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INTRODUCCION

La razon para llevar a cabo este Programa de Relaciones Publicas en la Asociacion
Mexicana de Diabetes, A.C partié de la idea de contribuir al desarrollo de un sector que
de algun modo esta olvidado como parte de los componentes esenciales que

contribuyen a la resolucion de problemas y/o necesidades sociales.

Es asi que la investigacion fue una parte importante para descubrir que uno de los
servicios mas solicitados en este tipo de organizaciones tiene que ver con la atencién
de problemas de salud, pues actualmente el tema de la salud cobra importancia debido
a la presencia latente de uno de los danos colaterales mas peligrosos y recurrentes

derivados del sobrepeso y la obesidad: la diabetes.

Tomando en cuenta esto, fue necesario centrar la atencion en este problema que
empeora cada vez mas por el descuido y falta de informacion que hay respecto a la

diabetes.

Asi fue que se llegé a una de las organizaciones que lleva muchos anos haciendo la
diferencia en esta tematica: La Asociacion Mexicana de Diabetes en la Ciudad de
México, A.C., (AMD).

La AMD se constituy6 el 17 de enero de 1989, es donataria autorizada y cuenta con el
reconocimiento del Centro Mexicano de la Filantropia como organizacion de la sociedad

civil con el nivel 6ptimo de los estandares de Institucionalidad y Transparencia.

Es una Institucion no lucrativa que brinda atencion, educacion y capacitacion sobre el
cuidado de la diabetes a las personas que viven con este padecimiento y a sus
familiares, con la finalidad de prevenir la aparicion de las complicaciones asociadas

y procurarles una mejor calidad de vida.

La Asociacion Mexicana de Diabetes aunque sea ya una organizacion constituida
necesita fondos y lograr una mejor difusion de su razén de ser, de su imagen, de sus
actividades y sobre todo, lograr mayor concientizacién entre la sociedad sobre la

problematica de la diabetes.



Asi, al elaborar este trabajo, se parti6 de la hipétesis de que una organizacién civil
podra lograr con mayor éxito sus objetivos si plantea de manera adecuada un programa

de relaciones publicas.

Por ello, a la par de la hipdtesis, se tuvieron presentes los siguientes objetivos para
guiar la informacién contenida en este trabajo, de modo que en el contenido de los

capitulos se desarrollaran estas ideas:

- Definir el papel de la comunicaciéon organizacional como parte importante para el
entendimiento del desarrollo y actuacidn de las organizaciones emergentes.

- Justificar la importancia del uso de las relaciones publicas para la consecucion
de fines sociales en el sector filantropico.

- Utilizar tacticas de relaciones publicas orientadas al logro de recaudacion de
fondos y captacion de donativos.

- Planear una campafa de difusion social e imagen de la Asociacion Mexicana de
Diabetes A.C.

- Explicar la importancia de las relaciones publicas para la identificacion, difusion
de imagen y posicionamiento de las asociaciones civiles con sus diferentes

publicos.

Bajo la premisa de estas ideas, fue posible identificar que esas tematicas representan
un reto para la comunicacidon organizacional debido a que esta rama de la
comunicacién estudia, entre otras cosas, a las organizaciones emergentes para
entender su comportamiento y funcionamiento, pues la apariciéon de las asociaciones

civiles es relativamente nueva.

De este modo, la comunicacion organizacional es un instrumento imprescindible para el
mejor desarrollo y consecucién de metas de este tipo de organizaciones, aun mas

cuando ya tienen fines u objetivos especificos por cumplir.

Es por ello que el estudio de las organizaciones emergentes puede aportar mas
experiencia para el desenvolvimiento y consolidacién en el mercado del papel que
cumple la comunicacion organizacional debido a que no solo es capaz de trabajar con

empresas.



Precisamente el punto de apoyo para esa consolidacion se encuentra en las relaciones
publicas, puesto que resultan de vital importancia porque son una de las formas mas
conocidas con las que se logra un plan integral de comunicacidn para promover y
cuidar el vinculo con los diferentes publicos. Y mas importante aun, resultan basicas

para este tipo de organizaciones en la consecucidn de sus objetivos.

Aunque el uso de las relaciones publicas parece relativamente nuevo en este sector, en
realidad tiene un auge debido a la funcionalidad y practicidad por todas las
herramientas de las que puede valerse para lograr que una asociacion civil logre apoyar

a los sectores de la poblacion que muchas veces el gobierno es incapaz de cubrir.

Es un reto muy importante el brindar apoyo a un sector que suele descuidarse, por ello
el uso de las relaciones publicas sera el eje que guie el éxito que se quiere para las
metas de la asociacion. Sobre todo porque es posible marcar asi una diferencia en el
campo laboral para definir y defender a la comunicacién organizacional y el uso de las
relaciones publicas como una parte fundamental obligatoria para sobrevivir ante un

entorno cambiante, aun mas cuando se tratan de organizaciones del tercer sector.

Por ello, en el presente trabajo se busca resaltar la importancia de la aplicacion de las
herramientas de comunicacidén organizacional, como son las relaciones publicas para
proponer un programa de relaciones publicas que sirva de manera completa a los

propositos y necesidades de la Asociacion Mexicana de Diabetes.

En el primer capitulo se abordan principalmente una serie de conceptos basicos para
entender en gran medida el marco bajo el que se desarrolla el presente trabajo, con el
fin de ir ligando los conceptos hasta componer en si el programa de relaciones publicas,
pues como ya se hizo mencién, entre la comunicacion organizacional y las relaciones

publicas hay una interaccion existente y complementaria, mas no dependiente.

Los conceptos que se abordan en el primer capitulo son comunicacién, organizacion,
tipos de organizaciones, comunicacién organizacional, relaciones publicas y programa

de relaciones publicas.



El segundo capitulo es un acercamiento a las asociaciones civiles fundamentado en
investigacion para analizar sus relaciones con los otros sectores, los temas o
problematicas de interés que se dedican a resolver y los principales retos a enfrentar en
el contexto actual. Definido esto, el capitulo cierra hablando de la comunicacién
organizacional como herramienta para las asociaciones civiles y de las relaciones
publicas como herramienta de vinculacion con otros sectores y consecucion de fines

sociales.

Los primeros dos capitulos llevan de la mano al tercero, el cual es ya la culminacion del

presente trabajo, el programa de relaciones publicas en si mismo.

El tercer capitulo esta sustentado en la investigacion y desarrollo de capitulos previos y
del uso de metodologias (FODA y Matriz FODA, principalmente) que permitieron la
generacion de estrategias y tacticas acorde a las diversas necesidades de la
Asociacion, mismas que se agruparon en cuatro grupos u objetivos de accion:

comunicacion, difusion/visibilidad, atraccion de talento y procuracion de fondos.

Del total de estrategias obtenidas en los cuatro grupos de accidén se seleccionaron al

final once estrategias prioritarias con sus respectivas tacticas.

La metodologia basica utilizada para el disefio del programa de relaciones publicas esta
basada en el método IACE, el cual se compone de los siguientes elementos:
Investigacion, Accion, Comunicacion y Evaluacion, mismos que se fueron desarrollando
paso a paso tomando en cuenta los publicos, los objetivos, los medios a utilizar asi

como las caracteristicas de cada mensaje.



Capitulo 1: Comunicacion Organizacional y Relaciones Publicas

1.1 Concepto de comunicacién

Hablar sobre un solo concepto de comunicacion resulta ambiguo porque al hacerlo se

estarian excluyendo diversos elementos que varios teoricos han escrito en los libros.

Precisamente, por esa razon, es que muchos tedricos han creado su propio concepto
tomando en cuenta su percepcion de la realidad y la manera en que entienden el

proceso comunicativo.

Entonces, el proceso de comunicacion como tal, puede resultar un poco complejo
debido a las personas y las técnicas o medios de difusibn que lo integran como

elementos principales.

En ese sentido, la complejidad aumenta si tenemos en cuenta que incluso hay varios
tipos de comunicacion y que los modelos siempre van a cambiar para permitir una

mejor comprension del proceso de comunicacion.

“A partir de la inconsistencia del término comunicacién y de su dificil objetivacién, no
por ello hablar de comunicacion deja de tener sentido. Cuando hablamos de
comunicacion, estamos hablando de un fendmeno, aunque este no pueda ser reducido
a un ente o un territorio claramente delimitado. Si nos basamos en su etimologia, el

vocablo latin communicare nos dice ya mucho: poner en comun o poner en relacion.”

Hasta ahora, los elementos base que explican dicho proceso tienen que ver con el
emisor que envia o emite un mensaje a través de un canal o medio dirigido a un
receptor para que ocurra una retroalimentacion y el ciclo pueda continuar. Esto se
comprueba con los principales modelos base de la comunicacion que se han ido
complementando o adaptando con las aportaciones de cada uno de los tedricos.

' Gil Juérez, Adriana (Coordinadora). Tecnologias sociales de la comunicacién. Barcelona. Ed. UOC., 2005. p. 144.



Sin embargo, no es objetivo de este trabajo exponer los modelos que los tedricos de la
comunicaciéon se han esforzado por definir, sino mas bien se trata de reconocer la
importancia de la comunicacion como un medio viable de aplicacion que puede
adaptarse a diversos ambitos como un proceso y no un simple acto, todo esto sin

necesidad de tener que llegar a un nivel conceptual estricto.

“Precisamente por ese nivel de aplicacion y adaptacion, sabemos que la comunicacion
es una manera de establecer contacto con los demas por medio de ideas, hechos,
pensamientos y conductas, buscando una reaccion al comunicado que se haya enviado

para cerrar el circulo.” 2

Lo relevante de este concepto es que justamente la comunicacion es un medio de
contacto necesario para la expresion, el acuerdo, el equilibrio y la transmision de ideas

e informacién entre las personas que realizan acciones de manera constante.

Entonces la comunicacion es un factor dinamico capaz de lograr interaccion y

coordinacién entre los individuos bajo un contexto comun, estableciendo relaciones.

Bajo este panorama, es posible hablar una definicion de comunicacion que no pretende
ser universal, sino mas bien adaptarse a los fines de este trabajo para denotar la
importancia de la comunicacion en una organizacion como pieza clave para su

integracion, funcionamiento y desarrollo a nivel interno y externo.

“La comunicacion es uno de los elementos y ambitos importantes para la organizacion,
ya que ayuda a mantenerla unida, pues proporciona medios para transmitir informacion
necesaria para la realizacion de las actividades y la obtencion de las metas y objetivos

organizacionales.” ®

* Martinez de Velazco, Alberto. Comunicacion organizacional practica. Manual gerencial. México. Ed. Trillas,
2002. p. 18.

3 {dem.



En ese sentido, la comunicacién sirve, en gran medida, como un enlace fundamental
porque se trata de un fendmeno social que logra la coordinacion de multiples ambitos
mediante las relaciones, el entendimiento y el trabajo en equipo de los integrantes

participes de un mismo contexto.

1.2 Concepto de organizacién

La pertinencia de hablar del concepto de organizacion es porque este término parece
variar dependiendo del contexto en que esta inmerso y porque, al igual que en el caso
de la comunicacion, hay varios teodricos que hablan de este concepto retomando

diferentes campos de estudio.

“El término organizacién proviene del griego organon, que significa instrumento; por lo
tanto, etimolégicamente podemos considerar a la organizacion como un medio para
hacer algo. Si tenemos en cuenta su relacion con el término organismo, identificaremos
en él la existencia de partes y funciones diversas que se coordinan para desarrollar una

tarea o un fin coman.” 4

Partiendo de esta base etimoldgica, es mas facil llegar a un concepto en el que el
componente principal sea el ser humano como individuo y como integrante de un grupo

con sus semejantes.

De esta manera, en la vida cotidiana estan presentes todo tipo de organizaciones en las
que el individuo interactua constantemente con sus semejantes en el marco de una
organizacion; es decir, un conjunto de personas organizadas unidas bajo los mismos
fines. De ahi la importancia de la comunicacién en las organizaciones para ese punto
de contacto, coordinacioén e integracion entre las personas que realizan acciones con un

fin comun.

* Bonilla Gutiérrez, Carlos. La comunicacion funcién basica de las Relaciones Publicas. 1* edicién. México. Ed.
Trillas, 1988. p. 15.
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Hasta ahora tenemos un primer acercamiento al concepto, pero aun faltan elementos

que describan el término en un entorno social mas alla de su origen etimolodgico.

“En el concepto de organizacion se identifican los siguientes elementos: el ser humano,
la realizacion de actividades, la division del trabajo o especializacion, el intercambio de

informacion, la jerarquizacion y los objetivos comunes.” °

Estos elementos descritos marcan la pauta para determinar la importancia de la
interrelacion e interaccién de los mismos, como parte fundamental para el equilibrio,

funcionamiento y desarrollo de una organizacion.

Ademas, se deja en claro que el factor humano sera siempre una parte inherente en la

estructura de una organizacién porque es el eje que rige o establece los fines comunes.

En ese sentido, podemos definir a la organizacién como “un sistema social en el que la
accion coordinada vy la interrelacion de individuos conducen, mediante la division del

trabajo, a la consecucion de fines comunes.” 6

Tal como se define, la esencia de una organizacion radica en la consecucion de sus
metas, pues su razon de ser es conformarse de individuos que se interrelacionen para
alcanzar un cometido y, para ello, deben estar comprometidos o alineados bajo ese

Mismo compromiso.

Asi mismo, una organizacion, al ser un sistema social integrado por personas que
realizan acciones, es también un sistema abierto porque implica relaciones con el
entorno y con otros sistemas u organizaciones no soélo en conjunto, sino en lo individual

también.

De esta manera, para lograr la consecucion de las tareas previstas se deben satisfacer
los intereses y necesidades individuales que generalmente se derivan de los cambios
en el entorno; es decir, sus necesidades e intereses se ven influenciadas por esa

relacion permanente e interactiva con el entorno.

S {dem.

% Ibidem p.16.
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1.3 Tipos de organizacion

Ahora que ya esta definido el concepto de organizacion y la importancia de su esencia
para asociar individuos que persiguen metas similares, es necesario mencionar que
existen diversas clasificaciones que agrupan a las organizaciones segun su formacion,
estructuracion y fines. Asi, para los propositos de este trabajo retomaremos la

clasificacion de las organizaciones formales e informales.

“Las organizaciones informales nacen del agrupamiento espontaneo de los individuos
que pertenecen a una organizacion formal. Este agrupamiento obedece a motivos

diferentes a las actividades del trabajo.” ’

Entonces, se trata de una agrupacion que se define especificamente por la informalidad
de las relaciones entre las personas que la integran, por el simple hecho de realizar

tareas, actividades similares o solo porque tienen rasgos comunes.

Ejemplos de esta clasificacion los podemos notar en actividades o agrupaciones que
tienen diferentes fines o propdsitos y que comunmente se llevan a cabo en una
organizacion; es decir, dentro de una organizacién suelen haber torneos, actividades de
convivencia y recreacion con los que los integrantes pueden agruparse en equipos y
crear un sentido de pertenencia, lograr un desarrollo ludico, fortalecer los lazos de

amistad, etc.

Es por ello que la existencia de las organizaciones o grupos informales es de suma
importancia en una organizacion formal porque con ello existe una mayor participacion
en los procesos productivos y administrativos porque el vinculo del trabajo en equipo es

un fuerte motivador.

En contraparte a la anterior clasificacion, las organizaciones formales que cuentan con
una estructura organizativa formal y esquemas de trabajo definidos, basan sus
funciones en las actividades coordinadas y comunicacion constante. De esta manera
los integrantes estan dispuestos a participar y realizar acciones que van acorde a las

metas fijadas.

7 Ibidem p.17.
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Es importante mencionar que dentro de las organizaciones formales encontramos todas
aquellas organizaciones que pertenecen al sector publico o gubernamental, el sector
privado y el sector social, por eso en cada una de estas esferas sociales se persiguen
distintos fines y estos tienen que ver con la coordinacion politica, econémica y social

entre ellos, de modo que se facilite su relacidn, segun su papel dentro de la sociedad.

El sector publico, que engloba también al sector gubernamental, es conocido también
como el primer sector. En este se crean entidades y organismos administrativos para
llevar a cabo programas sociales que intentan cubrir las necesidades de la sociedad.
Asi, mediante la creacion de instituciones y de leyes, se rige todo tipo de

organizaciones o0 agrupaciones.

“Las entidades que componen al sector publico se pueden clasificar en siete grupos
distintos: 1] Organos del Estado; 2] Ministerios, sus dependencias y ramificaciones; 3]
Organismos descentralizados; 4] Empresas auxiliares; 5] Empresas gubernamentales;
6] Organismos publicos independientes, y 7] Empresas publicas independientes. Los
primeros cinco grupos forman el sector gubernamental, y los dos ultimos los
organismos publicos independientes, constituyendo la suma de ambos sectores el

sector publico total.” 8

Por otra parte el sector privado o segundo sector, es aquel que esta compuesto por
empresas, las cuales se caracterizan por la consecuciéon de fines econdémicos que se
obtienen de diversas formas, segun su giro o actividad comercial, su capital, su tamafio,
numero de trabajadores o socios, alcance geografico, entre otras caracteristicas. Sin
embargo, se tomara en cuenta la siguiente clasificacion a medida de ejemplo para

poder dimensionar su papel en la sociedad.

¥ Martner, Gonzalo. Planificacion y presupuesto por programas. México. Ed. Siglo XXI, 1994. p. 94.
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“Las empresas se clasifican en funcion de se actividad econdmica segun el sector de
actividad en donde se desenvuelven. Distinguimos, desde esta perspectiva, tres tipos
de empresas: a) empresas del sector primario, b) empresas del sector secundario y c)
empresas del sector terciario. Las empresas del sector primario son aquellas que crean
valor al obtener recursos de la naturaleza [...] las empresas del sector secundario
transforman unos bienes en otros [...] las empresas del sector terciario son las que

ofrecen a los consumidores a otras empresas un servicio.” °

Como puede notarse, la presencia de las empresas es muy diversa y puede clasificarse

de distintas maneras y respecto a ello no existe realmente un consenso.

Por ultimo, el sector social, también conocido como tercer sector se define como “un
organo libre y auténomo sin animo de lucro que formula politicas y ejecuta planes de
desarrollo, conformado por agrupaciones de personas fisicas o morales que buscan

coadyuvar con el bienestar bio-psico-social de la poblacion en general.”

En otras palabras, este sector estd compuesto por Organizaciones de la Sociedad Civil
que aun cuando persiguen fines publicos, son privadas o ajenas a los otros sectores y

su estructura y funciones son distintas, segun su tipologia.

“Las organizaciones civiles son asociaciones voluntarias de ciudadanos cuyo fin es
actuar en el espacio publico para contribuir a la resolucién de problemas de la sociedad
y llenar los vacios de atencion a las necesidades de la poblacion creados por el déficit

de la accion del Estado y las consecuencias negativas del mercado.”

? Fernandez Sanchez Esteban, et al. Iniciacion a los negocios: Aspectos directivos. Madrid. Ed. Paraninfo, 2008. p.
105.

" Ibidem p. 136.
"' Penso D’ Albenzio, Cristina Teresa. Reporte de investigacion: Sociedad Civil y Clasificacion de las

Organizaciones de la Sociedad Civil. Proyecto: Caracteristicas de las Organizaciones No Gubernamentales
relacionadas con la gestion de Proyectos Sociales. UAM. México, 2011. p. 6.
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Es evidente que, ante la falta de resolucion de los problemas o necesidades sociales en
esa esfera, la sociedad se organiza, integra y contribuye a buscar la manera de
resolverlo. No hay que olvidar que este sector surge gracias a la participacion social,
pues la mayoria de las Organizaciones de la Sociedad Civil son creadas a partir de una

iniciativa que revela por mucho una solucion a una problematica social en especifico.

Por ello mismo, hay que resaltar la importancia de la colaboracién y preocupacion de la
sociedad, porque gracias a ello se logra conformar todo tipo de organizaciones que

trabajan bajo los temas de interés o problematicas sociales mas relevantes:

“Las OSC proveen diversos tipos de servicios, especialmente a las personas en estado
de pobreza, vulnerabilidad y en situaciones de emergencia. Estos servicios pueden
incluir los de tipo educativo, de salud, albergue y alimentacién, capacitaciéon para el
trabajo, orientacion familiar, educaciéon sexual y prevencion de acciones, entre muchos

otros.” 12

Las organizaciones civiles pueden adquirir diferentes figuras de asociacion o
representacion juridica aun cuando laboran para problematicas sociales parecidas, de
esta manera, entre las principales podemos encontrar: las Fundaciones, Instituciones
de Asistencia Privada (IAP) y Asociaciones Civiles (A.C), de las cuales se hablara a

continuacion.

Fundacién: “Son organizaciones con personalidad juridica, sin animo de lucro,
comprometidas con causas sociales encaminadas a mejorar la comunidad en lo
econdmico, social y cultural [...] Su ingresos provienen de donativos en especie y/o

dinero de agrupaciones a nivel nacional e internacional.” ™

"2 Garcia, Sergio, et al. Definicion de una agenda fiscal para el desarrollo de las Organizaciones de la Sociedad
Civil en México. México. Ed. Mc Editores, 2007. p. 27.

13 pérez Romero, Luis Alfonso. Marketing Social: Teorfa y Practica. México. Ed. Prentice Hall México, 2006 p.
137.
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Debido a que una fundacion atiende necesidades sociales y no es una organizacion
lucrativa, su principal funcion es obtener donativos para poder otorgarlos a otras
organizaciones o sectores que asi lo necesitan para que puedan seguir con sus

actividades.

Este tipo de organizaciones se rige por voluntad de un fundador y por sus estatutos v,
aunque persiguen metas de interés general, no tiene miembros sino beneficiarios. Es
asi que se dedica a destinar bienes a otras entidades publicas o personas juridicas con

el fin de hacer posibles sus fines, tanto de la fundacion como de la otra organizacion.

Instituciones de Asistencia Privada (IAP): “Son organizaciones auspiciadas por
personas fisicas y/o morales sin importar la nacionalidad o filiacién politica o religiosa,
las cuales se organizan con el fin de brindar servicios hospitalarios y humanos a sus

afiliados, familiares de los afiliados y a la poblacién en general.” ™

En otras palabras, las IAP son entidades juridicas que cuentan con bienes de propiedad
particular y realizan obras de beneficencia y asistencia social para apoyar a las
necesidades de la poblacion, por eso es que necesitan recursos o donativos de manera
constante para continuar sus operaciones y recuperar los gastos administrativos. Las
IAP por lo regular reciben apoyo de personas fisicas que aportan dinero o realizan

donativos en especie.

Instituciones de Beneficencia Privada (IBP): “Son organizaciones de beneficencia
reconocidas como auxiliares en la asistencia social, estan dirigidas a ayudar a los
desfavorecidos socialmente y son auspiciadas por personas fisicas, morales y por
entidades diplomaticas, creadas con el fin de dar atencibn en servicios a sus

conciudadanos y a la sociedad en general.” '°

' Ibidem. p. 139.

" Ibidem pp. 137-138.
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Es importante mencionar que hoy en dia este tipo de figura asociativa no existe como
tal debido a la falta de leyes actualizadas que definan claramente su papel y el de otras
figuras juridicas pertenecientes a las Organizaciones de la Sociedad Civil, es por ello
que las IAP son las que han ido retomando las funciones de las Instituciones de

Beneficencia Privada.

Asociacion Civil: “Son organizaciones con personalidad juridica que al momento de
constituirse como tales, se convierten en una agrupacion moral con todas las
exigencias de la ley, pero con la caracteristica distintiva de no realizar actividades de
lucro, ser destinatarios de donaciones en dinero y/o especie, no poder tener reparto de
utilidades y que sus remanentes son reinvertidos para el logro de sus objetivos de

crecimiento y desarrollo.” '®

Una asociacion civil no persigue fines lucrativos, mas bien pretende resolver problemas
sociales especificos cuyo alcance puede ser muy local o regional. En ese sentido, este
tipo de organizacién no sélo recauda fondos, sino también llega a vincularse con otras
organizaciones de diversos sectores para tener los recursos suficientes y asi seguir en

operacion.

Es importante destacar que una asociacion civil se caracteriza por estar conformada por
un grupo de individuos especializados en el ramo y que comparten la misma ideologia y
deseo de ayudar a la sociedad, por ello mismo realizan actividades con un fin comun no

lucrativo para el que fueron creadas.

Como por ejemplo, la Asociacion Mexicana de Diabetes A.C, -el objeto de estudio de
este trabajo-, esta conformada por personas con el padecimiento de la diabetes y que
han tenido que especializarse en ello, ademas, cuentan con estudios de licenciatura en

areas diversas.

'® Ibidem pp. 136y 137.
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Otra caracteristica relevante de este tipo de organizaciones es que al ser creada por un
grupo de personas, todas ellas tienen participacion e injerencia en las actividades y en
la toma de decisiones, por lo que deben definir sus roles y funciones dentro de la
organizacion para que con el correcto registro legal y elaboracién de estatutos, puedan

tener su acta constitutiva y regirse bajo el Codigo Civil.

Cabe resaltar que, de entre todas las organizaciones mencionadas, las asociaciones
civiles son las que mayor presencia tienen en la sociedad debido a que estan
integradas por personas de manera voluntaria que tienen la iniciativa de ser participes
en la resolucion de problemas o en la atencion de necesidades sociales y porque,

ademas de ello, tienen mas facilidades para agruparse bajo esa figura juridica.

‘Lo anterior se entiende, ya que las demas figuras juridicas estan sujetas a
regulaciones y controles mas severos como, por ejemplo, auditorias anuales, entrega
de informes y la aportacion de un seis por ciento del millar de los donativos recibidos a

la Junta de Asistencia, (en el caso del Distrito Federal y Veracruz).” '’

Tabla 1. Figura Juridica. La distribucidn de las Donatarias Autorizadas y su ranking

nacional. 2009

- N Oistrito

Figura juridica Federal
Azociacion Civil | 1126 [
Fideicomiso [ 24 [
Insttucidn de Asistencia Privada, jelots]
Insttucidn de Beneficencia
FPrivada, Fundacidn de
Beneficencia Privada ]
Seciedad Chil [ 41 [
Mo especiticada | 28 [
Totl [ 1588 |

Pese a lo que pudiera entenderse con la afirmacién anterior sobre la relativa facilidad
de integrar una asociacion civil, es importante aclarar que se trata solo de una de tantas

razones por las que este tipo de organizacién esta mas presente.

'7 Alvarez, Carmen, et al. Panorama general sobre el financiamiento privado de las Organizaciones de la Sociedad
Civil (OSC): el caso del Distrito Federal, Chihuahua y Veracruz. VII Conferencia Regional ISTR América Latina y

El Caribe. IX Congreso Anual de Investigacion sobre el Tercer Sector en México. México, 2009. p. 5.

18



“Se debe considerar que hasta cierto punto es explicable que existan mas AC que IAP
en tanto que éstas ultimas son constituidas exclusivamente para el desarrollo de
actividades asistenciales, en tanto que las primeras se constituyen para distintos fines y
actividades, incluyendo las asistenciales. Pese a esta aclaracion, se puede advertir la

predileccion de los fundadores por elegir la figura legal de Asociacién Civil.” '

Ante esto, hay que destacar que es significativo el trabajo que realizan las asociaciones
civiles en el marco del panorama actual en el que los fendmenos sociales y la sociedad
cambiante lo demandan. En ese sentido, una A.C tiene mayor funcionalidad y cobertura
porque realiza diversas actividades y programas con el fin de cubrir mas necesidades, o

una necesidad en especifico a cada vez mas personas.

De ahi gran parte del éxito de este tipo de organizaciones, ya que una asociacion civil
tiene como meta desarrollarse profesionalmente y abarcar mas poblacion, porque bajo
ese esquema hay un beneficio mutuo aunque no se trata meramente de algo lucrativo,

tal como se define a continuacion:

“Las actividades que realizan las OC’s son un punto medular en lo referente a la
consolidacion que puedan alcanzar. La cobertura territorial que lleguen a tener las
organizaciones con sus actividades es importante; de esta forma también es sustancial

la cantidad y sectores de poblacion que atienden.” 19

Precisamente por todas estas caracteristicas es que este tipo de organizacion es el
principal objeto de estudio en este trabajo. Es de vital importancia analizar su relacion
con los demas sectores para la consecucién de sus fines y resolucion de problematicas
sociales, asi como la herramientas comunicacionales que pueden ser importantes para

lograr sus objetivos organizacionales.

'8 Mufioz Grandé, Humberto. Analisis de las capacidades institucionales de las Organizaciones de la Sociedad Civil
del Distrito Federal y estudio comparativo IAP-AC. México. Fundacion para el Desarrollo del Tercer Sector, A.C.,
2001. p. 27.

' Favela, Alejandro, et al. Organizaciones Civiles: una propuesta para su consolidacion. México. Ed. Plaza y

Valdés. Universidad Auténoma Metropolitana, 2003. p. 73.
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1.4 Concepto de Comunicacién Organizacional

Tomando como base los conceptos de comunicacidn y organizacién antes descritos, es
facil decir que la comunicaciéon es un elemento indispensable de enlace para el
funcionamiento de las organizaciones porque es un medio de contacto necesario para

el acuerdo, la coordinacion y el establecimiento de relaciones en una organizacion.

Una organizacion por su parte, entendida como la agrupacién de individuos que
trabajan de manera coordinada para la consecucion de fines especificos, representa un
area importante para la interaccidén entre los individuos mediante la comunicacion. De
esta manera, la mejor forma de aplicar la comunicacibn en una organizacion

determinada, es a través de la comunicacion organizacional.

La comunicacion organizacional es entendida como el “conjunto total de mensajes que
se intercambian entre los integrantes de una organizacion, y entre ésta y los diferentes

publicos que tiene en su entorno.” %

Lo importante a destacar de este concepto es que la comunicacion organizacional
puede entenderse como un medio importante de trabajo en una organizacion, ya que
permite relacionar las necesidades e intereses de ésta con los diferentes publicos de

una organizacion.

“Una segunda acepcion presenta a la comunicacion organizacional como una disciplina
cuyo objeto de estudio es, precisamente, la forma en que se da el fendbmeno de la

comunicacion dentro de las organizaciones y, y entre éstas y su medio.” 2’

Es asi que se puede optimizar no solo la forma de trabajo, sino también el
establecimiento de relaciones para la coordinacion de actividades y el flujo de mensajes

a nivel interno y externo.

*% Fernandez Collado, Carlos. La comunicacion en las organizaciones. 2°* ed. México, Ed. Trillas. 2002. p.12.

2 fdem.
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Relacionado con lo anterior, Goldhaber propone una serie de puntos con los que se

describe o puede entender a la comunicacion organizacional:

1. “La comunicacidn organizacional ocurre en un sistema complejo y abierto que es
influenciado e influencia al medio ambiente.

2. La comunicacién organizacional implica mensajes, su flujo, su propésito, su
direccion y el medio empleado.

3. La comunicacion organizacional implica personas, sus actitudes, sus

sentimientos, sus relaciones y sus habilidades.” %2

Con estos tres puntos es claro que Goldhaber implica una similitud entre la
comunicacion organizacional y una organizacién propiamente, pues como se menciono
anteriormente, una organizacion en un sistema abierto en constante interaccion con el
entorno, por ello, la comunicacion organizacional al ser un fendmeno existente en una
organizacion que ayuda a su optimo funcionamiento, también tiene que ver con ese

entorno que influye y es influenciado al mismo tiempo.

