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introduccion.

Para dar respuesta a las diferentes necesidades de la comunidad en la que se desarro-
lla, el presente trabajo sobre Canal Showsport hace uso de una de las herramientas
mas implementadas por el sector privado en los ultimos tiempos: la Responsabilidad
Social Empresaria (RSE). Esta aplicacion, cuenta con la capacidad de generar lazos en-
tre la empresa y la sociedad con el fin de posicionar su marca e imagen de una manera
diferente a la convencional, mediante acciones que buscan concientizar y estimular la
participacidn de la gente.

El objetivo primordial del proyecto es desarrollar mensajes referidos a una problema-
tica social en particular, utilizando la creatividad y la influencia de los medios para ge-
nerar repercusion.

La comunicacion de este tipo de estrategias requiere de un planeamiento capaz de
coordinar cada una de sus acciones; logrando uniformidad, impacto y recordacién en
las piezas que formen parte de la campafia. De esta manera, los mensajes creados pa-
ra la comunicacién de la RSE de Canal Showsport se presentaran bajo el nombre de
“Juguemos en Equipo”, un concepto que une la razén de ser de la seiial televisiva (el
deporte) con el significado al que apunta cada campaiia (la solidaridad).

Mas alla de su perfil social, la marca Showsport es reconocida en la ciudad de Cérdoba
y en su zona de cobertura por tratarse de una sefial con mas de una década de exis-
tencia, Unica en el interior del pais con 24 horas de programacion deportiva y produc-
cion local, llevando a los hogares la transmision de los eventos de mayor relevancia.

Dentro de su declaracién de mision, puede evidenciarse el nivel de compromiso que
existe entre Showsport y la audiencia, colocando al aire aquellos contenidos que privi-
legian el acontecer local de las diferentes disciplinas, gracias al despliegue de su equi-
po de técnicos y periodistas, y al aporte de los anunciantes.

Este compromiso con la sociedad es, precisamente, el punto de partida que define la
creacién de una Campafia Publicitaria de Bien Publico sobre Donacién de Organos y
Tejidos. Dicha intervencion, estara enfocada en generar reacciones positivas sobre un
tema que involucra a todos los integrantes de la comunidad, utilizando canales masi-
vos y alternativos para su difusion.

A continuacién, se da comienzo al proyecto de aplicacion profesional el cual se divide
en dos partes: la primera, muestra el analisis del publico al que estan dirigidos los
mensajes, mediante la utilizacién de instrumentos metodoldgicos cualitativos. Y poste-
riormente, la presentacidén de la campafa de Responsabilidad Social Empresaria, desde
la planificacion estratégica hasta su puesta en escena.
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objetivos de investigacion.
Objetivo General

e Conocer las creencias del publico cordobés acerca de la donacion de érganos.

Objetivos Especificos

® Conocer los indices de donacion y trasplante en la provincia de Cérdoba para
determinar el nivel de solidaridad y compromiso de la gente.

e Analizar la opinién de la gente sobre la donacion de drganos y su predisposicidon
hacia los mensajes publicitarios que hablen de esta tematica.

e [dentificar los cddigos y contenidos publicitarios apropiados para que los men-
sajes de la campafia sean recibidos por el publico de manera positiva.
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marco teorico.

Por tratarse de un proyecto que hace uso de la Responsabilidad Social Empresaria, se
utilizaran conceptos relacionados con la comunicacidon de bien publico y las acciones
corporativas con fines benéficos para definir los alcances y la base tedrica que justifi-
quen la intervencién de herramientas profesionales en la realizacidn del presente tra-
bajo.

Responsabilidad Social Empresaria.

La Responsabilidad Social Empresaria (RSE), denominada también Responsabilidad
Social Corporativa (RSC), puede decirse que es la “contribucién activa y voluntaria al
mejoramiento social, econdmico y ambiental por parte de las empresas, generalmente
con el objetivo de mejorar su situacién competitiva y valorativa y su valor afiadido.”*

Esta responsabilidad va mas alld del cumplimiento de leyes y normas, algo que se da
por supuesto desde un primer momento, porque esta relacionada mas bien con la le-
gislacién laboral y las normativas sobre el medio ambiente en el que se desarrolla la
organizacioén. Por lo tanto, el cumplimiento de estos lineamientos bdsicos no se co-
rresponden con la responsabilidad social, sino con las obligaciones que cualquier em-
presa debe cumplir por realizar su actividad. De hecho, seria incomprensible que una
empresa realizara actividades de RSE dejando de lado las directrices que la definen
como miembro de una comunidad.

Sobre la implementacion de este tipo de practicas en los objetivos de las empresas, la
Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) la define como:

“El conjunto de acciones que toman en consideracion las empresas para
gue sus actividades tengan repercusiones positivas sobre la sociedad y que
afirman los principios y valores por los que se rigen, tanto en sus propios
métodos y procesos internos como en su relacién con los demas actores.
La Responsabilidad Social Empresaria es una iniciativa de caracter volunta-
ria.” 2

Un poco de historia.

Mientras que algunos autores sefalan que el origen de la Responsabilidad Social Em-
presaria ocurrid en el siglo XIX, otros en la década del treinta y otros en la del sesenta,
lo cierto es que desde los afios noventa este concepto fue tomando fuerza gracias al
aporte de la globalizacion, el desarrollo de las nuevas tecnologias, la actividad econé-
mica y la propagacion de la conciencia solidaria.

Segun el sitio web de Finanzas, una revista especializada en marketing y mercados:

“El origen del concepto de Responsabilidad Social Empresaria empezo a
utilizarse en Estados Unidos a finales del siglo XIX, cuando las empresas
comenzaron a realizar obras de caridad y hacer publicas estas actividades,

! http://eticaypracticaprofesional.blogspot.com/2008/04/responsabilidad-social-corporativa.html (26/08/2008)
2 http://www.rscreativa.com/rscfund.php (25/11/2008)
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y cobré nuevo auge en los afos 60 como consecuencia de la Guerra de
Vietnam y fendmenos sociales como el Apartheid (division del mundo por
razas). Sin embargo, el mayor desarrollo del concepto de Responsabilidad
Social Empresaria, tal y como se concibe actualmente, se ha hecho notar a
finales del siglo XX a raiz de sonados escandalos financieros en importantes
empresas (Enron, WorldCom, Parmalat, etc.) unido a practicas poco orto-
doxas en los procesos de fabricacidén con flagrantes incumplimientos de los
derechos humanos y laborales, favorecidos por el fenémeno de la globali-
zacién.”?

A medida que transcurrio el tiempo, fueron surgiendo organismos internacionales que
se encargaron de especificar los alcances del concepto de RSE para poder orientar a
aquellas organizaciones que decidian transitar por este camino. Dentro de los mas
destacados, se podria nombrar al Pacto Mundial de Naciones Unidas y la Global Repor-
ting Initiative.

Existen ademas otras entidades y agrupaciones nacionales especializadas en RSE que
contribuyen de manera activa a la creacién y difusién de una cultura responsable entre
las organizaciones empresariales de cada pais. La ONG Accountability publicd durante
la Cumbre Trienal de Pacto Mundial realizada en 2007, un ranking de los 108 paises
cuyas empresas tienen un mayor grado de desarrollo de la Responsabilidad Social Em-
presarial; en el mismo se mencionaba que:

“En América Latina, el lider es Chile (se ubica en el puesto 249 a nivel glo-
bal), seguido por Costa Rica (362), Jamaica (389), Peru (452), El Salvador
(499), Uruguay (522) Colombia (559), Brasil (562), México (572), Panama
(629), Argentina (662), Honduras (7592), Venezuela (762), Nicaragua (7792),
Ecuador (799), Bolivia (842) y Paraguay (862). A nivel global, los lideres son
Suecia, Dinamarca, Finlandia, Islandia, Reino Unido, Noruega y Nueva Ze-
landa. Mientras, Australia se encuentra en el puesto nimero 9, Canada en
el 10, Alemania en el 11, Estados Unidos en el 18 y Espaiia en el 26.
Asimismo, en el informe se destacd que las actividades vinculadas al cam-
bio climatico, los problemas de género, los derechos humanos y el comba-
te de la corrupcion implicaran movimientos y operaciones por mas de
750.000 millones de ddlares en 2050.”*

La RSE y las PyMES.

A modo de complemento sobre la definicidon expuesta mas arriba, puede decirse tam-
bién que “la Responsabilidad Social Empresaria es un conjunto de politicas, practicas y
programas que estdn integradas en todo el proceso de operaciones de los negocios y
en su toma de decisiones.”® Por esta razdn, las empresas se han dado cuenta de que
este tipo de acciones incrementa la productividad y crean una imagen positiva de la
companiia ante sus publicos, por lo que una estrategia efectiva de RSE traeria apareja-
da una mayor competitividad y un impacto social, econédmico y ambiental positivo.

3 http://www.iberfinanzas.com/index.php/Articulos-informes/Responsabilidad-Social-Corporativa-RSC.html (13/10/2008)
4 http://noticias-rse.blogspot.com/2007/07/cules-son-los-pases-con-mayor.html (13/10/2008)
> http://www.premiociudadania.com.ar/archivos/RESPONSABILIDAD_SOCIAL_EMPRESARIA.html (25/11/2008)
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De esta manera, las pequefias y medianas empresas (PyMES) estan dejando de ver
estas practicas como algo exclusivo de las grandes corporaciones y han incrementado
su atencidn en las practicas de RSE como una herramienta altamente viable para man-
tener o abrir acceso a los mercados. Segun Laura Perelmuter, integrante de la Funda-
cion Proyecto Emprender, “si consideramos que las PYMES ocupan el 78% de la mano
de obra en Argentina, generando un 61% del valor bruto de la produccion, el terreno
se vuelve mas que propicio para la implementacién de nuevas practicas.”® Por tal mo-
tivo, resulta fundamental difundir este tipo de acciones para lograr cooperacion entre
las grandes y pequefias empresas e instruir a las PyMEs sobre el impacto de sus activi-
dades en la comunidad donde operan.

Continuando con los beneficios que se obtienen por implementar practicas de RSE, es
importante destacar el aumento en la motivacion de los empleados y la disminucién
del porcentaje de ausentismo en la empresa. “Hay estudios que indican que un 57% de
la poblacidén estaria dispuesta a cambiar sus habitos de consumo por productos de
empresas socialmente responsables”’, afiade Perelmuter.
El comienzo de toda implementacion esta directamente relacionado con la situacion
actual que atraviesa la empresa, es decir, mientras mdas conocimiento se obtenga so-
bre la organizacidon, mas posibilidades existiran de disefiar acciones con verdadero im-
pacto social.

“Las acciones a encarar deben plantearse como una forma de trabajar

compartida por todos y eso incluye a todos los niveles de la empresa, des-

de el duefio o maximo responsable. El concepto de RSE debe estar presen-

te como el ADN en cada parte de un organismo, contribuyendo a tomar

conciencia sobre el alcance e impacto de las decisiones y acciones que to-

man hoy las empresas, con una mirada puesta no sélo en el corto, sino en

el mediano y largo pIazo."8

Criticas a la Responsabilidad Social Empresaria.

Desde siempre, la creencia sobre la verdadera preocupacion de empresas y organiza-
ciones por la sociedad en la que se desenvuelven tuvo diferentes apreciaciones. La
ética que identifica al mundo capitalista provoca sobre cada accién destinada al bene-
ficio comunitario una doble lectura por parte de muchos sectores de la sociedad,
guienes las consideran, en muchos casos, como una forma de publicidad empresarial.

“En la actualidad mas de una empresa afirma tener un programa de Responsabilidad
Social dentro de sus actividades oficiales y, es mas, a veces parece que hicieran compe-
tencia por ver cudl de ellas ofrece mayores beneficios o cumple con tareas mas ejem-
plares. éRealmente existe una ética de los negocios?”?, dice el articulo Buscar Empleo,
un sitio web encargado de analizar el desarrollo de la actividad empresarial.

Algunas de las criticas que pueden encontrarse sobre la responsabilidad social, estan
dirigidas a la forma en que las empresas han generado una marcada divisidn de clases
sociales mediante la acumulacion de capital que les permitié la globalizacién de los
mercados, provocando un notable aumento de la brecha debido al enriquecimiento de

http://www.proyectoemprender.org.ar/muestranota.asp?id=16 (25/11/2008)
http://www.proyectoemprender.org.ar/muestranota.asp?id=16 (25/11/2008)

6
7
8 http://www.proyectoemprender.org.ar/muestranota.asp?id=16 (25/11/2008)
9

http://www.buscarempleo.es/general/responsabilidad-social-empresarial-mas-que-simple-filantropia.html (25/11/2008)
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algunos y el empobrecimiento de muchos otros. De esta manera, la RSE se implementa
para dar respuesta a determinadas deficiencias sociales, a modo de “preocupacion”
por el normal desarrollo de su comunidad y para contrarrestar las opiniones que pu-
dieran formularse sobre su razon de ser, sin tener que alterar los niveles y estilos de
vida establecidos. Para dar cierre a este apartado, puede agregarse que:
“Algunos estudios de caso ilustran la manera de cdbmo una empresa suele
tener interés comercial en ser socialmente responsable. Sin embargo, sigue
funcionando como una entidad cuyo principal objetivo es el lucro, pero
adaptandose a las exigencias de un nuevo mercado cada vez mas preocu-
pado por los problemas sociales y ecolégicos que la misma produce.”*°

La RSE en Argentina.

En nuestro pais, resulta muy comun asociar la Responsabilidad Social Empresaria con
acciones de filantropia, tratandose de conceptos que mantienen ciertas diferencias. La
filantropia, consiste en donaciones de dinero que responden a pedidos especificos de
organizaciones sin fines de lucro, donde no existe una preocupacion por el impacto
social que se genera con el aporte. En cambio, cuando las iniciativas llevadas adelante
por una empresa se disenan y ejecutan siguiendo un plan de accion, se puede hablar
de una estrategia de Responsabilidad Social Empresaria. Mas precisamente, se trata
del “uso planificado, controlado y voluntario de recursos privados en proyectos de
interés publico.”*! De igual manera, cualquiera sea el tipo de plan que se aplique, el
objetivo fundamental de la filantropia y la responsabilidad social empresaria es actuar
proactivamente sobre la comunidad generando un impacto positivo, tanto para los
destinatarios de la accion como para la empresa misma.

Pero si realizamos un repaso acerca de cuales son las acciones mas utilizadas por las
empresas locales, vamos a encontrar que las de caracter filantrépico prevalecen sobre
el resto. Encontraremos también que muchas empresas realizan sus acciones de ma-
nera desorganizada sin contar con un planeamiento estratégico claro, desaprovechan-
do los beneficios que podrian obtenerse a nivel corporativo. Otras, en cambio, han
tomado conciencia sobre la importancia de comprometerse y asumir un rol frente a su
comunidad, en lugar de realizar una simple donacién para una causa especifica.
Algunos ejemplos de empresas que ya implementaron estrategias de RSE son: Cosmé-
tica Avon a través del programa “Lazos Solidarios” con campafias de donacidn para
catastrofes naturales y cruzadas contra el cancer de mama en toda América; “Buenos
Ciudadanos”, el equipo de voluntarios de American Express que trabaja con personas
internadas en distintas instituciones mediante la recoleccion de tickets de almuerzos
de los diferentes departamentos de la empresa y duplicando el monto para su poste-
rior entrega; el Bank Boston con sus “Aguilas Solidarias”, cooperando con los mas ne-
cesitados y dedicando horas de entretenimiento y recreaciéon para quienes lo necesi-
ten; C&A Argentina a través del “Instituto C&A”, participando activamente del proceso
de educacion de nifios y adolescentes, y contribuyendo al desarrollo del tercer sector;
Movistar y su programa “Pro-Nifio” con el objetivo de contribuir al mantenimiento del
sistema educativo formal para mas de 800 nifios de entre 6 y 12 ainos; TyC Sports y su
campana "Cambiando las reglas" que plantea desde un ambito deportivo problemati-

10 http://www.forcopim.com/buenosaires/index.php?option=com_docman&task=doc_view&gid=129 (25/11/2008)
1 http://www.foroecumenico.com.ar/s_argentina.htm (27/11/2008)
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cas de indole social como la discriminacién de personas con alguna discapacidad mo-
triz; y Farmacity que se unid a Unicef con su propuesta “Redondee en favor de los ni-

n

nos".

La Comunicacidn con causa en Cordoba.

Si bien las grandes empresas crean gerencias especializadas para llevar adelante sus
acciones de Responsabilidad Social Empresaria, como Arcor o Volkswagen; otras, en
cambio, desarrollan pequefias acciones que estan mdas emparentadas con acciones
puntuales de marketing social, pero que repercuten de igual forma sobre la filosofia y
los objetivos de empresas preocupadas por la comunidad en la que se desarrollan.

Por razones presupuestarias y estructurales, encontramos en Cérdoba muchos ejem-
plos de organizaciones que utilizan el marketing social para hacer eco de su filosofia
ante la sociedad, sin llegar a establecer una estrategia que haga foco en la continuidad
y en la uniformidad de su discurso como empresa. Se trata de acciones muy puntuales,
en las que intervienen diferentes soportes con la finalidad de dar a conocer la mision y
razoén de ser de estas organizaciones.

Lo que muchos desconocen es el rol de protagonismo que generan las estrategias de
responsabilidad social empresaria, permitiendo a las organizaciones plantear diferen-
tes acciones de manera tactica y creativa mediante un mismo paraguas conceptual,
logrando asociar y posicionar el compromiso de la marca a mediano y largo plazo.

El mecanismo de la Responsabilidad Social Empresaria.

Toda estrategia de Responsabilidad Social Empresaria responde a la elaboracion de un
Plan de Accidon Social, dentro del cual se desprenden diferentes programas, entre los
gue se destacan:

® Programas de accion social corporativo.
® Fondos para proyectos u organizaciones no gubernamentales ya definidos.

