepto emergente llamado “Imagen-actitud”, concepto en el que en su libro
Planificacion estratégica de la imagen corporativa apoya su definicién de lo que es
la imagen corporativa.

A este concepto emergente Capriotti le asigna unas caracteristicas que lo hacen
fundamental para que deba ser desarrollado en las organizaciones, a continuacion
se expondran las caracteristicas propuestas por Capriotti:

a) Tiene una direccion, es decir, las personas pueden tener una imagen
favorable-positiva-o desfavorable-negativa-de la empresa.
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b) Tiene una intensidad, o sea, la direccion de la imagen corporativa puede
ser mas o menos positiva, 0 mas 0 menos negativa en los individuos (mas
fuerte o més débil).

c) Tiene una motivacion, constituida por el interés o los intereses
fundamentales que llevan a que los sujetos tengan una direccién y una
intensidad determinada de la imagen de la organizacion. Esta es la
caracteristica fundamental, ya que determina la variacion cualitativa de la
imagen corporativa en las personas.

A Estas caracteristicas del concepto “imagen-actitud, Capriotti le define un
proceso de formacion, en este proceso de creacion de la imagen hace referencia a
factores y fuentes, los primeros que son quienes dan lugar a la imagen y las
ultimas como fuentes de comunicacion.

Propone cinco factores que dan origen a la imagen vy tres fuentes primarias de
comunicacién

* la historia de la empresa, si se conoce;

* lo que la organizacion ha comunicado intencionalmente;

* lo que la organizacién ha comunicado sin intencién;

* lo que otras personas han dicho o escrito sobre la empresa;

* lo que dicen de la empresa aquellas personas con algun grado de influencia
(opinién leaders y opinion makers).

Y como fuentes de comunicacion propone a:

» la organizacion en si misma;
* los medios de comunicacion;
* los sujetos externos (asociaciones, movimientos de opinion

Esta propuesta es sin lugar a dudas la que tiene mayor correspondencia en cuanto
a la ejecucion del eje a intervenir en la organizacion “Fundacion SANAR”. En este
sentido la imagen corporativa es situada en el nivel de recepcion y no el de
emision de la informacion. De acuerdo a la propuesta de Capriotti“La imagen
corporativa se forma en los publicos de la empresa. Por lo tanto, es una
construccion “propiedad” de los publicos de organizacion. La imagen se forma en
las personas receptoras de toda la informacién y comunicacion sobre la empresa.
Por tanto, debe ser estudiada y analizada desde la perspectiva de los publicos de
la organizacion y de su interpretacion (o consumo) de la informacion, mas que
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desde el angulo de la empresa y de la construccion de los mensajes (0 programas
de comunicacién) que ella realiza.” (Capriotti,1999,31)

7.2.PAPEL DE LA IMAGEN CORPORATIVA

En el campo de la comunicacion en las organizaciones la idea de ser “Bien vistos”
o de que tengan una “buena imagen” por sus publicos toma mayor fuerza ya que
la imagen condiciona la realizacién de una valoracion, de un juicio y es de esa
manera que las personas consideran como buena o mala una organizacion a partir
de la creencia del individuo. De acuerdo a la informacion que reciba el individuo
este actuara, convirtiéndose la imagen corporativa como motivador a la hora de
actuar, decidir o elegir de los publicos.

A este papel tan importante que juega la imagen corporativa en las empresas un
autor le atribuye el factor “necesidad” de existir, para que su importancia sea
inocultable, ademas del espacio que hay que ganar en la mente de las personas,
“Si estamos en la mente de los publicos, existimos, y si no, no existimos.
Comunicar no garantiza dicha existencia, pero no comunicar nos aboca
definitivamente al ostracismo” (Costa,2006,89)

La imagen corporativa permite de esta manera generar reconocimiento, valor
diferencial y esos dos conceptos son esenciales para llevar bien encaminada la
imagen de la organizacion, si la gestion de la misma es realizada de la manera
correcta se atraeran mejores inversores; ya que facilitara que los benefactores se
interesen por participar en la empresa aportando capital, esto se dara gracias a la
buena imagen que posean de la organizacion y esta sera una garantia de calidad
y superioridad en la prestacion de sus servicios.