Precisamente por estas razones se debe pensar en la forma de emitir mensajes y elegir
el medio adecuado para poder tener injerencia en los individuos, en su forma de

trabajar y relacionarse con sus semejantes.

De esta manera, “a comunicacion organizacional se entiende también como un
conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes
que se dan entre la organizacion y su medio; o bien, a influir en las opiniones, actitudes
y conductas de los publicos internos y externos de la organizacion, todo ello con el fin

de que esta ultima cumpla, mejor y mas rapidamente sus objetivos.” %

Esta definicidon resulta muy provechosa porque denota la aplicacién de herramientas y
técnicas de comunicacién en el ambito organizacional para facilitar y/o simplificar el

funcionamiento de todos los procesos que hay en una organizacion.

** Goldhaber, Gerald. Comunicacion Organizacional. México. Ed. Diana, 1991. p. 23.

# Fernandez Collado, Carlos, op. cit., p. 12.

21



Asi, al haber eficiencia en la realizacion cotidiana de dichos procesos, es mas facil que
una organizacion persiga sus metas porque el flujo de mensajes es claro y ajustable a
los diferentes publicos respecto a la labor que deben cumplir para contribuir a los fines

organizacionales.

Ante esto, es importante mencionar que “estas técnicas y actividades deben partir
idealmente de la investigacion, ya que a través de ella se conoceran los problemas,
necesidades y areas de oportunidad en materia de comunicacion. Asi, el resultado

provechoso de los programas que se implanten sera mas probable.” 24

Con esto se puede decir que al aplicar la comunicacion organizacional debe tomarse en
cuenta una investigacion previa que avale la pertinencia de elegir ciertas herramientas
para la transmision de mensajes entre los diferentes publicos, porque mientras mas
conocimiento se tenga sobre las necesidades e intereses de los involucrados a nivel

interno y externo, mas oportunidad hay de tener éxito.

Asi, “es importante considerar que los programas y actividades de comunicacion que se
realizan en la organizaciéon —independientemente del publico al que se dirijan, de los
objetivos que persigan o de los canales utilizados- deben responder a una estrategia

comun cuya finalidad sera ayudar a la organizacién a alcanzar sus metas.” %°

Esto cobra sentido cuando una buena investigacion se complementa con una estrategia
o plan especifico con el que se definen objetivos y medios acordes a cada uno de los
publicos involucrados, pues la comunicacién organizacional siempre ha sido ese motor

vital entre los individuos que laboran en el marco de una organizacion.

2 fdem.

* Ibidem p.13.
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En conclusion, “en el campo organizacional, la comunicacion es una serie de sistemas
ordenados, previamente analizados, cuyos objetivos deberan ser: motivar al personal a
ejecutar su trabajo eficazmente [...] estimular la cooperaciéon y la satisfaccion en el
trabajo, [...] asegurar la transmisidon de conocimientos y experiencias; y permitir el
intercambio de opiniones [...] debera generar una informacién confiable; crear y
mantener una imagen de la organizacion en el exterior; utilizar canales o medios
estructurados cuidadosamente, y ayudar al cumplimiento de Ilos objetivos

organizacionales.” %

De ese modo, la comunicacién organizacional también orienta a la toma de decisiones
para saber qué informacién ofrecer y de qué modo darla a conocer para cumplir con sus
propias metas, mientras busca la forma de incentivar también a los individuos y grupos

dentro de una organizacion.

Es por ello que debe existir una retroalimentacién para hacer posible el proceso y asi
mejorar la relacion entre subordinados y dirigentes, como se les suele llamar; ya que no
solo se trata de meras transmisiones de informacion, sino también de atender o

escuchar las ideas de quienes laboran para una organizacion determinada.

Asi como se define la importancia del flujo de mensajes y los medios utilizados para los
diferentes publicos, es importante mencionar que la comunicacién organizacional puede

dividirse en comunicacion interna y comunicacion externa.

Esta division tiene el objetivo de obtener un mayor grado de entendimiento y
especializacion de la informacion y conocimiento transmitido para los integrantes de la
organizacion, asi como lograr formas de retroalimentacion de manera ascendente y

descendente.

%% Ramos Padilla, Carlos. La comunicacion, un punto de vista organizacional. México. Ed. Trillas, 1991. pp. 19-20.
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La comunicacion interna puede definirse como “el conjunto de actividades efectuadas
por cualquier organizacion para la creacion y mantenimiento de buenas relaciones con
y entre sus miembros, a través de su uso de diferentes medios de comunicacion que los
mantengan integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los

objetivos organizacionales.” ?

En otras palabras, se puede entender a la comunicacion interna como una parte
importante de una organizacion a nivel interno que se distingue por darse

exclusivamente entre los individuos que la conforman.

Es por ello que los mensajes y los medios utilizados son pensados en funcion de la
satisfaccion de necesidades, entendimiento de roles laborales y atenciéon a ideas y
sugerencias, siempre y cuando se trate de integrantes de una organizacion

determinada con el fin de obtener una relacion provechosa de trabajo.

Por otra parte, la comunicacién externa es el “conjunto de mensajes emitidos por
cualquier organizacibn hacia sus diferentes publicos externos (accionistas,
proveedores, clientes, distribuidores, autoridades gubernamentales, medios de
comunicacion, etc.), encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a

proyectar una imagen favorable o a promover sus productos y servicios.” 28

Como su nombre lo dice, la comunicacidon externa se limita exclusivamente a todos los
mensajes emitidos a publicos externos que tienen una relacion cercana o directa con
una organizacion determinada, con el fin de mantener lazos estrechos en los que el
entendimiento y retroalimentaciéon son una parte importante para lograr una buena

imagen o bien, obtener beneficios con dicha relacion.

Generalmente el uso de la comunicacién externa resulta vital para una organizacion
porque gracias a ello se pueden establecer vinculos de mayor trascendencia utiles a los

fines para los que fue creada una organizacion en especifico.

*’ Fernandez Collado, Carlos, op. cit., p. 12.

28 fdem.
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No hay que olvidar que el hecho de que exista una divisibn de la comunicacion
organizacional no significa que estan separadas o que una no tiene que ver con la otra,
al contrario, si se hace una division de la comunicacién es para tener una mayor
especificidad sobre el objeto de estudio y no porque no exista una relacion entre ellas,
pues al final de cuentas se trata de una comunicacion integral en el marco de una

organizacion.

Aunado a esto, es importante mencionar que la comunicacion organizacional cuenta
con diversos soportes que la componen, mismos que tienen que ver con los objetivos
de la creacién y mantenimiento de una identidad y la busqueda de medios o canales
viables internos y externos para comunicar con efectividad, asi como el buen clima y

relacion con los diferentes publicos.

Con esto es posible decir que muchos de estos soportes o0 elementos de apoyo son

aplicables tanto para la comunicacion interna como externa de una organizacion.

En ese sentido, a la comunicacion interna “la conforman todos aquellos medios
informativos que se emplean en la organizacion: avisos, memorandos, circulares,
boletines, érdenes de trabajo, etcétera. [...] Aqui se pueden mencionar dos medios de
comunicacién interna muy efectivos para la organizacién. El primero es el Manual de
procedimientos y politicas de la organizacion [...] El segundo medio es una Guia de
identidad, la cual tiene como proposito establecer las politicas de imagen e identidad

corporativa.” %°

Esto quiere decir que la comunicacion interna se vale de diversos soportes con los que
puede llevar a cabo una comunicacion efectiva entre los miembros de una
organizacion, brindandoles la informacién y herramientas necesarias para estar

conformes con los objetivos organizacionales y poder hacer sus labores con facilidad.

** Ramos Padilla, Carlos. op. cit., pp. 26 y 29.
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Por otra parte, en el caso de la comunicacién externa, “puede efectuarse dentro o fuera
de las instalaciones de la organizacion. Como por ejemplo pueden citarse la edicion de
revistas promocionales, comunicados de prensa, campafnas de publicidad, invitaciones

personales o grupales, proyecciones audiovisuales, etcétera.” 30

Ahora bien, debido a que la comunicacion externa es importante para la planeacion de
estrategias encaminadas a mantener y/o mejorar la relacion de la organizacién con sus
publicos, y de promover y proyectar una buena imagen, debe valerse de algunas

herramientas con las que puede cumplir estos objetivos.

Entre las principales herramientas se encuentran la publicidad, la propaganda y las
relaciones publicas, mismas de las que se hablara brevemente para después
profundizar en las relaciones publicas, tomando en cuenta que son parte principal del

objeto de estudio de este trabajo.

La publicidad es una herramienta importante de comunicacién con mas presencia en el
ambito empresarial y se utiliza principalmente para vender una marca o producto
determinado. Esta orientada a un publico mas amplio e interviene en la preferencia o

intencion de compra.

Ademas, se tiene un mayor control en el espacio y el tiempo que se compra o vende
con una tarifa especifica para anunciar un producto o marca determinados. Pero sobre

todo, tiene un completo control del mensaje o contenido a difundir o publicar, etc.

Evidentemente suele usarse conjuntamente con las relaciones publicas (de las cuales

de retomara mas adelante), pero tienen diferencias tajantes como:

3 Ibidem. p. 30.
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“La publicidad trabaja fundamentalmente con los medios de comunicacion de masas;
las relaciones publicas utilizan multitud de herramientas de comunicacion [...] La
publicidad se dirige a audiencias externas, fundamentalmente a consumidores de
bienes y servicios; las relaciones publicas presentan sus mensajes a audiencias
externas especificas [...] La publicidad suele identificarse como una funcién de
comunicacién especializada; las relaciones publicas tienen un mayor alcance y se

ocupan de las politicas y resultados de toda la organizacién.” 31

En otras palabras, el mensaje, el contexto y el formato son totalmente diferentes, de ahi
que determinada organizacion elija qué herramienta le conviene mas para sus fines

organizacionales.

La propaganda por otra parte, es conocida mayormente por su tinte ideologico y

orientacion meramente politica:

“Definimos propaganda como el medio para conseguir apoyo para una opinion, credo o
creencia. La principal diferencia estriba en que la propaganda, como la publicidad,
prejuzga a favor de su propio interés, mientras que unas buenas relaciones publicas
han de basarse en hechos y ser imparciales. Asi, para que las relaciones publicas
tengan éxito deben ser creibles, mientras que la propaganda siempre esta envuelta en

un halo de sospecha.” %2

Finalmente, el propdsito de la propaganda es atraer o convencer adeptos a una
corriente de pensamiento valiéndose se recursos persuasivos que logren influir en

actitudes y comportamientos a nivel individual y colectivo.

En el siguiente apartado se profundizara el concepto de las relaciones publicas, debido
a que es una herramienta importante de la comunicacion organizacional y es un

elemento imprescindible del objeto de estudio del presente trabajo.

*! Wilcox, Dennis. Relaciones Publicas. Estrategias y tacticas. Espaia. Ed. Addison Wesley, 2002. p. 15.

32 Caldevilla Dominguez, David. Manual de Relaciones Piblicas. Madrid. Ed, Vision Net, 2007. p. 27.
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1.5 Concepto de Relaciones Publicas

Los anteriores conceptos: comunicacion, organizacion y comunicacion organizacional,
juegan un papel muy importante al intentar definir las relaciones publicas porque
ofrecen un marco general en el que se puede situar el campo de accion en el que se

desenvuelven las relaciones publicas.

Esto es posible porque la comunicacion es una parte inherente de toda forma de
expresion, misma con la que se puede transmitir mensajes, ideas, pensamientos,
opiniones e informacion. Asi, cuando en una organizacion se busca la manera de
obtener mayor eficacia en la transmisién de mensajes, la comunicacion organizacional
es la principal herramienta para ello; sin embargo, en el marco de una organizacién que
pretende estar bien con todos sus publicos, en su mayoria externos, las relaciones

publicas aparecen en escena.

Bajo este panorama, debe aclararse que existen muchos conceptos que describen la
utilidad de las relaciones publicas, desde un enfoque distinto, segun el punto de vista

del autor.

Hasta ahora, los puntos coincidentes en las definiciones dan a relucir palabras como
funcién, herramienta, actividad, proceso, conjunto de acciones, disciplina, etc. Sin
embargo, para los fines de este trabajo, es preciso plasmar aqui los conceptos que
resulten mas utiles para ligar el papel coincidente, mas no dependiente, de la

comunicacion organizacional y las relaciones publicas.

Las relaciones publicas se definen entonces como: “una de las funciones organicas
destinadas a optimizar el funcionamiento y el desarrollo de la organizacién, al promover,
mediante la participacion programada, su adopcién al medio ambiente, la modificacion
en la conducta organizacional y la respuesta a las exigencias de cambio que le impone

su ambiente exterior.” 3

*3 Bonilla Gutiérrez, Carlos, op. cit., p. 41.
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Es decir, las relaciones publicas, al igual que la comunicacidén organizacional, resultan
de vital importancia para forjar los vinculos necesarios entre los individuos de una
organizacion y la organizacion misma para con el exterior (otras organizaciones, otros

grupos, etc.).

“La actividad de relaciones publicas ha ganado su lugar dentro de la estructura
organizacional, como la funcién programada que promueve, con apoyo en técnicas
especificas, metas definidas de integracion social, a fin de elevar el nivel de
convivencia, solidaridad y colaboraciéon con los publicos coincidentes en cuanto a
objetivos; sin menoscabo del dividendo que esta accion integrada habra de aportar a la

comunidad a la que se vincula la organizacién en forma permanente.” 3

Como el concepto lo dice, las organizaciones formales, que comunmente tienen el
propoésito de adaptarse a los cambios del entorno y desarrollarse conforme a las nuevas
exigencias sociales, son las que buscan las herramientas necesarias para lograrlo. Es
asi que encuentran en las relaciones publicas una forma de lograr sus metas
institucionales con responsabilidad ante sus publicos, proyectando una buena imagen y

contribuyendo, en la medida de lo posible, al desarrollo de la sociedad.

Entonces, “las relaciones publicas deben entenderse como un conjunto de acciones de
comunicacién orientadas a crear vinculos de relacion permanente con los publicos
afectados por la actividad de la empresa. Su objetivo basico es conseguir la
credibilidad y la confianza de los publicos, utilizando diversas técnicas de difusion y
propagacion, informando a tiempo y en el momento oportuno, sobre las personas u

organizaciones para modificar o potenciar sus actitudes y acciones.” %

Todo esto puede hilarse con la palabra clave: vinculo, ya que para cualquier tipo de
organizacion es importante mantener buenas relaciones con los publicos involucrados
para que se facilite la consecucion de sus metas, con el apoyo de los grupos y

organizaciones con los que se relaciona.

** Ibidem. p. 42.

3 Bigné, José Enrique. Promocion comercial: un enfoque integrado. Espaiia. Ed. ESIC, 2003. p. 501.
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Para ello, se debe cumplir con la realizacion de actividades planeadas, con un trasfondo
persuasivo, argumentativo e informativo, que vayan acorde a las necesidades de
comunicacion que tienen una organizacion determinada para con sus publicos, de tal
manera que los lazos creados sirvan para exacerbar lo mas posible la confianza y
credibilidad obteniendo asi el apoyo necesario y la aprobacion de las acciones propias

de una organizacion.

Asi, una parte importante que no debe olvidarse es la apertura en la aplicacién de las
relaciones publicas, ya que se tiene la falsa creencia que esta herramienta es aplicable
nada mas en las empresas o que se trata de un fin meramente lucrativo y no es asi. En
la actualidad, este pensamiento ha quedado atras precisamente por los cambios en el
entorno y como ya se mencion0 antes las exigencias y necesidades sociales.
Actualmente puede decirse que el campo de accidén de las relaciones publicas se ha

vuelto mas plural.

‘Las relaciones publicas estan al alcance de pequefias y medianas empresas, de
organizaciones no gubernamentales y hasta de emprendedores individuales que
reconocen la importancia de la comunicacién para alcanzar sus objetivos con éxito y
necesitan tener a mano herramientas que les permitan entrar en contacto eficazmente

con sus stakeholders.” %

En ese sentido, las relaciones publicas han dejado de ser una herramienta exclusiva de
las empresas y han abierto un camino de posibilidades para las organizaciones que
estan interesadas no solo en adaptare al entorno por motivos mercantiles, sino también
para la resolucion a problematicas sociales; es decir, las relaciones publicas son una
parte importante para la difusidon, credibilidad, confianza y aceptacién de aquellas
organizaciones sin fines lucrativos que buscan mayor presencia y apoyo de todo tipo de
publicos para la consecucion de sus fines sociales.

%% Rojas Orduia, Octavio Isaac. Relaciones Publicas: la eficacia de la influencia. Espafa. Ed. ESIC, 2005. p. 19.
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Lo anterior se justifica con el siguiente razonamiento: “Unicamente las organizaciones
con mejor reputacién y en las que las gente deposita su confianza lograran captar el
mayor numero de clientes, atraer a los mejores talentos, conseguir los mejores socios y
persuadir para ganarse las mentes y los corazones de la gente para llevar adelante una

causa.” ¥’

Esto cobra sentido porque sin lugar a dudas la reputacion y la confianza son la base
inherente de una comunicacion eficaz en el marco de las relaciones publicas, sobre

todo porque para las organizaciones del tercer sector se ha vuelto una necesidad.

“Una organizacién es hoy en dia mucho mas que solamente una oficina preocupandose
por si misma y llevando a cabo proyectitos por aqui y por alld. También el publico ha
cambiado y ya no consiste en una masa de ignorantes desinteresados, sino que tiene
exigencias: el publico quiere saber, cuales son los intereses y motivos de una
organizacion, por qué actua como actua, como se emplean los fondos y cual es su

razon de ser.” 38

En la actualidad, para las organizaciones del tercer sector es muy importante presentar
los mejores argumentos persuasivos y buscar la manera de ganar adeptos, porque de
esa manera podran sobrevivir y obtener el apoyo necesario para seguir cumpliendo con

sus labores.

De ahi la relevancia de la labor de las relaciones publicas para buscar los elementos
distintivos de la organizacion y fijar actividades que, con la aplicacion de ciertas

técnicas, se pueda obtener la atencion, apoyo y confianza de los publicos.

*7 Ibidem. p. 23.

¥ Herrmann, Frank. Relaciones Publicas para ONG. Perd. Fundacion Konrad Adenaeur. Programa Medios de

Comunicacion y Democracia en América Latina. 2004. p. 28.
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“La funcidn de las relaciones publicas evalua las actitudes del publico. Es una funcién
gerencial que identifica las politicas y procedimientos de una organizacion con el interés
publico, y que planea y ejecuta programas de accion para acrecentar el entendimiento y

la aceptacion de la empresa o institucion por parte de sus interlocutores.” 39

En otras palabras, las relaciones publicas son basicas para este tipo de organizaciones
en la consecucidon de sus objetivos, debido a la funcionalidad de las técnicas que usa
para lograr que una organizacion sin fines de lucro apoye a los sectores de la poblacion

que muchas veces el gobierno es incapaz de cubrir.

Hay que reiterar que las relaciones publicas son de por si una de las formas mas
conocidas con las que se logra promover y cuidar el vinculo con los diferentes publicos,
por ello, su actividad en cualquier tipo de organizacion sigue siendo la misma:
administrar la comunicacion para conseguir una imagen positiva y transparente en los
publicos de la organizacion; es decir, se planifica y desarrolla una estrategia de

comunicacion.

“Asi, podemos decir que las relaciones publicas aplicadas a una organizacion sin fines
de lucro ayudan a atender las necesidades informativas del publico, velar por los
intereses de una organizacion, crear intercambio, planificar sistematicamente, tomar la
iniciativa, proporcionar datos correctos, brindar credibilidad y transparencia, mantener
una coordinacion interna, actuar con anticipacion y continuidad y pensar a largo

plazo.”*

** Bonilla Gutiérrez, Carlos. Relaciones Publicas: Factor de competitividad para empresas e instituciones. 1°

edicion. México. Ed. Continental, 2002. p. 4.

* Herrmann, Frank. op. cit., pp. 29 y 30.
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1.5.1 Programa de Relaciones Publicas

Una parte importante del campo de accion de las relaciones publicas tienen que ver con
la planeacién y la posterior aplicacion de estrategias y técnicas de comunicacion
necesarias para lograr el éxito en una organizacion determinada. Para ello, se requiere
de un programa de relaciones publicas que resulta de vital importancia porque surge a

raiz de un objetivo o necesidad de comunicacion especifica.

Hoy en dia todo tipo de organizaciones, por mas pequefias que parezcan, tienen
oportunidad de estructurar y aplicar programas de relaciones publicas con fines

concretos que se adapten a las necesidades de su organizacion.

“El programa de relaciones publicas es un mecanismo promocional que permite
identificar a los diferentes publicos de interés para la institucidn, evaluar sus actitudes y
planificar acciones tendientes a generar aceptacion y reconocimiento. Un proyecto de

RRPP debe estar basado en los objetivos de la institucion hacia los distintos publicos.”’

Como el concepto lo dice, un programa de relaciones publicas al final de cuentas es un
mecanismo o herramienta que brinda apoyo a una organizacion con acciones

concretas, previamente planeadas, para sus diferentes publicos.

Asi, para la aplicacion de un programa, se deben conocer no sélo los objetivos fijados,
sino también a los publicos externos, de esa manera se puede saber de qué forma
llegar a ellos de acuerdo con sus intereses y actitudes hacia determinado problema, o
bien, tomando en cuenta su percepcion hacia una organizacidn determinada, para que

con todos estos elementos, se fije un plan de accién.

I Manes, Juan Manuel. Marketing para instituciones educativas: guia para planificar la captacion de retencion de

alumnos. 2* edicion. Argentina. Ed. Granica, 2004. p. 71.
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“‘En esta forma, la comunicacidon se convierte, con sus amplias posibilidades y con su
casi infinita variedad de recursos, en sustento obligado y constante de todo programa

de relaciones publicas.” *?

Todo esto con el previo hincapié de la importancia del rol que juega la comunicacion
como uno de los aspectos que nutre cada planeacién efectiva, porque agracias a ella,
se podra expresar de manera acertada un mensaje claro y puntual, mediante un canal
que favorezca la transmisién del mismo y que, ademas de todo, sea asequible a cada

sector de los grupos involucrados.

Ahora que se ha dado un panorama general sobre qué es un programa de relaciones
publicas y para qué se usa no solo con las empresas sino también con otro tipo de
organizaciones, es momento de esclarecer un poco mas la funcion que cumple o cual
es su proposito respecto al ambito de las organizaciones del tercer sector, pues es el

objeto de estudio del presente trabajo.

“El propésito de la elaboraciéon e implantacion de un programa de relaciones publicas es
integrar a una organizacién con su entorno para promover la solidaridad de quienes
interactuan con ella, con el fin de propiciar el desarrollo tanto de esa organizacion como
de los grupos que forman parte de esa comunidad, por lo cual la resultante es contribuir

para el desarrollo de dicha comunidad, en beneficio de todos sus integrantes.” **

Como puede notarse, este concepto resulta muy provechoso en torno a las intenciones
del presente trabajo porque justamente se adapta a una organizacion no lucrativa, en
tanto que si ésta pretende llevar a cabo un programa de relaciones publicas sera con el
objetivo de formar con mayor fuerza ese vinculo de aceptacién y confianza acorde a las
caracteristicas de cada publico, para que con ello se tenga una relacion de mutua

cooperacion para resolver las problematicas sociales.

* Bonilla Gutiérrez, Carlos. La comunicacion... op. cit., p. 43.

* Bonilla Gutiérrez, Carlos. Relaciones Publicas... op. cit., p. 3.
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Ahora bien, en un programa de relaciones publicas generalmente se lleva a cabo un
proceso o método en el que se deben ejecutar actividades por etapas. Sin embargo,
aunque son muchos autores los que proponen su modelo, los puntos coincidentes
apuntan hacia la investigacion, la planificacion, la ejecucién y la evaluacién. Asi, para
efectos de este trabajo el modelo que se usara sera el IACE (Investigacion, Accion,
Comunicacion y Evaluacion), retomando algunos otros aspectos de varios autores,

segun su percepcion del proceso de las relaciones publicas.
De manera sintética, lo que expresa cada uno de estos puntos es:

“Investigacion: ¢ Cual es el problema o la situacién?
Accion: (Planificacion de un programa.) ¢, Qué se va a hacer al respecto?

Comunicacion: (Ejecucion.) 4 Cémo se informara al publico?

Evaluacion: ¢Se logro llegar al publico?, ¢ cual fue el efecto?” 4

Con este esquema general es mas facil entender las etapas que conlleva un programa,
por ello, a continuacion se describira brevemente en qué consiste cada una de ellas
para tener un punto de partida rumbo a la elaboracién en si, de un programa de

relaciones publicas.

Investigacion: “En esta fase se sondean las opiniones, actitudes y reacciones de los
grupos directamente relacionados con la politica y con los actos de la organizacién [...]
Asimismo, esta tarea identifica los hechos que afectan a la organizacion. Al concluir la
primera etapa se tienen los elementos suficientes para detectar los problemas de

relaciones publicas que afectan a la organizacion o podrian afectarla a futuro.” 45

La investigacion es practicamente la base de todo programa y resulta fundamental en
tanto que permite conocer no solo la opinion o los problemas que afectan a la
organizacion, sino también la relacion que hay entre la organizacion y sus publicos. Es

asi que se pueden conocer todas las vertientes involucradas en algun problema.

* Wilcox, Dennis. Relaciones Publicas: estrategias y tacticas. Espafia. Ed. Addison Wesley, 2002. p.7.

* Bonilla Gutiérrez, Carlos. La comunicacion... op. cit., 82.
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No debe olvidarse que la investigacion es fundamental para definir el problema teniendo
conocimiento de los elementos descritos, pues con ello se obtiene un diagndstico con el

que se adquieren los parametros bajo los que se debe regir las demas etapas.

Accion: “Este paso consiste en relacionar las opiniones, ideas, actitudes y reacciones,
con la politica y programas de la organizacion. De este modo se determina el curso de
los intereses mutuos. Con los datos de la fase anterior es posible enunciar los
problemas [...] también es posible conocer las causas. Obtenidos estos datos se

deducen las necesidades de comunicacion con el publico afectado.” #°

En este paso se da sentido a los datos obtenidos y se planea un programa en el que se
piensa qué se hara al respecto tomando en cuenta la investigacidn previa, por ello, esta

parte es mas larga por todos los procesos o tareas que deben llevarse a cabo.

“Seguidamente se delimitan los elementos de una campana de relaciones publicas en
funcién de los publicos objetivos identificados [...] deben definirse unos objetivos claros,
cuantificables, ponderables, realistas y temporalizados, asi como proceder a la
identificacion y segmentacién de los publicos [...] se determina un eje de comunicacion
traducido en un mensaje clave en funcién de cada uno de los publicos [...] para luego

elegir los medios técnicos para transmitirlos.” 4’

Es decir, se fijan los objetivos por cada publico, el plazo a cumplirlos y cudles seran las
vias de aplicacidon. En esta parte, también se programa de alguna manera las
actividades y los tiempos en que se ejecutara. Todos estos elementos van de la mano
porque logran darle integridad al programa. Al final de cuentas, se trata de un método
que puede dar seguridad de aplicar tacticas acordes a las problematicas y darles
seguimiento, en las etapas posteriores, para lograr el cumplimiento de las metas

organizacionales.

4 fdem.

*7 Xifra, Jordi. Técnicas de las relaciones publicas. Espaiia. Ed. UOC, 2007. p. 11.
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Comunicacion: “Implica ejecutar actividades comunicativas disefiadas en la fase de
planificacion [...] Al llegar a esta etapa, el profesional de las relaciones publicas ya sabe
todo lo que debe saber. Es hora de llevar a cabo los aspectos estratégicos de la

campana. Empieza la parte mas crucial de su tarea: comunicarse eficazmente.” 48

Se trata de una de las partes fuertes del programa de relaciones publicas, pues todo lo
que se penso y planed debe ejecutarse o desarrollarse en funcion del esquema que se
fij6 para los publicos objetivos. En esta parte es importante resaltar la importancia de la
comunicacion efectiva en la aplicacién de cada accion mediante los diferentes medios

elegidos.

Evaluacion: “En esta fase se cuantifican y analizan los resultados obtenidos con la
realizacion del programa. Se comprueba la efectividad de las técnicas empleadas o los
cursos alternativos elegidos, principalmente, por medio de técnicas estadisticas. Esta
fase justifica las inversiones en el desarrollo de programas de relaciones publicas [...]
cada dia mas exigible para todas las actividades que se desarrollan dentro de una

organizacién. Sea o no de caracter lucrativo.” *°

Al ser la parte culminante de un programa de relaciones publicas, la evaluacion es
también un aspecto fundamental para conocer la efectividad de lo que se hizo tomando
en cuenta algunos parametros de medicion que ofrecen varios métodos de analisis
estadistico a nivel cuantitativo y cualitativo. Asi, con todo esto se podra saber en qué
medida se ha resuelto el problema inicial para replantear en dado caso las actividades

necesarias que sirvan en el cumplimiento de las metas organizacionales establecidas.

En suma, un programa de relaciones publicas es una herramienta necesaria para todo
tipo de organizaciones, sobre todo para que aquellas que comprenden y creen en la
comunicacion como una parte inherente para forjar vinculos de confianza y ayuda

mutua entre la organizacion y sus publicos y asi lograr sus fines sociales.

“ fdem.

* Bonilla Gutiérrez, Carlos. La comunicacion... op. cit., p. 85.
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En el siguiente capitulo se abordaran las problematicas de comunicacion que
comunmente se presentan en las organizaciones sin fines de lucro. Esto con la finalidad
de profundizar en las herramientas necesarias de comunicacion, entre ellas la
comunicacion organizacional y las relaciones publicas, para resolver dichas
problematicas, centrando la atencion en las asociaciones civiles, las cuales se ligan a

los objetivos del presente trabajo.
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Capitulo 2: Asociaciones Civiles

2.1 Relaciones con los otros sectores

En la vida cotidiana estan presentes diversas organizaciones en las que el individuo
interactua constantemente en el marco de una vida en sociedad que requiere
coordinacion e integracion entre las personas o grupos que realizan acciones con un fin
comun. Por ello, como se hizo mencion anteriormente, una organizacion es también un
sistema abierto porque implica relaciones con el entorno y con otros sistemas u

organizaciones.

En ese sentido, dada la dinamica en una sociedad, es necesario establecer un orden
con el que se agrupe a las organizaciones segun su formacion, estructuracion y fines.
De ahi que en una parte anterior de este trabajo se hablara de una clasificacion que

divide a las organizaciones en formales e informales.

Deciamos que dentro de las organizaciones formales -aquellas que cuentan con una
estructura organizativa formal, esquemas de trabajo definidos y basan sus funciones en
las actividades coordinadas y en la comunicacion constante- podemos encontrar a
todas aquellas organizaciones que pertenecen al sector publico o gubernamental,

sector privado y sector social.

Asi, en cada una de estas esferas sociales se persiguen distintos fines y estos tienen
que ver con la coordinacion politica, econdmica y social entre ellos, de modo que se

facilite su relacion, segun su papel dentro de la sociedad.