® Seleccidn y tratamiento de una tematica social a considerar que identificara a la Em-
presa.

® Programas de marketing con causa.

Estos programas, como se menciond anteriormente, estdn acompafiados de ciertos
beneficios que el portal web de Comunidar se encarga de repasarlos, diciendo que “las
empresas comprometidas con la responsabilidad social experimentan importantes
beneficios tanto cuantitativos como cualitativos: performance financiera, reduccién de
costos operativos, imagen de marca y corporativa, y acceso al capital.”*?

Sobre este aporte, cabe aclarar que cuando se hace mencién a Performance Financie-
ra, se hace referencia a “la conexién entre las practicas de negocio socialmente res-
ponsables y los resultados econdmicos de la empresa a raiz de su reputacion en la so-
ciedad.”*® El segundo punto, la Reduccién de Costos Operativos, “tiene que ver con las

12 http://www.comunidar.org.ar/responsabilidad.htm (26/08/2008)
13 http://www.comunidar.org.ar/responsabilidad.htm (26/08/2008)
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politicas adoptadas mediante la aplicacion de Responsabilidad Social Empresaria, lo-
grando reducir gastos e improductividad.”™ En tercer lugar, el Acceso al Capital, “esta
relacionado a la capacidad de las empresas que implementan acciones de Responsabi-
lidad Empresaria para acceder a diferentes operaciones econdmicas, que de otra ma-
nera hubiese sido imposible obtener. Ya sea en forma de créditos, pauta publicitaria,
donaciones, etc.”*® Y por dltimo, la Mejora de la Imagen de Marca y Reputacién, “se
refiere a los beneficios que puede lograr una empresa debido a sus politicas de empre-
sa socialmente responsable. Ademas se genera una participacion mas activa de los
empleados, por tratarse de practicas que estan intimamente relacionadas con las for-
talezas de la empresa.”*® Aunque como vimos anteriormente, algunas de esas practi-
cas pueden tener una vision negativa por parte del publico y dificultan la construccién
de la imagen positiva.

Las Campanas de Bien Publico.

Cuando se habla de camparias de bien publico, se hace referencia a “cualquier mensaje

de un érgano publico o privado destinado a mejorar la calidad de vida de la sociedad

civil”*’, segtin la definicion de Norah Schmeichel para el Consejo Publicitario Argentino.

Por lo tanto, cada una de las campafias con fines sociales que llega a los medios de

comunicacion posee un rol u objetivo establecido de antemano.

Guillermo Caro, un reconocido publicista argentino especializado en la comunicacion

de bien publico, ofrece al respecto una descripcion de la funcién comunicacional que

poseen este tipo de campafias, diciendo que “el rol de la comunicacion es lo que que-

remos que el receptor haga como resultado de la comunicacion.”*® Y a continuacion,

menciona los roles mas frecuentes utilizados por las campaiias de bien publico que

vemos en distintas ocasiones:

¢ Informar, dar a conocer algo del tema social tratado.

® Relacionar, establecer un vinculo afectivo o racional entre las necesidades del recep-
tor y las cualidades de la propuesta de bien social.

® Recordar, traer a primer plano de la memoria algo que estaba olvidado o poco pre-
sente del problema social tratado.

® Modificar, cambiar la manera de pensar de las personas acerca de ese problema.

e Reforzar, reafirmar lo que la gente ya sabe a cerca de la solucién de un problema
social.

No son muchas las campaiias de bien publico que logran permanecer en la mente del

publico después de cierto periodo de tiempo. Para ello, es necesario lograr una cierta

continuidad sobre el tratamiento de los temas, realizando un proceso de seguimiento y

control; y fundamentalmente, brindar informacion clara y precisa, llamando a la parti-

cipacion de las personas mediante el empleo de la creatividad en el contenido y tono

del mensaje.

1 http://www.comunidar.org.ar/responsabilidad.htm (26/08/2008)

B http://www.comunidar.org.ar/responsabilidad.htm (26/08/2008)

16 http://www.comunidar.org.ar/responsabilidad.htm (26/08/2008)

v http://www.consejopublicitario.org/Content.aspx?ld=8982 (10/09/2008)
18 http://www.comunidar.org.ar/recursos2.htm (26/08/2008)
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Sobre la difusién e implementacidon de campafias de bien publico, Guillermo Caro opi-
na que “son vitales, asi como lo son las instrucciones de un medicamento para un en-
fermo, en el caso de la sociedad es lo mismo: de la Unica manera en que podemos
hacerle frente a los problemas sociales es difundiendo cambios de actitud, de concien-
cia y valores.”*

Asi, nos introducimos al mundo de las estrategias con causa realizadas por organiza-
ciones que pertenecen al sector privado, siguiendo los lineamientos del marketing so-
cial.

El lado social del Marketing.

Actualmente, asistimos a una creciente preocupacion de las empresas y organizacio-
nes por el ambiente y la comunidad en la que se desarrollan. Una actitud que descom-
prime, en cierta medida, la critica constante hacia el marketing y su asociacidn directa
al consumismo, la industrializacién y la sobreproduccién como principales causas del
deterioro de nuestro planeta, permitiendo a las empresas mostrar publicamente su
costado solidario.

En la obra Direccion de Marketing, Philip Kotler habla sobre esta nueva estrategia que
estan adoptando las empresas, definiendo al Marketing Social como “la tarea de la
organizacidén que consiste en determinar las necesidades, deseos e intereses de los
mercados meta y proporcionar los satisfactores deseados de forma mas eficaz y efi-
ciente que los competidores, de modo tal que se preserve o mejore el bienestar del
consumidor y de la sociedad.” (2001:25)

Desde la mirada de Kotler, el concepto de marketing social compromete a las empre-
sas a declarar su comportamiento ético y social con la comunidad, generando implici-
tamente la construccién de una imagen positiva y la formacién de opiniones diversas
por parte de sus publicos ante acciones de estas caracteristicas.

Por otro lado, Daniel Mendive, abogado y consultor en Marketing Social, publicd un
informe en el que se desataca una interesante definicion sobre el marketing social.
Dice Mendive:

“El marketing es una disciplina que ya excede el ambito comercial, puesto
gue su metodologia, para detectar y satisfacer necesidades de consumo y
uso de bienes y servicios, también es util para detectar y satisfacer nece-
sidades de tipo social, humanitarias y espirituales. (...) Entre los cometidos
del Marketing Social, esta el disefio de estrategias para el cambio de de-
terminadas conductas. Para ello, se vale de los adelantos en la tecnologia
de las comunicaciones y de las técnicas de comercializacion.”*

Formamos parte de una sociedad en la que convivimos con diferentes problematicas
que sobrepasan los esfuerzos del Estado, el sector privado y las organizaciones del
tercer sector. Por ello, la consigna esta en generar mas propuestas que permitan en-
contrar soluciones y concientizar a la comunidad mediante herramientas de difusion
estratégicas y mensajes que trabajen sobre la actitud de las personas.

19 http://weblogs.clarin.com/plaza-publica/archives/2006/10/publicidad_que_hace_bien.html (14/09/2008)
20 http://www.comunidar.org.ar/mkt.htm (26/08/2008)
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En el mismo informe, Mendive enumera los elementos que componen una campana
de cambio social (o bien publico), dentro de los cuales se encuentran:
“El Agente de Cambio: individuo u organizacidn que desea generar un
cambio social y lo expresa mediante una campana de concientizacion.
La Causa: objetivo social que el agente de cambio considera eficaz para dar
soluciéon a una determinada problematica de indole social.
Los Destinatarios: personas o target que sera blanco de los diferentes men-
sajes que integren la campania.
Los Canales: vias de comunicacion para poder transmitir e intercambiar
ideas entre los agentes de cambio y los destinatarios.
La Estrategia de Cambio: la campafia debe contar con una direccion y un
programa realizado con anterioridad, a modo de planeacidn, por el agente
de cambio.”**

Citados por Kotler, los autores Pringle y Thompson realizan una breve reflexién del
marketing relacionado con causas que permite dar cierre a esta seccion. Ellos lo defi-
nen como “la actividad por la cual una empresa que tiene una imagen, producto o ser-
vicio que vender forja una relacién o sociedad con una causa, o con varias causas, para
su beneficio mutuo.” (2001:26)

Buscando un cambio de actitud.

Si bien la construccion de un mensaje o de una campana de bien publico utiliza los
mismos mecanismos que los de cualquier accion comunicacional, existe una gran dife-
rencia en cuanto al presupuesto y los objetivos establecidos por el anunciante. Mas
especificamente, con una estrategia de RSE se pretende generar un cambio en las per-
sonas, haciendo que esos segundos que la persona le dedica a un spot, a un aviso, o a
una accién en la via publica sirvan para reflexionar y dar conformidad sobre el conte-
nido del mensaje. Se trabaja, de esta manera, sobre la actitud.

Leon Schiffman y Leslie Kanuk, en su libro Comportamiento del Consumidor, definen a
las actitudes como:

“Una expresion de sentimientos internos que reflejan si una persona estd
predispuesta o no en favor o en contra a un objeto dado. Como son el re-
sultado de procesos psicoldgicos, las actitudes no son observables directa-
mente, sino que deben deducirse de lo que la gente dice o hace. (...) Una
predisposicion aprendida para comportarse en forma favorable o desfavo-
rable respecto de un objeto dado.” (1997:240)

Sobre esto ultimo, hay que aclarar que la palabra Objeto hace referencia a conceptos
relacionados con el producto, la marca, el servicio, el uso, los anuncios o el medio de
difusidn elegido; la Predisposicion Aprendida significa que las actitudes se forman en
torno a la experiencia directa con el objeto en cuestidn; la informacidn adquirida y la
exposicidon mediatica hacen referencia a la caracteristica motivacional que poseen las
actitudes, capaces de acercar o alejar a la persona a realizar un determinado compor-

2 (http://www.comunidar.org.ar/mkt.htm) (26/08/2008)
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tamiento. Ademas, la Consistencia es otra de las importantes particularidades, debido
a que las actitudes nunca son permanentes, sino que se modifican con el tiempo.

Entonces, el armado de un anuncio y de toda la estrategia de comunicacién debe estar
cuidadosamente implementado para que la actitud de las personas sobre la campafia'y
las creencias sobre la marca influyan de manera positiva. Precisamente sobre el arma-
do del mensaje, Schiffman y Kanuk manifiestan que “el mensaje transmitido es el signi-
ficado que el emisor desea comunicar a los destinatarios. (...) El objetivo central del
emisor es codificar el mensaje de manera que aumenten al maximo las probabilidades
de que la interpretacion del receptor corresponda a la intencion del emisor.”
(1997:486)

Para comprender el proceso de comunicacién persuasiva, debemos conocer los facto-
res que afectan las actitudes de las personas. Dentro de estos factores, encontramos
los relacionados a la fuente, al mensaje y al receptor. Los relacionados a la fuente, tie-
nen que ver con la credibilidad, la identificacion con los publicos y el contenido del
mensaje. Los relacionados al mensaje, se observan en la organizacion de los elementos
gue componen el mensaje, al contenido de ese mensaje (miedo, humor, distraccién,
participacién, racional, emotivo, comparativo, etc.) y los relacionados a los cddigos
empleados (verbal, no verbal y paralinglistico). Por ultimo, los factores basados en el
receptor, pueden ser rasgos de su personalidad (imaginacién y autoestima), el estado
de danimo y los tipos de creencias que posee sobre el mensaje que se estd comunican-
do.

La estrategia como eje.

Asi como lo hacemos a diario en nuestra vida cotidiana, en la actividad publicitaria
también es muy importante saber planificar para alcanzar los objetivos. Siempre se
necesita de un plan, un mapa que dicte los pasos a seguir, los tiempos, los momentos
de accidn y las respuestas que se esperan por parte del publico al que va dirigido el
mensaje. O’Guinn, Allen y Semenik, opinan al respecto diciendo que “una estrategia de
publicidad y promocion es una declaracién sumaria de lo esencial y define las decisio-
nes de planeacion, preparacion y colocacion.” (2004:366)

Por lo tanto, si queremos acercarnos a la efectividad publicitaria, sera necesario trazar
una estrategia en la que se puedan enumerar los pasos que nos permitan avanzar has-
ta la meta pensada para cada accidon en particular. Oscar Billorou, acerca una defini-
cion mas extensa al respecto, diciendo que:

“La estrategia de comunicacion es, en realidad, la determinacién de un
plan dentro del cual debe incluirse la tarea publicitaria, pues la estrategia
de comunicacién es la que conduce toda la tarea de comunicacién de la
empresa. Dentro de esta estrategia de comunicacién, esta incluida, obvia-
mente, la estrategia publicitaria, o sea la planificacién de las acciones de
comunicacion que deben ser canalizadas a través de esa técnica particular
gue es la publicidad.” (2001:112)

Siguiendo esta definicion, podemos decir que la publicidad estda enmarcada bajo un
plan general de comunicacién que es el encargado de mostrar, interna y exteriormen-
te, todo lo que hace el anunciante. La estrategia publicitaria, mas precisamente, traba-
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ja sobre una accion en particular que debera seguir los lineamientos utilizados por el
anunciante para mantener cierta coordinacién y correspondencia en el contenido de
sSus mensajes.

La estrategia creativa, en palabras de Thurstone, se trata de “un proceso para formar
ideas o hipodtesis, verificarlas y comunicar los resultados, suponiendo que el producto
creado sea algo nuevo.” (2001:150)

De esta manera, observamos que las caracteristicas principales de la tarea publicitaria
son la busqueda, el hallazgo, la verificacion y la originalidad de ese hallazgo.

Por su parte, la estrategia de medios debera tener en cuenta no sélo los objetivos pu-
blicitarios sino también el presupuesto establecido para la realizacién, el alcance de
cada soporte de comunicacion y el tiempo de implementacién de toda la campafia. No
se trata de estrategias paralelas, sino complementarias.

En palabras de Oscar Billorou, una estrategia de medios es “la planificacion de la difu-
sién de los mensajes, seleccionando los medios que han de ser canalizados de manera
tal que, a través de ellos, se llegue al mayor nimero posible de individuos definidos en
la estrategia de audiencia. “ (2001:158)

Llegamos, de esta manera al concepto de publico, el segmento de poblacion y merca-
do al que deseamos llegar para comunicar e intentar influenciar sus pensamientos y
actitudes sobre algo en particular, definido por O’Guinn, Allen y Semenik como:

“Un grupo de individuos que reciben e interpretan mensajes enviados por
los anunciantes a través de los medios masivos. En la publicidad, es fre-
cuente que los publicos sean auditorios meta. Un auditorio meta es un
grupo particular de consumidores al que se dirige un anuncio o una cam-
pafia de publicidad. Son publicos potenciales porque los anunciantes nunca
pueden estar seguros de que el mensaje en realidad llegard a ellos como se
proponian.” (2004:15)

El arte de posicionar.
Posicionamiento es el lugar o espacio que ocupa en la mente de las personas cada uno
de los productos, servicios y marcas que existen en el mercado. Se trata de asociacio-
nes directa e indirectamente relacionadas con las preferencias y actitudes de cada
persona sobre esa marca en particular. A modo de definicién, puede decirse que “el
posicionamiento se determina en funcién de la imagen que la empresa quiere atribuir
al producto o servicio, de acuerdo con las expectativas de los compradores y con la
imagen que éstos tienen de los productos de la competencia.” (1990:15)
Pero esta definicidon, pensando en el contenido de este proyecto, esta muy lejos del
significado de posicionamiento para una accidon que posee fines benéficos. Principal-
mente, por no perseguir objetivos econdmicos a través de su aplicacién.
Los ejecutivos en publicidad Al Ries y Jack Trout, pioneros de la palabra posicionamien-
to, afirman que:

“El posicionamiento inicia con un producto. Una mercancia, un servicio,

una empresa, una institucion o incluso una persona. Sin embargo, posicio-

namiento no es lo que se hace a un producto. Posicionamiento es lo que se
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hace a la mente del prospecto. Es decir, el producto se posiciona en la

mente del prospecto.” (2001:298)
Por otra parte, Philip Kotler deja sentado que “toda empresa necesita desarrollar un
posicionamiento distintivo para su oferta de mercado”. Por lo tanto, “posicionar es el
arte de disefiar la oferta y la imagen de la empresa de modo que ocupen un lugar dis-
tintivo en la mente del mercado meta.” (2001:298)
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marco institucional.

Marco Contextual.

Hablar de producciones televisivas, en cualquier punto del interior del pais, evidencia
una creciente evolucién en los ultimos afios, aunque manteniendo su nivel por debajo
de las mega-producciones de Capital Federal. Pero esto no se debe a los niveles de
creatividad, capital humano e iniciativa sino, indefectiblemente, a la estructura multi-
nacional, el aporte presupuestario y los volumenes de pauta publicitaria que se mane-
jan en la television de aire y cable de Buenos Aires.

Segun un articulo publicado por la Asociacion Argentina de Television por Cable
(ATVC), “en nuestro pais la radiodifusion se ha desarrollado a partir de la iniciativa pri-
vada, y la TV por Cable representa uno de los mejores ejemplos de este fendmeno. La
TV por Cable ha nacido y crecido en virtud del esfuerzo de pequefios emprendedores
del interior, con un desarrollo que posibilitd que, desde entonces, los habi-tantes de
nuestro territorio reciban informacién e imagenes en tiempo real, sin importar las dis-
tancias.” 2

Esto nos permite hablar del Cable como una industria que tiene competencia, diversi-
dad de ofertas y presencia nacional; generando diferentes nichos de publicos acordes
al contenido de las diferentes grillas de programacion.