Para la organizacion la imagen es un instrumento indispensable cuyo primordial
objetivo es la creacion de valor. Considerada de este modo essusceptible de ser
medida contablemente como un activo de la entidad. Aunque Ibafiez(2000, 07)
advierte sobre algunas limitaciones de esta “la imagen corporativa posee
limitaciones como instrumento de gestion. Su caracter universal y especifico
implica posicionamientode la empresa. Por lo tanto, dicha imagen no es apta
para todo”. Y toma el ejemplo de Adidas. La empresa —con un claro
posicionamiento en calzado deportivo- lanzé un producto cosmético “Colonia para
hombres” con su propio nombre. En la mente del consumidor se produce una
asociacion no muy feliz entre “zapatillas” y “colonia” que le provoca un impacto
negativo.
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De esta forma se debe tener claro hasta donde puede ser benéfica la gestion de la
imagen corporativa y comprender esta limitacion puede servir para orientar las
estrategias de las empresas, y evitar la incursion en actividades no relacionadas
con el nucleo del negocio que generalmente terminan en fracasos debidos a la
contradiccion que representan. Para conservar es idea clara lbafiez aconseja
“...que resultan muy utiles mantener presentes los conceptos de vision y mision de
la organizacion como fieles orientadores de la gestion”. (Ibafiez, 2000, 10).

8. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

TABLA 3. Cronograma de actividades planeadas

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PLANEADAS

MES Enero Febrero Marzo Abril Mayo
Semana Nrd 1 2 5 4 1 2 314 1 2|3|4 1 2]13 4 1[2[3]4
i6 Generar contactos para
Planeacion b ospara L fode
dela el envio y recepcién de |’ .
o material reciclable |magot1po dela
campana. campaiia.
Difusién de la Contacto
[ 3 L Difusion en L v Contacto Difusién en Difusion
% imagen y objetivo medios de visita a con lideres ) Medios de Contactos
= Difusién de la de la campafia en omunicaci medios de . med\f)s d.e' comunicacié medios de Difusién
‘S |campafia. red social comunieadio f o municacio comunicacion municacion comunicacion medios de
= n locales. empresas Nacionales locales. . S
° (Facebook) Grupo (Impresos) n locales de la ciudad (Impresos) regional (Tv) comunicacién
i
< Amigos de SANAR P (Radiales) (Impresos) P regional (Tv)
n i - Contacto con
Wil Visitas a empresasy Visitas recibidas personeros colegios de la
de publicos colegios de ) A
jeti la ciudad lideres de ciudad.
objetivos. : cada una.

Fuente: Elaboracion propia
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9. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

Los resultados obtenidos en el proceso fueron satisfactorios, se logré en mayor
media el objetivo general planteado en el eje de intervencion, posicionar la imagen
corporativa de la organizacién. En cuantos a los objetivos especificos el primero
planteaba Vincular el mayor nimero de empresas de la ciudad a la campafia
propuesta, en este caso se lograron vincular 23empresas privadas.En cuanto al
segundo objetivo planteado buscédbamos vincular instituciones educativas, se
consiguié suscribir 37 instituciones educativas entre Pereira y Dosquebradas.
Cabe resaltar que algunos colegios hacen parte ciudades adyacentes al municipio
de Pereira y al departamento de Risaralda. Entre ellos Santa Rosa,La Celia,
Santuario, Cartago, Zarzal, Palmira, Armenia, Manizales, Medellin, Neiva y
Bucaramanga.

9.1. METODOLOGIA PARA EL DESARROLLO DEL EJE DE INTERVENCION.

La seleccion de la muestra representativa se hizo de dos modos de acuerdo a
cada objetivo especifico. En el primer objetivo la muestra se seleccion6 teniendo
en cuenta que el numero de empleados de cada empresa tuviera un minimo de
200 colaboradores, para recabar estos datos se utilizdé la encuesta como técnica
de investigacion.

De acuerdo al segundo objetivo, la seleccion de las instituciones educativas de la
ciudad se propuso como base colegios que el nUmero de alumnos superara el de
500, la técnica utilizada fue la misma que la planteada en el primer objetivo.