Sin embargo, la parte central de esta parte del trabajo radica en mencionar qué tipo de
relacion se da entre el tercer sector o sector social con las otras esferas: el sector

publico y el sector privado.
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“Las Organizaciones de la Sociedad Civil constituyen un tema de interés en la
actualidad mexicana [...] por los esfuerzos de estos organismos por promover la
participacion comunitaria y grupal, asi como por su nueva funcién de agentes que
intervienen en las relaciones entre diversos sectores de la sociedad y el gobierno, y

ante otras instancias privadas e internacionales.” *°

Esto nos ofrece informacion de peso referente al gran papel que juega el tercer sector
en la sociedad como una esfera alternativa de apoyo e impulso colectivo, y como un
mediador factible para incentivar la participacion e interés por parte de todos los

sectores.

Puede decirse entonces que las Organizaciones de la Sociedad Civil, lejos de centrarse
unicamente en resolver problemas sociales, su campo de accidn se vuelve mas diverso

y completo en tanto se acercan al problema de otra manera:

“Frecuentemente, las OSC tienen la habilidad de aproximarse de manera mas integral y
flexible a los problemas sociales que atienden, en comparacion con los gobiernos y las

empresas. Pueden por lo mismo, tender un puente entre lo social y lo econémico...” >’

Esa forma precisa en que las organizaciones civiles ganan terreno en la sociedad nos
demuestra que tienen mayor capacidad de otorgar ayuda a los diversos grupos sociales

desprotegidos generando mayor confianza de la que se tiene en los otros sectores.

“Por medio de sus directivos y sus voluntarios, estas organizaciones pueden acceder a
importantes relaciones —con el sector privado, los gobiernos, las agencias
internacionales-, a las que de otra manera no tendran acceso los grupos mas

vulnerables v los sujetos a discriminacion.” *2

%0 Verduzco, Gustavo. La evolucién del tercer sector en México y el problema de su significado en la relacion entre
lo publico y lo privado. Estudios sociologicos, nim. 001, vol. XIX . México. El Colegio de México. Enero-abril,
2001. p. 27.

>! Penso D’ Albenzio, Cristina Teresa, op. cit., p. 12.

>2 Ibidem. p. 13.
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La forma en que una organizacion puede relacionarse con otras debido a que es un
sistema abierto que se ve afectado e influenciado por el entorno, es un claro ejemplo de
que una organizacion de la sociedad civil, bajo cualquier figura juridica en la que

presente, bien puede tener una relacién provechosa con las otras esferas.

Los diversos sectores estan llenos de organizaciones y como tales deben tener una
interaccidn aunque no siempre sea de una manera facil o eficaz. De ahi la importancia

del papel mediador de una organizacion del tercer sector.

Entonces, aunque una asociacién civil no persigue fines de lucro muchas veces
contribuye al bien comun mediante diversas formas de obtencién de recursos que
requieren realizar actividades econdmicas; sin embargo, esto no significa que esté
siendo lucrativa en los mismos términos en que lo es una empresa, ya que una
asociacion civil también necesita financiarse y recibir donaciones incluso del ambito

privado y no por eso comprometer su integridad.

Por otra parte, aunque poseen cierta autonomia del Estado, siguen siendo reguladas
por marcos 0 normas legales a los que deben adecuarse. En ese sentido, el Estado
también condiciona y dicta obligaciones, ademas de ser una parte importante de aporte

de recursos o financiamiento.

“En otras palabras puede decirse que: estas organizaciones actuan en una dimensién
social, acotando al Estado para el cumplimiento de sus funciones, luchando para
cambiar las relaciones de poder, ampliar y hacer cumplir los derechos ciudadanos.
Operan también en una dimension econdmica, pero sin fines de lucro (lo cual no
significa que no generan ganancias), organizan y realizan una oferta de bienes y
servicios (cada vez mas en forma de empresa social) para intervenir en los diversos

ambitos de las necesidades de la ciudadania.” %3

> Girardo, Cristina. La profesionalizacion de las OSC en México: actores y estrategias. México. El Colegio
Mexiquense, 2007. p. 19.
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Es por ello que una de las figuras de representacion juridica mas comun dentro de las
organizaciones del tercer sector es la de asociacion civil. Esto se debe a que tienen
mayor funcionalidad y cobertura porque realizan diversas actividades y programas con
el fin de cubrir mas necesidades, o una necesidad en especifico a cada vez mas

personas.

Tal es el caso de la Asociacion Mexicana de Diabetes, el objeto de estudio de esta
investigacion, la cual lleva a cabo diversas actividades recreativas, organiza talleres,
cursos y ofrece diversos servicios, todo ello relacionado estrictamente al tema de la

diabetes, su descripcion, cuidados y apoyo al paciente y sus familiares.

“Son tres las fuentes de financiamiento que sostienen al sector: 1) la filantropia,
constituida por donativos de individuos, de fundaciones y de empresas; 2) los recursos
publicos y 3) los ingresos autogenerados por venta de servicios, de productos y de

asesorias.” **

Asi, las asociaciones civiles no solo fomentan la participacién social sino también
emprenden acciones que subsanan los huecos que muchas veces el Estado y el mismo
mercado dejan, y no siempre lo hacen netamente de manera autébnoma. Suele creerse,
incluso, que las relaciones que las asociaciones civiles sostienen con el gobierno y las
empresas privadas pueden resultar peligrosas, si se ven comprometidos los objetivos

no lucrativos de una organizacion; sin embargo, existe un punto de vista diferente:

“‘Debemos ser cautelosos y tener cuidado de proclamar mas de lo que cualquier sector
puede aportar. El hecho sencillo es que lo que hemos aprendido en los ultimos cien
afios es que los problemas de hoy son demasiado complejos para ser manejados por
un sector sin la ayuda de otros. Si queremos progresar en estos problemas, tendremos

que movilizar fuentes requeridas de todos los sectores.” *°

** Garcia, Sergio, op. cit., p. 42.

> Salamon, Lester. Sociedad Civil y Superacion de la Pobreza. Intervencion en presentada en la Conferencia
Internacional sobre Sociedad Civil Cooperacion entre el Estado, el Mercado y la Sociedad Civil en las Politicas

Publicas. Experiencias en la Superacion de la Pobreza. Chile, 2002. p. 55.
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Esto quiere decir que el trabajo de este tipo de organizaciones no se aisla
completamente de las demas esferas, pues aunque no persigan fines lucrativos, su
financiamiento o recursos para su mantenimiento y desarrollo provienen del sector

publico y privado.

Finalmente, es necesario aclarar que una A.C no solo recauda fondos, sino también
llega a vincularse con otras organizaciones de diversos sectores para tener los recursos
suficientes que le permitan seguir en operacion sin afectar el compromiso real con el
resto de la sociedad que cree en las buenas obras de este tipo de organizaciones que

promueven la conciencia y las responsabilidades como individuos.

2.2 Temas o problematicas de interés

Una de las razones por las que hoy en dia las asociaciones civiles tienen gran
presencia en la sociedad mexicana se debe en gran medida a que su surgimiento fue
posible gracias a la iniciativa y participacidn de personas motivadas por diversas

razones a trabajar por una causa social.

Esto significa que las asociaciones civiles estan dirigidas a atender individuos con
problemas especificos; es decir, pretenden resolver problemas sociales bien
delimitados, cuyo alcance puede ser muy local o regional, pero no deja de ser una

problematica social.

Esto cobra importancia si retomamos lo mencionado anteriormente en donde se explica
que una A.C tiene mayor funcionalidad y cobertura porque cuenta con diferentes
servicios y lleva a cabo diversas actividades y programas con el fin de cubrir mas

necesidades, o una necesidad en especifico a cada vez mas personas.
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“Estos servicios pueden incluir los de tipo educativo, de salud, de albergue y
alimentacién, capacitaciéon para el trabajo, orientacién familiar, educacion sexual,

prevencion de adicciones, entre muchos otros.” %

A ello se debe gran parte del éxito de este tipo de organizaciones, ya que una
asociacion civil tiene como meta desarrollarse profesionalmente y abarcar mas
poblacion. Sobre todo porque una de sus caracteristicas principales es que sus
integrantes generalmente son especializados en el ramo y que comparten la misma

ideologia.

Sin embargo, resulta un tanto complicado clasificar las areas de accion, temas o
problematicas que mas cubren este tipo de organizaciones debido a que no todas

tienen actividades exclusivas, pues desarrollan diversas actividades coordinadamente.

“Con la consideracion anterior y tomando en cuenta los datos disponibles, se puede
tener una idea de hacia dénde esta la mayor concentracién de sus areas de accién. En
el Directorio del Cemefi de identifican ocho areas: arte y cultura, bienestar, ciencia,

derechos humanos, desarrollo, ecologia, educacion y salud.” 57

En ese sentido, las asociaciones civiles trabajan en diversos rubros que luchan por
subsanar las problematicas sociales que mas afectan a la sociedad mexicana tomando
en cuenta diversos factores econémicos, politicos, sociales y culturales segun donde

decidan instalarse.

*% Garcia, Sergio, op. cit., p. 27.

*7 Ibidem. p. 40.
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Salud y Diabetes

“‘Actualmente, las organizaciones relacionadas con la salud y la asistencia social
representan mas del 50% de las Organizaciones de la Sociedad Civil de beneficio a
terceros (19,428), seguido por el sector de desarrollo social (14%); en tercer lugar se

ubican las de caracter educativo y de derechos humanos (10% respectivamente).” *®

Como puede notarse, el area de la salud es de suma importancia en nuestro pais, ya
que son muchas las enfermedades las que tienen presencia entre la poblacién
mexicana cuyo tratamiento resulta costoso para que el Estado lo cubra por completo, tal
es el caso de la diabetes, que es la enfermedad que cubre la Asociacidén Mexicana de

Diabetes, el objeto de estudio de esta investigacion.

La Asociacion Mexicana de Diabetes, es una institucion no lucrativa que brinda
atencion, educacion y capacitacidon sobre el cuidado de la diabetes a las personas que
viven con este padecimiento y a sus familiares, con la finalidad de prevenir la aparicion

de las complicaciones asociadas y procurarles una mejor calidad de vida.

Cabe mencionar que el problema de la diabetes se ha hecho cada vez mas recurrente
en la poblacion mexicana, pues “dos de cada tres mexicanos sufren de sobre peso y
obesidad por lo que la poblacién en México de personas con diabetes fluctia entre los
6.5 y los 10 millones (prevalencia nacional de 10.7 por ciento en personas entre 20 y 69

afios).” %

El problema ha llegado a tanto que la diabetes no sélo representa un problema social
de salud, sino también un fuerte gasto econémico tanto para los enfermos y sus familias

como para el gobierno y el sistema de salud:

> Villalobos Grzybowicz, Jorge (Coordinador). Compendio estadistico del sector no lucrativo. México, Cemefi,
2008. p. 17.

>’ Vive con diabetes. op. cit.
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“‘En México hay 9 millones de personas que padecen esta enfermedad de acuerdo con
la Federacion Mexicana de Diabetes. De igual modo, en México se gasta 15% del

presupuesto total de salud en la diabetes.” ®

Esto resulta muy costoso para las familias con ingresos bajos siendo este otro factor de
problema, pues la falta de una economia estable provoca que no haya solvencia

necesaria para los cuidados que se requieren.

Es por ello que el aspecto monetario impacta de forma directa a las Asociaciones
Civiles que se dedican a la atencion y prevencion de la diabetes debido a la falta de

recursos para seguir solventando sus servicios o expandirlos en dado caso.

De ahi el interés en estudiar a las asociaciones civiles como parte importante de
contribuciéon contra esta problematica, en especifico la Asociacion Mexicana de

Diabetes, para la que se propone hacer el programa de relaciones publicas.

2.3 Principales retos que enfrentan las Asociaciones Civiles

Debido a que las asociaciones civiles ayudan a cubrir muchas carencias o
problematicas que el Estado no puede, se enfrentan frecuentemente con diversos

obstaculos que de alguna manera les impiden llevar acabo sus actividades con plenitud.

Son diversos los factores que afectan el desenvolvimiento de una A.C, de tal modo que
ésta ve limitada sus acciones en el entorno que pretende ayudar. Esto se debe también
a que ese mismo entorno es un limitador contundente, lo que significa que los
problemas que acontecen en éste influyen directamente en el quehacer de una
asociacion civil; es decir, los factores econdmico, politico, social y cultural son

determinantes en el entorno en que se encuentra una A.C.

% pérez de Ledn, Verdnica. Cada paciente con diabetes le cuesta 708 dolares al afio a México. En CNN México 13
de junio de 2011. [En linea] Consultado el 18 de marzo de 2012. 18:00 hrs. Disponible en URL:

http://mexico.cnn.com/salud/2011/06/13/cada-paciente-con-diabetes-le-cuesta-708-dolares-al-ano-a-mexico.
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Ante esto, es necesario presentar un preambulo sobre dichos factores unicamente para
tener un panorama mas amplio que después nos permita abordar los principales retos a
los que se enfrenta una asociacién civil: financiamiento, visibilidad y voluntariado, asi

como el trabajo en red.

Como se dijo anteriormente, la economia es un elemento importante en el entorno, por
ello la situacion econdémica en que se encuentra actualmente el pais afecta
directamente los fondos que se destinan al tercer sector, aun mas tratandose del apoyo

que se brinda a las asociaciones civiles.

Si bien el gobierno no aporta directamente a este tipo de organizaciones, las personas
no estan en condiciones de pagar todos los servicios que se requieren para llevar una
vida digna y saludable. Es por ello que el aspecto monetario impacta de forma directa a
las asociaciones civiles en cuanto a recursos para seguir solventando sus servicios o

expandirlos en dado caso.

La cuestion politica también es un componente de las limitaciones del entorno pues, en
materia de legislacion en diversos temas que afectan a la sociedad, no hay

contundencia en la lucha por el bienestar social.

“Esto se debe a que en nuestro pais se combina una fuerte tradicién autoritaria, que no
se ha superado por completo, y un débil Estado de Derecho, con la vulnerabilidad que
conlleva la pobreza y la desigualdad. A ello se agrega un sistema judicial y de

procuracion de justicia que resulta ineficiente e inequitativo.” ©'

Ademas de los aspectos anteriores, aunque si existen leyes que regularizan de alguna
manera a las organizaciones del tercer sector, no hay un esfuerzo o interés real en este
tipo de organizaciones, pues no existe una politica de fomento a este sector. Esto
significa que en materia politica no hay un vinculo meramente prometedor o sélido que

no tenga intereses lucrativos escondidos.

%! Garcia, Sergio, op. cit., p. 27.
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Finalmente, los factores sociales y culturales en definitiva obstaculizan la operacion de
una A.C. Esto se debe a que la cultura y educacidén que posee determinada sociedad
afecta en cierto modo la integracion y desarrollo de una asociacion civil en una

comunidad en especifico.

Uno de los atenuantes del desarrollo de una A.C tiene que ver con el compromiso y
participacion social de la comunidad para con las metas de este tipo de organizacion.
Como se sabe, es dificil lograr credibilidad y confianza al acercase a una sociedad que

esta cansada de las mentiras politicas y de la insuficiencia del Estado.

Razon por la cual las personas son apaticas y con poco compromiso civico ante ciertas
problematicas. Es por ello que las A.C tienen que formar vinculos importantes con la
comunidad a la que pretenden ayudar y valerse de diversas estrategias para poder

establecerse, obtener apoyo y desarrollarse, para lograr asi sus metas.

Ahora bien, ligado con el punto anterior estan los obstaculos principales que una
asociacion civil debe enfrentar: el financiamiento, la visibilidad y el voluntariado asi

como el trabajo en red.

El financiamiento encabeza la lista de los problemas que una asociacion civil tiene para
operar Optimamente, ya que la mayoria de estas organizaciones sobreviven de los
donativos para seguir impulsando sus proyectos, pues con la obtencion de recursos

financieros se pueden cumplir los objetivos y alcanzar las metas organizacionales.

Es por eso que el factor financiamiento es uno de los mas importantes, porque va
acompafado de una mejor divisidbn el trabajo y especializacién de actividades y/o

funciones en una asociacion civil.

“Las OC's, para funcionar, y sobre todo, para alcanzar un grado de consolidacion
suficiente, requieren no Unicamente la voluntad altruista y de ayuda comunitaria que las
caracteriza, sino de manera muy importante una serie de recursos financieros y

materiales que les ayudan a alcanzar cada uno de los objetivos que se plantean.” 62

62 Favela, Alejandro, op. cit., p. 107.
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Este contexto deja muy en claro la importancia del financiamiento para la realizacion de
las actividades propias de la asociacion civil, las cuales ayudaran a definir en gran

medida el tipo de financiamiento que se les otorga.

Generalmente, el sector de las Organizaciones de la Sociedad Civil tiene ciertas fuentes
de financiamiento que pueden estandarizarse de alguna manera debido a la
periodicidad y/o participacion de las fuentes que ayudan a sostener a dicho sector, tal
como se menciond anteriormente: la filantropia, los recursos publicos y los ingresos

propios que obtienen mediante sus servicios.

De ahi la importancia de mantener una buena relacion con los demas sectores de la
sociedad, pues como ya se ha hecho mencién, el grado de solidez, credibilidad y
confianza que tenga una asociacion civil ayudara a determinar en gran medida qué

fuentes de financiamiento deciden involucrarse y apoyar su causa.

No obstante, aunque el financiamiento no lo es todo, existen otros factores que van de

la mano con esta problematica como lo es la visibilidad.

Lograr el reconocimiento en un contexto sobrecargado de informacién no es nada facil,
pues es sabido que las asociaciones civiles ya compiten entre ellas mismas para ganar
la atencion, reconocimiento y obtencién de fondos de las diversas esferas de la

sociedad.

Por tales motivos, la visibilidad es uno de los obstaculos principales que frenan el
quehacer de una asociacidn civil, pues si no tienen una imagen clara y no se reconoce
su nombre o las actividades que realiza, entonces es mucho mas complicado conseguir

apoyo Y recibir fondos.
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Esto se debe a que “una organizacion es hoy en dia mucho mas que solamente una
oficina preocupandose por si misma y llevando a cabo unos proyectos por aqui y alla.
También el publico ha cambiado y ya no consiste en una masa de ignorantes
desinteresados, sino que tiene exigencias: el publico quiere saber, cuales son los
intereses y motivos de la organizacion, por qué actua como actua, como se emplean los

fondos y cudl es su razon de ser.” ©

Bajo este contexto, es importante mencionar que la visibilidad también se traduce en la
imagen que una asociacion civil proyecta a sus diferentes publicos, lo cual es vital para

tener presencia y posicionarse poco a poco en sus mentes.

Es asi que los componentes de la visibilidad o la imagen que se proyecta externamente,
tiene que ver con todas las acciones que una organizacion realiza para irse

posicionando publicamente.

“La imagen es una consecuencia de todo lo que una institucion hace y de aquello que
comunica. Es la suma de creencias, ideas e impresiones que una persona tiene de

alguien, de un servicio o de una organizacién.” *

La imagen y por ende, la oportuna comunicacién de la imagen de una asociacion civil
es muy importante. Para ello, debe haber una adecuada comunicacién sobre sus
acciones, sus actividades y sobre todo, su razén de ser. De esta manera los diferentes

publicos observaran una imagen completa y congruente.

En otras palabras, la imagen es un factor que ayuda a la visibilidad de las asociaciones
civiles y por ende a su identificacion completa, por eso es importante lograr que este

tipo de organizaciones logre sobresalir en un contexto competitivo.

% Herrmann, Frank, op. cit., p. 28.

% Jiménez Jiménez, José (director). Manual de Gestion para Jefes de Servicios Clinicos. Madrid. Ediciones Diaz de
Santos S.A., 2000. p. 114.
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Es por ello que una parte importante y subsecuente a la proyeccion de una buena
imagen, traducida en una asociacion civil reconocida ante sus publicos, es el

voluntariado.

Muchas veces el grado de reconocimiento de este tipo de organizaciones y la falta de
recursos necesarios para contar con personal remunerado es el factor determinante
para que una asociacion civil busque voluntarios; es decir, personas afines a los

objetivos que se persiguen.

“‘Existen elementos comunes que identifican a la actuaciéon voluntaria: (a) no es
obligatoria, (b) es para beneficio de terceros (no familiares, socios, ni personas

cercanas) y de la sociedad como de un todo, (c) es sin pago o retribucion material.” ®°

Contrario a lo que esta idea parece reflejar, incluso el conseguir voluntarios es una
problematica que suele frenar las actividades y el crecimiento de una Asociacién Civil,
pues muchas veces las personas no tienen conocimiento de las necesidades de una
organizacion en especifico para poder contribuir en la medida de lo posible. Por eso la

captacion de voluntariado es una tarea importante en toda asociacion civil.

“Las organizaciones sin fines de lucro siempre necesitan de voluntarios que trabajen en
distintas posiciones, desde ocupar puestos en los consejos y recabar fondos, hasta

trabajar en la oficina y proporcionar servicios directos a otros.” %

Es importante mencionar que el trabajo que realizan los voluntarios es vital, pues se
trata de un trabajo sin paga que refleja la capacidad de una organizacién de atraer a
personas que quieran ser promotoras del bien publico y que tengan satisfaccion al

hacerlo.

65 Arteaga Garcia, Julio César. Organizaciones de la Sociedad Civil en Nuevo Ledn. México. Ed. Consejo de
Desarrollo Social de Nuevo Ledn, 2007. p. 19.

% Lattimore, Dan. Relaciones Publicas: Profesion y Practica. México. Ed. McGraw-Hill Interamericana, 2008. p.
327.
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Finalmente, el trabajo en red es una parte significativa para generar cooperacion y
mejorar las operaciones que realizan las asociaciones civiles, porque al igual que en

muchos otros ambitos, el trabajo en equipo ayuda a resolver diversas problematicas.

“Esto presupone que aquellas organizaciones que tienden a relacionarse pueden tener
un mayor grado de consolidacion. Sus actividades y acciones pueden impactar en un
mayor grado si mantienen una red de comunicacién para procuracion de fondos vy

acciones conjuntas.” &

Se puede decir que el trabajo en red resulta ser un valioso vinculo entre las
asociaciones civiles porque no solo trabajan en equipo, sino también comparten
experiencias y se vuelven mas visibles por el trabajo que realizan individualmente y en
conjunto, ademas de que generan relaciones con actores importantes de las otras

esferas sociales.

No obstante el problema para trabajar en red hoy en dia se debe a la falta de
participacion y trabajo en equipo, ya que las asociaciones civiles no estan
acostumbradas a este tipo de trabajo o simplemente no han pensado en este tipo de

relaciones.

“Entre los factores de consolidacion de unas OC’s encontramos algunos que tienen que
ver con el tipo de relaciones creadas con otras instituciones ubicadas en su ambiente

de accion o su alrededor.” %

Otro problema también se debe a la falta de un nivel de organizacion y generacion de
espacios para lograr el trabajo en red basado en ejes tematicos especificos con los
cuales muchas asociaciones civiles llegan a coincidir, como es el caso de la salud. Son
muchas organizaciones sin fines de lucro las que se dedican a subsanar esta

problematica.

%7 Favela, Alejandro, op. cit., p. 91.

% Ibidem. p. 105.
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“El reto fundamental de estas redes sigue siendo la generacion de mecanismos
efectivos y dinamicos de cooperacion, coordinacion y transmision de la informacion y el
conocimiento. Las ligas que se establezcan entre las organizaciones deben trascender
el aspecto personal con la finalidad de institucionalizar lo mas posible los procesos y

que éstos puedan ser retomados por cualquier miembro de la organizacion.” 69

El trabajo en red sera un reto siempre que las asociaciones civiles no opten por
establecer puentes o lazos de comunicacion y participacion con otros sectores o entre

ellas mismas.

Todos estos retos que enfrentan las asociaciones civiles son los mas comunes, sobre
todo porque se trata de retos de comunicacion que pueden encontrar una solucion

adecuada en la comunicacion organizacional y las relaciones publicas.

Es por ello que en los siguientes apartados se retoman estos retos para mostrar el
papel que juegan las diversas herramientas de comunicacion para resolver los

problemas a los que actualmente se enfrentan las asociaciones civiles.

2.4 La Comunicacién Organizacional como herramienta para las Asociaciones

Civiles

La comunicacion organizacional es una herramienta importante para resolver los
multiples problemas de comunicacién que actualmente enfrentan las asociaciones

civiles debido a las funciones que puede desempenfiar.

Es un medio de trabajo viable para una asociacion civil, ya que permite relacionar las
necesidades e intereses de ésta con sus diferentes publicos, por ello se deben
establecer lazos permanentes que mantengan una comunicacion constante y clima

favorable, todo esto mediante el desarrollo de canales efectivos de comunicacion.

% Villalobos Grzybowicz, Jorge V. (Coord.) Una aproximacion metodoldgica a las redes de Organizaciones de la

Sociedad Civil para la incidencia en politica publica. México. Cemefi, 2010. p. 39.
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Esto es posible porque la comunicacion organizacional puede dividirse en comunicacion
interna y comunicacion externa con el fin de tener una mayor grado de entendimiento y
especializacion de la informacion que se requiere transmitir a los integrantes de la
organizacion, asi como lograr formas de retroalimentacion de manera ascendente y

descendente.

Precisamente por estas razones se debe pensar en la forma de emitir mensajes y elegir
el medio adecuado para poder tener injerencia entre los diferentes grupos, en su forma
de trabajar y relacionarse con sus semejantes, todo esto en el marco de un clima

laboral favorable.

Es decir, se debe saber qué informacién ofrecer y de qué modo darla a conocer para
que la asociaciéon civil pueda cumplir sus propias metas, mientras busca la forma de

incentivar también a los individuos y grupos relacionados a ella.

Por ello, la comunicacién organizacional es ese conjunto de técnicas y actividades que
tienen como fin facilitar y agilizar la informacién. Es asi que se puede optimizar no solo
la forma de trabajo, sino también el establecimiento de relaciones para la coordinacion

de actividades y el flujo de mensajes a nivel interno y externo.

Como puede notarse, la aplicacion de herramientas y técnicas de comunicacién
organizacional en el ambito de trabajo diario de una asociacion civil puede facilitar y/o

simplificar el funcionamiento de todos sus procesos, ya que dar y recibir es importante.

Asi, al haber eficiencia en la realizacion cotidiana de dichos procesos es mas facil que
una A.C persiga sus metas, porque el flujo de mensajes es claro, persuasivo y ajustable
a los diferentes publicos respecto a la labor que deben cumplir para contribuir a los
fines organizacionales; es decir, el trabajo se hara en tiempo y forma con resultados

satisfactorios.
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Es importante considerar que al aplicar la comunicacion organizacional debe tomarse
en cuenta una investigacion previa que avale la pertinencia de elegir ciertas
herramientas para la transmision de mensajes persuasivos entre los diferentes publicos,
porque mientras mas conocimiento se tenga sobre las necesidades e intereses de los

involucrados a nivel interno y externo, mas oportunidad hay de tener éxito.

En otras palabras, la comunicacién organizacional se presta para generar programas de
comunicaciéon (con los que se definen objetivos, estrategias y medios acordes a cada

uno de los publicos involucrados).

Cabe mencionar que un programa de comunicacidén puede tener éxito siempre que se
conozcan los problemas, las necesidades y areas de oportunidad en una asociacion
civil. Para ello, se debe contar con la asesoria de un profesional que desempefie

actividades vinculadas al pleno desarrollo de una organizacion.

Desde el punto de vista de Fernandez Collado el papel que desempefa el profesional

de comunicacién en el ambito organizacional es:

a) “Debe contribuir al cumplimiento de los objetivos organizacionales.

O

Debe basarse en la investigacion.

o O

)

)

) Debe partir de una estrategia.

) Debe facilitar, apoyar y promover una comunicacion eficiente en la organizacion.
)

D

Debe asegurar la congruencia entre lo que se dice a través de los distintos
medios a empleados y entre los mensajes que se envian al exterior y los que
circulan internamente.

f) Debe utilizar todos los medios existentes.” "

Lo anterior es enteramente cierto, porque se trata de funciones especificas que debe
cumplir la comunicacion organizacional en cualquier tipo de organizacion y aun mas

tratandose de una asociacion civil.

7 Fernandez Collado, Carlos, op. cit., pp. 16 y 17.
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Es posible decir esto porque una asociacion civil requiere de todo el apoyo posible para
cumplir sus metas organizacionales, partiendo de diversas estrategias con un solido
respaldo que haga congruente cualquier tipo de informacion entre los diferentes grupos,
y que al mismo tiempo explote todos los medios existentes de comunicacion como
boletines, manuales, folletos, revistas, informes, promocionales, comunicados de

prensa, invitaciones, campanas etc.

Por su parte, Ramos Padilla enlista algunas de las responsabilidades o funciones

genéricas y especificas de un comunicador, entre las que se destacan las siguientes:

e ‘“Planear, coordinar y controlar las actividades de comunicacion promovidas en la
organizacion.

e Establecer relaciones externas e internas que ayuden sustancialmente al
cumplimiento de los objetivos generales de la organizacion.

e Sugerir a los ejecutivos de la organizacion programas adecuados de relaciones
publicas.

e Planear, producir y controlar las actividades de relaciones publicas y publicidad
de la organizacion.

e Desarrollar los sistemas de comunicacion de la organizacién de acuerdo con las
necesidades que se presenten.

e Redactar o en su caso aprobar los discursos que afecte las politicas de imagen

de la organizacion.” "

Con el panorama que plantea Fernandez Collado y Ramos Padilla es posible tener una
vision completa de la importancia que tiene la comunicacion organizacional en una
organizacion para generar estrategias que vayan acorde a diferentes objetivos que
requieren como base la investigacion y diagndstico, la informacion, planeacion,

desarrollo y retroalimentacion.

' Ramos Padilla, Carlos, op. cit., pp. 48 y 49.
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Partiendo de los anteriores supuestos sobre la importancia de la comunicacién
organizacional, podemos particularizar su uso en los problemas o retos que enfrentan

las asociaciones civiles actualmente, tal como se hizo mencidn en el acapite anterior.

El financiamiento es vital para toda Organizacion No Lucrativa porque es en gran
medida una de las bases para seguir con sus actividades normales, mismas que las

llevaran a cumplir sus objetivos y metas organizacionales.

Aunque muchas veces las asociaciones civiles ya cuentan con ciertas fuentes de
financiamiento que les aportan dinero periédicamente, es importante involucrar mas a

los grupos o personas de los que se reciben donativos.

Esto es un punto significativo, ya que es necesario mantener una buena relacién con
los sectores de la sociedad que brindan apoyo monetario, pues como se menciono
anteriormente, el grado en que se informa sobre las actividades y en qué se usan esos
recursos, asi como la credibilidad y confianza que tenga una asociacion civil, ayudara a

determinar qué fuentes de financiamiento deciden involucrarse y apoyar su causa.

Es aqui donde toma partido la comunicacion organizacional, para ayudar establecer
lazos que mantengan una comunicacién constante entre la asociacién civil y sus

fuentes de financiamiento, en este caso.

Es por ello que mediante diversas técnicas o herramientas (como las relaciones
publicas en muchos de los casos) se puede facilitar y agilizar la informacion con el

establecimiento de buenas relaciones y mejor coordinacion de actividades y mensajes.

Es asi que se vuelve imprescindible el contacto e informacién constante, teniendo una
imagen transparente que motive a las fuentes de financiamiento actuales y atraiga mas

donadores.

Ahora bien, otro de los retos en los que es util la comunicacion organizacional es en el
aspecto de la visibilidad. Toda organizacion requiere de ser vista o reconocida, aun bajo

el contexto actual con el bombardeo de informacion.
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Es muy normal requerir de herramientas que den ventaja ante la competencia que
existe entre las asociaciones civiles y otro tipo de organizaciones sin fines de lucro,
pues tienen la misma necesidad de ganar reconocimiento de las diversas esferas de la

sociedad.