Haciendo un acercamiento a la utilizacion del cable en los hogares, Marcela Sgammini
realiza una pequefia caracterizacidén sobre los diferentes habitos que se han ido for-
mando frente al televisor, mencionando “una serie de cambios y modificaciones en
torno a la experiencia televisiva individual, la realizacidon de otras practicas culturales,
las relaciones familiares y la dinamica doméstica.” (2000: 101)

Es notorio el aumento en el consumo televisivo que se ha producido en todas las per-
sonas, desde el tiempo de exposicion frente al aparato hasta la atencidén sobre nuevos
géneros que hasta el momento eran desconocidos o pasados por alto. La gente se pre-
dispone de una manera diferente frente al aparato, expresando una sensacion de rela-
jacion y divertimento, prestando atencidn a aquellos programas que rednan esas ca-
racteristicas.

Asi como la programacion debe contener diversion, impacto y creatividad en su conte-
nido, la publicidad presente en las tandas comerciales y dentro de cada programa debe
respetar los mismos parametros para no caer en los efectos del zapping, esa gimnasia
que practica el televidente cada vez que los que esta antes sus ojos no es de su agrado.

No es comun ver avisos institucionales de canales de cable insertos en su propia tanda,
principalmente porque el espacio esta creado para los anunciantes y el canal sélo hara
uso de él en caso de existir algunos vacios. Son pocos los canales que invierten en
campafas de imagen y posicionamiento, dejando pasar por alto la oportunidad de in-
culcar su filosofia y razén de ser a una sociedad que exige, cada vez en mayor medida,
un compromiso de las empresas con la comunidad de la cual forman parte.

*2 Cit. en "Tecnologia en el Cable: Inversiones para el crecimiento”, http://www.atvc.org.ar/?pagina=tecnologia_cable (05/02/08)
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Conociendo Showsport.

Canal Showsport es el primer canal de deportes del interior del pais, que brinda a sus
televidentes la transmision de los eventos deportivos locales mas destacados, como asi
también, toda la cobertura y la informacién relacionada con el acontecer deportivo
nacional e internacional. Posee programacion las 24 horas del dia, con produccién
integramente local de sus contenidos y una extensa grilla de programas enfocados en
diversas disciplinas deportivas, con la participacion de periodistas y conductores de
reconocida trayectoria en la labor deportiva.

Vision.

La vision de Showsport es ser el maximo referente en materia deportiva, para que los
televidentes deseen que el canal se ocupe de la produccidn o transmision de las dife-
rentes actividades referidas al deporte nacional, pero manteniendo su caracteristica
identidad local.

Misioén.

Generando un producto que sepa identificarse con las preferencias de los televidentes
se podra satisfacer sus diferentes necesidades. Al mismo tiempo, se podra mostrar
cada detalle del espectaculo deportivo y, a la vez, hacerlo sentir al publico como inte-
grante del mismo. Se mantendra el liderazgo con un clima interno de entusiasmo, ge-
nerando un producto creativo e innovador, donde el desarrollo personal de los em-
pleados asi como la busqueda de alternativas que llamen la atencién del publico, for-
men los cimientos de la empresa.

Valores y compromiso.

Dentro de los valores que mejor identifican al canal, encontramos: la cobertura de la
actividad deportiva local; el grupo humano de trabajo; la busqueda de contenidos
acordes al publico y la programacion, y la calidad de los productos que se presenten en
la pantalla.

Por tratarse de un medio de comunicacidn, Showsport tiene ante la sociedad un rol
especifico: informar. Y al formar parte de una comunidad que dio cabida a una apuesta
televisiva como estas, el canal busca tener un rol activo frente a las demandas y nece-
sidades de la sociedad, realizando acciones solidarias de apoyo a entidades y organiza-
ciones sin fines de lucro y desarrollando campanfas de bien publico.

Historia.

En Octubre de 1995, Showsport llega a la pantalla de los cordobeses como un canal
especializado en deportes, utilizando las sefiales de cable de Cablevision y Multicanal.
El estudio y planta transmisora estaban ubicados en Vélez Sarsfield y Laprida (Nueva
Coérdoba), y su programaciéon era de 5 horas por dia (de 19 a 0 hs.). En 1997, suma
nuevos programas a su grilla y se amplia la franja de programacién propia de 17 a 0 hs.
Un ano mas tarde, el canal se traslada a nuevas instalaciones en Av. Mahatma Gandhi
y Paglieri, en el barrio Don Bosco. Se vuelve a aumentar la franja de programacion pro-
pia y la transmisién comienza a las 11 y finaliza a las 0 hs. Mas programas, mas cober-
turas especiales y nuevos contenidos: voley, jockey, rugby, tenis, boxeo, aerdbica, en-
tre otros.

En el afio 2000, se incorpora tecnologia para mejorar la calidad de la produccién y emi-
sién de los programas. Se comienza a transmitir la sefial con fibra dptica a través de
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Cablevisidon y Multicanal, lo que aporté una mejora en la calidad final de la imagen. Dos
aflos mas tarde, el canal debe reestructurarse debido a la dificil situacién que vive el
pais. La franja de transmisién del canal queda definida de lunes a viernes de 14 a 0:30
hs. y Sabados y Domingos, de 12 a 0 hs.

En 2003, se suman nuevos programas a la grilla, ofreciendo una completa cobertura de
disciplinas que no tenian espacio en otros medios para difundir su actividad, como en
el caso del béisbol, nautica, atletismo, judo, entre otros. Al afio siguiente hace su pre-
sentacion el programa “La Previa”, para transmitir en vivo la antesala de los partidos
gue diputan Talleres, Belgrano, Instituto y Racing, cuando juegan de local. En esta
puesta, se realizé un importante esfuerzo de produccién, contando con un movil en
vivo en cada estadio, mostrando todo lo ocurrido antes y después de cada encuentro.
De esta manera se logré gran penetracion en la audiencia local, dejando registrados
momentos histéricos del futbol cordobés.

Los festejos por la primera década de vida, se complementaron con la ampliacion de la
franja de su programacion, generando mas contenidos sumando la cobertura en vivo
de la Asociacidén Deportiva Atenas en la Liga Nacional de Basquet, el torneo de la Unién
Cordobesa de Basquet y la produccion de un programa de entretenimiento para estu-
diantes secundarios (SportMatch), entre otros. De esta manera, Canal Showsport lle-
gaba a sus 10 afios como una sefal consolidada, con una variada programacion y la
cobertura en vivo de los eventos mas importantes del deporte en Cordoba.
Actualmente, el canal cuenta en su grilla con 38 programas de produccion local, cu-
briendo mas de 80 eventos deportivos por afio a nivel local y nacional, y con mas de
350 horas de transmision mensual. Ademas, es importante destacar que Showsport es
el unico canal del interior del pais que mide su audiencia en IBOPE, obteniendo datos
oficiales de las mediciones de rating de sus programas. La cobertura del canal continda
en expansion, saliendo de la ciudad de Cérdoba y alcanzando todo el Valle de Punilla,
Jesus Maria, Unquillo, Rio Ceballos, Villa Allende, Mendiolaza, Salsipuedes, Rio Tercero,
Rio Cuarto, Villa Maria, Bell Ville, Leones, Marcos Juarez, San Francisco, Villa Dolores,
Laboulaye y Venado Tuerto (Santa Fe). Por ultimo, cabe destacar la llegada de Shows-
port al medio radial, instalando su propia emisora con contenidos netamente deporti-
vos, programas e informativos dirigidos a diferentes disciplinas deportivas y 24 horas
de transmision.

Realidad institucional.

Luego de la crisis econdmica que afecté a nuestro pais a finales de 2001 y durante los
afos siguientes, el canal vivid un periodo de adaptaciones. A raiz de estos cambios, se
redujeron horas de programacion, se realizaron recortes presupuestarios sobre todos
los programas, se generd un control general de gastos y se trazaron diversas estrate-
gias para poder atravesar este duro momento. Aqui fue donde la creatividad se hizo
sentir. Se insertaron programas realizados con presupuesto cero, sin dejar de lado la
intencidn constante de llegar a todos los televidentes con una buena propuesta, com-
plementada por acciones en diferentes fechas del afio que permitieron mantener el
contacto generado con la sociedad.

Gracias al espiritu de trabajo y a los cambios en la economia nacional se pudo avanzar,
y si bien todavia hay cosas en las que todavia suena imposible planificar (como un re-
cambio en los equipos del canal), se respiran aires mucho mds alentadores que el de
afnos anteriores.

Juguemos en Equipo /24

55°)




Juan Manuel Ferreyra
Trabajo Final de Graduacién

En base al andlisis que pudo realizarse sobre las respuestas planteadas por los maxi-
mos directivos, se pueden resaltar de Showsport distintas fortalezas empresariales
como la produccién de los contenidos que se producen, manteniendo la filosofia de ser
integramente local. Como asi también, su amplia y variada grilla de programacién que
conforma un abanico de publico heterogéneo, dependiendo del contenido de cada
programa. También puede destacarse la cobertura y alcance de la sefial como otra
fortaleza. El canal esta ligado mediante contrato con Multicanal y Cablevisién, lo que
permite llegar a un espectro de televidentes formado por mas de 200.000 abonados,
contando solamente a los que habitan en la ciudad de Cérdoba Capital. La transmision
en vivo de los partidos de Atenas, juegue donde juegue, que afiade valor diferencial a
la marca Showsport.

Dentro de los diferentes nichos que pueden surgir en este sector, se encuentran las
oportunidades que ofrecen los deportes que logran protagonismo en alguna compe-
tencia individual o por equipo, generando que las disciplinas sumen nuevos adeptos a
sus filas y, de esta manera, generar un espacio para el lanzamiento de un programa
con contenidos relacionados a las preferencias de ese segmento de publico. Los con-
venios realizados con diferentes medios facilitan la comunicacion de la programacion y
de las acciones del canal a la hora de comprar espacios mediante el “canje” acordado.
Una oportunidad de la que puede sacarse provecho a la hora de planificar una campa-
fia que necesite de difusion y posicionamiento de la marca.

Llegar a las 24 horas de programacion no fue tarea facil, pero permitié cumplir con el
espectro de publico que demanda este tipo de contenidos durante todo el dia, para
estar actualizado sobre o que ocurre en cada disciplina, los protagonistas, las compe-
tencias y los resultados de la jornada.

Dentro de los puntos débiles del canal, puede remarcarse la gran crisis econémica a la
que fue sometido el pais alla por el afio 2002. Se traté de una etapa incierta, donde los
gerentes de marca de todas las empresas decidian recortar sus gastos en publicidad,
dejando solo aquellos espacios en medios masivos que tuviesen un alcance de publico
significativo para la marca. Por su nivel de segmentacion y alcance, el sistema de tele-
visién por cable seria uno de los mas perjudicados en el caso de padecer una crisis
econdmica similar a la ocurrida hace un tiempo. Por lo tanto, las fuerzas se centran en
el departamento comercial para formar una gran cartera de anunciantes que estan
presentes en cada una de las tandas publicitarias de los diferentes programas del ca-
nal.

Por otro lado, existen también las debilidades relacionadas al aspecto técnico. La tec-
nologia se renueva constantemente y se necesitan grandes sumas de dinero para po-
der contar con un equipo técnico que se encuentre a la altura de lo que utilizan las
demas sefiales televisivas. Al mismo tiempo, las transmisiones en vivo son otra dificul-
tad para el canal. Debido a la cantidad de equipos en el piso, la mayoria de los progra-
mas se transmiten en diferido, al igual que la intervencion del movil de exteriores, un
recurso que solo algunos programas pueden utilizar. SAlo estara disponible para aque-
llos que verdaderamente los necesitan y hagan un uso justificado de la unidad. Se ob-
serva que todas las debilidades técnicas estan intimamente relacionadas con los recur-
sos que el canal pueda generar. Si hay una clara estrategia de proyeccién, se podra
disponer de un mejor equipamiento para mejorar la estética y el contenido de la pro-
gramacion.
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Otras deficiencias del canal estan relacionadas con la coordinacién y la comunicacién
interna. Si bien el canal cuenta con un director de programacién, varios programas
tienen produccion propia, lo que dificulta mantener una linea general en cuanto a con-
tenidos, puesta en escena, etc. Eso es lo que vuelve complejo poder mantener la coor-
dinacién y la comunicacién entre el canal y las personas que integran cada programa.
Por ultimo, deberia implementarse una campafia o acciones de cardacter institucional
para generar un posicionamiento claro sobre las pretensiones del canal sobre la socie-
dad de la cual forma parte, mas alla de su razén de ser.

En esta, como en todas las empresas, existen las amenazas. Se trata de situaciones que
siempre estdan mas alla de cualquier especulacion, y que se activan en momentos en
los que la empresa tiene escasos mecanismos de respuesta. La mejor reaccidn sera
aquella que integre creatividad, eficacia y velocidad para llevara adelante cualquier
tipo de proyecto. Una crisis econdmica es una amenaza, por ejemplo. Llegar al mo-
mento de facturacion cero seria un motivo mas que justificado cerrar las puertas del
canal. El servicio de cable cuenta con un contrato de Cablevision y Multicanal que
mantiene a Showsport en medio de una interesante grilla, permitiendo llevar su reper-
cusidon a mas de 200.000 abonados.

Acciones comunitarias.

Desde un principio, cada vez que existe la oportunidad de generar un contacto directo
con la gente, Showsport intenta dejar marcada su preocupacion por todo lo que ocu-
rre en el ambiente local, mas alla de lo que respecta a nivel deportivo. Por ello, desde
hace varios afios, el canal se encarga de organizar diferentes eventos con el fin de unir
a la sociedad bajo una simple premisa: la solidaridad de las personas. De esta manera,
se establecen fechas claves a lo largo del afio que son aprovechadas por el canal para
mostrar su perfil social en celebraciones como la del Dia del Nifio, fiestas de fin de afio
y maratones de recitales a beneficio de entidades locales.

Por otro lado, y haciendo uso de los espacios que posee en diferentes medios masivos
de difusion, el canal aprovecha para generar mensajes de concientizacién en los que el
deporte se muestra como una verdadera salida a las problematicas que enfrentamos a
diario. El dilema, en este caso, surge con la realizacién de este tipo de acciones que
padecen de una planificacién estratégica capaz de ordenar los mensajes y hacerlos
funcionar a modo de campanfa para lograr un mayor contagio en los destinatarios.

En esta oportunidad, Showsport se compromete una vez mas con la comunidad a
través de una campana sobre la concientizacién de la donacidn voluntaria de drganos
y tejidos como el puntapié inicial de su programa de RSE denominado “Juguemos en
Equipo”. El tema de la campaiia fue propuesto por la misma institucion y se constituye
como el primero, entre tantos otros, que merecen la atencién de la ciudadania.
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disefio metodolodgico.

Caracterizacion de la Investigacion.

En el presente trabajo, se empleara una investigacién de tipo exploratoria, permitien-
do establecer ideas generales que determinen el alcance de la propuesta, utilizando
datos obtenidos de fuentes secundarias y de la aplicacion de técnicas cualitativas.
Sobre las investigaciones exploratorias, Rut Vieytes (2004) expresa que este tipo de
estudios tienen la finalidad de lograr claridad sobre el problema planteado, generando
nuevos lineamientos sobre lo ya establecido. Precisamente este disefio, en palabras de
la autora, se caracteriza por la flexibilidad y su capacidad de cambiar de orientacion en
el momento que se crea necesario.

Definicion de la poblacién.

La investigacidon estara representada por aquellas personas mayores de 18 afios, per-
tenecientes a diferentes estratos sociales que aun no hayan definido su voluntad de
donar érganos y residan en la zona de cobertura del canal.

Técnicas de Investigacion.
Para el relevamiento del presente trabajo, se utilizaran los siguientes métodos:

Entrevista en profundidad.

Las entrevistas en profundidad nos permitiran interactuar y tomar contacto con los
destinatarios de los mensajes que integren la primera campafia publicitaria sobre do-
nacion de érganos, como parte de la estrategia de Responsabilidad Social Empresaria
pensada para este trabajo.

Sobre las entrevistas en profundidad, Vieytes (2004) las define como una técnica que
permite acceder a la informacion desde el rol de actor, logrando captar la perspectiva
en que los entrevistados ven y experimentan el mundo. Es muy similar a una conversa-
cion, se realiza de una manera distendida, con la diferencia de que en la entrevista el
intercambio es intencional y el entrevistador es el que esta informado y necesita cono-
cer la opinidn de su contraparte, sobre un tema en particular.

De esta manera, la interaccion se realiza de manera directa, a través de un método
personalizado que permite transmitir la informacion de forma clara, utilizando las pre-
guntas y respuestas que se generen durante su realizacion como una guia que ayudara
a obtener los contenidos necesarios para la investigacion.

Analisis de contenido.

Mediante esta técnica se relevaran las piezas comunicacionales referidas a la donacién
de drganos generadas por organismos oficiales, para determinar y evaluar sus conte-
nidos, formatos y tonos utilizados en cada mensaje.

Cualquier mensaje que contenga fines comunicacionales puede ser abordado desde la
técnica del Analisis de Contenido. Dentro de este grupo, encontramos: libros, revistas
y documentos editoriales, avisos publicitarios, videos, programas de radio y tv, discur-
sos, apuntes, etc.
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El paso siguiente a la recoleccion de datos relacionados a la tematica de intervencion,
es la clasificacién de la informacidn en diferentes categorias de andlisis, indicadas me-
diante ejes o conceptos. Esto permitira sintetizar la idea general de cada articulo, ob-
tener fragmentos claves de las notas periodisticas abordadas y los contenidos mas
importantes de cada entrevista realizada. Lo relacionado a las diferentes campafias
publicitarias que hayan sido implementadas también formara parte de las categorias
de analisis; destacando los conceptos, mensajes y la efectividad de la intervencion en
cuanto a su impacto y nivel de recordacion.

Estudio Cualitativo.

La muestra estara conformada por 8 personas mediante la técnica de muestreo “ca-
sual o incidental”, elegida por la posibilidad de acceso a cada uno de los individuos que
integran la muestra. (Vieytes 2004: 403)

Instrumento de Analisis.