Estas muestras representativas fueron planteadas por dos razones precisas, la
primera fue que las empresas y colegios con cantidad de personal superior al
propuesto tendrian un consumo en mayor cantidad de productos los cuales
pudieran servir como material reciclable ideal para la campafa; es decir Tapas
plasticas.

La segunda razon radica en que si apuntdbamos a relacionar las instituciones con
altos numeros de personal la campafa tendria mayor difusién por medio del voz a
voz, sin lugar a dudas este medio fue clave para que la campafia tomara cada vez
mas fuerza, ya que cada uno de los empleados y estudiantes indirectamente

28



difundiria la informacién en sus hogares y asi la red y el nimero de personas que
no conocian sobre una organizacion que apoya a los nifios con cancer

Teniendo en cuenta estos factores se planeé y se ejecuto la campafia denominada
“Tapas plasticas a cambio de sonrisas”, cuyo objetivo general es el de reciclar las
tapas plasticas de cualquier recipiente, posteriormente la Fundacién planeaba un
recorrido semanal disponiendo de una camioneta recolectora y un representante
de la organizacion para realizar el contacto Face to Face con los benefactores,
encargados de la campafia en empresas y colegios.

Todo el material recogido se dirigia a una bodega donde se empacaba y se
rotulaban todos los paquetes con las etiquetas correspondientes para el envio a la
ciudad de Bogota. Se eligié la ciudad de Bogota después de una busqueda de
empresas de reciclaje en ciudades como Pereira, Manizales y Armenia, pero
ninguna compraba a precio justo cada Kilo de tapas plasticas.

Para el envio a la ciudad de Bogota se contactaron empresas de transporte de
carga terrestre como Servientrega y TCC, afortunadamente esta Ultimo se intereso
por el proyecto y con aprobacion del area de Vicepresidencia Comercial dieron el
si para el transporte del material desde Pereira hasta Bogotéa sin ningun costo.

Posteriormente en la descarga de material en la ciudad de Bogota, la empresa de
reciclaje con la cual realizamos el acuerdo realizaba el pesaje del material y
consecutivamente consignaba la suma de $991 por cada Kilo de material.

EL objetivo con el cual fue integrada esta campafa fue el de fortalecer la imagen
corporativa de la Fundacion SANAR, generando espacios ideales para difundir y
dar a conocer el trabajo que la organizacién ha venido realizando desde hace
veinticinco afos en la ciudad. Ademas involucrando a sectores principales de la
sociedad pereirana y circundante se iba abonando el terreno para las actividades
que anualmente realiza la organizacién para la obtencién de recursos tales como
Ciclopaseo, Torneo de Golf, Campamento de Vida Sanar.

Con la premisa de que cada dia mas personas conocen y saben sobre la razén
social de la organizacion, con mayor facilidad se vincularian a las actividades que
se promueven, integrando de esta manera mayor cantidad de voluntarios,
benefactores particulares y empresas privadas dispuestas a apoyar los proyectos
gue actualmente se manejan.
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9.2. DESARROLLO DEL EJE DE INTERVENCION

En el desarrollo del eje de intervencion se demostrara mediante tablaslos datos
obtenidos de la ejecucion de la propuesta comunicativa, estos datos estan
comprendidos desde el mes de Enero hasta finales de Mayo de 2012. La tabla
namero 4 indica la cantidad de publico objetivo logrado. La tabla nimero 4 revela
la cantidad de dinero ahorrado en publicidad.

TABLA 4. Numero total de publico objetivo logrado.