La comunicacion organizacional toma partido en estas circunstancias para ayudar a la
asociacion civil a tener una imagen mas clara, difundir de mejor manera las actividades
que desarrolla o los servicios que ofrece, ya que si los demas no conocen sus aspectos

basicos y las necesidades que tienen, es mas dificil conseguir apoyo y recibir fondos.

De ahi que muchas veces la comunicacién organizacional se valga de herramientas
como las relaciones publicas para proyectar una imagen buena, transparente y

coherente a sus diferentes publicos.

No debe olvidarse que la imagen no solo tiene que ver con lo que se proyecta desde el
interior de una organizacion, sino la construccion mental que las personas generan
tomando en cuenta todos los aspectos que ven y conocen de una organizacion

determinada, es asi que una organizacidn va posicionandose publicamente.

En conclusion, la oportuna comunicacion de las actividades, servicios y uso de los
donativos de una asociacion civil hara que no sélo las fuentes de financiamiento tengan
interés, sino que también podra tener la oportunidad de ser conocida por cada vez mas
personas. Una buena imagen y oportuna comunicacion siempre hara visible y

sobresaliente a una asociacion civil.

Otro aspecto a mencionar es el factor voluntariado que toda asociacion civil requiere y
no todas son capaces de atraer por diversos motivos, como los que se menciono en el
apartado anterior: imagen poco congruente o conocida, desconocimiento de las
actividades y servicios que ofrece la asociacion civil y ausencia de convocatorias para

solicitar la ayuda de personas voluntarias con afinidad a la tematica de la A.C.

En ese sentido, es muy importante que los demas sectores de la sociedad civil tengan
pleno conocimiento sobre una organizacion determinada que puede requerir ayuda del

voluntariado y para ello es muy util la comunicacion organizacional.

58



Si pensamos en la accion de la comunicacidn organizacional en este rubro,
encontramos que ayuda a la proyeccion de una buena imagen, traducida en una
asociacion civil reconocida ante sus publicos, mediante el uso de las relaciones

publicas aterrizadas en planes de comunicacion.

Ademas se puede aprovechar el potencial de la comunicacién interna para solicitar a
los integrantes de una organizacion determinada que cooperen con la difusion de la
convocatoria para solicitar voluntarios. Este punto es importante porque cuando los
integrantes tienen afinidad con la asociacion civil para la que trabajan, entonces se
alinean con los objetivos organizacionales que persiguen y se prestan a ayudar con

este tipo de actividades.

Finalmente, en la cuestion del trabajo en red la comunicacion organizacional también
resulta util porque con su ayuda se genera la cooperacidn y se mejoran las diversas
operaciones y actividades que realiza una asociacion civil, es asi que con el fomento

del trabajo en equipo se pueden resolver mejor las problematicas.

Esto es posible porque cuando las asociaciones civiles se unen para trabajar, entonces
sus actividades y/o proyectos tienen mayor alcance, logrando asi una red de
comunicacién que permite la procuracion de fondos mediante acciones conjuntas; es
decir, el trabajo en red es un vinculo de provechosa reciprocidad en materia de

comunicacion y procuracion de fondos.

En otras palabras, la comunicacién organizacional logra que esas acciones que se
hacian de manera individual, puedan generarse mediante el trabajo en equipo, porque

con ello se comparten experiencias y la visibilidad aumenta por el trabajo en red.

Todo esto es gracias a que se buscan los mecanismos adecuados para la cooperacion
y la coordinacién, procesos que conllevan a la transmisién adecuada de la informacion
a todas las partes involucradas con el fin de agilizar los procesos y lograr los objetivos

de cada A.C participante.

Entonces, la comunicacién organizacional es también ese puente de comunicacién y

participacion entre una A.C con otros sectores o entre las propias asociaciones civiles.
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2.5 Las Relaciones Publicas como herramienta de vinculacién con otros sectores

y consecucion de fines sociales

Las relaciones publicas, al igual que la comunicacién organizacional, resultan de vital
importancia para forjar los vinculos necesarios entre los individuos de una organizacion
y la organizacion misma para con el exterior con el fin de crear una imagen conocida y

positiva ante sus publicos.

De esa manera es que las relaciones publicas cuentan con una serie de objetivos o
funciones que se cumplen dentro de las organizaciones, tal como menciona Carlos

Bonilla:

e ‘“Investigar las necesidades de comunicacion en todas las areas de la
organizacion, asi como ésta con sus publicos.

e Sondear las opiniones y actitudes que los diferentes publicos tienen o externan
sobre la organizacion.

e Elaborar e implantar programas de comunicacion y relaciones publicas
destinados a integrar a la organizacion con sus publicos.

e Crear, promover y acrecentar las relaciones de la organizacién con sus publicos,
con el propdsito de posibilitar la consecucidn de sus objetivos.

e Difundir interna y externamente los objetivos y planes de la organizacién con el

proposito de que sus publicos se identifiquen con ellos.” ™

Con estos puntos mencionados puede tenerse una vision general de lo que se puede
lograr con las relaciones publicas, sobre todo porque en cada punto las claves son la
comunicacién y la importancia de mantener los vinculos para obtener el resultado

deseado: la consecucion de los objetivos o fines organizacionales.

7 Bonilla Gutiérrez, Carlos, op. cit., p. 81.
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También es posible notar que no soélo la comunicacion es un proceso constante, sino
también la investigacion, porque cada vez se obtendra nueva informacion valiosa que
ayudara generar planes de comunicacion mucho mas apegados a las necesidades de
una organizacion sin excepcion alguna, puesto que las relaciones publicas hoy en dia

son mas una necesidad que un lujo.

“Las relaciones publicas son esencialmente una funcion de comunicacién. Por ello, las
estrategias contenidas en sus programas de accién, implican basicamente, el desarrollo

de programas de comunicacion en todos los niveles.” &

Es por eso que la utilidad de las relaciones publicas se centra en la creacion de
programas integrales de comunicacién que tomen en cuenta las necesidades de una
organizacion, con el fin de mantener el proceso de credibilidad, confianza y aceptacion
de aquellas organizaciones sin fines lucrativos que buscan mayor presencia y apoyo de

los otros sectores para la consecucion de sus fines sociales.

El caso de una asociacidén civil no es la excepcion, ya que para cualquier tipo de
organizacion es importante mantener buenas relaciones con sus publicos para facilitar
la consecucion de sus fines, con el apoyo de los grupos y organizaciones con los que

se relaciona.

“Las relaciones publicas deben comunicar la forma en que una organizacion ha

satisfecho las necesidades de sus miembros y como lo seguira haciendo.” ™

Esto tiene como base lo que se menciond en el capitulo anterior: la reputacién y
confianza son las bases de una comunicacion eficaz y constante, sobre todo porque en
un contexto competitivo las relaciones publicas en una organizacién del tercer sector se

han vuelto una necesidad.

7 Ibidem. p. 83.

™ Lattimore, Dan, op. cit., p. 323.
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“‘La principal implicacion para las relaciones publicas esta clara: la comunicacion
permanente es esencial para que una organizacion sin fines de lucro pueda atraer la

fraccion de los recursos escasos que le corresponde.” ®

En ese sentido, las relaciones publicas en una asociacion civil forjaran vinculos de
comunicaciéon constante para que cada vez mas personas conozcan las actividades y/o
servicios, también a modo de rendicion de cuentas para tener una imagen clara y

transparente.

En su libro Relaciones Publicas para ONG, Frank Herrmann menciona la utilidad de las
relaciones publicas en este tipo de organizaciones, entre las que destacan las

siguientes:

e “Administrar la comunicacion.

e Atender las necesidades informativas del publico.
e Crear intercambio.

¢ Planificar sistematicamente.

e Tomar la iniciativa.

e Datos correctos.

e Transparencia.

e Coordinacion interna.” "

Estos puntos demuestran de qué manera pueden servir las relaciones publicas en las
organizaciones que no tienen fines lucrativos, tal como las asociaciones civiles, que por
la naturaleza de sus condiciones y necesidad de recursos financieros constantes, tienen
que tomar en cuenta todas las recomendaciones posibles para lograr sus objetivos con

el apoyo de los otros sectores.

En realidad se trata de medidas basicas de relaciones publicas orientadas al desarrollo

y crecimiento de una organizacion.

7 Ibidem. p. 328.

7 Herrmann, Frank, op. cit., pp. 29 y 30.
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Siempre que se administre y planee la comunicacién tomando en cuenta las
necesidades informativas de la organizacion y de sus publicos, se puede generar ese
intercambio o interaccion que toda organizacion requiere, para ello se debe actuar con
iniciativa, difundir la informacion adecuada para crear conciencia, asi como una previa

coordinacion interna para reflejar una imagen unificada y congruente.

De ahi la suma importancia del mensaje, pues este tiene gran peso en el manejo de las
relaciones publicas, ya que englobara diversidad de contenidos que una organizacion
quiere dar a conocer y/o reflejar al exterior. Por ello siempre se deben ofrecer datos

correctos, coherentes, unificados, claros y hablar con la verdad.

La coordinacion interna es muy importante porque las actividades que se lleven a cabo
tendran como propdsito construir o conservar el vinculo que una organizacién tenga con
sus publicos; es decir, se trata de construir vinculos de comunicaciéon solidos al interior

y exterior de la organizacion.

En ese sentido, incluso se puede hablar de desarrollar una vision compartida de los
objetivos, pues el trabajo en equipo da mejores resultados, sobre todo en el caso de
una asociacion civil cuyo propdsito es seguir funcionando y ayudando a la sociedad con

Sus servicios.

Las relaciones publicas ayudan precisamente en eso, en la canalizacién de esa suma
de esfuerzos que tendran resultados debido a la participacion e integracién de
objetivos: vinculacidn constante con los otros sectores a través de una imagen bien
construida y lograr un mutuo entendimiento y aceptacion para obtener los recursos

financieros necesarios para que una A.C pueda seguir en operacion.

Concluyendo con esa idea, es importante reiterar que las relaciones publicas son
siempre una funcién de la comunicacion organizacional no dependiente de la misma;
por tanto, trabajan a la par y desarrollan mecanismos de comunicacion a distintos

niveles para lograr y/o consolidar el vinculo deseado con sus publicos.
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En ese sentido, su uso como herramienta de vinculacidon con otros sectores y
consecucion de fines sociales, puede traducirse en un programa de relaciones publicas,

tal como se menciono en el capitulo anterior.

Es decir, partiendo de la idea de que toda organizacion sin fines lucrativos, en este caso
una asociacion civil, requiere ayuda para lograr sus metas sociales puede apoyarse de
un programa de relaciones publicas, el cual resulta de vital importancia porque surge a

raiz de un objetivo o necesidad de comunicacién especifica.

Actualmente todo tipo de organizaciones tienen oportunidad de estructurar y aplicar
programas de relaciones publicas con fines concretos de acuerdo a sus necesidades,

por ello, hablar de un ideal de programa de relaciones publicas es importante.

En el capitulo anterior se vio una estructura basica que bien puede amoldarse al caso
de una asociacion civil, pues aunque ésta no persigue fines lucrativos tiene algunas
necesidades de comunicacion similares a las de una empresa y ademas se enfrenta
con muchas problematicas en el mundo actual como: financiamiento, visibilidad y

voluntariado, asi como el trabajo en red.

Por tanto, en el esquema ideal la investigacion, la planificacion, la ejecucion y la
evaluacion, son una parte imprescindible que sigue un proceso adecuado y orientado a

una asociacion civil.

Asi, para efectos de este trabajo en el siguiente capitulo el modelo que se usara sera el

IACE (Investigacion, Accion, Comunicacion y Evaluacion).

En la parte de Investigacion, en la que se resume cual es el problema o la situacién, es
importante tener el panorama general de los antecedentes y de lo que es ahora la
asociacion civil, incluyendo informacién de las personas en contacto con la

organizacion.

Basicamente es conocer la opinion y los problemas que afectan a la A.C, asi como la
relacidn que tiene con sus publicos para que con el analisis de estos datos se puedan

dar soluciones mediante diversas estrategias.
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En la etapa de Accidon que alude a qué es lo que se hara al respecto o la planificacion
propiamente del programa de relaciones publicas, se da sentido a los datos obtenidos y

se planea tomando en cuenta la investigacion previa.

De igual modo se fijan los objetivos y actividades por cada publico de la asociacion civil
y cuales seran las vias de aplicacion. Todos estos elementos van de la mano porque

logran darle integridad al programa.

La parte de Comunicacion basicamente se trata de la ejecucion del programa de
relaciones publicas; es decir, tomar en cuenta las actividades comunicativas

previamente disenadas, comunicando todo efectivamente a los diversos publicos.

Todos los aspectos estratégicos cobran importancia pues todo lo que se penso y planed
debe ejecutarse y/o proponerse a ejecutarse en funciéon del esquema que se fij6 para

los publicos objetivos.

Finalmente, en la etapa de evaluaciéon se cuestiona el efecto de la implantacion del
programa de relaciones publicas tomando en cuenta algunos parametros o propuestas

de analisis a nivel cualitativo y cuantitativo.

En suma, se analizan o se propone la forma de analisis de los resultados obtenidos

para comprobar la efectividad de las estrategias empleadas.
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Capitulo 3: Programa de Relaciones Publicas para la Asociacion

Mexicana de Diabetes A.C

El presente capitulo contiene el analisis realizado en la Asociacion Mexicana de
Diabetes A.C., para comprender su situacion actual y por ende algunas problematicas
detectadas con el fin de tener las bases suficientes para la elaboracion del Programa de

Relaciones Publicas.

Dicho programa seguira el esquema IACE (Investigacidon, Accion, Comunicacion y

Evaluacion) mismo que se ira desglosando paso a paso.

3.1 Investigacién

En esta etapa es importante conocer los antecedentes y la situacion actual de la
asociacion mediante la investigacion de las problematicas que la afectan, asi como el
sondeo de las opiniones de algunas personas en contacto con la Asociacion Mexicana
de Diabetes A.C para evaluar la informacion obtenida y dar soluciones mediante

diversas estrategias.

Esta parte contendra investigacion documental y de campo, mediante el sondeo de las
opiniones de algunas personas involucradas, asi como el estado general de la

asociacion y la observacion misma.

Antecedentes de la Asociacion Mexicana de Diabetes A.C

La Asociacion Mexicana de Diabetes en la Ciudad de México, A.C., (AMD) es una
institucion no lucrativa que brinda atencién, educacion y capacitacion sobre el cuidado
de la diabetes a las personas que viven con este padecimiento y a sus familiares, con
la finalidad de prevenir la aparicion de las complicaciones asociadas y procurarles una
mejor calidad de vida.
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La AMD se constituy6 el 17 de Enero de 1989, es donataria autorizada y cuenta con el
reconocimiento del Centro Mexicano de la Filantropia como Organizacion de la
Sociedad Civil con el nivel o6ptimo de los estandares de institucionalidad vy

transparencia.

Filosofia

Lograr el bienestar de las personas con diabetes, sin distincion de género, edad,

ideologia, religién o condicion econdmica.

Mision

Procurar una mejor y mas larga vida para las personas con diabetes y participar
activamente en la busqueda de su prevencidn y curacion.

Vision

Mejorar la calidad de vida de las personas con diabetes y sus familiares y alcanzar la
consolidacion como una institucion lider y de vanguardia en la informacion, orientacion,

educacioén, capacitacion y atencion médica especializada en diabetes.
Objetivo General

Brindar atencion, educacion y capacitacion sobre el cuidado de la diabetes a las
personas que viven con este padecimiento y a sus familiares, con la finalidad de
prevenir la aparicion de las complicaciones asociadas y procurarles una mejor calidad

de vida.

Valores

e Atencion: Es lo mas importante para atender sus necesidades y brindarle un

excelente servicio.

e Compromiso: Porque nos comprometemos a asumir nuestras funciones de manera
Optima y personalizada para darle a nuestros beneficiarios una mejor calidad de

vida.
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¢ Responsabilidad: Porque cada accion esta respaldada por la garantia de rendicion

de cuentas y trabajo honesto.
¢ Integridad: Tan importante para desempenfar cada labor con entereza y rectitud.

e Trabajo en equipo: Para nosotros es importante trabajar de manera conjunta y

coordinada porque solo asi le brindamos la mejor atencion y servicios.

Servicios y actividades de la Asociacion Mexicana de Diabetes A.C

e Atencion médica especializada en diabetes: Esta especialidad esta enfocada a la
valoracion del estado general actual, dar el tratamiento médico adecuado para el

control de la diabetes y padecimientos asociados, en caso de ser necesario.

e Membresia: Se trata de una tarjeta con vigencia de un afo, personal e intransferible
que te acredita como miembro de la Asociacion Mexicana de Diabetes y ademas
brinda diversos beneficios como: 5% de descuento adicional en la Tienda AMD,
descuentos en consultas médicas, acceso a cursos, talleres y platicas hasta con un
50% de descuento, gratuidad en algunos eventos y estudios de hemoglobinas
glucosiladas sin costo 2 veces al mes. Tiene un costo de $200 M.N. Ademas ofrece

descuento con otras empresas con las que tiene alianza.

e Tienda AMD: Es una tienda especializada en productos para personas con

diabetes con asesoria para el uso y consumo de los productos.

e Atencion nutricional y disefio de planes de alimentacion personalizados: Pilar
fundamental en el control de la diabetes asociado con el tratamiento médico. El
Nutridlogo valora el estado de nutricion, habitos alimenticios y, de acuerdo con sus

necesidades y gustos, disefia un plan de alimentacién personalizado.

e Atencion de especialistas en Oftalmologia: La AMD en convenio con Devlyn ofrecen
el servicio de Oftalmologia con valoracién de fondo de ojo (con dilatacién), toma de

fotografia con camara de fondo DRS y medicion de presion intraocular.
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Atencion de especialistas en Psicologia: El diagnéstico de la diabetes cambia la vida
y muchas veces causa enojo, depresion, tristeza y otras emociones negativas que
requieren de un trabajo personal. El psicélogo ayudara a recobrar la salud
emocional para aceptar la diabetes. Cuentan con grupos de apoyo por edades o

sesiones individuales para nifios, jovenes y adultos.

Atencion de especialistas en Podologia: Los pies de las personas con diabetes
requieren de un cuidado especial. El Poddlogo revisa los pies, atiende de forma
oportuna cualquier problema que identifique y hara las recomendaciones

necesarias.

Laboratorio Clinico: Ademas del control de la glucosa, se vigilan los lipidos, la
tiroides, el rindn y otros érganos a través de analisis clinicos. Con esta informacion
los especialistas tomaran decisiones orientadas a la prevencion de complicaciones y

el buen estado de salud.

Educacioén en diabetes: individual, familiar y grupal: La Educacién en diabetes forma
una parte integral dentro del tratamiento de las personas con diabetes. Se identifican
las necesidades de aprendizaje del paciente y sus familiares para ofrecer
informacion adecuada sobre auto-cuidado, buena alimentacién, actividad fisica,
toma de medicamentos, aplicacion de insulina (en su caso), auto-monitoreo,
reduccion de riesgos y todas las dudas que se pudieran tener de cémo integrar el

manejo de la diabetes a la vida diaria.

Talleres de Nutricién y Cocina Saludable: En la Asociacion Mexicana de Diabetes se
dan clases de nutricion y cocina para que los asistentes aprendan a cocinar y comer

de manera saludable.

Sesiones de apoyo emocional individuales y grupales: Estas sesiones son
impartidas por psicdlogos que brindaran asesoria emocional a las personas que han
sido detectadas con diabetes para que puedan sentirse bien con el nuevo estilo vida
que deberan adoptar. Por ello, se cuenta con grupos de apoyo por edades o

sesiones individuales para nifios, jovenes y adultos.
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Cursos y platicas con especialistas invitados: De vez en cuando asisten
especialistas de diversa indole para dar platicas y cursos a los miembros de la
Asociacion Mexicana de Diabetes, esto con el fin de ampliar su conocimiento

respecto al tema.

Diplomado de Educadores en Diabetes presencial y en linea: El Diplomado de
Educadores en Diabetes cuenta con una amplia experiencia durante mas de 22
afos en formar a profesionales de la salud preocupados por esta situacién como

integrantes de un equipo interdisciplinario que apoye a quienes viven con diabetes.

Sin embargo la necesidad de educacion no se limita a la ciudad capital y la urgencia
de preparar nuevos educadores es imperiosa en toda la republica, por lo que se
hace uso de la tecnologia para trabajar remotamente capacitando a los
profesionales interesados desde los sitios donde se encuentran y facilitando las

herramientas que han formado a los educadores en diabetes.

Esta reconocido por la Secretaria de Salud, la Sociedad Mexicana de Nutricion y
Endocrinologia, A.C, el Consejo Nacional de Educadores en Diabetes, A.C., la
Asociacion Nacional Mexicana de Educadores en Diabetes, A. C. y actualmente es
apoyado administrativamente por la Asociacién Mexicana de Diabetes en la Ciudad
de México, A.C. Cuenta con la acreditacion académica de la Facultad de Ciencias
de la Salud de la Universidad Anahuac mediante la expedicién de un diploma con

valor curricular a quienes culminan satisfactoriamente el Diplomado.

Campamentos educativos para nifias, nifnos y adolescentes con diabetes
(Campamento Tonalli): Las Jornadas Tonalli constan de cuatro dias en donde se
trabajan y refuerzan los cuatro pilares fundamentales para un control 6ptimo de la

diabetes: tratamiento, alimentacion, ejercicio fisico y salud emocional.

Este programa esta disefiado para que todo el aprendizaje sea a través del juego y
la convivencia, enfrentando a los nifios a situaciones reales con el respaldo de
especialistas en salud para fomentar un sentido de pertenencia a un grupo que vive

con el mismo padecimiento.
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Durante estas Jornadas se realizan visitas a Six Flags, al parque acuatico en

Temixco y se realiza un trabajo emocional con apoyo de expertos.

El equipo esta conformado por: equipo médico, enfermera, nutrilogo, educadores

en diabetes, asesores, profesor de educacion fisica y staff de apoyo.

Modulos de informacion y orientacion en ferias y exposiciones: La Asociacion
Mexicana de Diabetes tiene la oportunidad de organizar mesas de informacion y

orientacién sobre la diabetes en diversas ferias y exposiciones.

Modelo de Atencidon y Educacion en Diabetes MAD/AMD: Entendido como la
Atencidén Médica Interdisciplinaria y la Educacion Terapéutica del Paciente integrada
al tratamiento y enfocada a la habilidad del paciente para manejar su tratamiento y

adaptarlo a sus necesidades diarias en constante cambio.

Con el objeto de hacer llegar al maximo numero de personas con diabetes las
herramientas necesarias para el tratamiento y control de diabetes, su manejo y
prevencion de complicaciones se ha disefiado el Centro de Diabetes en donde se
dara la Atencién Medica Interdisciplinaria con servicios de excelencia a bajo costo

con la implementacion del “Modelo de Atencion y Educacion en Diabetes AMD”.

Organizacion Interna

Actualmente la Asociacion Mexicana de Diabetes no ofrece su organigrama de manera

publica en su pagina de internet o en otros de los medios impresos con que cuenta; sin

embargo en los papeles oficiales tiene establecidos los puestos y funciones para cada

integrante. No obstante hay funciones u ocupacién de puestos rotatorios o alternados

en cuanto al area médica y farmacéutica con las que cuenta.

A continuacion se presenta un esquema general sobre la conformacion del equipo de la

asociacion:
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Marcela Zerecero de Ibarra

Gabriela Allard

Presidenta Junta de Honor

Presidenta

Carmen Reyes de Ortega
Director Ejecutivo

Beatriz Hernandez Catalina Bailon Beatriz Vela Paola Ortega Reyes

Servicios

Relaciones Publicas

Asistente Administrativo

Comunicacion

| | | I | |

Medico Especialista | Nutridlogo ” Poddlogo ”Oftalmc‘)logo] Personal de
General en nutricion tienda

Margarita Camacho
Nutricion y Educadora en
Diabetes

Alianzas con otros sectores

Con el fin de hacer accesibles los costos de atencion médica y especialidades a las
personas con diabetes y sus familias, se han establecido alianzas para otorgar el 50%
de descuento, a través de una membresia, en todos los servicios del Centro de
Diabetes AMD. La alianza es valida presentando la membresia de: INAPAM (Instituto
Nacional de las Personas Adultas Mayores), CAEB (Centro Audiolégico Especializado

Blauton) y Blauton: Soluciones Auditivas.

También tienen alianzas con las siguientes empresas que ofrecen descuentos con la
Membresia AMD: Devlyn: Consulta Oftalmoldgica, Centro Polanco; Boston Medical
Group: tratamiento disfuncion eréctil;
(CAEB): examen de

Especialistas quienes ofrecen un 20% descuento en la consulta con Membresia AMD.

Centro Audiolégico Especializado Blauton

audiometria 'y acceso a unDirectorio de Médicos
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Analisis FODA

El analisis FODA es una de las herramientas cualitativas mas comunes que se usa en
distintos tipos de organizaciones con el fin de tener una perspectiva mas clara sobre su

estado actual.

“Es una herramienta analitica apropiada para trabajar, con informacion limitada sobre la
empresa o institucion, en las etapas de diagndstico o analisis situacional con miras a la
planeacion integral.” "’

Este tipo de analisis basicamente nos permite tener un diagndéstico que contempla

diversas variables que influyen en una organizacion.

Tal como sus siglas lo dicen, se trata de conocer las Fortalezas, las Oportunidades, las
Debilidades y las Amenazas que rodean a una organizacion determinada. Esto ocurre
separando el entorno en dos partes: la parte interna (que engloba las fortalezas y

debilidades) y la parte externa (que engloba las oportunidades y las amenazas).

Es asi que el FODA “se logra evaluando las fuerzas y debilidades de la organizacion (lo
que una organizacion puede o no puede hacer), ademas de las oportunidades y

amenazas (condiciones externas potenciales favorables o desfavorables).” "

En otras palabras, se enlistan los factores que intervienen de manera positiva y
negativa en una organizacion con el fin de tener la informacion justificada asi como las
y bases necesarias para tomar decisiones a futuro y plantear estrategias tomando en

cuenta los resultados arrojados.

"7 Diaz, Luis Fernando. Andlisis y Planeamiento. México. Ed. EUNED., 2005. p105.

7 Ibidem. p.106.
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Muchas veces este procedimiento queda a modo de lluvia de ideas o como un listado
general para tomar en cuenta en el planteamiento de nuevos objetivos; sin embargo,
hay un paso mas a seguir para potencializar las fortalezas y oportunidades y reducir las

debilidades y las amenazas: La matriz FODA.

Es por eso que en este apartado se incluye el analisis FODA propio de la Asociacion
Mexicana de Diabetes A.C tomando en cuenta las observaciones, necesidades e
intereses expresados por las personas con las que se hizo contacto. Asi también, la
informacion obtenida del monitoreo, comparacion y observacion de su desempefio en
redes sociales, el contenido publicado en su pagina web y el estudio de las mecanicas
que realiza la Asociacion para obtener recursos y mantenerse en contacto con sus

publicos.

Este analisis servira para tener un diagnostico general de las variables internas y
externas de mayor relevancia esquematizadas posteriormente en la Matriz FODA,
misma que permitira plantear estrategias oportunas a las necesidades y los intereses

de la Asociacion.

A continuacion se enlistan las variables:

FORTALEZAS

F1. Tratamiento integral a personas con diabetes

F2. Consultas médicas especializadas

F3. Tiene 25 afos de experiencia comprobable en el rubro

F4. Reconocida por el CEMEFI

F5. Atencion especializada a todo tipo de publico

F6. Cuenta con patrocinadores de marcas reconocidas que apoyan en especie

F7. Cuenta con una tienda y farmacia especializadas en diabetes
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F8. Participa y tiene una alianza con la FIND (Fundacion de Investigacion en Diabetes)

F9. Ofrece membresias y descuentos a sus beneficiarios tanto en consultas como en

productos de la farmacia y de la tienda

F10. Avala productos de diversas empresas para que puedan ser consumidos por

personas con diabetes

F11. Cuenta con el Programa Empresa Saludable: asesoria completa para empresas
F12. Ofrece todo tipo de informacién sobre la diabetes

F13. Participa en ferias y exposiciones relacionadas con la diabetes

F14. Diversidad de servicios y actividades en torno al cuidado de la diabetes

F15. Ofrece recreacion y educacion en diabetes a los nifios en el Campamento Tonalli
F16. Ofrece Diplomado en Formacion de Pares en Diabetes avalado por la UNAM
F17. Cuenta con una pagina web institucional

F18. Cuenta con un perfil en Facebook y en Twitter

F19. Cuenta con diversos medios impresos para repartir

F20. Cuenta con voluntariado en algunos proyectos

DEBILIDADES

D1. Los beneficiarios no siempre se enteran de todos los talleres, cursos y actividades

en los que pueden participar
D2. Algunos de sus patrocinadores no les ayudan de manera regular
D3. Algunos de sus donadores no ayudan de manera regular

D4. No cuentan con una base de datos completa de sus beneficiarios, patrocinadores,

donadores y voluntarios.
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D5. No se da seguimiento a los donadores y patrocinadores

D6. Faltas de ortografia recurrentes en los medios impresos que reparten

D7. Poca participacion en exposiciones vy ferias relacionadas con el tema de la diabetes
D8. Poca presencia en los medios de comunicacion

D9. Carece de canal oficial/institucional en YouTube

D10. Difusion esporadica de sus servicios, talleres y actividades

D11. Poca difusion del diplomado que ofrecen

D12. Poca difusion del Campamento Tonalli

D13. Desfase en la actualizacidén de contenidos y noticias en la pagina web

D14. Desfase y poca difusion de sus actividades y servicios en sus perfiles de

Facebook y Twitter

D15. Pocos prestadores de Servicio Social y Practicas Profesionales
D16. No cuentan con voluntariado permanente

D17. No cuentan con campafas de captacion de voluntariado

D18. No cuentan con camparfas de captacion de donativos exclusiva para el publico en

general

D19. Campafias de Procuracién de Fondos unicamente para ciertas actividades y

gastos

D20. No cuenta con Campafia Anual de Procuracién de Fondos

OPORTUNIDADES

O1. Que la Asociacién sea mas reconocida por el publico en general
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02. Establecer una base de datos completa de los donadores, patrocinadores,

beneficiarios y voluntarios

03. Dar seguimiento a los donadores, patrocinadores, beneficiarios y voluntarios

O4. Busqueda de nuevos donadores y patrocinadores

0O5. Mejoria en la redaccion y presentacion de los medios impresos con que se cuenta
06. Participar con mayor frecuencia en las ferias y en las exposiciones

O7. Apertura de un canal oficial en YouTube

08. Creacion de un perfil en Google+

09. Contar con un video corporativo que presente a la Asociacion y resuma su labor

010. Dar mayor difusion a sus actividades, talleres y servicios para atraer mas

beneficiarios y donadores

011. Mas difusion al Campamento Tonalli

012. Mas difusion al Diplomado

013. Actualizacion de contenidos en su pagina web

014. Mayor atencién a la difusion de servicios, talleres y actividades de la Asociacion

mediante sus perfiles de Facebook y Twitter
015. Contar con voluntariado permanente
016. Atraccion de voluntariado

017. Los beneficiarios y sus familias pueden ser voluntarios potenciales en las

actividades que lo requieran

018. Alianza con universidades para atraer prestadores de Servicio Social y Practicas
Profesionales

019. Contar con una campana de captacion de donativos para el publico en general
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020. Contar con una Campara Anual de Procuracion de Fondos.