Las pautas establecidas en el presente modelo de entrevista se ordenan por areas de
indagacién para poder obtener datos relevantes de temas especificos, como parte de
la investigacion realizada con el publico que forma parte de la muestra.

MODELO ENTREVISTA A PUBLICO EN GENERAL

Area 1: la vida cotidiana

Ocupacién del entrevistado.

Composicién familiar.

Actividades de esparcimiento, hobbies, uso del tiempo libre.

Area 2: el consumo de medios

Medios de comunicacidn a través de los que se informa.

¢A cuales le dedica mds tiempo?

Ademas de informacion, ¢qué contenidos busca en los medios?

Area 3: la publicidad con fines benéficos

Publicidades de bien publico que recuerde. (Explicar "bien publico" sin ejemplos)
Opinidn sobre esa publicidad. (¢Recuerda el anunciante?)

¢Le parece que la publicidad cumple con el objetivo? ¢Por qué?

(Preguntar ademas por las campafias de bien publico en general)

Area 4: 1a donacién de 6rganos

Publicidades referidas a la donaciéon de érganos que recuerde.

Asociaciones que le genera la donacién de drganos.

Motivos que mueven a las personas a donar sus érganos. Motivos para no donarlos.
(¢Por qué le parece que hay pocos donantes?)

éConsidera que esta bien informado sobre la donacién de 6rganos?

(¢Donde se puede obtener informacion sobre el tema?)
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Procedimiento para declarar su voluntad de ser donante.
¢Es donante de dérganos?

Andlisis e interpretacion de datos.

Analisis e interpretacion de las entrevistas.

La entrevista cara a cara permite acercarnos a diferentes actores de una manera mas
amena y desestructurada. Se trata de una charla que parte de premisas generales y
culmina con datos mas especificos, de los cuales se extraeran las conclusiones sobre
las que se fundamentan las acciones del presente trabajo.

A modo de reflexion, se presentan los principales datos y pensamientos obtenidos de
las ocho entrevistas en profundidad realizadas con personas pertenecientes al espec-
tro de publico objetivo de Canal Showsport, en edad activa para expresar su voluntad
de donar 6rganos.

En primer lugar, se observa que la gente utiliza su tiempo libre para buscar actividades
que generen diversion, esparcimiento y dispersion. “Me gusta hacerme tiempo para
esas cosas”, expresé uno de los entrevistados. Y este tipo de actividades, estan rela-
cionadas con experiencias que se encuentren dentro del lugar en el que viven o fuera
del mismo. Esta reflexion nos acerca un dato clave para llamar la atencién del publico:
el mensaje debe sorprender, refrescar, movilizar internamente y contagiar.

Mas especificamente, sobre el consumo de medios que tienen las personas entrevis-
tadas, puede visualizarse un claro predominio de la televisidn e Internet por sobre la
radio, el diario y la revista. Los principales factores por los que hacen uso de ellos son:
informacidn, distraccion, contacto con la gente y aprendizaje.

Con respecto a los avisos de bien publico, todos los entrevistados lograron mencionar
alguno explicando de qué se trataba. “Me las acuerdo porque algunas eran fuertes,
con imdgenes bien logradas”, opina Maria Fernanda. “Con el impacto que producen,
uno las recibe de otra manera”, contesta Lisandro, otro de los entrevistados. Pero el
punto clave aqui esta relacionado al anunciante de cada uno de esos mensajes: en la
mayoria de los casos, no se recordaba quien era el que firmaba los anuncios, una ten-
dencia que se repite en mayor medida en las campafias con fines comerciales.

Otro de los puntos claves sobre la grilla de respuestas se refiere al desconocimiento
casi total sobre spots y avisos referidos al trasplante y la donacidn de 6rganos. Todos
reconocen haber visto mucho a nivel informativo sobre este tema o mediante eventos
que realizan algunas organizaciones, pero sélo uno de los entrevistados pudo comen-
tar el contenido de un aviso relacionado a la tematica. “Era del Incucai y hablaba del
DNI, sobre la voluntad de ser donante”, recuerda una estudiante de Ciencias de la Co-
municacion.

Con respecto a la donacién de érganos, existen opiniones repartidas entre los mismos
entrevistados. “Es un tema muy importante al cual no se lo difunde demasiado”, co-
menta uno de ellos. La gran mayoria, lo asocia con la oportunidad de salvar vidas me-
diante un gesto netamente solidario; en otros casos, salen a la luz tematicas como el
trafico o el negocio de 6rganos generando dudas y miedos en la gente sobre el proce-
so de ablacién.
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Observando la reflexion del ultimo punto, la pregunta es: équé serd lo que motiva o
desmotiva a las personas a querer donar sus 6rganos? En el caso positivo, se reiteran
expresiones como “solidaridad”, “oportunidad de salvar vidas” y “responsabilidad”,
como los principales valores que mueve a las personas a querer donar sus 6rganos. En
el caso contrario, sobre los motivos que pueden llevar a una persona a no querer ser
donante, encontramos al “egoismo” o el “pensamiento egocéntrico”, el “miedo” y la
“falta de informacién” como los principales causantes de esta actitud hacia una pro-
blematica que no discrimina e involucra a todos.

El nivel de informacién que se refleja en el grupo de relevados es bajo. Si bien algunos
se animaron a dar detalles sobre el tramite de certificacion de la voluntad para conver-
tirse en donantes de 6rganos, el resto desconocia el procedimiento que debe realizar-
se y sdlo uno menciond la Ley del Donante Presunto, la misma que expresa que todos
somos donantes en potencia, excepto si declaramos lo contrario.

En lo que respecta a los puntos de informacion hubo muchas coincidencias en cuanto
al abordaje de centros de salud, profesionales u organismos encargados del tema. “Me
informaria a través de Incucai. Seria la mejor forma de saber algo mds sobre todo es-
to”, comenta Noelia.

Internet fue otra de las respuestas mencionadas como herramienta util para encontrar
informacion sobre el tema o para contactar los centros especializados en donacion de
drganos y realizar todo tipo de consultas. Se trata de un formato ideal para interactuar
con la gente y mostrar, en breves paso, el procedimiento para ser un donante.

En resumen, se observa una gran oportunidad para desarrollar una estrategia de co-
municacion que genere impacto en la gente e invite, de manera amistosa, a participar
e involucrarse para darle solucién a problemas sociales que la misma sociedad produ-
ce. Se busca generar una actitud en las personas hacia la vida, imponiendo un concep-
to comunicacional que se relacione con la solidaridad y los beneficios de formar parte
de una sociedad que se preocupa por cada uno de sus integrantes.

Analisis sobe la comunicacion de donacién y trasplante de 6rganos.

Para conocer la forma en la que viene siendo utilizada la comunicacidn para campafias
con este tipo de contenidos, se realizara un analisis sobre publicidades graficas perte-
necientes a diferentes paises y culturas. En ellas, podremos notar las diferencias en el
tono y la estética elegidos para llamar la atencidn de los receptores del mensaje. Sobre
el final del andlisis, se visualizaran avisos obtenidos de los organismos nacionales y
provinciales encargados de llevar adelante la procuracién de 6rganos en nuestro pais,
para remarcar los detalles claves que deberan tenerse en cuenta a la hora de imple-
mentar la campafa que formara parte del presente trabajo.

Comenzamos la recorrida con aquellos mensajes que se centraron en la imagen impac-
tante como centro de atencion. Este tipo de anuncios debe provocar visualmente al
publico de tal forma, que logre detener su mirada para comprender el verdadero men-
saje que el anunciante desea comunicar. Veamos algunos ejemplos enfocados en el
llamado “golpe bajo” tan caracteristico de las camparias de bien publico.
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| B | YOU CAN BE A HERO AFTER YOU DIE.
‘_f‘ ARCE ADOT | MAKE THE ORGAN DONOR PLEDGE

En este caso, el texto logra quitarle cierto dramatismo a una imagen sumamente tragi-
ca. “Puedes ser un héroe después de morir”, dice el titular de esta pieza para France
Adot, una federacién que agrupa a las asociaciones francesas que trabajan por la do-
nacién de érganos y tejidos.
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Por el contrario, la asociacidon brasilera Adote, busca a través de estos dos anuncios
colocar en situacién de culpa al publico que se enfrente al aviso, llamando a la re-
flexion a través un texto y una imagen intimidante: “Cuando no donas érganos, te lle-
vas a alguien contigo.”

El mismo camino utiliza esta campafia del Rotaract Club de Costa Rica a la hora de es-
tablecer el tono de comunicacién y el lenguaje visual que utilizan sus anuncios. La pre-
sencia de un elemento como la sangre, genera una asociacion automatica con algo
tragico, acompafiada de situaciones que no generan demasiada identificacion con un

t ~ssrazin

target tan amplio como el de los donantes.

&I Tu mejor déjaselo a algulen
Do drgancn y sshva vieka]
Al
Tu mejor déjaselo a alguien
[Crewris Grgaras i sabvn viclan)

Unos escalones mas abajo del nivel de impacto, se encuentra la siguiente campafa del
Colegio Brasilero que refleja, a través de una estética muy simple y perfectamente
realizada, el resultado que se obtiene cuando se toma una decisién tan importante
para la vida de las demds personas.
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Por ultimo, antes de arribar al analisis de las piezas que difunde el Incucai y Ecodaic,
podemos ver en estos 3 avisos de diferentes anunciantes la misma busqueda creativa
para llamar la atencién de los publicos, utilizando un recurso mas estético y conceptual

que las publicidades abordadas anteriormente.
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Se donador.

L

Centro Nacional
| de Transplantes.
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Observemos ahora la forma en que se estan difundiendo las consignas de los diferen-
tes organismos, cada vez que se debe hacer foco en alguna etapa de la problematica.
Si bien en nuestro pais el Incucai es el ente coordinador oficial encargado actualizar la
lista de espera y gestionar los trasplantes, también es el que realiza la mayor inversiéon
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en medios de difusion para propagar los mensajes que se lancen a todo el pais y pue-
dan ser repetidos a sus respectivos habitantes.

Podemos notar a través de algunos ejemplos, la diferencia existente entre los anuncios
anteriores y estos que llevan consigo una carga institucional mucho mayor. Se trata de
mensajes directos, que no dan lugar a multiples interpretaciones, y de simple decodifi-
cacion. Dentro de los titulares utilizados, puede distinguirse una clara repeticién en el
empleo de conceptos que ya han sido utilizados o formen parte del lenguaje comun de
este tipo de problematicas.
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En Cérdoba, ademas de propagar las campaias que se hacen desde el Incucai, se reali-
zan pequeias piezas comunicacionales (como volantes) para repartir en los eventos
que el ente provincial organiza, utilizando fechas claves del almanaque para generar
acciones de comunicacién y contacto con el target.

Sobre esta pieza en particular pueden decirse que: carece de un nivel estético que lo-
gre llamar la atencidn e invite a las personas a leerla; posee una excesiva cantidad de
texto; se utilizan términos que gran parte del publico desconoce o no utiliza en su vida
diaria y se evidencia un claro desorden en la presentacién de la informacion que forma
parte del volante.
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sos mayor de 18 afios

EXPRESA LA VOLUNTAD DE DONAR TUS ORGANOS

¢ Por qué ser Donante?

La Donacion es la expresion mas sublime de la solidaridad con el
préjimo, porque nos permite, luego del fallecimiento ceder un érgano o tejido
que ya no necesitamos, a un receptor que podra seguir viviendo o mejorar su
calidad de vida.

Uno también podria, en algiin momento de la vida, encontrarse en una
Listade Esperay depender del gesto altruista de otra persona.

La sociedad deberia expresar la voluntad de ser donante en base a
estos conceptos de solidaridad y reciprocidad, para que cualquiera de sus
integrantes, en caso de necesitarlo, podamos recibir a tiempo un érgano o
tejido.

GOBIERNO DE CORDOBA
MINISTERIO DE SALUD

Mas informacion www.incucal.gov.ar 0800-555-4628

La oportunidad reside entonces en generar mensajes que sepan contagiar al publico y
movilizarlo a la accion. Buscar la simpleza en todo sentido, para lograr una campafia
unidireccional, de la que se desprendan acciones y anuncios faciles de decodificar, con
permanencia suficiente en medios que generen recordabilidad.
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Analisis e interpretacion de clipping de medios.

Por tratarse del primer trabajo que integra el programa “Juguemos en Equipo”, se rea-
lizd un analisis sobre las principales caracteristicas y puntos clave que debe reunir una
campana de bien publico y una estrategia de Responsabilidad Social Empresaria para
cumplir con los objetivos planteados en su implementacion.

Para organizar mejor la informacién y darle una orientacién al relevamiento, se anali-
zaran los diferentes ejes planteados para la seleccion del material presente, extraido
de medios graficos y digitales de nuestro pais. Cada uno de estos ejes, se encargara de
dar un breve resumen sobre detalles especificos de las estrategias de RSE, como asi
también de la tendencia del marketing social y las campafias de bien publico emplea-
das por empresas del sector privado y organizaciones no gubernamentales.

A continuacion, se presentan los ejes que forman parte del andlisis de datos:

- La publicidad y los valores.

- Los mensajes de bien publico.

- Efectividad en los mensajes con fines sociales.

- La diferencia entre filantropia y Responsabilidad Social Empresaria.

- Los objetivos de la Responsabilidad Social Empresaria.

El resumen del relevamiento de datos comienza con la utilizacién de publicidad que
utiliza valores en su contenido. Se trata de una tendencia que comenzé a fines de los
noventa y que se acrecento, en nuestro pais, luego de la profunda crisis del afio 2001.
Las organizaciones necesitaban hablarle a una sociedad muy golpeada, dentro de la
cual las empresas privadas y del tercer sector forman parte, y por ello decidieron enfo-
car su comunicacion con un tono mas realista y acorde a la situacién del pais, dejando
de lado aquellas promesas de vida exitosa y consumista que se pregonaban afos ante-
riores. De esta manera, las compafiias comenzaron a reforzar su comunicacién con
diferentes acciones en la comunidad con el fin de generar un beneficio social y, al
mismo tiempo, construir imagen de marca. Asi, la publicidad encontrd en los valores
una fuente de la cual servirse para promocionar sus productos, sus servicios y su forma
de hacer un mundo mejor. Por ello, muchos comenzaron a relacionar a la actividad
publicitaria con la creacidon de modas y tendencias; mientras que otros, la describieron
como un fiel reflejo de la realidad, encargada de reforzar aquellos valores que ya exist-
fan en el seno de la sociedad de la cual forma parte.

La creciente presencia de mensajes de estas caracteristicas en los medios de comuni-
cacion también esta relacionada con el abandono de la asistencia y la filantropia por
parte de los gobiernos. Por lo tanto, los ciudadanos, las instituciones y las diversas
empresas vieron su oportunidad de aparecer en la opinion publica para atender esas
necesidades, que en muchos casos eran urgencias.

Asi se comenz6 a percibir un cambio en la publicidad y, por ende, en su contenido. Los
emisores querian ubicarse a la misma altura de sus publicos y el tono de los mensajes
fue cobrando un nuevo formato. Adoptaron un perfil de consejeros, preocupados por
mejorar la calidad de vida de su comunidad y nacio la iniciativa de que las campanfas
de bien publico dejaran de pertenecer sélo a las organizaciones sin fines de lucro para
llevar el auspicio de firmas privadas. Asi fue como se comenzaron a construir campa-
fias con mensajes que tienen la finalidad de dar a conocer un punto de vista o una
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propuesta enfocada en alguna problematica social, para concientizar a los destinata-
rios y modificar actitudes erréneas.

La finalidad de una campafia de bien publico puede tener diversos objetivos y su nivel
de efectividad resulta muy dificil de medir si no esta apoyado por una investigacion
gue permita establecer la recordacién de los mensajes. Por ello, se requiere de un gran
profesionalismo en el planteamiento de este tipo de estrategias, sin tener que apelar a
los denominados “golpes bajos” para llamar la atencion del publico. El contenido debe
tratar el problema desde otra dptica, mostrando una salida positiva de la causa, difun-
dido por multiples medios y espacios en de comunicacion que permitan reforzar el
concepto y generen mayor impacto y realismo en la gente.

Continuando con el andlisis periodistico de las campafias de bien publico, se debe pre-
star atencion a determinadas reglas que muchas campanas pasan por alto. Si habla-
mos del mensaje, es primordial enfocarse en la continuidad de cada pieza para lograr
recordaciéon en el publico, como asi también, en identificar el tono y el enfoque mas
adecuado para presentar los mensajes, un error comun en el que caen muchas cam-
panas a la hora de hablar de temas tan complejos. Por lo tanto, el contenido de los
mensajes debe ser claro y especifico, evitando la exageracién y los moralismos. Buscar
un equilibrio en la carga emocional para lograr que no exista una monotonia total del
mensaje que genere bloqueo y rechazo.

La proliferacion de mensajes de bien publico viene acompafiada por la evolucién en la
relacion entre las empresas y la gente al hablar de los problemas de la comunidad. Se
dejo de lado la promocién del individualismo y el orgullo como parte del éxito personal
para enfocarse en distintas iniciativas que ayuden a contener a los demas sectores de
la poblacion. La clave esta en aprovechar las innumerables herramientas de la publici-
dad que, utilizadas de manera responsable, pueden lograr con los objetivos que se
planteen para cada estrategia.

En lo que respecta a medios de comunicacion, se aconseja buscar la mayor variedad de
soportes y vehiculos posibles para la difusién. Desde estrategias en medios masivos y
acciones de prensa hasta la organizacién de cursos, seminarios y competencias que
permitan comunicar el eje de la campafa. Formamos parte de una sociedad donde el
consumidor esta tomando el control de una comunicacidon que ya no solo se da con las
empresas, sino con otros miembros de medios virtuales como paginas web, blogs y
redes sociales, en las que el famoso “boca en boca” es mucho mas fuerte que cual-
quier accion de promocién paga, y del que se puede sacar provecho si las ideas y las
propuestas generan identificacion entre ellos. Por lo tanto, utilizar multiples medios
nos garantiza efectividad en la comunicacion del mensaje, generando participacion e
involucramiento del publico que forma parte de nuestra campafia. La clave esta en
entender al publico y acercarse a él en los diferentes puntos de contacto que utilice-
mos, despertar la atencién pensando en lo que se quiere generar en ese preciso mo-
mento en el que el target se encuentra frente a cualquiera de las piezas que formen
parte de la campana.