PUBLICO OBIJETIVO VINCULADO
Nro. APROX TOTAL
PUBLICOS OBIJETIVOS CANTIDAD PERSONAS POR PUBLICO
INSTITUCION
INSTITUCIONES
ESDUCATIVAS
EMPRESAS

Fuente: Elaboracion propia.
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TABLA 5. Resultados de Free Press

RESULTADOS FREE PRESS
MEDIO DE COMUNICACION SECCION TAMANO/DURACION|  COSTO
Periddico La Tarde Area local 10cm x 20 cm $1.123.500
Periddico El Diario del Otun Local 26 cm x 18 cm $ 1.300.000
Periddico El Tiempo Nacional Debes saber 26 cm x 10 cm $ 8.821.800
Qhubo Mi gente 30cm x 22 cm $ 1.145.400
RCN Radio-Pereira Noticias 3 MINUTOS $ 6.000.000
La Carifiosa Noticias 3 MINUTOS $ 5.545.000
City Tv Nacional Noticias 3 MINUTOS $11.021.300
Telecafé Nacional Comunidad en linea |40 MINUTOS $ 9.443.000
TOTAL AHORRADO $ 44.400.000
EL COSTO DE PAUTA IMPRESA Y DIGITAL VARIA DE ACUERDO AL DIA, TAMARNO Y SECCION
EL COSTO POR CADA SEGUNDO EMITIDO VARIA DE ACUERDO AL HORARIO QUE SE PAUTE

Fuente: Elaboracion propia.

En las tablas anteriormente expuestas, Tabla 4 y 5 se indican los resultados
obtenidos cuantitativamente en la propuesta comunicativa ejecutada, como se
demuestra en la Tabla 4, el nimero de instituciones y empresas vinculadas
suman un total aproximado de 37.900 personas informadas acerca de la
Fundacion Sanar Pereira, estas visitas fueron realizadas por el Comunicador
Social practicante y un colaborador en calidad de voluntario.

Teniendo en cuenta que la ciudad de Pereira cuenta con 490.000 habitantes y que
la campafa pudo involucrar a mas de 37.900 personas exceptuando las personas
particulares, es decir, personas que se involucraron a la campafa sin hacer parte
de instituciones educativas ni empresas visitadas se puede afirmar que mas del
siete por siento de la sociedad pereirana se enter0 de la existencia de una
organizacién que apoyaba a los nifios con cancer en la ciudad de Pereira. Este
siete por ciento se encargaria mediante el voz a voz de extender las redes para
que otras personas se enteraran de la campana “Tapas plasticas a cambio de
sonrisas”.
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En la tabla nimero 5 titulada resultados de Free Press se destacan los valores
que durante cuatro meses la organizacion se ahorrd en cuestion de publicidad en
medios de comunicacion impresos, radiales y televisivos. Las cifras de free press
llegaron a $44.400.000, este valor ahorrado se logré por medio de gestion desde
la comunicacion y del impacto positivo que la campafa alcanzé. Este impacto
impulsé a los medios de comunicacion a buscar el origen, la trascendencia y el
objetivo de la campafa, llegando de esta manera hasta la organizacion como
gestora y beneficiada de la campafa. Ese contacto de los medios de
comunicacién con la organizacion, ayudé de gran forma a generar en cada
periodista la rigurosidad y curiosidad acerca de los proyectos que la Fundacion
lleva a cabo. De esta manera se estrechd la relacién organizacibn-medios de
comunicacién que anteriormente se habia desconectado por diferentes razones, y
que por medio de la campafna “Tapas a cambio de sonrisas” se acaparo el interés
de los medios por la organizacién, logrando asi el dltimo de los objetivos
especificos planteados al inicio del informe.

9.3.PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION

TABLA 6. Matriz plan estratégico de comunicacion.

[ PLAN_ESTRATEGICO DE COMUNICACION

[TITULO DE LA PROPUESTA:

DIRIGIDO A: COLEGIOS Y EMPRESAS PRIVADAS Y PUBLICAS DE PEREIRA

[AREA DE IMPACTO: COMUNICACION

[OBJETIVO: FORTALECER LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA FUNDACION SANAR PEREIRA

CRONOGRAMA PRESUPUESTO

TACTICA
INDICADOR

FEBRERO MARZO ABRIL MAYO TOTAL OBSERVACIONES

RESPONSABL 5oz
B U P A S P e P e e psey P I I I o

$100.000)

Fuente: Departamento de practicas académicas.
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CONCLUSIONES

1. La comunicacion en una organizacion sin &nimo de lucro como lo es la
Alianza para la prevencion y el tratamiento del cancer en el nifio SANAR es
una herramienta idealpara la gestion, pues contribuye a ganar credibilidad
y por lo tanto a atraer benefactores. La Fundacién Sanar es una
organizacién que depende principalmente de la imagen que proyecta a sus
stakeholders, entendidos como benefactores, voluntarios, colaboradores,
entre otros. La planificacion de la comunicacion garantiza la inclusion de
los publicos objetivos en todas las estrategias y por ende ayuda a tener
valores en el disefio de canales y en la transmision de informacion.