AMENAZAS

A1. Existen otros Asociaciones que trabajan en el rubro de la diabetes

A2. Cancelacioén de algunos servicios, talleres y actividades por falta de asistentes
A3. Disminucion de la asistencia de los beneficiarios por problemas econémicos
A4. Pérdida de los patrocinadores actuales

A5. Pérdida de los donadores actuales

A6. Dificultad para participar en las ferias y exposiciones debido a la falta de personal

para cubrir los eventos
A7. Algunas de las A.C en el rubro si cuentan con canal oficial en YouTube
A8. Dejar de aparecer o tener presencia en los medios de comunicacion

A9. Pérdida de los beneficiarios por el desfase en la actualizacién de la informacién que

se ofrece

A10. Cancelacion del Campamento Tonalli por falta de asistentes

A11. Cancelacion del Diplomado por falta de asistentes

A12. Pérdida de seguidores en los perfiles de Facebook y Twitter

A13. Que no tenga éxito en perfil en Google+

A14. Pérdida de voluntariado

A15. No conseguir personal para Servicio Social y Practicas Profesionales

A16. Competencia con otras A.C por la captacion de donativos
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A17. Que el entorno econdmico afecte la posibilidad de recibir donativos por parte de

los individuos interesados en la causa

A18. Aumento en los precios de los medicamentos y productos especializados para

tratar la diabetes
A19. No tener éxito en las campafias de donacion para el publico en general

A20. No tener la posibilidad de realizar anualmente una Campafia de Procuracion de

Fondos.

Matriz FODA

Una vez que se ha elaborado el listado de variables en el analisis FODA el paso a
seqguir es la elaboracion de la Matriz FODA. Esto con el fin de completar la metodologia
basica que nos ayudara a tener una serie de estrategias que den solucion a los

problemas y necesidades de una organizacion.

La Matriz FODA se presenta de manera esquematica. Es un proceso en el que se va
realizando un cruce o combinacion de variables de manera estructurada que trae como
resultado una serie de estrategias, las cuales serviran al momento de tomar decisiones
para afrontar las problematicas presentadas y aprovechar las oportunidades de éxito de

una organizacion.

Es otras palabras, este proceso de combinacion de variables tiene la finalidad de
obtener estrategias que maximicen las fortalezas y oportunidades de la Asociacion en
todo momento para aprovechar cada via de éxito, y minimicen lo mas posible las

debilidades y amenazas presentes en todo entorno.

A continuacion se muestra la Matriz FODA correspondiente a la Asociaciéon Mexicana
de Diabetes A.C:
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Matriz FODA

Variables relativas a la necesidad de Comunicacion

Factores Internos

Factores Externos

F1.
F2.
F3.
F4.

Lista de Fortalezas

Tratamiento integral a personas con diabetes
Consultas médicas especializadas

Tiene 25 afos de experiencia comprobable en el rubro
Reconocida por el CEMEFI

Lista de Debilidades

D1. Los beneficiarios no siempre se enteran de todos los
talleres, cursos y actividades en los que pueden participar

D2. Algunos de sus patrocinadores no les ayudan de manera
regular

D3. Algunos de sus donadores no ayudan de manera regular
D4. No cuentan con una base de datos completa de sus

beneficiarios, patrocinadores y donadores.

Lista de Oportunidades

O1. Que la Asociacion sea mas reconocida
por el publico en general

02. Tener base de datos completa de los
donadores, patrocinadores y beneficiarios O3.
Dar

patrocinadores y beneficiarios

seguimiento a los  donadores,
O4. Busqueda de nuevos donadores vy

patrocinadores

FO (Maxi-Maxi)

Posicionamiento de la Asociacion ante el publico en general
destacando su servicios integrales y especializados
(F1,F2,01)

Uso de una aplicacion para generar una base de datos que
permita facilitar el almacenamiento de informacion y el
seguimiento de los donadores, patrocinadores y beneficiarios
y al mismo tiempo cumpla con la funcién de promover a la
A.C (F1, F2, 02,03,)

Seleccién de marcas y empresas potenciales para solicitar su
apoyo ya sea como donadores patrocinadores o
embajadores de marca, con el fin de que presenten y apoyen
los afios o experiencia de la A.C (04, F3)

DO (Mini-Maxi)

e  Definicién, formalizacion y actualizacién de la informacion que se
ofrece a los beneficiarios sobre las actividades, talleres y
servicios a los que pueden asistir (D1, 02, O3)

e  Comunicacion directa con los donadores y patrocinadores para
llegar a un acuerdo y formalizar su apoyo para con la Asociacion
(D2, D3, 03)

®  Actualizacién periddica de la informacion de los beneficiarios,
patrocinadores y donadores. (02, O3, D4)

Lista de Amenazas

A1. Existen otras Asociaciones que trabajan
en el rubro

A2. Cancelacién de servicios, talleres y
actividades por falta de asistentes

A3. Disminucién de la asistencia de los
beneficiarios por problemas econémicos

A4. Pérdida de patrocinadores actuales

FA (Maxi-Mini)
Campaiia promocional enfocada en resaltar la experiencia y

servicios de la A.C asi como su respaldo por el CEMEFI,
para diferenciarla de otras A.C (F3, F4, A1)

Utilizaciéon de diversos medios para asegurar que llegue la
informacion de todo lo que se ofrece en la A.C a sus
beneficiarios. (F1, A2)

Ofrecer promociones o paquetes por temporadas sobre los
servicios y especialidades en la A.C, para mantener la
asistencia de los beneficiarios, especificando los precios ya
accesibles (F2, A3)

Contacto peridédico con los patrocinadores para informar
sobre los planes y servicios integrales de la A.C,
reconociendo la importancia de su apoyo (F1, A4)

DA (Mini-Mini)

e  Solicitud de la opinién de los beneficiarios para conocer sus
apreciaciones generales y recabar sugerencias sobre la
informacion que se les da y las mejoras que puede haber en los
servicios (D1, A1, A2)

®  Acuerdo con los patrocinadores y los donadores sobre la opcion
que pueden tener de aportar algun tipo de beca o ayuda para
cubrir los gastos de uno o varios de los beneficiarios con
mayores problemas econémicos. (D2, D3, A3)
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Variables relativas a la necesidad de Comunicacion

Factores Internos

Factores Externos

Lista de Fortalezas

F5. Atencion especializada a todo tipo de publico

F6. Cuenta con patrocinadores de marcas reconocidas que
apoyan en especie

F7. Cuenta con una tienda y farmacia especializadas en diabetes
F8. Participa y tiene una alianza con la FIND (Fundacién de

Investigacion en Diabetes)

Lista de Debilidades

D5. No se da seguimiento a los donadores y patrocinadores
D6. Faltas de ortografia recurrentes en los medios impresos
que reparten

D7. Poca participacidbn en exposiciones y ferias
relacionadas con el tema de la diabetes

D8. Poca presencia en los medios de comunicacion

Lista de Oportunidades

05. Mejoria en la redaccién y presentacion
de los medios impresos con que se cuenta
06. Participar con mayor frecuencia en las
ferias y en las exposiciones
O7. Apertura de un canal oficial en
YouTube

08. Creacion de un perfil en Google+

FO (Maxi-Maxi)

®  Revision minuciosa del contenido e imagenes y mapas usados en el
material que se elaborar para imprimir, con el fin de tener una buena
presentaciéon de todos los servicios con que cuenta la A.C (F5, F7,
05)

e  Solicitud de apoyo de los patrocinadores para apoyar (de manera
representativa o en especie) a los representantes de la A.C en las
ferias y exposiciones, logrando asi reconocimiento de ambas partes
por el publico en general (F6, O6)

e  Apertura de un canal oficial en YouTube para mostrar sus logros y
avances de su participacion en investigaciones de la diabetes, todo
esto en forma audiovisual (F8, O7)

e  Creacion de un perfil en Google+ con el fin de abarcar otra red social

mas para informar de las atenciones especializas que pueden
encontrar en la A.C (F5, 0O8)

DO (Mini-Maxi)

e  Utilizacion del canal de YouTube y el perfil de Google+ para
hacer del conocimiento publico los donadores y patrocinadores
con que cuenta la A.C, siempre y cuando ellos lo permitan (D5,
07, 08)

® Asignacion de una persona responsable de supervisar la
creacion de contenidos y por tanto la ortografia de los medios
impresos (D6, 05)

e  Solicitud de apoyo de los voluntarios para poder participar con
mayor frecuencia en las ferias y exposiciones relacionadas con
la salud y la diabetes (D7, O6)

e  Comunicacion directa con diversos medios, dando prioridad a
los impresos y radiofénicos, para hablar sobre la A.C mediante
entrevistas, reportajes, etc., mismos que pueden subirse y
difundirse en YouTube y otras redes sociales (D8, O7, O8)

Lista de Amenazas

AS5. Pérdida de los donadores actuales

AB6. Dificultad para participar en las ferias y
exposiciones debido a la falta de personal
para cubrir los eventos

A7. Algunas de las A.C en el rubro si
cuentan con canal oficial en YouTube

A8. Dejar de aparecer o tener presencia

en los medios de comunicacion

FA (Maxi-Mini)

® Reconocimiento a los donadores y patrocinadores, tanto en
agradecimiento como hacerlos participes de lo que se hace en la
A.C, asi como promover la imagen de ellos como altruistas (F6, A5)

e  Solicitud de apoyo a la Fundacion de Investigacion en Diabetes para
unir su participacion en ferias y exposiciones sobre diabetes (F8, A6)

e  Mantenimiento y actualizacion continuos del Canal Oficial de
YouTube para no desatender esa red ni la informacién necesaria que
se debe transmitir (F5, A7)

e  Comunicacion directa y estable con los medios de comunicacién para
tener presencia continua o permanente, haciéndoles participes de
avances, invitaciones y de nuevos servicios o productos
especializados a sus disposicién para tratar la diabetes (F7, F8, A8)

DA (Mini-Mini)

e  Establecimiento de un periodo de compromiso con los
patrocinadores y los donadores que establezca un plazo fijo de
apoyo, mismos que puede renovarse sin necesidad de afectar
la relacion (D5, A5)

e  Establecimiento de un plan mensual sobre los eventos
relacionados con la salud y diabetes, para contemplar con
anticipacion el compromiso de asistir y tener el personal
designado para esas fechas (D6, A6)

®  Acuerdo con los medios de comunicacion para establecer un
periodo o plazo renovable de menciones sobre la A.C para
asegurar su presencia (D8, A8)
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Variables relativas a la necesidad de Difusion/Visibilidad

Factores Internos

Factores Externos

Lista de Fortalezas

F9. Ofrece membresias y descuentos a sus beneficiarios tanto
en consultas como en productos de la farmacia y de la tienda
F10. Avala productos de diversas empresas para que puedan
ser consumidos por personas con diabetes

F11. Cuenta con el Programa Empresa Saludable: asesoria
completa para empresas

F12. Ofrece todo tipo de informacion sobre la diabetes

Lista de Debilidades

D9. Carece de canal oficial/institucional en YouTube
D10. Difusién esporadica de sus servicios, talleres y
actividades

D11. Poca difusion del diplomado que ofrecen

D12. Poca difusién del Campamento Tonalli

Lista de Oportunidades

09. Contar con un video corporativo que
presente a la Asociacién y resuma su labor

010. Dar mayor difusion a sus actividades,
talleres y servicios para atraer mas beneficiarios
y donadores

011. Mas difusion al Campamento Tonalli

012. Mas difusion al Diplomado

FO (Maxi-Maxi)

Elaboracion de un video corporativo, presentando a la A.C, se
hable de la diabetes y de los programas que se ofrecen para
tratarla. (F11, F12, 09)

Elaboracion de un esquema de informacion que sintetice los
elementos necesarios sobre los talleres, servicios y actividades la
A.C, con el fin de tener preparada la informaciéon que se va a
difundir después (F9, O10)

Esquema de informacion completa sobre el Campamento y el
Diplomado (F12, 011, 012)

DO (Mini-Maxi)

Difusion del video corporativo de la A.C a través de
YouTube (D9, O9)

Plan de difusién de servicios, talleres y actividades fijos a
través del programa de base de datos, tomando en cuenta
los horarios en que estos se dan para avisar con
anticipacion (D10, O10)

Plan de difusion periédica del Campamento y el
Diplomado previo al inicio de los mismos a través del
programa de base de datos. La difusion y recordatorios
se iniciard con 2 meses de anticipaciéon (D11, D12, 011,

Lista de Amenazas

A9. Pérdida de beneficiarios por desfase en la
actualizacion de la informacién que se ofrece
A10. Cancelacion del Campamento Tonalli por
falta de asistentes

A11. Cancelacion del Diplomado por falta de
asistentes

A12. Pérdida de seguidores en los perfiles de

Facebook y Twitter

FA (Maxi-Mini)

Monitoreo/Revisién de la informacion que se esté difundiendo para
asegurar que esté llegando a los beneficiarios (F12, A9)

Solicitud de apoyo de las empresas y marcas de los productos que
ha avalado la A.C, para continuar con las labores del Campamento
y del Diplomado con la ayuda en la difusién de los mismos en sus
péaginas de internet y redes sociales (F10, A10, A11)

Estrategia para las redes sociales de Facebook y Twitter en la que
se contemple la interaccién con los usuarios, aclaracion de dudas,
generacion de dinamicas atractivas de participacion, sin dejar de
lado la difusion de informacion relevante sobre diabetes (F12, A12)

012)
DA (Mini-Mini)

Seguimiento via telefénica o por correo electrénico a los
beneficiarios que dejen de asistir para darle seguimiento a
los motivos de su ausencia (D10, A9)

Seguimiento via telefénica o por correo electréonico a los
padres de los nifios recurrentes en el Campamento, para
recordarles la fecha y que vayan contemplando su
asistencia. Asi mismo, tomar las mismas medidas para las
personas del Diplomado. (D11, D12, A10, A11)

Difusion reciproca de los perfiles de Facebook, Twitter,

Youtube, para que con ese apoyo constante no se pierdan
seguidores, al contrario, que aumenten (D9, A12)
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Variables relativas a la necesidad de Atraccion de Talento

Factores Internos

Factores Externos

Lista de Fortalezas

F13. Participa en ferias y exposiciones relacionadas con la
diabetes

F14. Diversidad de servicios y actividades en torno al
cuidado de la diabetes

F15. Ofrece recreacion y educacion en diabetes a los nifios
en el Campamento Tonalli

F16. Ofrece Diplomado en Formacion de Pares en Diabetes

avalado por la UNAM

Lista de Debilidades

D13. Desfase en la actualizacion de contenidos y noticias en la

pagina web

D14. Desfase y poca difusién de sus actividades y servicios en

sus perfiles de Facebook y Twitter
D15. Pocos prestadores de Servicio Social
Profesionales

D16. No cuentan con voluntariado permanente

y Practicas

Lista de Oportunidades

013. Actualizacién de contenidos en su
pagina web

014. Mayor atencion a la difusion de
servicios, talleres y actividades de Ila

Asociacion mediante sus perfiles de

Facebook y Twitter
015. Contar con voluntariado permanente

016. Atraccion de voluntariado

FO (Maxi-Maxi)

e  Actualizacién de la informacion e imagenes de la participacion
en ferias y exposiciones a la pagina web, maximo 2 dias
después de haber asistido (F13, 013)

e  Elaboraciéon de un catalogo de informacién traducido en post
(para Facebook) y tweets para (Twitter) de los servicios,
talleres y actividades que ofrece la A.C (F14, O14)

e  Elaboracién de un catalogo de informacion traducido en post
(para Facebook) y tweets para (Twitter) sobre el Campamento
y el Diplomado (F15, F16, O14)

®  Atraccion de voluntariado aprovechando la participacion de la

A.C en ferias y exposiciones, mediante una platica, invitaciéon
directa o entrega de volantes (F13, O15, O16)

DO (Mini-Maxi)

(] Establecimiento de un control de actualizacion de contenidos,

informacion relevante y noticias a la pagina web (D13, O13)
e Plan de difusion de los talleres, servicios,

publicacién en Facebook y en Twitter (D14, O14)

e  Campana de atraccion de talento en la que se incluya voluntariado,

servicio social y practicas profesionales (D15, O16)

e Retencién de voluntariado mediante el contacto frecuente y
agradecimiento, de modo que este sea permanente y no

esporadico (D16, 05)

actividades,
Campamento y Diplomado en el que se anticipe vy fije tiempos de

Lista de Amenazas

A13. Que no tenga éxito en perfil en
Google+

A14. Pérdida de voluntariado

A15. No conseguir personal para Servicio
Social y Practicas Profesionales

A16. Competencia con otras A.C por la

captacién de donativos

FA (Maxi-Mini)

e  Estrategia de comunicacion para Google+ en la que se
contemple la difusion de los talleres, servicios y actividades de
la A.C, sin dejar de lado la interaccion con los usuarios,
resolucion de dudas, dinamicas de participacion (F14, A13)

e  Estrategia de comunicacion para Google+ en la que se
contemple la difusion del Campamento y Diplomado,
Unicamente en la temporada que se requiera. (F15, F16, A13)

e  Recordatorio e invitacion constante a los padres de los nifios
del Campamento a comprometerse a ser voluntarios (F15, A14)

e  Solicitud de una via de apoyo a los asistentes del Diplomado
con la difusién del requerimiento de Servicio Social y Practicas
Profesionales (F16, A15)

e  Establecimiento de una red de difusion para la captacién de
donativos en las ferias y exposiciones sobre salud y diabetes,
explicando el por qué apoyar la causa, en especifico a la A.C
(F13, A16)

DA (Mini-Mini)

e  Destinacion de un espacio fijo en la pagina web a la solicitud de
voluntarios, prestadores de Servicio Social y Practicas
Profesionales (D13, D15, D16, A14, A15)

e  Difusion reciproca de los perfiles de Facebook, Twitter y Google+

para que con ese apoyo constante no se pierda popularidad (D14,

A13)

e  Publicaciones frecuentes en los perfiles de Facebook, Twitter y
Google+, en las que se invite a hacer donativos y se explique el
por qué apoyar la causa, en especifico a la A.C (D14, A13, A16)
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Variables relativas a la necesidad de Procuracion de Fondos

Lista de Fortalezas Lista de Debilidades

D17. No cuentan con campafas de captacion de

Factores Internos F17. Cuenta con una pagina web institucional

F18. Cuenta con un perfil en Facebook y en Twitter voluntariado

F19. Cuenta con diversos medios impresos para repartir D18. No cuentan con campafias de captacién de

F20. Cuenta con voluntariado en algunos proyectos donativos exclusiva para el publico en general

Factores Externos

D19. Campaias de Procuracion de Fondos
unicamente para ciertas actividades y gastos
D20. No

Procuraciéon de Fondos

cuenta con Campafia Anual de

Lista de Oportunidades

017. Los beneficiarios y sus familias como voluntarios en
actividades que lo requieran

018. Alianza con universidades para atraer prestadores
de Servicio Social y Practicas Profesionales

019. Contar con una campaia de captacion de donativos
para el publico en general

020. Contar con una Campafia Anual de Procuracion de

FO (Maxi-Maxi)

Comunicacion directa con las universidades que se presten a
tener un registro de la A.C para que sus alumnos puedan elegir
hacer su Servicio Social o Practicas Profesionales y dar
difusion en la pagina web, redes sociales y medios impresos de
la A.C para que el publico se entere de esta modalidad (F17,
F18, F19, O18)

Campaiia de captacién de donativos para el publico en general

enfocada en la plataforma digital: pagina web y redes sociales
(F17, F18, 019)

DO (Mini-Maxi)

e  Establecimiento de una red de voluntarios,
prestadores de Servicio Social y Practicas
Profesionales, para que los ya existentes y sus
familiares atraigan a mas interesados en la causa
para apoyar con su tiempo y disposicion (D17, 017,
018)

e  Solicitud del apoyo de los familiares de los
beneficiarios, prestadores de Servicio Social y
Practicas Profesionales a ser parte activa de la
campafia de captacion de donativos invitando a
personas a donar (D18, D19, 017)

Fondos e Organizacion de wuna Campafia Anual de
Procuracién de Fondos que abarque la plataforma
digital, medios impresos y medios radiofénicos (D20,
020)

Lista de Amenazas FA (Maxi-Mini) DA (Mini-Mini)

A17. Que el entorno econdmico afecte el recibir Complemento de la Campafa de Captacion de Donativos que | ®  Establecimiento

donativos de los individuos interesados en la causa

A18. Aumento en los precios de medicamentos y
productos especializados para tratar la diabetes

A19. No tener la posibilidad de realizar anualmente una
Campana de Procuracion de Fondos

A20. No tener éxito en campainas de donacién para el

publico en general

apele a seguir apoyando la causa pese a la situacion
econdmica, resaltando que la intencién es lo que cuenta y no
hay un monto o cantidad especifica para donar. (F17, F18,
F19, A17, A19)

Busqueda de nuevas farmacéuticas, empresas o marcas que
ofrezcan precios preferenciales o pacten dar el mismo precio
por cierto tiempo. Esto a manera de prevencion en tiempos de
crisis. (F20, A18)

de una agenda de eventos
obligatorios (Campafia de Donacién para el Publico
en general y la Campafia Anual de Procuracién de
Fondos), en donde se contemple con anticipacion
estas fechas y se haga una revisién de elementos
principales para disminuir los contratiempos. (D18,
D19, D20, A19, A20)
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Estrategias obtenidas de la Matriz FODA

A continuacion se enlista el total de las estrategias que se obtuvieron del cruce

minucioso de variables en la Matriz FODA, mismas que se separan por necesidad u

objetivo definido:

Comunicacion:

1.

Posicionamiento de la asociacion ante el publico en general destacando su servicios

integrales y especializados (F1,F2,01)

Uso de una aplicacion para generar una base de datos que permita facilitar el
almacenamiento de informacion y el seguimiento de los donadores, patrocinadores y
beneficiarios y al mismo tiempo cumpla con la funcion de promover a la A.C (F1, F2,
02,03,

Seleccion de marcas y empresas potenciales para solicitar su apoyo ya sea como
donadores patrocinadores o embajadores de marca, con el fin de que presenten y

apoyen los afos o experiencia de la A.C (04, F3)

. Definicién, formalizacion y actualizacién de la informaciéon que se ofrece a los

beneficiarios sobre las actividades, talleres y servicios a los que pueden asistir (D1,
02, 03)

Comunicacion directa con los donadores y patrocinadores para llegar a un acuerdo y

formalizar su apoyo para con la asociacién (D2, D3, O3)

Actualizacién periddica de la informacién de los beneficiarios, patrocinadores y
donadores. (02, O3, D4)

Campafia promocional enfocada en resaltar la experiencia y servicios de la A.C asi

como su respaldo por el CEMEFI, para diferenciarla de otras A.C (F3, F4, A1)
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8. Utilizacion de diversos medios para asegurar que llegue la informacion de todo lo

que se ofrece en la A.C a sus beneficiarios. (F1, A2)

9. Ofrecer promociones o paquetes por temporadas sobre los servicios Yy
especialidades en la A.C, para mantener la asistencia de los beneficiarios,

especificando los precios ya accesibles (F2, A3)

10. Contacto periodico con los patrocinadores para informar sobre los planes y servicios

integrales de la A.C, reconociendo la importancia de su apoyo (F1, A4)

11.Solicitud de la opinion de los beneficiarios para conocer sus apreciaciones generales
y recabar sugerencias sobre la informacion que se les da y las mejoras que puede

haber en los servicios (D1, A1, A2)

12.Acuerdo con los patrocinadores y los donadores sobre la opcion que pueden tener
de aportar algun tipo de beca o ayuda para cubrir los gastos de uno o varios de los

beneficiarios con mayores problemas econémicos. (D2, D3, A3)

13.Revision minuciosa del contenido e imagenes y mapas usados en el material que se
elaborar para imprimir, con el fin de tener una buena presentacién de todos los

servicios con que cuenta la A.C (F5, F7, O5)

14.Solicitud de apoyo de los patrocinadores para apoyar (de manera representativa o
en especie) a los representantes de la A.C en las ferias y exposiciones, logrando asi

reconocimiento de ambas partes por el publico en general (F6, O6)

15.Apertura de un canal oficial en YouTube para mostrar sus logros y avances de su
participacion en investigaciones de la diabetes, todo esto en forma audiovisual (F8,
07)

16.Creacion de un perfil en Google+ con el fin de abarcar otra red social mas para

informar de las atenciones especializas que pueden encontrar en la A.C ( F5, O8)
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17.Utilizacion del canal de YouTube y el perfil de Google+ para hacer del conocimiento
publico los donadores y patrocinadores con que cuenta la A.C, siempre y cuando
ellos lo permitan (D5, O7, O8)

18.Asignacion de una persona responsable de supervisar la creacion de contenidos y

por tanto la ortografia de los medios impresos (D6, 05)

19. Solicitud de apoyo de los voluntarios para poder participar con mayor frecuencia en

las ferias y exposiciones relacionadas con la salud y la diabetes (D7, O6)

20.Comunicacion directa con diversos medios, dando prioridad a los impresos y
radiofénicos, para hablar sobre la A.C mediante entrevistas, reportajes, etc., mismos

que pueden subirse y difundirse en YouTube y otras redes sociales (D8, O7, O8)

21.Utilizacion del canal de YouTube y el perfil de Google+ para hacer del conocimiento
publico los donadores y patrocinadores con que cuenta la A.C, siempre y cuando
ellos lo permitan (D5, O7, O8)

22.Asignacion de una persona responsable de supervisar la creacion de contenidos y

por tanto la ortografia de los medios impresos (D6, 05)

23.Solicitud de apoyo de los voluntarios para poder participar con mayor frecuencia en

las ferias y exposiciones relacionadas con la salud y la diabetes (D7, O6)

24.Comunicacion directa y estable con los medios de comunicacién para tener
presencia continua o permanente, haciéndoles participes de avances, invitaciones y
de nuevos servicios o productos especializados a sus disposicion para tratar la
diabetes (F7, F8, A8)

25.Establecimiento de un periodo de compromiso con los patrocinadores y los
donadores que establezca un plazo fijo de apoyo, mismos que puede renovarse sin

necesidad de afectar la relacién (D5, A5)
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26.Establecimiento de un plan mensual sobre los eventos relacionados con la salud y
diabetes, para contemplar con anticipacion el compromiso de asistir y tener el

personal designado para esas fechas (D6, A6)

27.Acuerdo con los medios de comunicacion para establecer un periodo o plazo

renovable de menciones sobre la A.C para asegurar su presencia (D8, A8)

Difusion:

28. Elaboracion de un video corporativo, presentando a la A.C, se hable de la diabetes

y de los programas que se ofrecen para tratarla. (F11, F12, 09)

29.Elaboracion de un esquema de informacion que sintetice los elementos necesarios
sobre los talleres, servicios y actividades la A.C, con el fin de tener preparada la

informacion que se va a difundir después (F9, O10)

30.Esquema de informacion completa sobre el Campamento y el Diplomado (F12, O11,
012)

31.Difusién del video corporativo de la A.C a través de YouTube (D9, O9)

32.Plan de difusion de servicios, talleres y actividades fijos a través del programa de
base de datos, tomando en cuenta los horarios en que estos se dan para avisar con
anticipacion (D10, O10)

33.Plan de difusion periddica del Campamento y el Diplomado previo al inicio de los
mismos a través del programa de base de datos. La difusiéon y recordatorios se
iniciara con 2 meses de anticipacion (D11, D12, 011, 012)

34.Monitoreo/Revisién de la informacion que se esta difundiendo para asegurar que
esté llegando a los beneficiarios (F12, A9)
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35.Solicitud de apoyo de las empresas y marcas de los productos que ha avalado la
A.C, para continuar con las labores del Campamento y del Diplomado con la ayuda
en la difusién de los mismos en sus paginas de internet y redes sociales (F10, A10,
A11)

36.Estrategia para las redes sociales de Facebook y Twitter en la que se contemple la
interaccion con los usuarios, aclaracion de dudas, generacion de dinamicas
atractivas de participacion, sin dejar de lado la difusion de informacion relevante
sobre diabetes (F12, A12)

37.Seguimiento via telefénica o por correo electronico a los beneficiarios que dejen de

asistir para darle seguimiento a los motivos de su ausencia (D10, A9)

38.Seguimiento via telefonica o por correo electrénico a los padres de los nifios
recurrentes en el Campamento, para recordarles la fecha y que vayan contemplando
su asistencia. Asi mismo, tomar las mismas medidas para las personas del
Diplomado. (D11, D12, A10, A11)

39.Difusién reciproca de los perfiles de Facebook, Twitter, Youtube, para que con ese

apoyo constante no se pierdan seguidores, al contrario, que aumenten (D9, A12)

40.Actualizacion de la informacién e imagenes de la participacion en ferias vy

exposiciones a la pagina web, maximo 2 dias después de haber asistido (F13, O13)

41.Elaboracion de un catalogo de informacion traducido en post (para Facebook) y
tweets para (Twitter) de los servicios, talleres y actividades que ofrece la A.C (F14,
014)

42.Elaboracion de un catalogo de informacion traducido en post (para Facebook) y
tweets para (Twitter) sobre el Campamento y el Diplomado (F15, F16, O14)

43.Establecimiento de un control de actualizacién de contenidos, informacién relevante

y noticias a la pagina web (D13, O13)
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44.Plan de difusion de los talleres, servicios, actividades, Campamento y Diplomado en

el que se anticipe y fije tiempos de publicacién en Facebook y en Twitter (D14, O14)

45.Estrategia de comunicacion para Google+ en la que se contemple la difusién de los
talleres, servicios y actividades de la A.C, sin dejar de lado la interacciéon con los

usuarios, resolucion de dudas, dinamicas de participacion (F14, A13)

46.Estrategia de comunicacion para Google+ en la que se contemple la difusion del
Campamento y Diplomado, unicamente en la temporada que se requiera. (F15, F16,
A13)

47.Destinacion de un espacio fijjo en la pagina web a la solicitud de voluntarios,
prestadores de Servicio Social y Practicas Profesionales (D13, D15, D16, A14, A15)

48. Difusion reciproca de los perfiles de Facebook, Twitter y Google+ para que con ese

apoyo constante no se pierda popularidad (D14, A13)

49.Publicaciones frecuentes en los perfiles de Facebook, Twitter y Google+, en las que
se invite a hacer donativos y se explique el por qué apoyar la causa, en especifico a
la A.C (D14, A13, A16)

Atraccion de talento:

50.Atraccion de voluntariado aprovechando la participacion de la A.C en ferias y
exposiciones, mediante una platica, invitacién directa o entrega de volantes (F13,
015, O16)

51.Campana de atraccion de talento en la que se incluya voluntariado, servicio social y
practicas profesionales (D15, O16)

52.Retencién de voluntariado mediante el contacto frecuente y agradecimiento, de
modo que este sea permanente y no esporadico (D16, 05)
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53.Recordatorio e invitacion constante a los padres de los nifios del Campamento a

comprometerse a ser voluntarios (F15, A14)

54.Solicitud de una via de apoyo a los asistentes del Diplomado con la difusion del

requerimiento de Servicio Social y Practicas Profesionales (F16, A15)

55.Comunicacion directa con las universidades que se presten a tener un registro de la
A.C para que sus alumnos puedan elegir hacer su Servicio Social o Practicas
Profesionales y dar difusion en la pagina web, redes sociales y medios impresos de
la A.C para que el publico se entere de esta modalidad (F17, F18, F19, O18)

56.Establecimiento de una red de voluntarios, prestadores de Servicio Social y
Practicas Profesionales, para que los ya existentes y sus familiares atraigan a mas

interesados en la causa para apoyar con su tiempo y disposicién (D17, O17, O18)

57.Solicitud del apoyo de los familiares de los beneficiarios, prestadores de Servicio
Social y Practicas Profesionales a ser parte activa de la campafia de captaciéon de

donativos invitando a personas a donar (D18, D19, O17)

Procuracion de Fondos:

58. Establecimiento de una red de difusion para la captacion de donativos en las ferias y
exposiciones sobre salud y diabetes, explicando el por qué apoyar la causa, en
especifico ala A.C (F13, A16)

59.Campana de captaciéon de donativos para el publico en general enfocada en la
plataforma digital: pagina web y redes sociales (F17, F18, 019)

60.0Organizacién de una Campafa Anual de Procuracion de Fondos que abarque la

plataforma digital, medios impresos y medios radiofénicos (D20, O20)
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61.Complemento de la Campafa de Captacion de Donativos que apele a seguir
apoyando la causa pese a la situacién econdmica, resaltando que la intencion es lo
que cuenta y no hay un monto o cantidad especifica para donar. (F17, F18, F19,
A17, A19)

62.Busqueda de nuevas farmacéuticas, empresas o marcas que ofrezcan precios
preferenciales o pacten dar el mismo precio por cierto tiempo. Esto a manera de

prevencion en tiempos de crisis. (F20, A18)

63.Establecimiento de una agenda de eventos obligatorios (Campana de Donacién
para el Publico en general y la Campana Anual de Procuracion de Fondos), en
donde se contemple con anticipacién estas fechas y se haga una revision de

elementos principales para disminuir los contratiempos. (D18, D19, D20, A19, A20)

Una vez que se tiene el listado completo de las estrategias obtenidas a través de la
Matriz FODA puede concluirse el apartado de Investigacién, el cual es una de las cuatro
fases que integran el programa de relaciones publicas: Investigacion, Accion,

Comunicacion y Evaluacion.