Frente a la creciente utilizacion de este tipo de estrategias, muchos informes hablan
de los resultados a los que toda empresa planea llegar. Coinciden en que mediante
este tipo de acciones se logra un beneficio a largo plazo que nadie puede negar, lo cual
requiere de una relacion transparente con la sociedad, con sus publicos internos y ex-
ternos, con su medio ambiente y fomentar su participacion comunitaria mediante la
transparencia y la accién social. De esta manera, se arriba a una diferenciacién positiva
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de la marca, aumentando la fidelidad de sus clientes y generando oportunidades de
negocios. La clave esta en afiadir responsabilidad y confianza a la oferta de diferencia-
ciéon de la empresa.

En nuestro pais, no es muy alto el nimero de empresas que ha logrado un aumento en
su competitividad mediante la utilizacidén de estrategias de RSE. Y esto se debe, preci-
samente, a una confusion entre acciones de filantropia con las de Responsabilidad
Social Empresaria propiamente dicha. Mientras que la filantropia esta relacionada con
el auspicio de causas o eventos puntuales, que hacen a la imagen de la empresa, las
estrategias de RSE cuentan con un procedimiento y un planteamiento estratégico ma-
yor que les permite definir objetivos y cosechar resultados a largo plazo. Por ello, para
las empresas lideres no es suficiente organizar acciones de filantropia si lo que se pre-
tende es lograr un cambio de actitud. Lo que se busca es relacionarse con los publicos
externos a la empresa para alimentar ese nuevo rol que, para muchos, esta de moda
pero que para la gran mayoria representa el camino mas viable a la hora de generar
confianza en la gente. En palabras de profesionales, las estrategias de RSE deben estar
presentes en todas las empresa que buscan el liderazgo en su actividad y en su entor-
no, donde la buena reputacién es tomada como un factor mas de posicionamiento y
competitividad, seguida de cerca por los diferentes publicos que analizan el rol de la
empresa como integrante de la sociedad.

En fin, son muchas las notas e investigaciones que abundan en los medios sobre la
utilizacién de este tipo de acciones que ayudan, en la mayoria de los casos, a mejorar
el posicionamiento de las empresas ante una sociedad que cada vez demanda mas
preocupacion y pertenencia a las organizaciones del sector privado. El éxito de la apli-
cacion de una estrategia de este género también lo define la reputacidén previa que
pueda tener la empresa con su entorno y, aprovechando la conexion y el alcance de un
medio de comunicacién como Showsport, suena mas que prolifero generar una cam-
pafia de comunicacidn social empresaria que se encargue de mostrar al deporte como
una buena solucion a muchas de las problematicas sociales que enfrentamos a diario.
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Reflexiones Generales.

Una vez finalizado el analisis de las entrevistas, la busqueda de comunicacién antece-
dente y la recopilacién de articulos referidos a la implementacidén de estrategias de
RSE, se arriba a las siguientes reflexiones con el fin de dar una vision general de la par-
te explorativa de este proyecto.

Existe una clara brecha a nivel individual y profesional sobre la donacidon de drganos
desde el punto de vista comunicacional. Es decir, se destaca la falta de informacién por
parte de la gente con respecto a los requisitos basicos que se deben tener en cuenta a
la hora de tener que expresar la voluntad hacia la donacidn de 6rganos. Se trata de un
item que no es tenido en cuenta en las Ultimas campafias y que es de suma importan-
Cia para quienes sean destinatarios de los mensajes.

Se necesitan nuevos conceptos, nuevos caminos creativos que permitan a los profe-
sionales de la comunicacion y a los receptores de cada mensaje, a formar nuevos razo-
namientos dejando de lado el ya clasico “donar 6rganos es dar vida”. Hace falta avan-
zar hacia una nueva instancia en la comunicacién, impulsar a las personas a tomar una
decisidn y llevarla a cabo. Abandonar lo conceptual y sentimental para darle paso a la
accion y el compromiso.

Puede observarse, en la gente, una asociacidn positiva hacia la tematica en cuestién.
Todos coinciden en que el gesto de tomar la decisidon de ser donante, es un simbolo de
grandeza y solidaridad para quien espera un trasplante como para los demas integran-
tes de la comunidad.

Existen también muchos prejuicios sobre el procedimiento que se realiza con los érga-
nos, una vez realizado el proceso de ablacidn. Si bien el sistema utilizado por el Incucai
en nuestro pais se encarga de evacuar todo tipo de dudas en cuanto a su transparente
funcionamiento, estos prejuicios son aprovechados por muchos como excusa para no
certificar su postura positiva hacia la donacion.

Mas alld de la tematica que traten, las campafias de bien publico son consideradas
vitales para el mejor desarrollo de los integrantes de la sociedad. Al no estar sujetas a
resultados comerciales, tienen la ventaja de poder llamar la atencién del target inten-
tando provocar un cambio de actitud y de valores en cada una de esas personas.

Por el momento, el canal no ha realizado campafias de bien publico que sigan un pla-
neamiento de accion especifico. Se han implementado diferentes avisos que difieren
totalmente de su contenido y tiempo de pautado.

En lineas generales, se visualiza la oportunidad de explorar nuevos recursos y tonos en
la comunicacién de bien publico. Realizar una campafia que se encargue de reunir la
actitud positiva de la gente hacia la donacién de érganos, generando conductas y ac-
ciones relacionadas con la identificacidn y el contagio, evitando caer en el lugar comun
del dramatismo como recurso de persuasion.
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desarrollo del plan de aplicacion profesional.
Resefia de la actividad.

¢Qué es un trasplante?

Extraido de una obra creada exclusivamente para docentes, el Instituto Nacional Cen-
tral Unico Coordinador de Ablacién e Implante (INCUCAI) define al trasplante como
“un procedimiento médico que consiste en la extracciéon de un érgano (o parte de un
organo) perteneciente a un individuo vivo o muerto para ser implantado en otro indi-
viduo con sus funciones limitadas.” (2008:11)

En nuestro territorio, los tipos de trasplantes posibles se dividen en dos grupos: 6rga-
nos soélidos, como el de corazén, pulmdn, higado, intestino, rifidn, pancreas y bloque
cardiopulmonar; y tejidos, como las cérneas, piel, huesos y médula ésea (CPH). En po-
cas palabras, un trasplante puede salvar la vida de aquellas personas en las que un
organo vital ha dejado de funcionar y no cuentan con otra alternativa para recuperar
su salud. Incluso puede mejorar su calidad de vida y volver a sus actividades diarias
como trabajo, estudio, familia, etc.

La donacidn de organos.

Lo que permite que un acto de donacion se convierta en trasplante es la posibilidad de
gue el érgano sea aceptado por el cuerpo receptor. “En los humanos, el sistema inmu-
nitario lo protege de agentes invasores como bacterias, virus y parasitos y evita el de-
sarrollo de células malignas. Para el sistema inmune el érgano trasplantado es un
cuerpo extrafio; es por esto que la medicina ha desarrollado las drogas que desactivan
esta defensa.” (2008: 11) Debido a estas condiciones, la donacién de érganos es posi-
ble sélo en 5 de cada 1000 fallecimientos.

Todo trasplante puede realizarse gracias a la voluntad de las personas que deciden
donar sus érganos de manera altruista y desinteresada. Se trata de un proceso com-
plejo que difiere en si mismo sobre las condiciones en las que se encuentra el cuerpo
del donante al realizar el acto. Esto ultimo hace referencia a que la donacién de 6rga-
nos sélo se concreta cuando la muerte sucede en una unidad de terapia intensiva,
mientras que para aquellas personas que fallezcan fuera de esta unidad, la donacion
posible se reduce a la de tejidos.

El proceso de trasplante.

Para comprender el proceso del complejo operativo de procuracion de érganos es ne-
cesario realizar una breve descripcion sobre cada uno de los pasos y actores que inter-
vienen en esta practica, para garantizar la transparencia y el profesionalismo que de-
manda el sistema sanitario para su realizacion.

1. El médico de una unidad de terapia intensiva comprueba signos clinicos de
muerte encefalica y se comunica con el Incucai u organismos jurisdiccionales
(Ley de Trasplante, art. 26).

2. Una vez corroborada la muerte encefdlica, se evalla clinicamente al posible
donante para conocer el estado de sus érganos, manteniendo informados a los
integrantes de la familia.
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3. Se verifica si la persona fallecida tenia alguna manifestacién expresa sobre la
donacién de érganos y tejidos.

4. En caso de registrar su voluntad positiva, se informa a la familia y comienza el
proceso de ablaciéon (intervencidn quirdrgica para la extraccién de érganos).
Caso contrario, a través de una voluntad de oposicidn, se suspende el proceso.

5. En caso de no haber manifestado su voluntad, se presume que es donante (ver
Ley 26.026) pero se consulta a la familia si conocia la voluntad del fallecido.

6. Mientras se mantiene en condiciones dptimas a cada uno de los 6rganos vy teji-
dos, y se evalla cuales son aptos para la donacidn, se inicia la busqueda de los
posibles receptores a través del SINTRA, sistema informatico que administra y
fiscaliza las actividades de donacion y trasplante en la Argentina.

7. Una vez establecida la compatibilidad, la antigliedad en la lista de espera, la si-
tuacion geografica y el grado de urgencia se contacta a los médicos de los pa-
cientes seleccionados para asignar los drganos y realizar el proceso de ablacién
en el cuerpo del donante, en el mismo lugar donde se produjo el fallecimiento.

8. Se trasladan los drganos en condiciones dptimas a 42C hasta el dentro asisten-
cial en el que se realizard finalmente el trasplante. Dicha intervencion puede
durar entre 2 y 10 horas.

La Ley 26.066 o del Donante Presunto.

Para dar a entender las modificaciones y actualizaciones generadas a través del dicta-
men de la Ley N2 26.066 por sobre la anterior (la Ley N2 24.193) el Incucai lanzd un
documento que se encarga de explicar la nueva normativa que involucra a todos los
habitantes de nuestro pais.

Segun el documento, “la nueva normativa establece que toda persona capaz y mayor
de 18 afios pasa a ser donante de d6rganos y tejidos tras su fallecimiento, salvo que
haya manifestado su oposicion. En tanto, la negativa es respetada cualquiera sea la
forma en que se haya expresado."23 De esta manera, se coloco a las personas dentro
del grupo de los donantes en potencia para aumentar la cantidad de trasplantes y
disminuir el nUmero de pacientes en lista de espera.

Mas alla de la reforma, el cuerpo médico esta obligado a consultar con la familia sobre
la ultima voluntad del fallecido, en el caso de no existir una declaracion a favor o en
contra del destino de sus érganos y tejidos. Por ello, para evitar esta situacién de pro-
fundo dolor y angustia, el Incucai ofrece diferentes vias para declarar su voluntad a
favor o en contra de esta practica. Entre ellas, encontramos:

® Firmar un acta de expresion en el Incucai, Organismos Jurisdiccionales de Abla-
ciéon e Implante, o en la Policia Federal.
e Asentarlo en el DNI, en las oficinas del Registro Civil de todo el pais.
® Enviar un telegrama gratuito desde Correo Argentino, sélo para expresar oposi-
cién.
También, hay que destacar que la Revocacion de Voluntad puede realizarse en cual-
guier momento a través de los medios recientemente nombrados. De este modo “la

23 ’ .z .
Extraido de “La donacién de érganos con la nueva ley”
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legislacidn protege la autonomia de las personas, dando primacia a la expresién de
voluntad en forma explicita.”(2008: 14)

La lista de espera.

Se trata de un registro de pacientes agrupados por érgano o tejido y por nivel de ur-
gencia, administrada y llevada adelante por el Incucai. Cada lista de espera es nacional
y Unica y en nuestro pais, la inscripcion de pacientes se realiza a través del Sistema
Nacional de Informacién de Procuracién y Trasplante de la Republica Argentina (SIN-
TRA), un sistema que opera en tiempo real las 24 horas del dia, los 365 dias del ano.

“El Incucai y los Organismos Jurisdiccionales de Ablacidn e Implante actua-
lizan las listas de espera en forma permanente e instrumentan asi el regis-
tro Unico de pacientes inscriptos o en proceso de inscripcion en el ambito
nacional. Esta es una tarea fundamental, ya que sobre esa base se asignan
y distribuyen los érganos y tejidos procurados.” (2008: 18)

En nuestra provincia, el organismo encargado de llevar adelante todos los procesos de
donacién vy trasplante es el Ente Coordinador de Ablacién e Implante de Coérdoba
(ECODAIC), dependiente del Ministerio de Salud del Gobierno de Cérdoba. Si bien los
entes coordinadores de cada provincia responden a los lineamientos nacionales dicta-
dos desde el Incucai, estos grupos de trabajo cumplen la funcion de difundir y llevar
adelante la confeccion de las listas de espera y procuracién de 6rganos. A continua-
cién, se detalla el estado actual de Cérdoba, segun los datos arrojados por el SINTRA.*

Provincia de Cdordoba
Pacientes inscriptos en Lista de Espera

Renal 432
Renopancreadtica 4
Hepatica 38
Hepatorrenal
Hepatointestinal 1
Cardiaca 14
Cardiopulmonar 2
Pulmonar 7
Pancreatica 2
ORGANOS 502
Corneas 426
Escleras 3
TEJIDOS 429
Porcentaje Pais 11.1%
Tasa de Prevalencia 279 PMH
TOTAL 931

24
Datos obtenidos del Sistema Nacional de Informacién de Procuracion y Trasplante, Diciembre de 2008.
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Comparativa Anual de Procuracién de Organos (1998-2007)

1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
Rifién 38 62 54 46 54 74 93 102 102 112
Higado 14 24 14 20 13 16 21 25 25 26
Corazon 11 20 14 11 8 12 12 12 18 16
Pulmon 2 4 4 1 3 2 3 - 2 3
Cardiopulmonar - 1 - - - - 1 - - -
Pancreas 1 2 - 1 3 3 1 7
Intestino - - - - - - - -
TOTAL 66 113 86 80 79 107 133 140 154 167
Comparativa Anual de Procuracion de Tejidos (1998-2007)
1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
Cérneas 98 152 120 106 117 119 182 128 112 132
Sist. Osteoarticular - - - - 4 8 18 22
Corazén p/valvulas 1 1 4 3 3 4 5 4 9
Piel - - - - - - - - 11 10
TOTAL

99 153 124 109 124 131 194 142 145

173
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planificacidn.
Obijetivo general del trabajo

® Posicionar al canal Showsport en la sociedad cordobesa mediante la realizacion
de una estrategia de Responsabilidad Social Empresaria.

Objetivos especificos
Realizar una estrategia de bien publico utilizando diferentes medios de difusién para:

® Generar una actitud favorable hacia la donacidn de érganos y tejidos en los di-
ferentes publicos de Showsport.

® lograr mayor impacto mediante la combinacién de canales tradicionales y al-
ternativos de comunicacion.

® Obtener mayor repercusion en la sociedad a través de una campafa de prensa
paralela a las acciones que se realicen.
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campaina de comunicacion.
Brief.

Cliente.

CANAL SHOWSPORT. Una sefial televisiva cordobesa reconocida por ser la primera con
24 horas de programacion deportiva del interior del pais. Realiza la cobertura y trans-
mision de los eventos deportivos mas relevantes para su audiencia, privilegiando
aquellos que por cercania o protagonismo mantengan una identidad preferentemente
local, por sobre la nacional e internacional. Ademas, como parte integrante de la co-
munidad en la que se desarrolla, Showsport organiza eventos y acciones con fines
benéficos, respetando su compromiso con la sociedad y con las personas que la inte-
gran.

Objetivo del plan.

“JUGUEMOS EN EQUIPO” es el nombre del programa de comunicacion que funciona
de plataforma para el lanzamiento de las diferentes campafias publicitarias de bien
publico que realiza el canal. Mediante cada intervencién, Showsport intenta dejar
plasmada ante sus diferentes publicos su interés por el entorno en el que desarrolla,
fomentando la practica de la vida solidaria entre todos los integrantes de la sociedad.
De esta manera, mediante la investigacion de problematicas que afecten a diferentes
sectores, se construyen mensajes optimistas, para generar aceptacidén y contagio en
los receptores.

¢Cual es nuestra oportunidad?

Tenemos la gran oportunidad de presentar una propuesta diferente a la sociedad, to-
mando como eje la Donacién de Organos y Tejidos. Mensajes y acciones destinadas a
generar un cambio en la actitud sobre este tipo de problematicas que exigen una reac-
cion inmediata de cada uno de nosotros. Una ocasion para aprovechar los diferentes
medios y soportes que surgen, para lograr contacto directo con el target que forma
parte de cada una de las campafias. Coordinar cada campafia con implementacion de
comunicacion ATL (above the line - medios masivos) y BTL (below the line - medios
alternativos) para generar impacto y recordacion en todos los sentidos.

Problema a tratar.

Por tratarse de la primera campafia que dard comienzo a la plataforma de comunica-
cién “JUGUEMOS EN EQUIPO”, necesitamos dar un fuerte impacto con el tema elegi-
do. Por ello, creemos que la donacion de dérganos presenta todas las caracteristicas
necesarias para desarrollar y generar mensajes siguiendo el espiritu de la solidaridad y
el comportamiento como personas preocupadas por ayudar y mejorar la calidad de
vida de la sociedad.

¢Qué comportamiento del consumidor estamos buscando?