2. Lainclusion de nuevos publicos como en el caso de los jovenes estudiantes
de las instituciones educativas de la ciudad de Pereira, permite mantener
bien posicionada la imagen corporativa de la organizacion,los jovenes de
seran losvoluntarios hoy, los empresarios de mafiana y por ende los
benefactores a largo plazo. Sensibilizarlos e integrarlos como publico
objetivo de la fundacién en la campafia propuesta fue un acierto como
estrategia comunicativa ya que desde la comunicacién se logré captar su
atenciéon y sumarlos a la idea de lo importante que es ayudar socialmente.

3. La campana “Tapas plasticas a cambio de sonrisas” como estrategia de
comunicaciéon empleada fue exitosa por los conceptos bases que la
soportaban, responsabilidad social empresarial y responsabilidad
ambiental. Conceptos que en este momento son primordiales para las
empresas que buscan ayudar al desarrollo social en la sociedad. En este
caso la Fundacion Sanar Pereira aproveché la vinculacién de empresas y
colegios a la campafia y esto trajo consigo alianzas estratégicas y
fructuosas para llevar a cabo otros proyectos.

4. En organizaciones sin animo de lucro es importante establecer estrategias
comunicativas que involucre a lo publicos objetivos, esto no implica que los
presupuestos para llevar a cabo dichas propuestas sean elevados,
campafnas de bajo costo y con impactos positivos es una muestra clara de
gue ideas innovadoras estan por encima de grandes presupuestos.
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RECOMENDACIONES

Sin lugar a dudas, las estrategias que se deben de tener en cuenta para el
fortalecimiento de la imagen corporativa de la Fundacion Sanar deberan estar
encaminadas a involucrar y sensibilizar a la sociedad Pereirana por medio de
campafas, eventos y actividades que aseguren una difusién y participacion de la
organizacion. Estrategiasque a corto y largo plazo seran benéficas tanto para
mantener fortalecido su entorno con los stakeholders como para sumar cada vez
mayor numero de benefactores, estos representados en empresas, empresarios,
particulares o cualquier tipo de institucion.

El plan de medios debera ser una herramienta que regularmente el comunicador
de la organizacion le correspondefortificar, un plan de medios que pueda articular
la informacion dura del dia a dia de la organizacion con una informacion creativa,
imaginativa e innovadora, ésta serd la mezcla perfecta que buscan los medios de
comunicacién. En esa articulacion radica el éxito o fracaso de un plan de medios.
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APENDICES

APENDICE A. Imagotipo de la campafia “Tapas a cambio de sonrisas”

Japas
phésicas a

cambio
dg una

Fuente: Elaboracion propia.
APENDICE B. Postal de agradecimiento a empresas vinculadas.

Un gran abrazo pare nuetiés amigos de AST Grupo Pereia.

"~ 7‘

~
o N

N

ceeo  Milgracias por su apoyo en la recoleccion de Tapas Plasticas. o
AST Nuestro pago es con sonrisas, Sanr

Fuente: Elaboracién propia.
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APENDICE C. Pieza publicitaria de la campafa en instituciones
educativas.

g,

S

RECUPERANDO

TAPITAS
PLASTICAS

PUEDES AYUDAR NINOS CON CANCER

La Fundacién SANAR Pereira realiza una campana de recoleccion de
tapas plasticas, de esta forma los nifios que padecen céncer podran |
mejorar su calidad de vida.

Puedes disponer en este recipiente tapitas de
refrescos, remedios, aceite...

Lidmanos al 3332639 cuando hayas reunido 40 kilos de material.
RECICLA POR UNA MEJOR CALIDAD DE VIDA!!!
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Fuente: Fundacion Frisby
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