En el siguiente apartado (Accion) se dara pie a la integraciéon de los datos recopilados

en la fase de Investigacion para comenzar con la seleccion y desarrollo de estrategias.
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3.2 Accion

En este apartado se pretende dar sentido a los datos obtenidos de la investigacion y el
cruce de variables de la Matriz FODA, mediante la planificacién de estrategias que
permitan dar solucién a las problematicas encontradas en la Asociaciéon Mexicana de

Diabetes.

Por ello, es importante mencionar que las variables enlistadas en el FODA fueron
agrupadas por objetivos con el fin de facilitar la generacion de estrategias que dieran
solucion a los problemas recurrentes en la asociacion. Asi tenemos cuatro grupos
distintos de atencidén: comunicacion, difusién, atraccion de talento y la procuraciéon de

fondos.

El objetivo de comunicacion tiene el fin de promover una relacién estable y constante
con los publicos de la asociacion; es decir, con sus beneficiarios, patrocinadores,

donadores, voluntarios y con el publico en general.

El objetivo de difusion esta enfocado en prestar atencién a los campos descuidados de
divulgacion de todos los servicios, actividades y talleres que se ofrecen, asi como de las

oportunidades importantes para ser visibles (visibilidad) para el publico en general.

El objetivo de atraccion de talento radica en atraer personal interesado en la causa que
sea un apoyo estable y comprometido con las metas de la asociacion. Las personas en
que se enfoca este objetivo son: voluntarios, prestadores de Servicio Social y de

Practicas Profesionales.

El objetivo de procuracion de fondos esta orientado basicamente en buscar
oportunidades viables de atraer donativos y de tener un eventos fijjos para que la

asociacion tenga la oportunidad de tener ingresos.

Por ello, se elaborara un programa de relaciones publicas que desglosara y detallara
las estrategias a seguir para solucionar las necesidades de comunicacion de la A.C y

que con ello logre la consecucion de sus fines sociales.
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Seleccion de estrategias:

Como puede notarse, son numerosas las estrategias que se obtuvieron del cruce

minucioso de variables en la Matriz FODA, muchas de ellas en realidad son

complementos o refuerzos de las estrategias principales y no por ello son menos

importantes.

En este caso, tomando en cuenta las necesidades, intereses y el tiempo con que

cuenta la A.C., se escogeran unicamente algunas estrategias prioritarias de cada grupo

de atencién: comunicacion, difusion, atraccion de talento y procuracién de fondos.

Comunicacion:

Posicionamiento de la asociacion ante el publico en general destacando sus

servicios integrales y especializados.

Uso de una aplicacion para generar una base de datos que permita facilitar el
almacenamiento de informacion y el seguimiento de los donadores,
patrocinadores y beneficiarios y al mismo tiempo cumpla con la funcion de

promover a la A.C.

Comunicacion directa con los donadores y patrocinadores para llegar a un

acuerdo y formalizar su apoyo para con la Asociacion.

Apertura de un canal oficial en YouTube para mostrar sus logros y avances de su

participacion en investigaciones de la diabetes, todo esto en forma audiovisual.
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Difusion/visibilidad:

Elaboracion y difusion de un video corporativo, presentando a la A.C, en el que

se hable de la diabetes y de los programas que se ofrecen para tratarla.

Estrategia para las redes sociales de Facebook y Twitter en la que se contemple
la interaccion con los usuarios, aclaracion de dudas, generacion de dinamicas
atractivas de participacion, sin dejar de lado la difusion de informacion relevante

sobre diabetes.

Plan de difusidon de los talleres, servicios, actividades, Campamento y Diplomado

en el que se anticipe y fije tiempos de publicacién en Facebook y en Twitter.

Atraccion de talento:

Campafia de atraccion de talento en la que se incluya voluntariado, servicio

social y practicas profesionales.

Comunicacion directa con las universidades que se presten a tener un registro
de la A.C para que sus alumnos puedan elegir hacer su Servicio Social o
Practicas Profesionales, asi como dar difusion en la pagina web y redes sociales

de la A.C para que el publico se entere de esta modalidad.

Procuracion de fondos:

Campafa de captacién de donativos para el publico en general enfocada en la

plataforma digital: pagina web, redes sociales y otros medios electronicos.

Organizacion de una Campana Anual de Procuracion de Fondos que abarque la

plataforma digital, medios impresos y medios radiofénicos.
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Desglose de estrategias:

Una vez que se han senalado las estrategias elegidas a desarrollar, en este apartado
se hara un desglose general de como puede integrarse y planificarse cada estrategia,
para que en el apartado siguiente (Comunicacion) se haga mas esquematico y

especifico el desarrollo integral de cada estrategia.

Comunicacion:

1. Posicionamiento de la Asociacién ante el publico en general destacando sus

servicios integrales y especializados.

Con esta estrategia se pretende posicionar a la asociacion ante el publico general para
que ese vinculo se extienda y formalice en una campafa de comunicacién que se
enfoque en resaltar la labor que ha desarrollado a través de 25 anos, asi como los

servicios, cursos, talleres y actividades que ofrece actualmente.

Esta estrategia sera acompafada de diversas tacticas como:

- Campana informativa en Facebook y Twitter enfocada en mostrar la labor social

de la Asociacién asi como todos los servicios que ofrece.

- Comunicaciéon directa con diversos medios, dando prioridad a los impresos y

radiofénicos, para hablar sobre la A.C mediante entrevistas, reportajes, etc.

- Comunicacién directa y estable con los medios de comunicacion ya contactados
para tener presencia continua o permanente, invitandolos a eventos de la
Asociacion y haciéndoles participes de avances o de nuevos servicios Yy
productos especializados a su disposicion para tratar la diabetes.
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Menciones/Apariciones de la labor de la asociacion y sus diversos talleres,
cursos y actividades en algunos sitios web y revistas relacionadas con el tema de

la salud y la diabetes.

Entrega de folletos informativos en la zona cercana a la asociacion (4 cuadras

alrededor del lugar, en la entrada del metrobus y del metro mas cercano.

Uso de una aplicaciéon para generar una base de datos que permita facilitar el
almacenamiento de informacion y el seguimiento de los donadores,
patrocinadores y beneficiarios y al mismo tiempo cumpla con la funcion de

promover a la A.C.

Con esta estrategia se pretende tener una base de datos completa y actualizada de los

donadores, patrocinadores y beneficiarios, para que la comunicacion con ellos se

vuelva mas constante.

Esta estrategia estard acompafada de diversas tacticas como:

Utilizacion del programa AcyMailing para almacenar todos los datos de los
donadores, patrocinadores y beneficiarios para que se les haga llegar cada
semana un calendario actualizado de los cursos, talleres y actividades en que

pueden participar.
La base de datos se separara por grupos: donadores, patrocinadores y
beneficiarios. Y para grupo la informaciéon enviada sera diferente, tomando en

cuenta el rol de participacion que tienen con la asociacion.

Actualizacion de la informacion contenida en la base de datos cada mes.
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- [Establecer una agenda donde se almacenen las fechas importantes para
personalizar la informacion que llega a los donadores, patrocinadores y
beneficiarios. Estas fechas serian de cumpleanos, recordatorios sobre algun
evento importante, agradecimientos y el informe anual de actividades para que

sepan lo que se ha logrado gracias a su apoyo, etc.

3. Comunicacién directa con los donadores y patrocinadores para llegar a un

acuerdo y formalizar su apoyo para con la Asociacion.

Con esta estrategia se pretende entablar una comunicacion directa con los donadores y
patrocinadores, de modo que quede establecido un acuerdo claro con ellos sobre el

compromiso que tienen con la asociacion.

Esta estrategia estara acompafnada de algunas tacticas como:

- Enviar un correo personalizado a todos los donadores para informarles a
grandes rasgos sobre lo que se ha logrado en la asociacion gracias a su apoyo.

Esto se hara anualmente.

- Enviar un correo personalizado a todos los patrocinadores para informarles a
grandes rasgos sobre lo que se ha logrado en la asociacion gracias a su apoyo.

Esto se hara anualmente.

- Crear un documento de comun acuerdo (convenio de colaboracion) entre los
donadores y la asociacion para fijar un periodo de apoyo econémico y establecer

las condiciones del mismo.

- Crear un documento de comun acuerdo (convenio de colaboracién) entre los
patrocinadores y la asociacion para fijar un periodo de apoyo econdémico y/o en

especie, asi como establecer las condiciones del mismo.
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- Invitar a los donadores y patrocinadores a que sigan los perfiles de redes
sociales de la Asociacion (Facebook, Twitter, YouTube) para que sepan también

de las actividades que se hacen dia a dia.

4. Apertura de un canal oficial en YouTube para mostrar sus logros y avances de su

participacion en investigaciones de la diabetes, todo esto en forma audiovisual.

Con esta estrategia se pretende abarcar mas terreno en la plataforma digital mediante
la apertura de un canal oficial en YouTube para comunicar la labor de la asociacién de
manera audiovisual y poner al tanto a la comunidad de los logros de la asociacion y de

los acontecimientos relevantes en materia de diabetes.

Esta estrategia estara acompafada de algunas tacticas como:

- Apertura de un canal oficial de YouTube con el nombre “Asociacién Mexicana de
Diabetes A.C.”

- Vincular el canal oficial de YouTube con la pagina web de la asociacion para que

las personas sepan de este nuevo canal de comunicacion.

- Vincular el canal oficial de YouTube con los perfiles de Facebook y Twitter de la
asociaciéon para que los usuarios de estas redes sociales sepan de este nuevo

canal de comunicacion.

- Darle uso constante el canal oficial de YouTube para subir todo el contenido
audiovisual, ya sea la participacibn en algunos eventos como ferias o
exposiciones, algunas tomas de las actividades del Campamento Tonalli, videos
informativos sobre la diabetes y algunos tips sobre como sobrellevar dicha
enfermedad.
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Difusion/visibilidad:

5. Elaboracion y difusion de un video corporativo, presentando a la A.C, en el que

se hable de la diabetes y de los programas que se ofrecen para tratarla.

Con esta estrategia se pretende tener de manera audiovisual una presentacién de la
filosofia institucional de la asociacion, su labor, programas de apoyo, cursos, servicios,
talleres y actividades que ofrece, asi como una sensibilizacion al publico en general

sobre la problematica de la diabetes.

Este video facilitara la difusion de la labor social de la asociacion y se lograra mayor

visibilidad de la asociacion ante el publico en general.

Esta estrategia sera complementada con algunas tacticas como:

Elaboracion de un boceto en donde se resuma la informacién que se va a ofrecer

en el video.

- Elaboracién de un guién sobre lo que se hablara en el video.

- [Establecer una fecha para la grabacion del material que se utilizara para el

video.

- Seleccionar el material y grabar la voz para la edicion del video.

- Publicaciéon del video en la pagina web, redes sociales y canal oficial de
YouTube.
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6. Estrategia para las redes sociales de Facebook y Twitter en la que se contemple
la interaccion con los usuarios, aclaracion de dudas, generacién de dinamicas
atractivas de participacion, sin dejar de lado la difusion de informacion relevante

sobre diabetes.

Con esta estrategia se pretende lograr una mayor difusion de la asociacién ante los
usuarios de las redes sociales, de modo que sea una cadena viral de informacion
relevante sobre la diabetes, tips de prevencion, consejos para una mejor alimentacion y
sobre todo, difundir de manera periddica la informacién necesaria sobre los talleres,

cursos, servicios y actividades en los que se puede participar.

Todo esto se lograra manteniendo el debido contacto con los usuarios de Facebook y
Twitter, poniendo atencién especial al crecimiento de esta red de difusion, para ello se
estableceran protocolos de actuacion y manejo de redes sociales que no dejen de lado
la interaccién y aclaracion de dudas, asi como el establecimiento de dinamicas de

participacion.

Esta estrategia estarda acompafada de tacticas como:

- Difusion reciproca de los perfiles en Facebook y Twitter para atraer mas

seguidores.

- Solicitar a los seguidores actuales de los perfiles en Facebook y Twitter que
inviten a sus contactos, familiares y amigos a que se unan a las redes sociales

de la Asociacion.

- Publicaciéon de los links de Facebook y Twitter respectivamente en algunos
portales de internet que aborden el tema de la salud y/o la diabetes, asi como en
foros o grupos relacionados con la tematica. Esto con el fin de atraer mas

seguidores a estos perfiles.
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Establecer un protocolo para el manejo de las redes sociales en el que se
estipule una pronta respuesta para la aclaracién de dudas y para manejar

cordialmente los conflictos que llegaran a presentarse.

Elaboracion de un reporte mensual sobre las quejas y/o sugerencias que reciba
la Asociacion en sus perfiles de Facebook y Twitter para conocer la opinion del

publico y lograr mejoras.

Designar a una o varias personas encargadas del manejo y monitoreo de las
redes sociales. Estas personas deben cubrir un perfil especifico que facilite la

interaccion y manejo de las redes sociales.

Establecer un formato para difundir la informacion de la asociacion tanto en

Facebook como en Twitter con el fin de sacarle provecho a estas redes sociales.

Establecer un formato para difundir tips de prevencién, consejos para una mejor
alimentacion y datos importantes sobre la diabetes, tanto en Facebook como en

Twitter.

Elaboracion de dinamicas de participacion en las que se contemple hacer
preguntas o solicitar opinidon respecto a algun tema sobre la diabetes, asi como
generar la participacion de los usuarios a que compartan la informacién de la
asociacion en sus perfiles personales de Facebook y Twitter para ganar una

clase, actividad o servicio que se ofrece en la asociacion, de manera gratuita.
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7. Plan de difusion de los talleres, servicios, actividades, Campamento y Diplomado

en el que se anticipe Y fije tiempos de publicacién en Facebook y en Twitter.

Esta estrategia tiene el fin de establecer de manera formal un esquema de difusién para

los servicios, talleres, actividades, Campamento y Diplomado, en el que se contemple el

horario de cada uno de ellos para darle difusién con anticipacién en la redes sociales de

Facebook y Twitter. Esto para garantizar que la informacién esta llegando de manera

correcta y se le esta dando a cada aspecto un tiempo especifico de difusion.

Esta estrategia se apoyara en las siguientes tacticas:

Elaboracion de un catalogo de informacién traducido en “Tweets” para la
plataforma de Twitter. En este catalogo se contemplara el uso de infografias e
imagenes que resuman y/o complementen la informacion sobre los servicios,
talleres, actividades, Campamento y Diplomado. Este catalogo tomara en cuenta
el numero de caracteres para publicar y se tendra cuidado de la ortografia y la

redaccion de la informacion.

Elaboracion de un catalogo de informacion traducido en “Post” para la plataforma
de Facebook. En este catalogo se contemplara el uso de infografias e imagenes
que complementen la informacién sobre los servicios, talleres, actividades,
Campamento y Diplomado. Este catalogo contemplara la importancia de hacer la
informacion mas visual, asi como cuidar la ortografia y la redaccién de la

informacion.

Establecer un calendario a seguir para la programacién de la publicacién de la
informacion en las redes sociales, contemplando los horarios en que estos se

dan para darles difusién con anticipacion.
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Atraccioén de talento:

8. Campana de atraccion de talento en la que se incluya voluntariado, servicio

social y practicas profesionales.

Esta estrategia tiene la finalidad realizar una campafia para atraer personas que
tengan afinidad con la asociacion y su labor, para que puedan ser participes apoyando
en diversas actividades en la modalidad de voluntarios, prestadores de servicio social y

practicas profesionales.

La estrategia estara acompafada de algunas tacticas como:

- Invitacién a ser parte del equipo de la asociacibn mediante los perfiles de
Facebook y Twitter, especificando que pueden unirse en modalidad de

voluntarios, prestadores de servicio social y practicas profesionales.

- Destinar un espacio en la pagina web de la asociacion para invitar a las personas

a ser parte del equipo.

- Aprovechar la participacion en ferias y exposiciones para hacer la invitaciéon, de

manera directa y entregando volantes.

- Entrega de folletos informativos en la zona cercana a la asociacién (4 cuadras

alrededor del lugar, en la entrada del metrobus y del metro mas cercano)

- Informar a los beneficiarios y sus familias de esta nueva modalidad para que se

establezca una red de atraccion de talento.

- Llevar un registro en la base de datos la informacion del personal que se integre
a la asociacion en la modalidad de voluntarios, prestadores de servicio social y

practicas profesionales.
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9. Comunicacién directa con las universidades que se presten a tener un registro
de la A.C para que sus alumnos puedan elegir hacer su Servicio Social o
Practicas Profesionales, asi como dar difusion en la pagina web y redes sociales

de la A.C para que el publico se entere de esta modalidad.

Con esta estrategia se pretende ser parte del registro de algunas universidades para
que los alumnos sepan que pueden realizar su servicio social y/o practicas

profesionales en la asociacion.

Esta estrategia estara acompafada de tacticas como:

- Seleccion de universidades para comenzar con los tramites de registro.

- Investigar los requisitos para poder registrase en cada universidad en la
modalidad de su servicio social y practicas profesionales, asi como llevar a cabo

los tramites para el registro formal en cada universidad.

- Publicar en los perfiles de Facebook y Twitter el listado de universidades en que
ya se tiene registro para poder realizar el servicio social y practicas

profesionales.

- Destinar un apartado en especifico de la pagina web de la asociacién la
modalidad de servicio social y practicas profesionales, asi como el listado de

universidades en que ya se tiene registro.
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Procuracion de fondos:

10. Campafa de captacion de donativos para el publico en general enfocada en la

plataforma digital: pagina web, redes sociales y otros medios electrénicos.

Con esta estrategia se quiere llevar a cabo una campafa de captacion de donativos
para el publico en general, es decir, personas comunes que estén interesadas en
apoyar la causa y que puedan aportar, ya sea en la cuenta bancaria de la asociacidn
(Monto minimo de $100) o en la caja/alcancia que se pondra a disposicion del publico

para sus donativos en la sede de la asociacion (la cantidad que ellos deseen).

Esta campaia de donativos esta orientada basicamente a buscar esos donativos que
no generen un compromiso obligatorio a aportar con cierta periodicidad, sino mas bien
a ser participes de una campafia cuyo fin es obtener recursos para que la Asociacion

siga llevando a cabo sus actividades y prestando sus servicios sin ningun problema.

Incluso el dinero podria usarse de respaldo para la inversion inicial del gran evento de

recaudacion de fondos de la asociacion, para gastos del Campamento Tonalli, etc.

La captacion de donativos se llevara a cabo inicialmente dos veces al ano (14 de mayo
y 14 noviembre, esta ultima fecha resulta importante porque se trata del Dia Mundial de
la Diabetes), ya que su organizacion no implicara mayores recursos y se enfocara

unicamente en la invitacion a través de la plataforma digital.
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Esta estrategia se apoyara de tacticas como:

- Lanzar convocatoria en Facebook y Twitter sobre la campafia de donacion,
especificando las modalidades en que pueden apoyar (cuenta bancaria o
acudiendo personalmente a la asociacion), asi como la fecha en que podran
aportar su donativo. Esta convocatoria se comenzara a publicar dos meses antes

a la fecha de la campania, 2 veces al dia.

- Destinar un espacio fijo en la pagina web de la asociacién para invitar a realizar
los donativos. En la pagina web estara el formato a llenar para realizar el
donativo en la cuenta bancaria y se dara la direccion y el horario en que se

recibiran donativos en la sede de la asociacion.

- Seleccionar diversos portales de internet en donde aborden el tema de salud y/o

diabetes para hacer la invitacion a donar.
- Para la segunda campana de donacion (14 de noviembre) la convocatoria para
las redes sociales y su difusion en la pagina web y otros portales de internet, se

reforzara con el respaldo del Dia Mundial de la Diabetes.

- Destinar un espacio en la pagina web y en las redes sociales para agradecer los

donativos de todas las personas.
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11. Organizacion de una Campafia Anual de Procuracién de Fondos que abarque la

plataforma digital, medios impresos y medios radiofénicos.

El objetivo de esta estrategia es organizar la primera Campana Anual de Procuracion
de Fondos de manera formal en la asociacion, ya que hasta ahora no han tenido un

evento como este y se limitan a captacién de donativos cuando la situacion lo apremia.

La organizacion de este evento sentara las bases para los posteriores y le brindara a la
Asociacion la experiencia necesaria para mejorar cada evento; pero sobre todo, lo mas
importante es que sera una oportunidad significativa para recaudar fondos y establecer

vinculos mas cercanos con sus publicos.

La Camparfa Anual de Procuracion de Fondos estara compuesta de una cena de gala
que se llevara a cabo cada 17 de enero, esto con motivo del aniversario de la fundacién
de la Asociacién (17 de enero de 1989.) La cantidad de personas esperadas son: 500.
La cena de gala se compondra de 4 partes:

1. Presentacion: Bienvenida al evento, agradecimientos y reconocimientos generales,
breve descripcidn del problema que representa la diabetes en México asi como una
introduccién de la labor, servicios y logros de la Asociacién Mexicana de Diabetes A.C.
En esta parte se incluye una justificacion de la necesidad de recaudar fondos para la
causa.

2. Cena.

3. Rifa de diversos articulos (electrodomésticos, articulos de oficina)

4. Clausura del evento: Entrega de diplomas representativos a los donadores y

patrocinadores.
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Esta estrategia estara acompanada de diversas tacticas como:

- Seleccionar un comité para el Evento de Procuracién de Fondos en el que se
integre personal del consejo de honor, voluntariado y personal de la estructura

de la asociacion.

- Elaborar y enviar boletines de prensa a diversos medios escritos y radiofénicos
para que estén enterados del evento y se mantengan al tanto de las novedades

y/o modificaciones del mismo.

- Solicitar el patrocinio de manera escrita y personal al Centro Banamex como
patrocinador titular del evento. Esto con el fin de tener uno de sus salones

equipados para llevar a cabo la cena de gala, sin costo alguno.

- Solicitar el patrocinio de manera escrita y personal a Office Depot, Walmart y
Panasonic para apoyar el evento a través de la donacion de productos
electrodomeésticos (televisiones, hornos de microondas, lavadoras, estufas) y
articulos de oficina para la rifa (Impresoras, video proyectores). En total seran 12

articulos.

- Solicitar un menu completo de 3 tiempos para la cena de gala a Banquetes
Contreras, quienes patrocinaran la mitad del costo de la cena debido a un

contacto que se tiene ahi.

- Elaborar la lista de invitados para la cena en la que se incluiran los
patrocinadores y donadores actuales, personal de la asociacién, voluntarios,
representantes de medios de comunicacion, representantes de algunas
empresas potenciales para que sean futuros donadores. El cupo de los invitados

se limitara a 500 personas.
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Solicitar la confirmacion de la asistencia a la cena de gala y permiso para hacer
publico su nombre (entrega de diplomas de manera publica) para tener ya el
estimado de asistentes y ajustar detalles para mandar a imprimir los boletos
personalizados de la cena de gala y los diplomas. Incluso los boletos de las

personas fisicas que asistan seran personalizados.

Mandar a hacer las invitaciones para entregar personalmente a los
patrocinadores y donadores actuales, asi como representantes de algunas
empresas potenciales. En dicha invitacion se incluira el formato de reservacion

de mesas y/o compra de boletos.

Mandar a hacer los formatos de reservacion de mesas y/o compra de boletos
para los donadores y patrocinadores actuales y potenciales. En dicho formato se
incluiran precios y se les dara la opcion de comprar una mesa o solo algunos
boletos, asi mismo se indicara que se proporcione los datos completos de las

personas que asistiran y la empresa o institucién que representan.

Mandar a hacer los boletos para entrar a la cena de gala. El costo por boleto
serda de $300 donadores, patrocinadores y representantes de empresas
potenciales para que sean futuros donadores y/o patrocinadores. EIl costo para

las personas fisicas sera de $150.

Mandar a hacer los diplomas personalizados para reconocer el apoyo de los
donadores y patrocinadores actuales, asi como a los que se sumen para el dia

del evento.

Mandar a hacer los programas y menus correspondientes para el dia del evento.
En estos impresos se reconocera el apoyo de los patrocinadores y donadores

que asi lo deseen y se incluira la informacion pertinente de la asociacion.
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Mandar a hacer los boletos para la rifa de los 12 articulos. Los boletos para las
televisiones costaran $100. Los boletos para los demas articulos costaran de

manera general $50.

El total de boletos impresos de $100 seran 100, para recaudar $10,000
recaudados. El total de boletos impresos de $50 seran 350 para recaudar
$17,500. Cada boleto tendra impreso el precio y el electrodoméstico y/o articulo
de oficina para el que se esta participando, asi como el espacio correspondiente

para recabar el nombre y teléfono de la persona que lo comprara.

Repartir entre el personal del comité del evento los boletos de la rifa para que se
encarguen de venderlos a las personas que acudan a la asociacion. Asi mismo
se destinara una parte de los boletos a los patrocinadores y donadores actuales
para que hagan participes a los empleados que quieran asistir. Se venderan

también los boletos restantes el dia de la cena (si es que los hay).

Imprimir carteles y volantes con la informacion completa del evento, asi como el
reconocimiento del apoyo de los patrocinadores y donadores que asi lo deseen.
Los carteles se pegaran fuera de la asociacion. Los volantes se repartiran en la
zona cercana a la asociaciéon (4 cuadras alrededor del lugar, en la entrada del

metrobus y del metro mas cercano).

Nota: El costo de los disefios e impresiones de invitaciones, boletos, formatos,
programas y menus correran por cuenta de Creaciones 2M debido un acuerdo

con un contacto que se tiene ahi.
Establecer contacto con un fotégrafo para que tome fotos de todos los invitados

al entrar a la cena y que tome fotos durante el evento. Asi mismo se solicitara

que tome video de las partes mas importantes.
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- Lanzar una campafa en Facebook, Twitter y YouTube, para darle la mayor
difusion posible a la Campafia Anual de Procuracién de Fondos. Asi mismo, se

hara una invitacion al publico en general a ser participe en el evento.

Se daran los detalles de la cena, se informara de los patrocinadores y las
actividades que se tienen planeadas, para que puedan asistir y participar en la
rifa comprando boletos. Se iran actualizando los detalles del evento conforme

vayan surgiendo.

- Destinar un espacio en la pagina web y en las redes sociales para agradecer la
participacion de todos los asistentes a la cena de gala para la Procuracion de
Fondos. Asi mismo, se hara una seleccion de fotos de diversos momentos del
evento para crear un album. También se subira a YouTube algunas partes del

video grabado.

Terminado el desglose de las estrategias finales a desarrollar, es importante pasar a la
siguiente fase: comunicacion; pues esta fase sera mas especifica y esquematica para

llevar a cabo el programa de Selaciones publicas sin ningun problema.

A continuacion se hace un breve recuento de lo hecho en este apartado y la

continuacion necesaria a la fase de Comunicacion.
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3.3 Comunicacion

En el apartado anterior se dio pie a la planificacion de estrategias que se centraron en
cuatro grupos distintos de atencion: comunicacion, difusion, atraccion de talento y
procuracion de fondos. Esto con el fin de solucionar las problematicas encontradas en

la asociacion y que al mismo tiempo cubrieran sus necesidades de comunicacion.

De esa manera, se procedido con un desglose general de estrategias agrupadas por
objetivo de comunicacion y se hizo un listado general de tacticas en apoyo a la
estrategia para que en este apartado se pudiera facilitar la esquematizacion del

programa de relaciones publicas.

Es asi que en este apartado se muestra de manera esquematica como ejecutar las
estrategias de comunicacion incluidas en el programa de relaciones publicas con el fin
de que la Asociacion Mexicana de Diabetes no tenga duda respecto a como seguir de

cerca el proceso y llevarlo a cabo con éxito.

Es importante reiterar que el programa de relaciones publicas se presenta a manera de
proyecto sustentado en investigacion y perfilado conforme a las necesidades de la
Asociacion, es por ello en gran medida que esta propuesta servira para aplicarse a
mediano plazo, puesto que por el momento no se llevara acabo debido a los planes y

tiempos con que cuenta la Asociacion Mexicana de Diabetes.

En los siguientes cuadros se muestran las estrategias a seguir:
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Estrategia 1 (Comunicacién)

Objetivo: Posicionar a la asociacion ante el publico general para que ese vinculo se extienda y formalice.

- Folletos informativos

http://www.webmd.com/;
http://www.healthcentral.com/;
http://bvs.insp.mx/;
www.saludymedicinas.com.mx/;
www.portal.salud.gob.mx/;
http://lasalud.mx/

- Elaboracién e impresién de
500 folletos con informacion
relevante sobre la diabetes y la
Asociacion.

folletos a 4
cuadras alrededor
de la Asociacion,
en la entrada del

metrobus y del
metro mas
cercano.