El objetivo de cada una de las campafias que se implementen bajo el paraguas “Ju-
guemos en Equipo” serd la de generar reflexion y actitud proactiva hacia las diferentes
consignas que se planteen. En este caso, buscamos que los receptores eliminen sus
falsos pensamientos y mitos acerca del proceso de donacion de érganos; instandolos a
decidir sobre su posicidn ante la donacidn de érganos y tejidos, generar que la gente
elija y registre su decision a favor o en contra de la donacion, pero que lo registre.
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Target.

El publico al que debemos referirnos esta compuesto por todos los hombres y mujeres
mayores de 18 afios que se encuentren en edad activa para donar sus érganos. Si bien
resulta complejo armar un solo discurso para un publico tan heterogéneo, la aplicaciéon
y adaptacion de cada mensaje sobre los diferentes medios y lugares de difusién se
encargaran de dirigir el mensaje a los diferentes sectores que integran nuestra publico
objetivo. También deberiamos enfocarnos en la familia del donante, es decir, aquellas
personas que deben tomar la decision de ceder partes de un ser querido para poder
continuar la vida de aquellas personas que se encuentren en lista de espera.

Cobertura geogrifica.
Ciudad de Cérdoba y zona de cobertura del canal.

Ejecucion de la campaiia.

La campafia comenzara a implementarse en el afio 2009. Tendrd una duracion de 3
meses, comenzando el 12 de Mayo y culminando el dia 31 de Julio. Fuera del presu-
puesto de pauta, la campafia continuara con menor frecuencia en los cortes comercia-
les del canal y espacios de canje en otros medios.

Comunicacion previa del anunciante.

Ademas de los avisos institucionales y de transmisién de sus programas, el canal regis-
tra avisos de bien publico enfocados en eventos y cruzadas solidarias que se realizan
en fechas del afio preestablecidas.
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Plan Estratégico de Comunicacién Organizacional.

Estrategia de Comunicacion.

Luego de revisar los resultados de las entrevistas y la investigacidon realizada, es el
momento de volcar toda esta informacion en el armado de la estrategia de comunica-
cién para alcanzar los objetivos propuestos en este trabajo.

En primer lugar, la importancia que el canal le atribuye al publico que forma parte de
su programacién es un punto clave para llegar de una manera mas intima e informal a
través de los mensajes que se realicen. Ademas, existe una notoria predisposicion de
la gente a participar y generar opinidn sobre este tipo de comunicacion, por tratarse
de una accidén que no tiene ningun costo llevar a cabo y que representa un gesto to-
talmente altruista y desinteresado hacia las demas personas.

Otro de los puntos importantes que se tendran en cuenta, y que forma parte impor-
tante de cualquier estrategia de comunicacion, esta relacionado con los medios elegi-
dos para la difusion de los mensajes. Por tratarse de un medio masivo, las piezas go-
zaran de una mayor exposicion al no tener costo de mantenimiento, debido a que es
sabido que Showsport, ademads de ser un canal de televisién también cuenta con una
emisora de radio propia. Al mismo tiempo, gracias a los convenios realizados con otros
medios, también se podra aprovechar de dicho beneficio manteniendo los avisos reali-
zados para ese soporte sin incurrir en costos de pautado.

Para llegar a buen puerto, el desafio comunicacional va a estar enfocado en unir co-
rrectamente los 2 ejes que movilizan a esta estrategia de Responsabilidad Social Em-
presaria: el deporte y la solucién de problematicas sociales. Elegir el tono, el lenguaje,
la situacion y la resolucion propuesta para el problema deberan generar la mayor iden-
tificacion posible con el target para llevarlos a la accidn, es decir, cumplir con el objeti-
vo encomendado.

De esta manera, la campafia estara sustentada sobre un plan de comunicacidon que se
encargara de trazar un esquema de pautado capaz de alcanzar a la mayor cantidad de
publico posible dentro del tiempo estipulado. En una segunda instancia, la camparia
tomara mas protagonismo a través de la web, donde se colocara contenido e informa-
cion detallados sobre la problematica y los pasos a seguir para su disminucién y erradi-
cacion.

Cada pieza que forme parte de la campana deberd cumplir con los elementos impres-
cindibles que requiere una accidon de responsabilidad social: Ilamar la atencién, pre-
sentar solucién al tema tratado, llevar a la accidén sin generar rechazo en sus recepto-
res. Asi, la recordabilidad de todo lo que se haga bajo el nombre de “Juguemos en
Equipo” ganara mayor repercusion y participacion social con el paso del tiempo.

Estrategia Creativa.

Cualquiera sea el brief, cada vez que en publicidad se necesita generar un cambio en la
actitud de sus receptores se recurre, indudable e ineludiblemente, a la creatividad. La
creatividad es la caracteristica que debe acompafar todo el proceso de una campafia
para alcanzar los objetivos que hayan sido propuestos.
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En este proyecto en particular, ademads de poner en debate tematicas que involucran a
todos los integrantes de la sociedad, se debera cubrir la necesidad del canal de mos-
trar su cardcter social ante la comunidad en la que se desarrolla. Para ello, la imple-
mentacion de una estrategia de RSE es la herramienta que mas se identifica con los
objetivos que Showsport tiene pensados para dirigirse a los diferentes publicos.

El armado de la estrategia deberd utilizar un camino diferente a los ya empleados en
trabajos relacionados con la donacion y el trasplante de drganos y tejidos. Desde la
conceptualizacién hasta la utilizacion de los medios. Aqui serda donde la creatividad
jugard un papel indispensable para llegar a la gente con mensajes que ayuden a formar
un pensamiento positivo cada vez que se encuentren con alguna de las piezas que in-
tegran la campania.

Por ultimo, es importante destacar que el lenguaje y el tono elegido para esta primera
campafia se encargaran de generar un codigo entre el emisor y sus receptores que se
vera reflejado en los trabajos que salgan posteriormente. La participacion, la solidari-
dad, la preocupacion por el desarrollo de la sociedad y el comparfierismo serdn los
elementos que acompanaran, de ahora en mas, cada uno de los trabajos de Juguemos
en Equipo, en respuesta a la filosofia que dio origen a Showsport.

Tomando dichos elementos como punto de partida, la predisposiciéon del publico es-
tara descontada.

La Campaia.

La campafa que dara comienzo a la iniciativa “Juguemos en Equipo” tendrd una dura-
cién de 3 meses, comenzando el 12 de Mayo y finalizando el dia 31 de Julio. Pero cabe
destacar que, fuera de este periodo de tiempo, la pauta podra mantenerse en la pan-
talla y la emisora radial del canal sin destinar un presupuesto para ello.

Durante el primer mes, el canal invertira gran parte del presupuesto en espacios y so-
portes que garanticen una exposicion masiva de la campafia. Esta estrategia, permitira
llegar al 30 de Mayo (Dia Nacional de la Donacién de Organos y Trasplantes) con una
comunicacion acorde a la efeméride, despertando el interés en la gente de registrar su
voluntad como donante.

En los meses restantes, el foco de la comunicacién se realizara a través de medios al-
ternativos e Internet, para llevar el mensaje a nuevos publicos y reforzar la comunica-
cion difundida en los canales masivos. En esta etapa, el canal aumentara la pauta en su
propia pantalla, como asi también, en la emisora radial que forma parte del grupo
Showsport. Al mismo tiempo, se generara material prensable para generar una mayor
difusion de la tematica en los medios locales y propagar aun mas el mensaje de la
campana por medio del efecto boca en boca.

La campanfa incluye:
® Avisos de Grafica
® Spots animados para TV
e Spots de Radio
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e Via Publica

e Desarrollo de Sitio Web

® Publicidad de Guerrilla

e Material POP (afiches, flyers, postales, etc.)
e Eventos Especiales

e Kit de Prensa para lideres de opinion

Gracias a la relacidén que el canal mantiene con los medios de comunicacion, existe un
convenio de publicidad por canje que serd de suma importancia para el mantenimien-
to de la campana durante un tiempo prolongado.

Los medios con los que el canal mantiene este beneficio son los siguientes:

Diarios: La Voz del Interior; Dia a Dia; Comercio y Justicia; Hoy Dia Cordoba.

Revistas: Mistura; Deporte Total.

Internet: Power Cba (disefio web, hosting y mantenimiento)

Televisién: Canal 10 de Cérdoba

La identificacion y el contagio que se genere en cada receptor serdn los ingredientes
indispensables para que la campafia logre la repercusion y los resultados planteados
desde un principio.

El Concepto.

Desde cualquier punto de vista, y observando las opiniones encontradas en las entre-
vistas que componen este trabajo, el acto de donacién es percibido como una decisién
altruista y solidaria. Se trata de una expresidén de cooperacion y compromiso con los
demas integrantes de la comunidad y la comprobacién de que cualquier persona, con
un simple gesto, puede demostrar su grado de involucramiento con el desarrollo de
una sociedad mejor.

SER DONANTE TE HACE MAS SOLIDARIO. Esta es la premisa pensada para la campafia
gue buscara, por medio de la identificacion, generar una actitud positiva hacia la do-
nacién de drganos, alentando a la gente a registrar su voluntad en las instituciones
designadas.

La particularidad que presenta el concepto es que esta planteado desde la consecuen-
cia y no desde la causa, como habitualmente se trabaja en las campanas de bien publi-
co. Es decir, presenta la solucion sin perder tiempo en la explicacion del problema, por
tratarse de una tematica conocida por todas las personas. Entonces, lo que se buscé
generar es una reaccion diferente al clasico “donar érganos es dar vida”, explorar un
poco mas y comunicarle a los receptores de cada mensaje lo positivo que significa to-
mar una decision de esta magnitud. De esta manera, no sélo se intenta planificar un
futuro alentador con menos personas integrando las listas de espera, sino ademas,
educar a la poblacién sobre la solidaridad como la mejor forma de sentirse participe en
el crecimiento de la sociedad de la cual forman parte.

El concepto, ademads, permite enfocar el tono de la comunicacion y la estética lejos de
los ejemplos que se analizaron mas arriba, en los que el “golpe bajo” era el denomina-
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dor comun de todas las campafias. La solidaridad genera un espacio interno de felici-
dad y orgullo en cada una de las personas, algo que puede traducirse de manera posi-
tiva en la resolucidn de cada una de las piezas comunicacionales. Y aqui es donde resi-
de el verdadero desafio de un concepto, en su capacidad de adaptacion a los diferen-
tes medios y soportes escogidos para la accién, en su perdurabilidad en el tiempo y en
la infinidad de ideas que de él puedan originarse.

A continuacion, se presentan las piezas designadas para la primera campaiia de “Ju-

guemos en Equipo” sobre donacion de érganos, respondiendo al concepto presentado
en este Ultimo apartado.
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Grafica: diarios y revistas.
Medios: La Voz del Interior, Dia a Dia, Comercio y Justicia, Hoy Dia Cérdoba, Revista
Deporte Total, Mistura, La Central y Metrdépolis.

Pieza: “esgrima”

o

SER DONANTE
TE HACE
MAS SOLIDARIO.

Con solo registrar tu voluntad de
donar organos en el DNI estas
ayudando a construir un futuro
mucho mejor, con mas esperanza
y menos personas en la lista de
espera.

Involucrate, forma parte del cambio.

»
JUGUEMOS EN
EQUIBO
juguemosenequipo.org.ar Una iniciativa de  si caxat os nvsstao Seronte
g, 2 i
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Pieza: “natacion”

-

SER DONANTE
TE HACE
MAS SOLIDARIO.

Con solo registrar tu voluntad de
donar organos en el DNI estas
ayudando a construir un futuro
mucho mejor, con mas esperanza
y menos personas en la lista de
espera.

Involucrate, forma parte del cambio.

JUGUEMOS EN
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juguemosenequipo.org.ar
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Pieza: “rugby”

SER DONANTE
TE HACE
MAS SOLIDARIO.

Con soélo registrar tu voluntad de
donar organos en el DNI estas
ayudando a construir un futuro
mucho mejor, con mas esperanza
y menos personas en la lista de
espera.

Involucrate, forma parte del cambio.
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juguemosenequipo.org.ar
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Pieza: “tenis”
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e

SER DONANTE
TE HACE
MAS SOLIDARIO.

Con soblo registrar tu voluntad de
donar organos en el DNI estas
ayudando a construir un futuro
mucho mejor, con mas esperanza
y menos personas en la lista de
espera.

Involucrate, forma parte del cambio.
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Via Publica.

Cantidad: 3000 carteleras (1000 x circuito x mes)

Pieza: “tenis”
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Registra tu voluntad de d
dni y ayuda a construir un fu
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Pieza: “natacion”

SE \C u; %
TEHACE

Registra tu voluntad de donar érganos en ¢
dni y ayuda a construir un futuro mejor.

JUGUEMOS EN
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juguemosenequipo.org.ar
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Television: story board.

Medios: Canal Showsport, Canal 12, Canal 8 y Canal 10.
Realizacién: Produccién de Showsport.

Pieza: Futbol, 20”.

Animacion.

Vemos en el centro de una cancha de
futbol a los capitanes de los equipos
a punto de realizar el clasico saludo
para luego dar comienzo al partido.
Uno de los capitanes, el que se en-
cuentra a la derecha, saca un ban-
derin con los colores de su equipo y
se lo ofrece a su adversario.

El otro jugador, al observar el com-
portamiento de su contrincante, co-
mienza a quitarse la camiseta...

...siguiendo con el pantalén, las me-
dias y los botines para darselos a
cambio del banderin, quedando so-
lamente en calzoncillos.
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Corte y placa con sobreimpreso:
SER DONANTE TE HACE
MAS SOLIDARIO.

Vemos nuevamente al jugador semi-
desnudo muy contento.

Al observar que tiene la cinta de ca-
pitdn sobre uno de sus brazos, se la
quita y se la entrega al otro jugador.

Corte y placa final con banda musical.
Sobreimprime:

REGISTRA TU VOLUNTAD DE DONAR
ORGANOS EN EL DNI Y AYUDA A
CONSTRUIR UN FUTURO MEIJOR.
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SER DONANTE

TE HACE
MAS SOLIDARIO.

Registra tu voluntad

de donar 6rganos en el dni
y ayuda a construir

un futuro mejor.
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Desaparece el sobreimpreso anterior
y vemos la frase:

INVOLUCRATE, FORMA PARTE

DEL CAMBIO.

lucrate, |
a parte del cambio.

Logo de Juguemos en Equipoy
Showsport.

SHOWSPCRT

Una iniciativa de

Cierre con direccién web.
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Pieza: Disco, 20”.

Animacion.

Vemos la imagen de una atleta muy
concentrada, parada sobre el circulo
de lanzamiento de disco.

De pronto, comienza a dar giros so-
bre si para realizar el lanzamiento...

...pero cuando suelta el objeto, nos
damos cuenta que se trata de un
boomerang.

Juan Manuel Ferreyra
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Corte y placa con sobreimpreso:
SER DONANTE TE HACE
MAS SOLIDARIO.

Vemos que el boomerang supera la
linea del campo en la que se encuen-
tra la marca del récord mundial, pero

en ese preciso momento regresa
hasta las manos del lanzador.

Corte y placa final con banda musical.
Sobreimprime:

REGISTRA TU VOLUNTAD DE DONAR
ORGANOS EN EL DNI Y AYUDA A
CONSTRUIR UN FUTURO MEJOR.
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SER DONANTE
TE HACE
MAS SOLIDARIO.
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Registra tu voluntad

de donar 6rganos en el dni
y ayuda a construir

un futuro mejor.

Juguemos en Equipo /66



Desaparece el sobreimpreso anterior
y vemos la frase:

INVOLUCRATE, FORMA PARTE

DEL CAMBIO.

Logo de Juguemos en Equipoy
Showsport.

Cierre con direccidén web.

>
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Una iniciativa de

SHOWSPCRT
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Pieza: Ciclismo, 20”.

Animacion.

Vemos la largada de una competen-
cia de ciclismo. Se escucha el disparo
y observamos el pelotén de corredo-
res que avanza.

De repente, vemos que uno de los
ciclistas se acerca a gran velocidad,
montado sobre un monociclo similar
al que utilizan los acrébatas de circo.

Con gran esfuerzo, observamos que
el ciclista comienza a pasar a varios
de los competidores que estaban
mas adelante.
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Corte y placa con sobreimpreso:
SER DONANTE TE HACE
MAS SOLIDARIO.

Vemos que el ciclista se acerca a uno
de sus contrincantes hasta colocarse
a la par, y en ese preciso momento,
estira su mano y le saca su botella
para refrescarse.

Corte y placa final con banda musical.
Sobreimprime:

REGISTRA TU VOLUNTAD DE DONAR
ORGANOS EN EL DNI Y AYUDA A
CONSTRUIR UN FUTURO MEJOR.
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SER DONANTE
TE HACE

MAS SOLIDARIO.
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Registra tu voluntad

de donar 6rganos en el dni
y ayuda a construir
un futuro mejor.
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Desaparece el sobreimpreso anterior
y vemos la frase:

INVOLUCRATE, FORMA PARTE

DEL CAMBIO.

Logo de Juguemos en Equipo y
Showsport.

Cierre con direccion web.
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Involucrate,
forma parte del cambio.
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Radio: Guiones.
Medios: Radio Showsport, Mitre, Universidad 580.
Realizacién: Equipo de Produccion de Showsport.

Boxeo, 30”.

Sonido ambiente de ring de box, acompafado del murmullo de las plateas.

Suena la campana, el publico levanta la voz y se escucha la voz de uno de los boxeado-
res que dice:

_ Pegame... pegame aca...

Escuchamos el efecto de un golpe, la gente festeja y el retador que exclama:

_ Uhh!

Nuevamente, el boxeador le insiste a su contrincante:

_ Otra... dale con otra... dale... proba mas fuerte...

Otra vez, se oyen los efectos de los golpes, el publico que festeja y el boxeador que
vuelve a la carga diciendo:

_ Ahora tirame un gancho... un gancho de zurda y me tiro a la lona... dale...

Escuchamos un fuerte golpe y el publico que aplaude.

Entra banda de fondo con locucion en off que dice:

Ser donante te hace mas solidario. Registra tu voluntad de donar 6rganos en el DNl y
ayuda a construir un futuro mejor, con mas esperanza y menos personas en la lista
de espera. Involucrate, forma parte del cambio. Juguemos en Equipo, una iniciativa
de Canal Showsport. www.juguemosenequipo.org.ar

Basquet, 30”.

Sonido ambiente de estadio de basquet. Escuchamos las zapatillas haciendo ruido so-
bre el parqué de la cancha y la chicharra de tiempo muerto que suena.

Mientras el murmullo de la gente se escucha de fondo, uno de los técnicos del partido
toma un megafono y dice:

_ Esta prendido? Hola, hola... me escuchan todos? Habla el técnico del equipo... Es-
tamos complicados, eh... nos quedan 10 segundos y estamos 2 puntos abajo. Enton-
ces voy a hacer entrar un jugador rapido para que busque la falta y asi tener 2 tiros
al aro. Metemos el primero y el otro lo hacemos rebotar en el tablero para que el
mas alto de nuestro equipo gane el rebote y la entierre en el aro para la foto... y ahi
ganamos el partido... se entiende?

Escuchamos al publico que festeja la decisidon del técnico y la chicharra suena llamando
a los jugadores.

Entra banda de fondo con locucion en off que dice:

Ser donante te hace mas solidario. Registra tu voluntad de donar 6rganos en el DNl y
ayuda a construir un futuro mejor, con mas esperanza y menos personas en la lista
de espera. Involucrate, forma parte del cambio. Juguemos en Equipo, una iniciativa
de Canal Showsport. www.juguemosenequipo.org.ar
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Rally, 30”.

Sonido de auto de rally en plena competencia, acelerando y desacelerando continua-

mente. Escuchamos la voz del copiloto, que son su singular entoncacién va dando to-

das las indicaciones a su compafiero.

_ Sube derecha veloz... para izquierda full. Sigue lomo, izquierda, media veloz. Dere-
cha media cerrada, se angosta para entrar a puente, sale derecha media veloz. Ojo,

curva en U, aceleracidn... gente haciendo cola al costado del camino, puesto de cho-
ripan derecha... promo 2x1... estacionando vehiculo en la banquina... retomando en
20 minutos...

Escuchamos que los pilotos se bajan del vehiculo, entra banda de fondo con locucién
en off que dice:

Ser donante te hace mas solidario. Registra tu voluntad de donar érganos en el DNl y
ayuda a construir un futuro mejor, con mas esperanza y menos personas en la lista
de espera. Involucrate, forma parte del cambio. Juguemos en Equipo, una iniciativa
de Canal Showsport. www.juguemosenequipo.org.ar
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Internet:
Sitio web.

Idea:

El desarrollo de un sitio web como lugar de encuentro de toda la campafia, permitird
brindar mayor informacién y asesoramiento a los usuarios. Al mismo tiempo se podra
formar una importante base de datos para futuras acciones y generar contenidos va-
rios para descargar y compartir con diferentes contactos, como por ejemplo: wallpa-
pers, protectores de pantalla, e-cards, etc.

Ademas, se podra implementar una tienda virtual con merchandising de la campafia y
donar lo recaudado a instituciones relacionadas con el tratamiento de trasplantadosy
personas que se encuentren en la lista de espera.

Desarrollo:
Power Cba.

Dominio web:
WWW.juguemosenequipo.org.ar

) Pdgina de inicio de Mozilla Firefox - Mozilla Firefox
Archivo  Edtar  Yer Higtorlal Marcadores  Herramientss  Ayuda

S5 ¢ x G [ www.juguemosenequipo.org.ar 2 | |G- so0g P

Donacion de Organos.

la primera campaia

de Juguemos en Equipo.
JUGUEMOS EN Mirala y compartila.

EQUIED

Ura iganee de SRR

home campanas noticias descargas formaparte links contacto

DONACION

¢ Cémo registro ¢Cudles son los Entrevista
mi voluntad organismos
de donar 6rganos? oficiales del pais? Rotonda.

con Susana

Terminado
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Internet:

Herramientas y aplicaciones 2.0

Idea:
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Para dar conocimiento a la campafia y llevar usuarios a la web, se utilizardn distintas
herramientas capaces de llamar la atencién de los internautas en sitios de alto trafico.
Ademas, se creardn paginas exclusivas y aplicaciones para redes sociales como face-
book, myspace, messenger y flickr.

Desarrollo:
Power Cba.

Pieza:

Pagina en Facebook.

facebook & Inicioc  Perfil

EN|

[JUGUEMDS |
[ ]

E(

Sugerir a amigos

IR0

Agregar a mis paginas Favaoritas

Wer actualizaciones

Dejar de ser Fanatico

Fans
6 de 696 fans

Maximo
Arod

kelly Sprwin
Piolanski =

.&

Wer todo

Mari
Milkirea

Crear una Pagina para mi empresa

Denunciar Pagina

Compartir |4

Amigos Bandeja de entrada 1

Configuracion  Cerrar sesion

uro Informacion Fotos Cuadros
Informacidn detallada
Sitio web:! WWW_ jUEUEMOsEnequips. org.ar

Petfil de la empresa:

Mlisidin:

¥ideo
2 de 14 videos Wer todao

Waterline
0:32 Agregado hace mas de un ano

Greenhouse
1:04 Agregada hace mids de un afio
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Pieza: mailing.

g‘ . Con solo registrar tu voluntad de donar érganos
| en el dni estas ayudando a construir un futuro mejor,
con mas esperﬂnza y menos personas en la
lista de « ‘espera.

o N higer. o 1 ATUGUEMOS EN
i ) 'ln#ol&'cl‘a'te, forma parte del cambio. =
i juguemosenequipo.org.ar H.!.lJJJ'{L Unsinioiativa e Sﬂﬂm@r

Con sélo reglstrar tu voluntad de donal’ 6rganos

- en el dni estas ayud a uir un 0 mejor,
con mas espempza y menos pdrsonns enla

lista de espera.

|

b 'Involdcraia, forma parte del cambio.

g -‘j'ﬁguemosenequipo.org.a-r ' E.!,IJ_LIIL Una inloiativa da SﬂﬂWSP@I
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Publicidad de Guerrilla.

Accién: Foto con Todos.

Aprovechando la relacién que el canal mantiene con las principales instituciones de-
portivas de la provincia, se realizaran 4 acciones comunicacionales que ayudaran a
darle soporte utilizando las formaciones de los clubes: Belgrano, Talleres, Instituto y
Atenas de Cérdoba. Se elegiran 4 fechas al azar para que cada equipo, junto a los juga-
dores adversarios y la terna de arbitros salgan a la cancha con una remera exclusiva de
“Juguemos en Equipo”. Una vez en la cancha, se reuniran todos los protagonistas del
encuentro para tomarse una fotografia y desplegar una bandera con la frase que se
utiliza en toda la campafia: SER DONANTE TE HACE MAS SOLIDARIO, que podra ser
leida por los espectadores en las tribunas y por los televidentes en casa, gracias a las
transmisiones en vivo del canal.

5

Cérdoba - Afo 2009

SER DONANTE TE HACE MAS SOLIDARIO. &b

www.juguemosenequipo.org.ar i}

Imt de alto x 10mts de largo
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Eventos especiales.

Accion:
Dia de la Donacién de Organos y Tejidos

Fecha:
Sdbado 30 de Mayo

Idea:

Aprovechando la fecha conmemorativa, se organizara un evento en un lugar publico
de la ciudad (Plaza San Martin) para dar difusién a la consigna que plantea la campafia
(Ser donante te hace mas solidario). Ademas de dar asesoramiento profesional sobre
donacidn de drganos y hacer entrega de material referido a la campana del canal, du-
rante la jornada se realizaran diferentes competencias recreativas con la participacion
de reconocidas figuras del deporte local.

Estos entretenimientos tendrdn la particularidad de dar una “ventaja solidaria” por
parte de los deportistas profesionales, por tratarse de competencias en las que todos
pueden ganar.

Ejemplo: Maratdn de Autos.

Se trata de una carrera de 100 metros en donde los participantes llevaran la silueta de
un auto de cartén de tal manera que parecerd que ellos mismos son los que manejan
aunque, en este caso, irdn corriendo.

Material Promocional:
Flyers, banners, promotoras y coordinadores, dvd’s multimedia con material de la
campaia.

juguemosenequip o arg.ar R
'.g =R, arg ar
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Trabajo Final de Graduacion

Accion:
Maratén Juguemos en Equipo

Fecha:
Sabado 27 de Junio

Idea:

Organizar una maratdn abierta a todo publico con una mecénica diferente a la que se
utiliza normalmente en estas competencias. En este caso, los atletas deberan inscribir-
se en parejas para poder cumplir con el recorrido total que estara planteado en 2 tra-
yectos con la misma cantidad de kildémetros cada uno. El primero de los participantes
corre hasta la mitad del trayecto y le entrega un testimonio a su compafero para que
éste llegue a la meta. La idea es hacer una competencia mas integrada y menos indivi-
dualista, ddndole mas importancia a la solidaridad y el compafierismo que pregona la
empresa constantemente. Al mismo tiempo, se aprovechara la ocasion para dar difu-
sién a la campafia de donacién de érganos mediante material promocional, obsequios
a ganadores y en la pechera que se les entregara en el momento de la inscripcién.

Categorias: 3 kmy 7 km.

Premios: a cargo de los auspiciantes del evento

Coordinacion: Secretaria de Deportes de la Municipalidad de Cérdoba

Material Promocional: flyers, banners, arco inflable salida/llegada, promotoras.

1 1=1: EMOS EN
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Material POP:

Flyers, banners, afiches, remeras, uniformes, postales.

El material promocional le dard mayor masividad a la campafia, utilizando el contacto
uno a uno para lograr que la persona lea el mensaje y pueda internalizarlo de una for-
ma menos invasiva de la que proponen los grandes medios de comunicacion.

Pieza: flyers.
Cantidad: 10.000

Con solo registrar tu voluntad

de donar érganos en el dni estas ayudando

a construir un futuro mejor, con mas esperanza
y menos personas en la lista de espera.

Involucrate, forma parte del cambio.

SHOWSPORT

Una iniciativa de «: canai or wocsrns saronre

juguemosenequipo.org.ar
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Pieza: banners.

JUGUEMOSEN

A

JUGUEMOSEN

juguemosenequipo.org.ar
s menive SHOWSPCHT juguemosenequipo.org.ar

SHOWSPCRT

Una iniciativa de s camsc 0s nuesrao oeronre
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Pieza: afiches.
Cantidad: 2.500 (40x60 cm)

.

SER DONANTE
TE HACE
MAS SOLIDARIO.

Con solo registrar tu voluntad de
donar organos en el DNI estas
ayudando a construir un futuro
mucho mejor, con mas esperanza
y menos personas en la lista de
espera.

Involucrate, forma parte del cambio.

WSFCRT

Una iniciativa de et cawnat or wursrao orrosre

juguemosenequipo.org.ar
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Juan Manuel Ferreyra
Trabajo Final de Graduacién

Pieza: postales.
Cantidad: 3.000

SER DONANTE
TE HACE
MAS SOLIDARIO.

Con sélo registrar tu voluntad de donar 6rganos
en el dni estas ayudando a construir un futuro mejor,
con mas esperanza y menos personas en la lista de espera.

Involucrate, forma parte del cambio.

SHOWSPCAT

juguemosenequipo.org.ar Una iniciativa de +
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Pieza: remeras.
Cantidad: 100

JUGUEMOS EN

EQUIRO

Juan Manuel Ferreyra
Trabajo Final de Graduacion
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Juan Manuel Ferreyra
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Pieza: uniformes.
Cantidad: 4

Juguemos en Equipo / 84



Juan Manuel Ferreyra
Trabajo Final de Graduacién

Kit de Prensa:
Pen drive con material audiovisual y cronograma de acciones.

Idea:

Para poder generar mayor penetracion del mensaje mediante canales de difusién ma-
siva, se realizard un kit exclusivo de prensa para enviar a diferentes lideres de opinidn
de la comunidad. La iniciativa servira para darle mayor protagonismo a la campafia,
multiplicar el mensaje sobre nuevos publicos y generar adhesién por parte de persona-
lidades avaladas por la sociedad en general.

El kit constara de un estuche metalico con una frase en el exterior que invitara al remi-
tente a descubrir su contenido. En el interior, se colocara un pen drive con todo el ma-
terial de la campafia: comerciales de tv, spots de radio, avisos de grafica y un link al
sitio web para obtener informacién mas detallada sobre la problematica en cuestion y
los objetivos de la campana.

Desarrollo multimedia:
Equipo de produccion de Canal Showsport.

Lideres de Opinion:

Mario Pereyra, Miguel Claria y Rony Vargas (Cadena 3); Jorge Martinez y Rebecca Bor-
toletto (Radio Mitre); Gerardo Lopez y Héctor Cometto (Teleocho y LV2); Victor Brizue-
la (Cadena 3); Fabian Torres y Juan Pablo Estela (Canal 10); Jorge Cuadrado y Lalo Frey-
re (Canal 12); Lagarto Guizzardi (Canal 12); Tomas Mendez (Radio Universidad).

Titular:
Esta es la cadena del pen drive.

Compartilo con tu audiencia y pasalo.

Interior:

SER DONANTE TE HACE MAS SOLIDARIO.
Primera campafa de Juguemos en Equipo,
una iniciativa de Canal Showsport.
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Estrategia de medios.

Una campana de responsabilidad social, a diferencia de las comerciales, necesita se-
leccionar cuidadosamente los medios, soportes y canales por los que se enviard cada
uno de los mensajes pensados para la accion. Trabajar sobre el pensamiento vy las acti-
tudes de las personas con tematicas de indole social requiere de un seguimiento mas
especifico que el de cualquier campafia publicitaria. Las reacciones son diferentes por-
que el beneficio es abstracto o, mds bien, sentimental.

Por ello, la primera campafia de Juguemos en Equipo, podra llevarse a multiples me-
dios de difusidn para poder potencializar y mantener el mensaje durante los 3 meses
pensados para la activacién. La idea es tomar la virtud de cada medio, el publico con el
que mas afinidad poseen y el diferencial de los mismos para sacarle el mayor provecho
posible a la pauta publicitaria.

La television es el medio mas importante, por su caracteristica audiovisual, su variedad
de contenido y su alto poder de concentracion. El diario y las revistas nos permiten
llevar el mensaje dentro de tematicas que puedan estar relacionadas con el motivo de
la campafia, sorprender al lector con una propuesta que sea recibida de manera posi-
tiva, que pueda ser vista las veces que se desee. A través de Internet también se lo-
grara masividad, llegar de manera personalizada a cada usuario y utilizar los beneficios
de la web 2.0 (redes sociales) para generar contagio en los contactos de cada persona.
Con la via publica el foco esta en los transeuntes, generando un toque fresco de aten-
ciéon mientras caminan, realizan alguna tarea o conducen sus vehiculos. La radio, per-
mite entrar a todos los hogares con sélo sintonizar un dial, utilizando publicidad en
medio de temas musicales para que el mensaje sea escuchado.

El material promocional (afiches, flyers, postales) permitira llegar a instituciones y es-
pacios en los que se encuentre gran parte del publico que forma parte del target. El
evento que se activara sobre donacion de érganos, ofrecerd asesoramiento y contacto
personal directo con el publico, al igual que las acciones de street marketing (guerrilla),
pensadas para realizar en determinados espacios y antes determinados publicos, lo-
grando fidelidad y exclusividad. Y finalmente, el kit de prensa, nos permitira ampliar
aun mas la accion, tomando la palabra de lideres de opinidn para debatir y propagar la
campafa.

A continuacién, mediante la utilizacién de planillas de pauta publicitaria, se detalla la

cobertura que tendra la campafia desde el 12 de abril hasta el ultimo dia del mes de
julio.
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Medio: radio.
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Presupuesto de la campana.

En el siguiente cuadro, se detallan los costos de produccidon generados en la campana
junto a los beneficios de canje que posee Showsport y el sistema de honorarios de
agencia aplicado al presente trabajo.

Soporte Descripcidn Costo
TV Producciéon Comerciales Animados A cargo de
Radio Produccién spots Showsport
Sadaic (2 meses) 308,00
Grafica Disefio de identidad y aplicacién
Disefio de avisos para diarios y revistas Ver Sist. de
Disefo de avisos para via publica Honorarios
Material POP Disefio de material POP
Produccion flyers (10.000) 1331,00
Produccion afiches (2.500) 1028,50
Produccion remeras (50) 860,00
Produccion banners (5) 750,00
Produccion uniformes (4) 792,00
Produccion postales (3.000) 893,00
Impresidn avisos de via publica (3.000) 3800,00

Evento Dia de la
Donacion de

Stand de Informes

2 Promotoras

2 Coordinadores

Organos Juegos y Material didactico Lr\)gsrzlsgts)sds
Evento Maratén | 2 Promotoras Esponsoreo
Juguemos en 1 Presentador
Equipo 10 Coordinadores
Prensa Disefio y produccion de kit de prensa ?hf\j/i;ii
Kit de prensa (pen drive + estuche + estampa) 556,60
Guerrilla Lona ploteada 225,00
Desarrollo y Mantenimiento de sitio web. A cargo de
Internet — ; -
Disefio de banner, pop up y acciones virales. Power Cba
Televisidon 13946,46
Gréfica Diarios Canje
Pauta en Medios | Grafica Revistas 8.349,00
Radio 5.371,86
Via Publica 10.890,00
Honorarios de Creatividad, planificacion, estrategia de medios, asesoramiento Ver Sist. de
Publicidad y desarrollo de la campafia. Honorarios
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evaluacion post-campana.