(Realizarlo durante
5 dias seguidos)

ESTRATEGIAS TACTICAS
Publico Herramientas de Medios Tratamiento Comunicacional
objetivo Com. Caracteristicas del mensaje
Genérico Especifico Vehiculo Formato j
- General - Comunicacién/ - Redes sociales - Facebook y Twitter - Publicacion de | - Catdlogo de | - Para el catalogo de informacién traducido
Relaciones Publicas informacion “post” para | en “post” para Facebook contendra
- Periddicos: El Universal, relevante sobre | Facebook informacién resumida sobre la labor de la
- Medios impresos y | Reforma, La Jornada. sobre diabetes y el Asociacion, asi como de los  servicios,
radiofénicos trabajo de la | - Catalogo de | cursos, talleres y actividades que ofrece
- Programas de Radio: El Angel | Asociacion en las | “Tweets” para | actualmente. Se incluiran imagenes alusivas
de tu Salud (940 AM); Escucha Redes Sociales | Twitter” al tema.
a tu Cuerpo (Radio Educacién); | (Duracién: un mes)
Con D de Diabetes (Radio - Para el catalogo de informacion traducido
Educacion); SaludHableMente -Contacto directo | - Entrevistas, | o, “Tweets” para Twitter contendra
(W Radio); Cronicas de Salud via telefénica y/o | reportajes Y | informacién resumida sobre la labor de la
(Imagen 90.5); Mejorando tu mail con los | menciones. Asociacién. asi como de los  servicios
Vida con Paty Kelly (1260 AM). | editores ° _ cursos, talleres y actividades que ofrece
reporteros - Medidas del | 5ctjaimente. La informacion se limitara al
- Revistas: Balance, Atencion encargados de | folleto: 21cm x nimero de caracteres que fija dicha
médica, Saludable, Medicable, cada medio | 29.7 cm. plataforma y se usaran links e infografias
- Sitios web y revistas | Diabetes Hoy, Ganar Salud, (Duracioén: una para consultar mas informacion.
relacionadas con el tema | Salud y bienestar, Vive natural. semana)
de la salud y la diabetes - - Las entrevistas, reportajes y menciones se
- Sitios web: enfocaran en resaltar la labor que se ha
www.sumedico.com;; - Entrega de

desempafado a través de 25 afios asi como
la informaciéon completa de los servicios,
cursos, talleres y actividades que ofrece
actualmente, de sus logros y eventos.

- En los folletos informativos se incluira un
resumen de la labor de la Asociacion y todos
los talleres, servicios y actividades que
ofrece, asi como

Una invitacion a acudir a la Asociacion ya sea
como beneficiario o donador, presentando el
folleto que se les dio.
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Estrategia 2 (Comunicacion)

Objetivo: Tener una base de datos completa y actualizada de los donadores, patrocinadores y beneficiarios, para que la comunicacién con ello se

vuelva mas constante.

patrocinadores,
beneficiarios y
voluntarios

- Separacion de la

informacién por
grupos:
donadores,
patrocinadores y
beneficiarios

Para grupo la | informe de
informacion enviada | actividades, resumen
sera diferente, tomando | de avances, logros,
en cuenta el rol de | novedades,

participacion que tienen | necesidades y

con la Asociacion. eventos préoximos de

(Semanalmente) la Asociacién, para

informar a los
- Agenda de eventos | donadores y
importantes. patrocinadores.
(Actualizacion de

- Calendario
actualizado de los
cursos, talleres y
actividades en que
pueden participar para
los beneficiarios.

agenda mensualmente)

- Envio de
recordatorios,
felicitaciones de
cumpleafos, informes
generales.

ESTRATEGIAS TACTICAS
Medios Tratamiento Comunicacional
Pablico Herramientas de Caracteristicas del mensaje
.y Genérico Especifico Vehiculo Formato J
objetivo Com.
- Donadores, - Relaciones Publicas. | - Base de datos - AcyMailing -Correo  personalizado. | - Agradecimiento, | - Los correos enviados contendran informacién

diferente y personalizada para saludar y agradecer
siempre en un primer momento para después
seguir con los informes y/o boletines.

Los informes de actividades, avances, logros y
novedades se haran de manera resumida, ilustrada
y esquemdtica para llamar la atencién de los
donadores y patrocinadores.

- Los calendarios siempre seran elaborados con
separacion de eventos y diferencia de colores para
distinguir los dias y horarios en que se llevaran a
cabo.

Asi mismo, con el calendario va la cordial invitacion
y recordatorio a no perderse ninguna actividad y
agradecer su pertenencia a la Asociacion.

- Los recordatorios y felicitaciones de cumpleafios
se haran siempre de manera personalizada y se
incluira una postal virtual.
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Estrategia 3 (Comunicacién)

Objetivo: Entablar una comunicacion directa con los donadores y patrocinadores para quede establecido un acuerdo claro con ellos sobre el

compromiso que tienen con la asociacion.

- Documento de apoyo

que
compromiso
donadores
patrocinadores con
Asociacion.

respalde
de

- Redes Sociales.

el
los

y
la

- Elaboracion de un
convenio de
colaboracion.

- Recordatorios para

solicitar donativos
acordados.

- Facebook y Twitter.

datos AcyMailing
(Anualmente)

- Reunion en la
Asociacion para
hablar  sobre el
documento

(Conseguir las citas
y concretarlas en el
periodo de 6 meses
maximo)

- Seguimiento de los
perfiles de
Facebook y Twitter
de la Asociacién
para conocer las
actividades del dia a
dia (Invitacion
semanal)

personalizado y se

incluira un resumen
dinamico.
- Invitacion via

telefénica y/o correo
electronico para
concertar las citas con
los  donadores y
patrocinadores.

- Firma del convenio
de colaboracién por
ambas partes.

- Invitaciéon personal y
por correo electronico

para que los
donadores y
patrocinadores  sigan
también a la
Asociacion mediante
sus perfiles de
Facebook y Twitter.

ESTRATEGIAS TACTICAS
Medios Tratamiento Comunicacional
Publico Herramientas Caracteristicas del mensaje
i Genérico Especifico Vehiculo Formato )
objetivo de Com.
- Donadores y - Relaciones -Correo electrénico - Informe anual de | - Envio del informe | - El informe anual de | - El informe siempre sera precedido de un
patrocinadores Publicas actividades. mediante la base de | actividades sera | recordatorio previo para esperar la informacion

de lo mas destacado del afio. Asi mismo el
agradecimiento sera parte de un formato
oficial de comunicacion con donadores y
patrocinadores.

- La concertacion de citas para la firma del
convenio de colaboracion estara acompanada
de una invitacion personal via telefonica para
explicar el motivo de la reuniéon y en qué
consistiria en documento, para acordar de
ambas partes las condiciones del mismo.

También se enviara un refuerzo de ello via
correo electronico para que ambas partes
establezcan las condiciones del mismo. Esto
se hara para cada donador y patrocinador.

- La invitacién se hara de manera cordial y
especificando la direccion URL de los perfiles
de Facebook y Twitter para que a los
donadores y patrocinadores no se les dificulte
encontrar y seguir dichas redes sociales.
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Estrategia 4 (Comunicacion)

Objetivo: Tener un canal oficial en YouTube para comunicar de manera audiovisual la labor y los logros de la asociacion, asi como informar de

acontecimientos relevantes en materia de diabetes a la comunidad.

ESTRATEGIAS TACTICAS
Medios Tratamiento Comunicacional
Publico Herramientas de Com. - .
L. Genérico Especifico Vehiculo Formato Caracteristicas del mensaje
objetivo
- General - Relaciones Publicas - Canal oficial en | - Asociacién - YouTube - Poner el nombre de | - El canal de YouTube tendrd toda la
YouTube Mexicana de la Asociacion en el | informacion relevante de contacto sobre la
Diabetes A.C - Videos que ya se | canal de YouTube | Asociacion para que las personas puedan
tienen sobre algunos | que se abrira para | saber que esos videos son la muestra
eventos y actividades | que sea facil ubicarlo audiovisual de la labor que se hace.
para ir teniendo
material. - Subir al canal de | - Cada video que se suba al canal de
(Semanalmente) YouTube los videos | YouTube debera tener un nombre
especificando los | especifico para ubicar cada evento o
- Pagina web - Péagina oficial de | - Publicar el nuevo datos de cada uno. actividad, asi mismo contendra una
la Asociacién canal de YouTube en descripcion detallada de la fecha, hora y
la Pa_gln_a} oficial de_ la - Destinar un espacio | lugar del evento.
Asociacion (Espacio " ..
permanente) fijo en la pagina web
oficial de la | - En el espacio fijjo que se tendra en la
- Vincular el canal | Asociacion para que | pagina web se invitara a seguir el canal de
oficial de YouTube | las personas puedan | YouTube y se puntualizara que ahi podra
- Redes sociales - Perfiles de con los perfiles de | ubicar el nuevo canal | darse seguimiento a los eventos vy
Facebook y Facebook y Twitter de | de YouTube. actividades de manera audiovisual.
Twitter de la la Asociacion para que
Asociacion los usuarios de estas | - Destinar un espacio | - En los perfiles de Facebook y Twitter, de

redes sociales sepan
de este nuevo canal
de comunicacion.

(Espacio permanente)

en la informacién que
se ofrece en los
perfiles de Facebook
y Twitter para que las
personas tengan a su
alcance todas las
redes sociales de la
Asociacion.

igual modo, se invitara a seguir el canal de
YouTube vy se puntualizard que ahi podra
darse seguimiento a los eventos vy
actividades de manera audiovisual.
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Estrategia 5 (Difusion/Visibilidad)

Objetivo: Facilitar la difusion de la labor social de la Asociacidon y lograr mayor visibilidad ante el publico en general a través de la elaboracién y

difusién de un video corporativo.

Organizacional/Relaciones

para seleccionar la

guion para realizar

listo (Tres dias)

- Seleccion del

técnico los elementos a

musica de fondo)

ESTRATEGIAS TACTICAS
Medios Tratamiento Comunicacional
Publico Herramientas de Com. Caracteristicas del mensaie
L Genérico Especifico Vehiculo Formato J
objetivo
- General - Comunicacioén - Boceto de contenido | - Elaboracién de un | - Guion técnico | - Incluir en el guion | - El guién para la elaboracion del video

debe incluir la filosofia institucional de la

Publicas informacion a ofrecer | el video tener en cuenta para la | Asociacién, su labor, programas de
en el video - Grabacién del | grabacion (lugares, | apoyo, cursos, servicios, talleres y

video. (Uno a | tomas, planos, | actividades que ofrece, asi como una

dos dias) personajes, duracion, | sensibilizacion al publico en general

sobre la problematica de la diabetes.

material y - El video debe englobar esos elementos
grabacion de de manera dindmica y esquematica,
voz. (Un dia) - Uso de Adobe | explotando los recursos narrativos de la
Premiere produccion audiovisual (variacion de

-Edicién tomas, encuadres, planos, iluminacion,
completa del musica, etc.
video. (Uno a
dos dias)

- YouTube - Video corporativo - Pagina web, | - Difusion diaria a | ~ Lainvitacion & ver el video debe serun
redes sociales y | manera de invitacion | llamado informativo que al mismo tiempo

canal oficial de
YouTube.
(Diariamente
durante un mes)

para ver el nuevo video
corporativo en la
pagina web, redes
sociales y canal de
YouTube, de modo que
cada vez mas personas
lo vean y pueda
seguirse difundiendo.

apele emotivamente a apoyar la causa.

-La difusién se regira bajo las mismas
premisas pero haciendo hincapié a llevar
un estilo de vida saludable para prevenir

esta enfermedad.
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Estrategia 6 (Difusion/Visibilidad)

Objetivo: Lograr una mayor difusion de la asociacion entre los usuarios actuales y nuevos de las redes sociales, de modo que sea una cadena viral

de informacion que fomente el interés y aumente la interaccion/participacion de los usuarios con la asociacion.

ESTRATEGIAS TACTICAS
Medios Tratamiento Comunicacional
Pu.bll_co Herramient Caracteristicas del mensaje
objetivo Genérico Especifico Vehiculo Formato J
as de Com.

- Usuarios de | - Relaciones | - Redes sociales | - Facebook y Twitter. - Protocolos de actuacion y | - Interaccién con los usuarios, | - Estipular una pronta respuesta para la
las Redes | Publicas. manejo de redes sociales. | 5ciaracion de dudas y generacién | aclaracion de dudas y para manejar
sociales de (Aplicarlo d dindmi tracti p dial | fiict I
Facebook  y permanentemente) e dinamicas atractivas de | cordialmente los conflictos que llegaran a
Twitter participacion. presentarse.
seguidores de
la Asociacién. -Difusién reciproca de los | - Solicitar a los seguidores actuales de los

- Portales de
internet que
aborden el tema
de la salud y/o la
diabetes.

-Sitios

www.sumedico.comhtt
p://www.webmd.com/;
http://www.healthcentr
al.com/;
http://bvs.insp.mx/;
www.saludymedicinas.

com

.mx/;

www.portal.salud.gob.

mx/;

http://lasalud.mx/

web:

(Semanalmente)

(Diariamente)

- Publicaciéon de los links de
los perfiles de Facebook y
Twitter de la Asociacion con
el fin de atraer mas
seguidores a estos perfiles.
(Semanalmente)

-Monitoreo de las redes
sociales. (Semanalmente)

perfiles en Facebook y Twitter

para atraer mas seguidores.

-Difundir

consejos

tips de prevencion,

para una  mejor
alimentacion y datos importantes

sobre la diabetes.

las
que

- Reporte mensual sobre
quejas y/o sugerencias
reciba la Asociacion.

perfiles en Facebook y Twitter que inviten
a sus contactos, familiares y amigos a que
redes sociales de la

se unan a las

Asociacion.

- Dinamicas de participacion en las que se
contemple hacer preguntas o solicitar
opinidon respecto a algun tema sobre la
diabetes,  asi

como generar la

participacion de los wusuarios a que
compartan la informacién de la Asociacion
en sus perfiles personales de Facebook y
Twitter para ganar una clase, actividad o
servicio que se ofrece en la Asociacién, de

manera gratuita.

- Invitar a los usuarios a aportar sus
guejas y/o sugerencias.
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Estrategia 7 (Difusion/Visibilidad)

Objetivo: Establecer un esquema de difusion para los servicios, talleres, actividades, Campamento y Diplomado, en el que se contemple el horario

de cada uno para darle difusién con anticipacion en Facebook y Twitter.

sociales de
Facebook y
Twitter
seguidores de
la Asociacion.

traducido en
“Tweets” para la
plataforma de
Twitter.

(Terminarlo en una
semana)

- Elaboracion de un
catalogo de
informacion
traducido en “Post”
para la plataforma
de Facebook.
(Terminarlo en una

semana)

-Calendario de
publicacion de
informacion.

(Actualizarlo
semanalmente)

informacion sobre los servicios,
talleres, actividades, Campamento
y Diplomado.

- En este catalogo se contemplara
el uso de infografias e imagenes
que complementen la informacion
sobre los servicios, talleres,
actividades, Campamento y
Diplomado.

- Programar semanalmente un
calendario que contemple los
horarios en que se da cada
actividad, taller, servicio, etc. Asi
mismo, se hara una separacion de
actividades y horarios por dias y
sefalados con diferentes colores.

ESTRATEGIAS TACTICAS
Medios Tratamiento Comunicacional
Pablico Herramientas Caracteristicas del mensaje
L. Genérico Especifico Vehiculo Formato J

objetivo de Com.
- Usuarios de | - Comunicaciéon | - Redes Sociales - Facebook y Twitter | - Elaboracién de un - En este catélogo se contemplaréd | - Este catdlogo tomara en cuenta el
las Redes | Organizacional catalogo de el uso de infografias e imagenes nimero de caracteres para publicar y

informacion que resuman y/o complementen la

se tendra cuidado de la ortografia y la
redaccion de la informacion.

- Este catadlogo contemplara Ila
importancia de hacer la informacién
mas visual, asi como cuidar la
ortografia y la redaccion de la
informacion.

- El calendario debe ir acompafiado
de wuna invitacion a seguir al
pendiente de cualquier actualizacién
y de todas las actividades, talleres y
servicios en los que puede participar.
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Estrategia 8 (Atraccién de talento)

Objetivo: Realizar una campafa para atraer personas afines a la asociacién y su labor, para que puedan apoyar en diversas actividades en la

modalidad de voluntarios, prestadores de servicio social y practicas profesionales.

- Base de datos.

Ferias y Exposiciones
relacionadas con el
tema de la salud y/o
diabetes

- Elaboracion de

- AcyMailing.

participacion)

- Registro y actualizacion de la
informacion de la atraccién de
talento. (Mensualmente)

mesas de ferias y exposiciones en las
que se participe informando de la
modalidad para ser parte del equipo de
la Asociacion.

- Llenar el formato con informacién
completa del personal que se integre en
cada modalidad.

ESTRATEGIAS TACTICAS
Medios Tratamiento Comunicacional
Pablico Herramienta Caracteristicas del
oy Genérico Especifico Vehiculo Formato
objetivo de Com.
mensaje
- Voluntarios | - Relaciones - Redes - Facebook y Twitter. - Invitacién formal escrita. - Publicaciones en Facebook y en | - En las publicaciones se
potenciales. Publicas. Sociales (Semanal) Twitter en donde se invite a ser parte del | informara e invitara a ser parte
equipo de la Asociacion. del equipo en la modalidad de
- Prestadores voluntarios, prestadores de
de Servicio - - - Invitacién formal escrita. - Espacio fijo en la pagina web de la servicio social y practicas
Social - Pagina web. - Pagina web oficial de (Permanente) Asociacion para que las personas se rofesionales
ocial. la Asociacion. para g p P :
una al equipo
- Prestadores Invitacion d
de Practicas -Ferias y |- Mesas p er;:lo ﬁc:on e persona a
Profesionales. Exposiciones informativas/Stands en (Dependiendo de los dias de - Brindar informacion completa en las - Se hara hincapié en

agradecer su colaboracion y
en hacer saber al publico que
su colaboracién hara la
diferencia en las actividades
que realiza la Asociacion para

- i6 informar revenir la
imrf)c;;?aamon impresion de 300 - Entrega de folletos a 4 diabetes, as); con’?o en ayudar
folletos con informacién cuad.ras” alrededor de  la | _ Medidas del folleto: 21cm x 29.7 cm. a las personas que ya la
relevapte sobre la Asociacion, en la entrada del decen
modalidad de metrobls y del metro mas pa '
voluntariado, Servicio cercano. (Realizarlo durante 3
Social y Practicas dias seguidos) . . .
Profesionales - Se resaltara la importancia
- Se brindara informacién completa a los de establecer una red de
- Familiares y . - Invitacion de persona a beneficiarios sobre las modalidades atraccion de talento con la
amigos de los - Platica persona para ser parte del equipo de la ayuda de todos.
actuales - Platica informativa (Durante una semana) Asociacién, para que a su vez ellos les
beneficiarios digas a sus amigos y familiares.
de la
Asociacion
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Estrategia 9 (Atraccién de talento)

Objetivo: Ser parte del registro de algunas universidades para que los alumnos sepan que pueden realizar su servicio social y/o practicas

profesionales en la asociacion.

prestadores de
Servicio Social
y Practicas
Profesionales

para
cada universidad.

- Redes Sociales.

- Pagina web.

de Enfermeria
Obstetricia (IPN).

- Facebook y Twitter

- Pagina web oficial de
la Asociacion.

y

concretar tramites)

-Invitacion ~ formal
escrita.

(Semanal)

-Invitacion  formal
escrita.
(Permanente.
Actualizar

semestralmente)

electrénico para cerciorarse
que el tramite ha sido
concluido con éxito.

- Publicaciones en
Facebook y en Twitter en
donde se publique el listado
de Universidades que ahora
son parte del equipo de la
Asociacion

- Espacio fijo en la pagina
web de la Asociacion para
mostrar el listado de
Universidades en convenio.

ESTRATEGIAS TACTICAS
Medios Tratamiento Comunicacional
Publico Herramientas de Com. iy
. Genérico Especifico Vehiculo Formato Caracteristicas del
objetivo
mensaje
- Estudiantes - Relaciones Publicas. - Investigacion: - UNAM, UAM, | - Comunicacién | - Comunicacioén via | - Agradecer a la persona
y/o egresados Seleccién de Universidad Anahuac, | directa con el area | telefénica y/o por correo | encargada del area de Servicio
dela Universidades Universidad de Servicio Social y | electrénico para resolver | Social y de Practicas
Universidad. Iberoamericana de la | de Practicas | cualquier duda sobre el | Profesionales de cada
- Investigacion: | Ciudad de Meéxico, | Profesionales registro. universidad por la ayuda
Universidades. Requisitos para el | centro Interdisciplinario | correspondiente de brindada con la realizacién del
reg|_stro de Sgr\_nmo de Ciencias de la Salud | cada universidad. - Comunicacion via | tramite, asi mismo, solicitarle el
) Social y Practicas . - P
- Potenciales Profesionales (IPN), Escuela Superior | (Dos semanas para | telefonica y/o por correo | favor de dar difusién en la

universidad correspondiente para
que los alumnos sepan del valor
de su ayuda en la labor diaria de
la Asociacion.

- En las publicaciones se
agradecera el apoyo de las

universidades y se dara
informacién completa para
realizar los tramites

correspondientes.

- El espacio destinado para
convocar la atraccién de talento y
presentar el listado de
universidades amigas mostrara la
informacién completa y datos de
contacto para que no haya duda
respecto a como integrarse en la
modalidad de Servicio Social y
Practicas Profesionales.
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Estrategia 10 (Procuracion de Fondos)

Objetivo: Llevar a cabo una campana de captacion de donativos para el publico en general interesado en la causa, para que puedan aportar la

cantidad que ellos deseen sin un compromiso obligatorio a aportar con cierta periodicidad.

seleccionados.

- Redes
Sociales

- Facebook y Twitter de la A.C

al dia.)

-Agradecimiento
(Dia siguiente a la
campania)

- Agradecimiento general a todas las
personas que participaron. Dar a conocer
monto recaudado.

ESTRATEGIAS TACTICAS
Medios Tratamiento Comunicacional
Publico | Herramient iy
... Genérico Especifico Vehiculo Formato Caracteristicas del
objetivo | ade Com.
mensaje
- Publico - Relaciones - Redes - Facebook y Twitter de la A.C -Convocatoria, - Donativos. - El discurso de la campafna
general Publicas sociales invitacion a donar. | $100 Monto minimo para la cuenta bancaria | apelara a informar en un primer
(2 meses antes de | y sin monto especifico para la caja/alcancia momento sobre el problema
la fecha~ de que se pondra a disposicion del publico en que representa la diabetes y la
campafia, 2 veces | |5 sede de la Asociacion. (Fechas para labor que hace la Asociacidn
al dia.) captar los donativos: 14 de mayo y 14 de para combatir dicho problema.
noviembre) Asi  mismo, se solicitaran
donativos especificando que se
- En la pagina web estara el formato a llenar | necesitan obtener recursos
- Pagina web - Pagina web oficial de la Asociacién para realizar el donativo en la cuenta | para que la Asociacion siga
bancaria y se dara la direccion y el horario | llevando a cabo sus actividades
L, en que se recibirdn donativos en la sede de | y prestando sus servicios sin
B ;j:;\gtramon a la Asociacion. ningun problema.
- Portales de - Sitios web: (2 meses antes de
internet que www.sumedico.comhttp://www.webmd.c | |5 fecha de - Publicacién de una foto/postal llamativa en | - Para la segunda campaiia el
aborden el om/; http://www.healthcentral.com/; campafia, 2 veces | donde se invite a donar, se proporcione la | discurso sera el mismo pero se
tema de la http://bvs.insp.mx/www.saludymedicinas | al dia.) informacién de contacto y se pongan los | reforzard&  tomando  como
salud y/o la .com.mx/; www.portal.salud.gob.mx/; links de los perfiles de Facebook y Twitter | respaldo el Dia Mundial de la
diabetes. http:/lasalud.mx/ de la Asociacion. Diabetes para atraer a mas
personas.
- Perfiles de - Periddicos: La Jornada, El Universal, - Publicacién de una foto/postal llamativa en
Facebook de Reforma, I?xcelsmr, M"en'c.): - - Invitacién a donde se invite a donar, se proporcione la | - Se daran todos los datos para
Twitter de - Revistas: Balapce, Atenmon medica, donar informacion de contacto | li los donativos: fech
Saludable, Medicable, Diabetes Hoy, y sé pongan los | realizar los donativos: techas
algunos Ganar Salud, Salud y Bienestar, Vive (2 meses antes de | links de los perfiles de Facebook y Twitter | en que sera la captacion de
periédicos y Natural. la fecha de de la Asociacion. donativos, cuenta bancaria,
revistas campafia, 2 veces direccion de la sede de la

Asociacion y el horario en que
se recibiran donativos en la
caja/alcancia.
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Estrategia 11 (Procuracion de Fondos)

Objetivo: Organizar la primera Campafia Anual de Procuracion de Fondos de manera formal en la asociacion para tener una oportunidad

significativa de recaudar fondos y establecer vinculos mas cercanos con sus publicos.

actuales.

- Donadores y
Patrocinadores
potenciales.

- Medios de
Comunicacion.

-Patrocinio en
especie

- Patrocinio en
especie

- Medios
impresos y
radiofénicos.

- Office Depot (2 impresoras y 2
video proyectores)

- Walmart (2
estufas)

lavadoras y 2

- Panasonic (2 televisiones y 2
hornos de microondas)

- Banquetes Contreras (patrocinio
de la mitad del costo de la cena
completa, la cual consistira en un
menu de 3 tiempos)

- La Jornada, EI Universal,
Reforma, Excélsior, Milenio, Mas
por Mas. El Angel de tu Salud
(940 AM); Escucha a tu Cuerpo

(Radio Educacién); Con D de
Diabetes (Radio  Educacion);
SaludHableMente (W  Radio);

Cronicas de Salud (Imagen 90.5);
Mejorando tu Vida con Paty Kelly
(1260 AM).

(Concretar el
patrocinio en 1
semana)

- Solicitud formal
de patrocinio
(Concretar los
patrocinios en 1
semana)

- Solicitud formal
de patrocinio
(Una semana
para ajustar
detalles)

- Contacto via
telefénico y/o por
correo
electrénico con
medios de com.

manera personal
para hacer la
solicitud.

- Contacto via
telefénica y de
manera personal
para hacer la
solicitud.

- Contacto via
telefénica y de
manera personal
para hacer la
solicitud.

- Boletin de
Prensa

ESTRATEGIAS TACTICAS
Medios Tratamiento
Publico Herramien Comunicacional iy .
Caracteristicas del mensaje
objetivo tas de Genérico Especifico Vehiculo Formato
Com.

- Donadores y | - Relaciones - Patrocinio - Patrocinador titular del evento: | - Solicitud formal | - Contacto via | - El discurso dara a conocer emotivamente la impetuosa
Patrocinadores Publicas Centro Banamex. de patrocinio telefénica y de | necesidad del patrocinio oficial del evento y las ventajas

que la procuracion de fondos traera para ambas partes:
una buena imagen como Empresa Socialmente
Responsable, la ayuda a una causa benéfica y publicidad
antes, durante y después del evento.

- Se dara a conocer la importancia del patrocinio en
especie para la cena de gala que se tiene prevista, ya que
su donacién de articulos (los modelos que ellos consideren)
para la rifa es primordial. Se explicara ademas las ventajas
que la procuraciéon de fondos traerd para ambas partes:
una buena imagen como Empresa Socialmente
Responsable, la ayuda a una causa benéfica y publicidad
antes, durante y después del evento.

- Se agradecera el gesto filantrépico de la Banquetera
debido a su ofrecimiento a cubrir la mitad del costo total de
la cena para un menu completo de 3 tiempos. Asi mismo,
se ofrecera publicidad y reconocimiento antes, durante y
después del evento.

-Elaborar y enviar boletines de prensa a diversos medios
escritos y radiofénicos para que estén enterados del evento
y se mantengan al tanto de las novedades y/o
modificaciones del mismo.

Evidentemente estaran invitados a la cena de gala para
cubrir el evento y que publiquen notas al respecto antes y
después del mismo.
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(Continuacion Estrategia 11)

ESTRATEGIAS TACTICAS
Medios Tratamiento Comunicacional
Publico | Herramient " .
. Genérico Especifico Vehiculo Formato Caracteristicas del mensaje
objetivo | ade Com.
- Donadores | - Relaciones - Lista de | - Patrocinadores actuales. - Contacto via - Invitacion previa a asistir | - En el discurso de invitacién se reconocera
y Publicas. invitados - Donadores actuales. telefénica y por a la cena de gala e | en un primer momento el apoyo que se ha
Patrocinador limitada a | - Patrocinadores potenciales. correo electronico. | informar que se enviara | brindado a la Asociacion. Se hablara de la
es actuales. 500 - Donadores potenciales. (Concretar el las invitaciones | cena de gala que se tiene pensada para
personas. - Personal de la Asociacion. contacto con posteriormente de manera | realizar la Procuracion de Fondos y se
- Donadores - Voluntariado. todos los invitados | impresa. solicitara su asistencia de manera
y - Fotografo en un mes) personalizada, haciendo ver que su
Patrocinador . L presencia en el evento es imprescindible.
es - Representantes d_e medios de comunlcz'am.on: Asi mismo se hara la propuesta de tener
potenciales. Lg Jo.rnada', El Unlve'rsal, Reforma, Excélsior, publicidad para cada empresa a la que
Milenio, Mas por Mas. EI Angel de tu Salu.d representan antes, durante y después del
- Personas (940 AM); Escucha a tu Cuerpo (Radio evento.
fisicas Educacién); Con D de Diabetes (Radio
interesadas Edfjclac'on); SaludHableMente (W .Rad|o); - Las instrucciones al fotdégrafo sera tomarle
en la causa. Cror.ucas de Salud (Imagen 90.5); Mejorando - Al fotégrafo se le foto a todas las personas que entren a la
tu Vida con Paty Kelly (1260 AM). contactara con cena, que grabe video durante el evento y
- Medios de anticipacion y se le dara tome también diferentes fotos. Parte de
o - Representantes de algunas empresas o . . - .
Comunicacié . indicaciones a seguir. este material se harpa publico después del
n. potenmales.para qu.e sean futuros donagore§ evento para tener recuerdos y hacer
ylo patrocinadores: Alpura, Lala, D’Gari, .
McCormick, Wonder, Agua Fiel, Traident, agradecimientos.
Gamesa, Stevia, Dulsan, GranVita, De la
Rosa, Dulfree, Cantufibra, Ismar, i . .
AstraZeneca, Sanofi Aventis. - . - . .Se agradecera .e’I tlempo.y Ia”atenmon
- Solicitar la confirmaciéon | brindada. Se pedira la confirmaciéon de la
de la asistencia al evento | asistencia y se informara del envio de la
- Contacto via para poder enviar la | invitaciéon impresa junto con el formato de
- Confirmacion de la asistencia a la cena de telefénica y por invitacion impresa junto | reservacion de mesas y/o compra de
gala. correo electrénico. | con el formato de | boletos. Asi mismo, se pedira el permiso
reservacion de mesas y/o | para hacer publico el nombre de la
compra de boletos y para | empresa y/o representante para un futuro
tener ya el aproximado y | reconocimiento. Finalmente, se le
hacer las impresiones. preguntara si quiere comprar boletos para
la rifa.
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(Continuacion Estrategia 11)

ESTRATEGIAS TACTICAS
Medios Tratamiento Comunicacional
Pablico Herramientas Caracteristicas del mensaje
L Genérico Especifico Vehiculo Formato J
objetivo de Com.
- Donadores y | - Relaciones - Impresos. - Invitaciones. - Entrega personal de la | - En dicho formato se | - Cuando se realice la entrega se solicitara
Patrocinadores Publicas (Patrocinio: - Formatos de invitacion a la cena de | incluiran precios y se les | amablemente que se envie de vuelta el

actuales.

- Donadores vy

Patrocinadores
potenciales.

- Personas fisicas
interesadas en la
causa.

Creaciones 2M)

reservacion de mesas

- Boletos para la
entrada a la cena.

- Diplomas.

y/o compra de boletos.

gala junto con el formato
de reservacion de
mesas y/o compra de
boletos.

(Dos semanas)

- Entrega personal y/o
compra de los mismos
acudiendo a la sede de
la Asociacion.

(Dos semanas)

- Entrega personal el dia
de la cena
(1 hora)

dara la opcién de comprar
una mesa o solo algunos

boletos, asi mismo se
indicara que se
proporcione los datos
completos de las

personas que asistiran vy
la empresa o institucion
que representan.

- El costo por boleto sera

de $300 para los
donadores,

patrocinadores y
representantes de
empresas potenciales
para que sean futuros
donadores ylo

patrocinadores. EIl costo
para las personas fisicas
sera de $150.

- Se entregaran
personalmente los
diplomas el dia de la
cena.

formato de reservacion de mesas y/o compra
de boletos con la informacién ya completa que
se requirié en el formato, para seguir con los
procesos necesarios de la transaccion de
efectivo para la Procuracion de Fondos.

- Nuevamente se le preguntara si desea
comprar boletos para la rifa y/o si desea
adquirir varios para ver si alguno de sus
empleados desea participar.

- Los boletos de la cena estaran
personalizados, incluso los boletos de las
personas fisicas que asistan. Esto significa
que tendran su nombre escrito y la mesa en
donde deberan sentarse.

- Se agradecera a nombre la Asociacion a
cada uno de las personas que hicieron posible
la Procuracién de Fondos y por ello se les
reconocera y agradecera publicamente.
(Unicamente a quienes hayan otorgado el
permiso de hacerlo.
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(Continuacion Estrategia 11)

- Donadores y
Patrocinadore
s potenciales.

- Personas
fisicas
interesadas en
la causa.

- Medios de
comunicacion.

- Boletos para
la rifa.

- Mandar a hacer los
boletos para la rifa
de los 12 articulos.
Los boletos para las
televisiones

costaran $100. Los
boletos para los
demas articulos
costaran de manera
general $50.

que componen la cena de gala:

1. Presentacion: Bienvenida al evento, agradecimientos
y reconocimientos generales, breve descripcion del
problema que representa la diabetes en México asi
como una introduccion de la labor, servicios y logros de
la Asociacion Mexicana de Diabetes A.C. En esta parte
se incluye una justificacién de la necesidad de recaudar
fondos para la causa.

2. Cena.

3. Rifa de diversos articulos
articulos de oficina)

4. Clausura del evento: Entrega de diplomas
representativos a donadores, patrocinadores y
representantes de empresas potenciales.

(electrodomésticos,

- Repartir entre el personal del comité del evento los
boletos de la rifa para que se encarguen de venderlos a
las personas que acudan a la Asociaciéon para
comprarlos. Asi mismo se destinara una parte de los
boletos a los patrocinadores y donadores actuales para
que hagan participes a los empleados que quieran
asistir. Se venderan también los boletos restantes el dia
de la cena (si es que los hay).

ESTRATEGIAS TACTICAS
Medios Tratamiento Comunicacional
Publico Herramientas Caracteristicas del
C e Genérico | Especifico Vehiculo Formato
objetivo de Com.
mensaje
- Donadoresy | - Relaciones - Impresos. - Menus de la - Entrega personal - En el menu se desglosara los platillos que se comeran | - En  estos impresos se
Patrocinadore | Publicas (Patrocinio: cena. el dia de la cena de en la cena. reconocera el apoyo de
s actuales. Creaciones - Programas gala. En | d desal n | B donadores, patrocinadores vy
2M) del evento. (Dia de la cena) - En [0S programas de mano se desglosaran las partes representantes de  empresas

potenciales que asi lo deseen y
se incluirda la  informaciéon
pertinente de la Asociacion.

- El total de boletos impresos de
$100 seran 100, para recaudar
$10,000 recaudados. El total de
boletos impresos de $50 seran
350 para recaudar $17,500. Cada
boleto tendra impreso el precio y
el electrodoméstico y/o articulo de
oficina para el que se esta
participando, asi como el espacio
correspondiente para recabar el
nombre y teléfono de la persona
que lo comprara.
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(Continuacion Estrategia 11)

ESTRATEGIAS TACTICAS
Medios Tratamiento Comunicacional
Publico | Herramient iy
... Genérico | Especifico Vehiculo Formato Caracteristicas del
objetivo | ade Com.
mensaje
- Donadores - Relaciones - Impresos. - Volantes. - Entrega de los volantes a 4 - Estos medios impresos tendran la informacién | - En estos impresos se
y Publicas (Patrocinio: cuadras alrededor de la de la cena, las modalidades en que se puede | reconocera el apoyo de
Patrocinador Creaciones Asociacion, en la entrada del apoyar para la procuraciéon de fondos (compra | donadores, patrocinadores vy
es actuales. 2M) metrobus y del metro mas de boletos de rifa, compra de boletos para la | representantes de empresas
cercano. entrada a la cena, donativos a la cuenta | potenciales que asi lo deseen y
- Donadores (Realizarlo un mes antes de la bancaria). se incluira la informacion
y cena, 3 veces por semana ) pertinente de la Asociacion.
Patrocinador - Volante: 13.5cm x 21.5cm.
es - Los carteles se pegaran afuera | - Cartel: 29.7cm x 42cm.
potenciales. - Carteles. de la Asociacion y se solicitaran
permisos para pegarlos en
edificios cercanos.
- Personas (Pegar los carteles un mes antes) - Se tratara de una invitacion al
fisicas publico en general a ser
interesadas - Publicacion de informacion | - Se publicara informacion completa de la cena | participe en el evento. Se daran
en la causa. pericdica en ambas redes | de manera escrita y a través esquemas, | |os detalles de la cena, se
- Redes :I'\'/:v?t?:rbggll(ay sociales. imagenes ilustrativas y otros recursos dinamicos | informara de los patrocinadores
- Medios de Sociales AC (2 meses antes del evento) para invitar al publico en general a ser parte del | y |as actividades que se tienen
Comunicacio evento y que conozcan las modalidades de | planeadas, para que puedan
n. apoyo a la procuracién de fondos (compra de | gsistir y participar en la rifa
boletos de rifa, compra de boletos para la | comprando boletos. Se iran
entrada a la cena). actualizando los detalles del
evento conforme vayan
- Redes - F?CGbOOKy - Agradecimiento ;L;Aeg;c:t?::siigre;r:o general @ fodas fas personas | surgiendo.
Sociales y Twitter de la ) . ’
ocl A.C (Dia después del evento)
pagina web - Agradecimiento  personalizado a los | - Ademas de los
- Pagina web patrocinadores, donadores y representantes de | agradecimientos se creara un
delaAC empresas que apoyaron a la causa. Dar a | album de las mejores fotos
conocer monto recaudado. sglecmonadas y fragmentos de
-YouTube video del evento para
publicarse.
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Una vez concluido el desarrollo de las estrategias con sus respectivas tacticas es
imprescindible hablar de los mecanismos de evaluacidn necesarios para conocer la
efectividad de cada estrategia contenida en el programa de relaciones publicas. Por
ello, en la siguiente y ultima fase se muestra de manera detallada los mecanismos para

evaluar el programa.

3.4 Evaluacion

En este apartado se abordaran los procedimientos y mecanismos mediante los cuales
sera posible lograr una evaluacién del Programa de Relaciones Publicas que fue

planeado para la Asociacion Mexicana de Diabetes A.C.

En otras palabras, la evaluacién servira también para medir posteriormente la
contribucién o éxito obtenido con el programa, pues éste no se aplicara con inmediatez

debido a los planes, actividades y disposicion inmediata de la asociacion.

A continuacion se muestran los mecanismos de evaluacidén de cada estrategia:
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Comunicacion:

1. Posicionamiento de la asociacion ante el publico en general destacando sus
servicios integrales y especializados.
Evaluacion:

Para evaluar el éxito de la campana se hara un comparativo de las estadisticas
que ofrece Facebook antes y después de comenzar la campafa, para notar el
incremento y/o popularidad que se tuvo. Estos datos son faciles de interpretar,
pues se ofrece una gama amplia de estadisticas como: cantidad de “me gusta”,
alcance total cada publicacion, publicaciones mas populares, clics en las
publicaciones, comentarios, numero de veces que se ha compartido una

publicacion y graficas de barras e indicadores de crecimiento.

Para evaluar la campana en Twitter de igual modo se hara un comparativo
teniendo un registro del estado anterior a la campana. Los datos a tomar en
cuenta son: numero de seguidores, menciones, retweets y cantidad de tweets

marcados como favoritos.

Con estos mecanismos se notara si la informacién esta llegando a la personas
de manera adecuada, teniendo asi elementos estadisticos y comentarios de los

usuarios para mejorar las vias de comunicacién con sus publicos.
Uso de la plataforma digital de estadisticas para Facebook y Twitter: Hootsuite.

Esta herramienta puede programarse para enviar estadisticas segun el periodo

que se indique, ya sea cada semana o cada mes.
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Con Hootsuite se puede recibir via correo electronico un reporte personalizado
que indique el crecimiento de las personas que afiliadas a los perfiles, listado de
publicaciones mas populares y la cantidad de personas que interactuaron en las
mismas, datos de la nacionalidad de los seguidores y de los rangos de edad,

graficas de barras e indicadores de crecimiento.

Monitoreo del trafico de visitas en la pagina web de la asociacién durante la

campanfa.
Se tomara en cuenta el numero de medios de comunicacion con los que se hizo
contacto dispuestos a comunicar la labor de la asociacion mediante la

publicacion de entrevistas, menciones y reportajes.

Se contara el numero de entrevistas, menciones y reportajes publicados en cada

medio.

Se dara seguimiento al numero de visitas y/o comentarios en cada entrevista,

mencion y reportaje publicado en los sitios web.

Numero de personas que acudan a la asociacion presentando el folleto.
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2. Uso de una aplicacion para generar una base de datos que permita facilitar el

almacenamiento de informacion y el seguimiento de los donadores,
patrocinadores y beneficiarios y al mismo tiempo cumpla con la funcion de

promover a la A.C.

Evaluacion:

Para esta estrategia se evaluara la funcionalidad de la base de datos eligiendo
elementos como: reduccion de tiempo en la elaboracién de correos, boletines,
calendarios y recordatorios, pues se tiene la posibilidad de almacenar diversas
plantillas en donde los cambios a realizar cada vez son minimos. Se tomaran en

cuenta comentarios sobre forma de enviar informacion.

3. Comunicaciéon directa con los donadores y patrocinadores para llegar a un
acuerdo y formalizar su apoyo para con la asociacion.
Evaluacion:

Para evaluar esta estrategia se tomaran en cuenta los comentarios de los
donadores y patrocinadores sobre la forma en que se les envia el informe de

actividades, para lograr asi mejoras en el disefio y/o resumen del informe.

Se tomara en cuenta el numero de patrocinadores y donadores que accedan a

firmar en convenio de colaboracion y los términos bajo los que se firma.

Comentarios acerca de los recordatorios que se les hace a los donadores y

patrocinadores para que aporten sus donativos en fechas establecidas.
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Se hara un monitoreo de la cantidad de donadores y patrocinadores que se

sumen a la comunidad de la asociacion en Facebook y Twitter.

4. Apertura de un canal oficial en YouTube para mostrar sus logros y avances de su

participacion en investigaciones de la diabetes, todo esto en forma audiovisual.

Evaluacion:

Para evaluar esta estrategia se hara un conteo de las visitas al anuncio/invitacién
a conocer el nuevo canal de YouTube que estara visible en la pagina web de la
asociacion. (Monitoreo del trafico de visitas en la pagina web durante la

campanfa).

Conteo de los “likes”, clics en las publicaciones y comentarios en las invitaciones

a conocer YouTube via Facebook.

Conteo de “retweets”, menciones, interacciones, “tweets” marcados como

favoritos y comentarios en las invitaciones a conocer YouTube via Twitter.

Conteo del numero de visitas y “me gusta” en cada video y/o material audiovisual

gue se suba al canal de YouTube en el mes siguiente a la apertura del mismo.
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Difusion/visibilidad:

5. Elaboracion y difusiéon de un video corporativo, presentando a la A.C, en el que

se hable de la diabetes y de los programas que se ofrecen para tratarla.

Evaluacion:

Para evaluar esta estrategia se tomara en cuenta el numero de visitas y “me

gusta” en el video corporativo, un mes después de haberse subido al canal.
Conteo de las visitas a la invitacion a conocer ver el video corporativo que estara
visible en la pagina web de la asociacidon. (Monitoreo del trafico de visitas en la

pagina web durante la campana)

Conteo de los “likes”, clics en las publicaciones y comentarios en las invitaciones

a ver el video corporativo via Facebook.

Conteo de “retweets”, menciones, interacciones, “tweets” marcados como

favoritos y comentarios en las invitaciones a ver el video corporativo via Twitter.
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6. Estrategia para las redes sociales de Facebook y Twitter en la que se contemple
la interaccion con los usuarios, aclaracion de dudas, generacion de dinamicas
atractivas de participacion, sin dejar de lado la difusion de informacion relevante

sobre diabetes.

Evaluacion:

- Para evaluar la estrategia se tomara en cuenta la tasa mensual de crecimiento

general de los seguidores en Facebook y Twitter.

- Facebook: Cantidad de “me gusta”, alcance total de cada publicacion,
publicaciones mas populares, participacion, clics en las publicaciones,
comentarios, numero de veces que se ha compartido una publicacion, graficas

de barras e indicadores de crecimiento.

- Para Twitter los datos a tomar en cuenta son: numero de seguidores, menciones,

retweets y cantidad de tweets marcados como favoritos.

- Uso de Hootsuite para recibir un reporte detallado cada mes en el que indique el
crecimiento de las personas que afiliadas a los perfiles, listado de publicaciones
mas populares y la cantidad de personas que interactuaron en las mismas, datos
de la nacionalidad de los seguidores y de los rangos de edad, graficas de barras

e indicadores de crecimiento.

- Elaboracion de un reporte mensual de quejas y/o sugerencias para tomar en
cuenta las acciones que deben implementarse y/o modificarse, esto con el fin de
conservar una cadena viral de informacion atractiva que fomente el interés y
aumente la interaccion/participacion de los usuarios con la asociacion mediante

los perfiles de Facebook y Twitter.
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7. Plan de difusion de los talleres, servicios, actividades, Campamento y Diplomado

en el que se anticipe Y fije tiempos de publicacién en Facebook y en Twitter.

Evaluacion:

- Facebook: Cantidad de “me gusta”, alcance total de cada publicacion,
publicaciones mas populares, clics en las publicaciones, comentarios, numero de

veces que se ha compartido una publicacion.

- Twitter: Numero de seguidores, menciones, retweets y cantidad de tweets

marcados como favoritos.

- Uso de Hootsuite para recibir un reporte detallado cada mes en el que se indique
el listado de publicaciones mas populares y la cantidad de personas que

interactuaron en las mismas.

- Reporte semanal de comentarios y/o dudas recurrentes sobre la informacién

proporcionada de las actividades, talleres, servicios, campamento y diplomado.
- Con estos mecanismos se notara si la informaciéon esta llegando a la personas

de manera adecuada, teniendo asi elementos estadisticos y comentarios de los

usuarios.
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Atraccioén de talento:

8. Campana de atraccion de talento en la que se incluya voluntariado, servicio

social y practicas profesionales.

Evaluacion:

- Esta estrategia podra evaluarse con la cantidad de respuestas o peticiones

obtenidas via Facebook y Twitter para ser parte del equipo de la asociacion.

- Monitoreo del trafico de visitas en la pagina web durante la campana.

- Numero de personas que se registren como voluntarios durante la participacion
de la asociacién en ferias y exposiciones relacionadas con el tema de la salud y

la diabetes.

- Numero de personas que sean familiares y/o amigos de los actuales

beneficiarios y se registren como parte del equipo de apoyo de la asociacién.

- Numero de personas que acudan a la asociacion (presentando el folleto

informativo) para registrarse.

- Alas personas que quieran ser parte del equipo y que acudan a la asociacion o
se pongan en contacto por correo electronico o por teléfono, se les preguntara
por cual medio se enteraron de la campana de atraccion de talento: Facebook,

Twitter, pagina web y folletos informativos.
Esto es con el fin de llevar el con control del incremento de personal de apoyo

para la Asociacion por categorias. Asi mismo se apoyara este control mediante

el llenado de informacién en la base de datos AcyMailing.
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9. Comunicacién directa con las universidades que se presten a tener un registro
de la A.C para que sus alumnos puedan elegir hacer su Servicio Social o
Practicas Profesionales, asi como dar difusion en la pagina web y redes sociales

de la A.C para que el publico se entere de esta modalidad.
Evaluacion:
- Esta estrategia podra evaluarse con la cantidad de peticiones o solicitudes de
informacion obtenidas via Facebook y Twitter para ser parte del equipo de la
Asociacion.

- Monitoreo del trafico de visitas en la pagina web durante la campana.

- Cantidad de universidades en las que se puede concretar el registro de la

Asociacion para las modalidades de Servicio Social y Practicas Profesionales.

- Cantidad de alumnos que se registren en la asociacion para las modalidades de

Servicio Social y Practicas Profesionales de cada universidad.
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Procuracion de fondos:

10.Campafia de captacion de donativos para el publico en general enfocada en la

plataforma digital: pagina web, redes sociales y otros medios electronicos.

Evaluacion:

- Esta estrategia también podra evaluarse con la cantidad de peticiones o
solicitudes de informacion para donar obtenidas via Facebook y Twitter de la

Asociacion.

- Monitoreo del trafico de visitas en la pagina web de la asociacién durante la

campana.

- Seguimiento al numero de comentarios, “me gusta” y el numero de veces que se
ha compartido una publicacion en cada uno de los perfiles de Facebook de los

medios seleccionados en que se publico la invitacion a donar.

- Seguimiento al numero de menciones, retweets y cantidad de tweets marcados
como favoritos en cada perfil de Twitter de los medios seleccionados en que se

publico la invitacion a donar.

- A las personas que acudan a la asociacion, se pongan en contacto por correo
electronico o por teléfono para aportar su donativo se les preguntara por cual
medio se enteraron de la campafa de captacion de donativos: Facebook, Twitter,
pagina web, perfiles de Facebook y Twitter de otros medios impresos y sitios web

relacionados al tema de la salud y/o diabetes.

- Monto total recaudado en la campafia de captacion de donativos.
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11. Organizacion de una Campaia Anual de Procuracién de Fondos que abarque la

plataforma digital, medios impresos y medios radiofénicos.
Evaluacion:
- [Esta estrategia puede evaluarse con la cantidad de medios impresos y
radiofénicos con los que se concretd el acuerdo para la publicacion de notas y/o
reportajes respecto a la cena de gala para la Campana Anual de Procuracién de

Fondos.

- Cantidad de notas y/o reportajes que hablen sobre la procuracion de fondos

antes y después del evento.

- Numero de periodistas que asistan al evento en representacién de diversos

medios impresos y radiofonicos.

- Asistencia de los patrocinadores y donadores.

- Asistencia de personas fisicas (publico en general no perteneciente a la

Asociacion ni a alguna empresa).

- Asistencia de representantes de empresas con potencial para ser futuros

donadores o patrocinadores.

- Monitoreo del trafico de visitas en la pagina web de la asociacion durante la

campana.
- Seguimiento al numero de comentarios, “me gusta” y el nUmero de veces que se

ha compartido una publicacion en cada uno de los perfiles de Facebook de los

medios seleccionados en que se publico la invitacion a donar.
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Seguimiento al numero de menciones, retweets y cantidad de tweets marcados
como favoritos en cada perfil de Twitter de los medios seleccionados en que se

publico la invitacion a donar.

Cantidad de boletos vendidos para la cena y el monto recaudado por ese

concepto.

Cantidad de boletos vendidos para la rifa y el monto recaudado por ese

concepto.

Monto total recaudado en la cena de gala para la Campana Anual de

Procuracion de Fondos.
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CONCLUSIONES

Esta tesis estuvo motivada desde un inicio por la idea de contribuir al desarrollo del
tercer sector y no solo estudiarlo o acotarlo como suele ocurrir siempre, pues este
sector tiene un potencial enorme que puede explotarse y perfeccionarse aun cuando

haya problemas presentes.

Esta idea tuvo que irse perfilando en el desarrollo de los capitulos uno y dos, ofreciendo
un marco teorico y argumentativo respecto a la interaccion existente y complementaria,
mas no dependiente que existe entre la comunicacion organizacional y las relaciones
publicas. Esto con el fin de que el tercer capitulo tuviera un preambulo y se justificara la

aplicacion de un programa de relaciones publicas.

El eje central del capitulo uno fue hacer una recopilacién de conceptos para tener un
marco de referencia que reconociera la importancia de la comunicaciéon en general
como un medio viable de aplicacién que puede adaptarse a diversos ambitos como un
proceso y no un simple acto. Y de manera particular para denotar el alcance de la
comunicacion en una asociacién civii como pieza clave para su integracion,

funcionamiento y desarrollo a nivel interno y externo.

Considero que estas ideas pudieron sustentarse porque si se trata de una asociaciéon
civil es mas facil que ésta persiga sus metas si el flujo de mensajes es claro entre los
diferentes publicos, pues mientras mas conocimiento se tenga sobre sus necesidades e

intereses, mas oportunidad hay de tener éxito.

Por ello, cuando en una asociacion civil se busca la manera de obtener mayor eficacia
en la transmision de mensajes, la comunicacion organizacional es la principal
herramienta. Y cuando lo que se pretende estar bien con todos sus publicos, en su
mayoria externos, las relaciones publicas aparecen en escena para apoyar en la

consecucion de sus fines.
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En ese sentido, se demostré que las relaciones publicas han dejado de ser una
herramienta exclusiva de las empresas y han abierto un camino de posibilidades
(difusion, credibilidad, confianza y aceptacién) para las organizaciones que estan

interesadas en la resolucion a problematicas sociales.

En el capitulo dos una de las premisas basicas fue analizar la relacion que el tercer
sector mantiene con las otras esferas: el sector publico y el sector privado. Esto con el
fin de contextualizar el marco de relacion de una asociacion civil con el resto de la

sociedad y comprender asi cual es su marco de actuacion y su papel en la actualidad.

Tomando en cuenta que una organizacién es un sistema abierto porque implica
relaciones con el entorno y con otros sistemas u organizaciones se concluyé que el
tercer sector es una esfera alternativa de apoyo e impulso colectivo, cuya funcién

principal es mediar e incentivar la participacion e interés de los otros sectores.

Esto quiere decir que las asociaciones civiles no solo fomentan la participacién social
sino también emprenden acciones que subsanan los huecos que el Estado y el mismo

mercado dejan y no siempre lo hacen completamente de manera autbnoma.

El hecho de que una asociacion civil se relacione con el gobierno y/o con empresas
privadas no significa que sea peligroso, al contrario, si se definen las condiciones de la
ayuda no se comprometen los objetivos ni la integridad de la asociacion. Sobre todo
porque una asociacion civil también necesita financiarse no solo de los servicios propios

que provee, sino también de las donaciones de los otros sectores.

Por eso, en esta tesis se resalta la relacién provechosa con empresas privadas y con la
sociedad en general para lograr los principales fines sociales de la Asociacion Mexicana
de Diabetes A.C.

Otros de los puntos importantes en el capitulo dos tuvo que ver con mencionar los retos
a los que se enfrentan las asociaciones civiles y el papel fundamental de la
comunicacién organizacional y las relaciones publicas como herramientas para resolver
estos problemas y como una forma de vinculacion con los otros sectores para la

consecucion de sus fines sociales.
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Asi se encontré6 que, ademas de los problemas de comunicacion, financiamiento,
visibilidad y voluntariado, hay una carencia de herramientas actualizadas para lograr la
captacion de recursos y que al mismo tiempo, mantengan el pleno contacto con sus
publicos. Esto es debido a que el sector filantrépico a veces no suele tomarse como una
prioridad, no se utilizan herramientas o técnicas que son perfectamente aplicables en

organizaciones que si tienen fines de lucro.

Es claro que hoy en dia es dificil que una asociacion civil cumpla con facilidad todos sus
objetivos sociales debido a los retos que enfrentan para subsistir o para seguir

funcionando.

Sin embargo, aun cuando este panorama parece desalentador, las asociaciones civiles
tienen a su alcance herramientas importantes que muchas veces se niegan a utilizar
por miedo a un cambio o porque les parece casi imposible creer que un “intangible”,

como muchos llaman a la comunicacion, sea capaz de brindarles lo que necesitan.

Pero la verdad es que la comunicacion es una via efectiva para analizar y entender este
tipo de organizaciones, asi como las relaciones publicas son una herramienta de
vinculacién con otros sectores y ayudan a la consecucion de fines sociales, siempre y

cuando se adapten de manera especifica a las necesidades de cada organizacion.

Hasta ahora, las relaciones publicas en el campo de las asociaciones civiles no han
sido lo suficientemente explotadas o aplicadas especificamente a ello, debido a que
comunmente se aplican principalmente en sectores como el privado, el industrial,
comercial, de servicios, etc. El campo de las relaciones publicas es muy diverso y
amplio, y precisamente por ello no deberia centrarse en solo unas areas o sectores de

la sociedad.

Tratandose de fines sociales, las relaciones publicas son una herramienta viable para
hacer llegar o transmitir el mensaje (entendido como campafia, como mera informacion

de servicios, como una invitacion a donar, etc.,) a los diversos publicos involucrados.
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Es importante resaltar que una asociacion civil necesita del apoyo y confianza de la
sociedad, la cual debe trabajarse a partir de estrategias de relaciones publicas, ya que
los servicios que ofrecen este tipo de organizaciones deben ser expuestos a la

sociedad mediante informes 0 campafas de manera continua y convincente.

Siempre que la informacion sea clara y oportunamente transmitida, las personas tienen

mayores razones para donar, lo cual es benéfico para las asociaciones civiles.

Todas estas ideas fusionadas en los capitulos uno y dos hicieron posible la culminacion
del capitulo tres, que fue propiamente la elaboracion del programa de relaciones
publicas para la Asociacion Mexicana de Diabetes, la cual es una organizacion ya bien
constituida que ofrece servicios concretos, especializados y diversos; pero su principal
problema es no darle mucha importancia a la comunicacién, a las estrategias
fundamentadas en la investigacién y a sus respectivas tacticas de relaciones publicas

para lograr cada una de sus metas.

Esto ultimo es importante porque tiene que ver con los objetivos de esta tesis, pues la
funcién de éstos era reforzar la idea de que la comunicacién organizacional y las

relaciones publicas son vitales para el desarrollo y actuacion de las asociaciones civiles.

Estos objetivos pudieron cumplirse gracias a que se fue explicando la importancia de
las relaciones publicas para la identificacién, difusion de imagen y posicionamiento de

las asociaciones civiles con sus diferentes publicos.

Por lo tanto se realizé un analisis FODA en el que se tomd en cuenta las
observaciones, necesidades e intereses expresados por las personas con las que se
hizo contacto en la asociacion. Asi también, la informacién obtenida del monitoreo,
comparacion y observacion de su desempefio en redes sociales, el contenido publicado
en su pagina web y el estudio de las mecanicas que realiza la asociacion para obtener

recursos y mantenerse en contacto con sus publicos.
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Todos estos elementos dieron variables que se utilizaron después en la Matriz FODA
para obtener las estrategias necesarias que dieran respuesta a los cuatro grupos de
accion a atender: comunicacion, difusion/visibilidad, atraccion de talento y procuracion

de fondos.

Fue asi el programa de relaciones publicas cobré importancia, pues una vez que se
completé la parte de investigacion fue facil darse cuenta que precisamente la
Asociacion Mexicana de Diabetes estaba en la misma situacion que muchas de las
otras asociaciones civiles y que requeria del disefio de un proyecto que ayudara a

maximizar su potencial y redujera las amenazas del entorno y sus debilidades.

Por tanto, fue necesaria la seleccion de estrategias prioritarias de cada grupo de accion
para definir las tacticas a seguir (Accion). No solo se trataba de tener un desglose
general de como puede integrarse y planificarse cada estrategia, sino también era
necesario pasar a la siguiente fase (Comunicacién), pues ésta fue mas especifica y
esquematica para elaborar la propuesta del programa de relaciones publicas sin ningun

problema, para que pudiera aplicarse a corto o mediano plazo por la asociacién.

Es por ello que la propuesta del programa de relaciones publicas se fue desarrollando
paso a paso tomando en cuenta el publico objetivo de cada estrategia, el objetivo

principal, los medios y técnicas a utilizar, asi como las caracteristicas de cada mensaje.

Una vez que se concluy6 con el desarrollo de las estrategias y sus respectivas tacticas,
en la ultima fase (Evaluacion) se detallaron los mecanismos de evaluacion necesarios
para conocer la efectividad de cada estrategia contenida en el programa de relaciones
publicas. En otras palabras, la evaluacion fue también una propuesta para medir

posteriormente la contribucion o éxito obtenido con el programa.

Asi, tomando en cuenta el trabajo elaborado en los primeros dos capitulos con el marco
conceptual y el analisis mas de cerca del mundo de las asociaciones civiles, el tercer
capitulo fue precisamente la culminacion de una propuesta muy especifica y clara de

estrategias y tacticas.
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Dichas estrategias y tacticas sin duda alguna representan una via efectiva para mostrar
a la Asociaciéon Mexicana de Diabetes que la comunicacion y el uso de las relaciones
publicas es vital en su caso, y que realmente la apoyaran para crear y conservar ese
vinculo con sus publicos y atender las areas de accion que todo asociacion civil

necesita: comunicacion, visibilidad, atraccion de talento y procuracion de fondos.

Es por ello que con todo este sustento puede decirse que la hipdtesis de la que se
partié para la elaboracién de la tesis si se cumplié, puesto que la base tedrica se
acompanod de una propuesta practica que respaldara la premisa de que una
organizacion civil bien puede lograr con éxito sus objetivos si se plantea de manera
adecuada un programa de relaciones publicas. De igual manera, el cumplimiento de los

objetivos se logro, porque en todo momento se tuvieron presentes.

En lo personal considero que la elaboracion de esta tesis cumplié con la ambicidn
profesional que me habia planteado respecto a mi interés en contribuir a un sector
comunmente olvidado, pues pude sustentar tedricamente el por qué resulta importante
atreverse a plantear programas de relaciones publicas el en el tercer sector y romper el
mito de que las relaciones publicas son unicamente para organizaciones con fines

lucrativos.

Mi experiencia como publirrelacionista y como community manager en empresas
privadas y en entidades de gobierno me hizo ver, con mayor razon, que estos sectores
de la sociedad realmente no estdan peleados y por ello, ademas del sustento
metodoldgico, pude plantear el programa de relaciones publicas enfocado a las

necesidades de la Asociacidon Mexicana de Diabetes A.C.

En esta etapa que concluyo la tesis considero mas completa mi preparacion académica
como comunicéloga organizacional y profesionalmente me siento preparada para seguir

trabajando en organizaciones del tercer sector y seguir marcando la diferencia.
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