Para medir el nivel de penetracién y recordabilidad de la campafia podra realizarse un
breve panorama sobre la efectividad de la comunicacién, a través del sitio web
(www.juguemosenequipo.org.ar) y de los indices que arrojen los organismos oficiales
sobre la cantidad de personas que registraron su voluntad de donar 6rganos.

De esta manera, se elaborara una presentacién con los principales datos y aspectos
claves que deberdn tenerse en cuenta para las proximas campafas que se realicen.

Como se menciond anteriormente, el canal podrd mantener la comunicacion sobre
donacién de érganos en su pantalla y en los cortes comerciales de su emisora radial sin
utilizar ningun presupuesto y, ademas, pautar en los espacios de canje que mantiene
con medios locales en la ciudad de Cérdoba y zona de influencia.

sistema de honorarios.

Por tratarse de una campafia que tiene como objetivo implementar la comunicacién
de responsabilidad social del canal, se propone un sistema de cobro de honorarios
diferente al que pueda utilizarse en cualquier estrategia con fines comerciales (porcen-
tual o fee mensual).

De esta manera, se tomara la tabla del Sistema de Informacién de Procuracion y Tras-
plante (SINTRA) donde se registra la cantidad de personas que manifestaron su volun-
tad positiva de donar sus 6rganos y tejidos, para establecer el incremento de donantes
durante el periodo de la campafia. La cifra alcanzada se multiplicara por $0,25 (veinti-
cinco centavos) y dard como resultado el monto total que se debera abonar en con-
cepto de creatividad y pensamiento estratégico de la campafa.

Graficamente, la férmula se veria de la siguiente manera:

Un donante = $S0,25 centavos

Juguemos en Equipo /100

55°)




conclusiones

Juguemos en Equipo /101



Juan Manuel Ferreyra
Trabajo Final de Graduacién

conclusiones.

Luego del abordaje profesional sobre la construccion de mensajes a favor de la dona-
cion de érganos, como parte de una campana de bien publico y de una estrategia de
Responsabilidad Social Empresaria, el presente trabajo cumple con el desarrollo de un
plan de accion para alcanzar un objetivo en particular.

Sobre la investigacion realizada, puede remarcarse la creciente utilizacién de estrate-
gias de RSE en empresas de todos los tamafios, no sélo en las de grandes capitales o
multinacionales. Si bien esta iniciativa de atender las necesidades sociales comenzé en
las organizaciones del tercer sector, la repercusién inmediata que generé en la gente
hizo que se extendieran al sector privado, dotdndolas conceptual y estratégicamente
para lograr resultados a mediano y largo plazo.

Debido a la necesidad de fomentar mensajes de RSE, las empresas implementaron
este tipo de publicidad institucional para despertar interés, lograr un mejor posicio-
namiento en la mente de sus diferentes publicos y generar presencia de marca ad-
hiriéndose a una causa social de relevancia.

Desde su origen, Canal Showsport ha desarrollado cada una de sus acciones siguiendo
los lineamientos que dicta su misién, colaborando con el desarrollo de la sociedad a
través de contenidos que logren una rapida afinidad e identidad con las personas que
la integran.

Por tal motivo, una vez establecidos los parametros de investigacion y los destinatarios
de las acciones, se generd un Plan de Comunicacion de Responsabilidad Social Empre-
saria para lograr una mayor participacién de la marca y de los publicos receptores del
mensaje. Se trata de una campafia que intenta dar solucidén a una serie de problemati-
cas sociales que fueron advertidas por el canal desde un primer momento.

La seleccion de los medios y la produccién de las piezas se han fundado sobre el con-
cepto “Juguemos en Equipo”, desde el cual se sustentan todos los parametros utiliza-
dos, teniendo en cuenta la correcta decodificacién de todos los elementos que com-
ponen cada mensaje. La idea se centra en llegar al publico objetivo a través de un
mensaje que genere sorpresa, frescura y movilice a realizar una determinada accién:
declarar su voluntad sobre la donacion de érganos, en este caso.

Si bien hay empresas que ya cuentan con experiencia en acciones de RSE, otras, siguen
confundiendo el significado y el contenido de estas propuestas con la filantropia. En-
tonces, no se trata de realizar una accidn conjunta en una fecha determinada para
llamar la atencidn de la gente y generar contenido para la prensa sino, programar y
ejecutar diferentes acciones que funcionen bajo un mismo concepto y conduzcan al
mejoramiento continuo de la empresa y sus publicos.

Finalmente, puede decirse que este proyecto se ha desarrollado utilizando un planteo
profesional que incluye el estudio tedrico, la investigacidn, la accidn estratégica y la
creatividad para fundamentar cada una de las acciones que se desprenden del plan. Se
han sugerido soluciones eficientes sin descuidar la compatibilidad entre el canal anun-
ciante y el discurso realizado, teniendo en cuenta las herramientas de intervencioén, la
relacién con la sociedad y los problemas de comunicacion manifestados que permitie-
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ron establecer una conexion entre comunicacion, publicidad de bien publico y dona-
cion de érganos.

De esta manera, el presente trabajo puede ser de util referencia para quitar aquellos
mitos y prejuicios que afectan a los destinatarios, tomando cada uno de los mensajes
gue se emitan como un claro ejemplo de una sociedad que evoluciona, y de la cual
todos deben formar parte.
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anexos.

Entrevistas.

ENTREVISTA CON HORACIO BAZAN.
Coordinador de Fiscalizacién del Ente de Coordinacion
de Ablacién e Implante de Cordoba (ECODAIC).

HABLEMOS DE SOLIDARIDAD.

La charla comenzé con una breve definicidon del significado de la palabra solidaridad dentro del ambito
de la donacidn de érganos y el trasplante. Partiendo de esta premisa, puede decirse que la solidaridad
dentro de esta tematica se expresa cuando la familia respeta la decisidon del donante de dar sus érganos,
en dejar que se efectle ese deseo de dar vida a alguien que la necesita. Y esta actitud solidaria se ob-
serva en el trabajo que estan realizando los diferentes equipos de procuracién de érganos de las dife-
rentes provincias, mejorando constantemente su porcentaje de donacién debido a un cambio radical en
las formas que se implementaron para concientizar a la gente. Lo que se pretende con cada accién, es
lograr que la familia comprenda sobre la importancia de continuar el funcionamiento de los drganos
que la persona fallecida dejara de utilizar. Y en el caso de familias dubitativas ante este tipo de decisio-
nes, se cred la Ley 26.076 sobre el donante presunto que determina a todos los pacientes como donan-
tes a menos que exista algun tipo de voluntad expresa.

LA DONACION Y SUS MITOS.

Uno de los mitos mas comunes es el que habla sobre el Trafico de Organos. Lo que muchos no saben es
que existe un sistema informdtico encargado de corroborar todo el procedimiento que realizan los
organos hasta el momento mismo de realizar el trasplante. Desde que un paciente es designado para
realizar un tratamiento de didlisis ingresa al sistema, quien podra seguir su ubicacién en la lista de espe-
ra mediante Internet desde el sitio web del Incucai, generando total transparencia en el proceso de
donacion y seguimiento. Otro de los mitos, es el que habla sobre el robo de érganos para su posterior
venta. Dicho por organismos oficiales en el tema, esto es imposible de realizar porque se trata de una
cirugia de altisima complejidad que requiere de una serie de pardmetros fundamentales sobre el fun-
cionamiento de un érgano. Y por si esto fuera poco, el donante es un paciente que recibe un tratamien-
to especial para mantener sus érganos en condiciones, por lo que el érgano no puede ser colocado de
un cuerpo a otro debido a su probabilidad de compatibilidad y porque debe realizarse en un centro
asistencial especialmente preparado para este tipo de intervenciones. Es inviable por las condiciones y
los patrones de seguridad necesarios para el proceso.

LA DIFUSION DE LA ACTIVIDAD.

Por tratarse de un organismo gubernamental, los presupuestos para realizar cualquier tipo de comuni-
cacién son mucho mas acotados que el que pueda realizar una organizacién con fines comerciales. Los
esfuerzos de difusion se centran en utilizar al maximo los puntos de contacto que se generen con la
comunidad capacitando, al mismo tiempo a los equipos de salud, médicos, enfermeros y personas invo-
lucradas en el proceso de donacidn y trasplante. Los medios masivos de comunicacién también brindan
espacios en determinadas fechas del afio para hablar sobre el tema e intentar concientizar a las perso-
nas sobre la importancia de este gesto de solidaridad, pero se trata de acciones de prensa que no estan
coordinadas ni estratégicamente planeadas. Lo que se puede destacar, como proyecto ambicioso de
difusion, es la inclusién de la tematica en escuelas y colegios para educar e informar a los mds chicos
sobre la donacidn de 6rganos y el trasplante.

LOS MENSAJES DE BIEN PUBLICO.

Con respecto a la implementacion de este tipo de mensajes, desde Ecodaic siempre se mantuvo una
postura a favor de los mensajes que tienen la finalidad de concientizar y llamar a la reflexién a las per-
sonas sobre problematicas de esta indole, ayudando a quitar todo tipo de mitos y prejuicios. Mds aln
en el caso de la donacién de érganos que involucra valores como la solidaridad, el compaferismo y la
generosidad. Con respecto a las falencias en la comunicacion de mensajes de bien publico, no existe
permanencia de los mensajes en los medios masivos, aunque herramientas como Internet estan ofre-
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ciendo nuevas y efectivas alternativas para llegar a la gente en cualquier momento y con presupuestos
mucho mas acotados.

CARACTERISTICAS QUE DEBE EMPLEAR UN MENSAJE DE BIEN PUBLICO.

Sabiendo de antemano el escaso espacio de difusion que posee un mensaje cuando llega a los medios
masivos, el contenido debe contener alto impacto, ser altamente positivo, generar interaccién con las
personas proponiendo datos de contacto y puntos de informacién y con respecto a la tematica, deberia
estar relacionada con el donante, esa persona tan importante en este proceso y un eslabon sumamente
necesario para la realizacién de cualquier trasplante. El enfoque de la comunicacidn ayudaria a corregir
ciertas creencias que existe en la mayoria de las personas sobre el procedimiento que se realiza y al
mismo tiempo podria servir para hablar de la inclusién de personas trasplantadas dentro del organigra-
ma de las empresas.
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ENTREVISTA CON SUSANA ROTONDA.
Delegada de la Asociacion de Deportistas Trasplantados
de la Republica Argentina (ADETRA).

El encuentro con Susana sirvid para refrescar este proyecto con una historia emocionante. Se trata del
caso de una mujer trasplantada en el afilo 2001 de médula ésea que decidid convertirse en atleta para
demostrar que ese eslogan tan repetido sobre la continuidad de la vida a través de la donacion de érga-
nos es pura verdad.

EL DEPORTE COMO TERAPIA.

La idea de agrupar a personas trasplantadas para practicar diferentes disciplinas deportivas surge a
través de la iniciativa de ADETRA, una organizacién fundada en Buenos Aires en el afio 1997 con la idea
de fomentar la donacidn de érganos mediante la practica del deporte. Esta institucion es la encargada
de organizar los Juegos Argentinos y Latinoamericanos para Deportistas Trasplantados con la finalidad
de fomentar la donacion de érganos y llevar esperanzas a las mas de cinco mil personas que existen en
la lista de espera de nuestro pais.

LA PARTICIPACION CORDOBESA.

Si bien las exigencias y los entrenamientos no son tan rigidos como los atletas profesionales el desafio
es el mismo. La delegacidon cordobesa que participa de las diversas competencias que se realizan en
diferentes fechas del afio representa al ECODAIC (ente oficial de la provincia de Cérdoba), junto a un
grupo de personas nucleadas por FUNDAYT, una organizacion no gubernamental integrada por personas
trasplantadas, con filiales en las ciudades de Cérdoba, Oncativo, Rio Ceballos y Villa Maria.

Las competencias provinciales se realizan en Rio Cuarto, mientras que las nacionales se llevan a cabo en
San Miguel de Tucuman y Mar del Plata.

DISCIPLINAS MAS DESTACADAS.

Dentro del listado de disciplinas que forman parte de las diferentes competencias, se encuentran: nata-
cién, ciclismo, tenis, tenis de mesa, golf, atletismo y marcha, que se realiza antes del acto de cierre y de
la cual participan todos los inscriptos. Dentro del atletismo, se destacan la maratdn, el salto en largo, el
lanzamiento de jabalina y bala. Con respecto al nivel de cada prueba, cada trasplantado elige la discipli-
na dependiendo de su complejidad, sabiendo que cada drgano tiene un nivel de recuperacidn diferente
al resto y, por lo tanto, no estd preparado para exigir al organismo de la misma manera.

EL MENSAJE QUE ENTREGAN A LA SOCIEDAD.

A través de este tipo de acciones lo que quiere comunicar es que las personas que son sometidas a un
trasplante no sélo puede volver a realizar las actividades a la que estaban acostumbrados antes de la
intervencién, sino que ademas, la practica del deporte puede ayudarlos a lograr una rehabilitacién mu-
cho mas rapida y, al mismo tiempo, integrarse de una manera mds sencilla a la sociedad de la cual for-
man parte, sin ser testigos de ningun acto de discriminacién.

EL DEPORTE COMO FORMA DE VIDA.

La idea central de la participacién en competencias y torneos con trasplantados y publico en general es
la de fomentar la donacién de drganos. Individualmente lo que buscan cada uno de los atletas es supe-
rarse a si mismo, por tratarse de personas que han vivido situaciones limites, por lo cual deciden exigir-
se para no bajar su nivel de autoestima. De hecho, la prdctica intensiva de la actividad fisica forma parte
de la rehabilitacién de cualquier persona que es sometida a una intervencién de estas caracteristicas.

EL APOYO INCONDICIONAL.

Ademas de amigos y familiares, los representantes de nuestra provincia reciben el apoyo de ECODAIC y
la Agencia Cordoba Deportes, quienes se encargan de tramitar los vidticos y estadia de la delegacidon en
las competencias que decidan estar presentes.

LA PUBLICIDAD QUE HACE BIEN.

La publicidad puede ayudar de manera notoria para la difusion de mensajes a favor de la donacién de
organos vy el trasplante. Utilizar medios de gran alcance como la televisidn y la radio para mostrar la
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realidad de aquellas personas que fueron trasplantadas y que continlan realizando las actividades que
realizaron siempre o, mejor aun, exigiéndose al maximo para seguir adelante como cualquier otra per-
sona que no haya pasado por este tipo de instancias en su vida. Si bien los trasplantados no son perso-
nas discapacitadas, no gozan de una salud plena debido al proceso de rehabilitaciéon que, dependiendo
del tipo de drgano, deben realizar de manera rigurosa.

En cuanto al contenido de los mensajes, la clave esta en tomar al donante como el gran protagonista de
este proceso, al mismo nivel de su familia, quien tiene la Ultima decision. Se trata de un momento muy
delicado para la vida de un ser querido que puede ser descompensado, de alguna manera, por una sim-
ple decisién de dejar que sus érganos sigan funcionando en el organismo de otras personas.
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Notas periodisticas.

“La otra publicidad”. 08-01-2007. Infobrand.

;- La otra publicidad

En el ambiente publicitario se sabe que es mucho mas dificil vender un producto
gue impulsar una causa de bien piblico o apelar a la conciencia del consumidor.
Sin embargo histéricamente estas piezas de comunicacion han sido poco
atractivas, olvidables y monotonas. En este contexto, Edenor con el comercial de
Victor Sueyro y Personal con el animador infantil disfrazado de pingiiino lograron
romper la tradicion y se despegaron de este segmento que estuvo creativamente
adormecido.La gran amenaza sigue siendo la publicidad oficial, sobre todo en
este afio electoral, que presenta camparias de salud y recaudacion tributaria de
escaso interés y con notoria presencia politica. En Infobrand analizamos qué
medios son los propicios para comunicar campaiias de concientizacién y cémo
se comporta la audiencia ante mensajes de este tipo.

Campafias contra el alcoholismo, para tomar conciencia cuando se maneja y ahora
también para comer moderadamente y evitar la obesidad. Los mensajes de bien
plblico abundan en los medios, y aungue los resultados son poco alentadores
segun las respuestas de los receptores, hasta las empresas y privados se suman a
la apuesta de apelar a la conciencia.

La razén de ser de este tipo de propuestas tiene que ver con cumplir alguna funcion
especifica que puede ser la de prevenir, mediante un aporte para evitar algdn riesgo;
concientizar, donde se busca un cambio de actitud o toma de conciencia ante un
terna determinado; o estimular la participacién. Cualquiera de estas estrategias se
puede canalizar en los medios de comunicacion masivos o en propuestas
alternativas que pueden ser desde un festival, hasta un seminario, una charla o
Internet, que tiene |a ventaja de permitir llegar a un publico segmentado.

Resultados en baja

A pesar de los esfuerzos, los resultados de las campafias no son altentadares y
segun una investigacion encargada por el Consejo Publicitario Argentino a la
empresa Kleiman Sygnos, uno de los problemas es que cuando se realizan las
campafias de bien plblico, no se mide su efectividad y muy pocas quedan grabadas
en la mente de los receptores. Este riesgo podria evitarse si se detectan cuales son
las necesidades y prioridades de la gente en el presente, que seqgdn la encuesta
tiene que ver con la ausencia de desarrollo econdmico, la pobreza, |a falta de
oportunidades laborales; la debilidad del sistema educativo; las estructuras
politicas que no merecen respeto ni confianza; |a degradacian de las instituciones
plblicas, en especial de Justicia; laviolencia en las calles v la falta de seguridad
general.

La prueba de |a baja efectividad es gue “usar cinturén salva vidas™. Esta es lafrase
mas escuchada en los medios de comunicacidn, aunque afio a afio el ndmero de
accidentes de transito sigue dando sorpresas con cifras alarmantes. Lo mismao
pasa con el tabaco, la droga vy el alcohol, los dos dltimos causales de muchos
accidentes.

¢Por qué no se escuchan?

De acuerdo a la investigacian, 1a gente prefiere mensajes realistas v provocativos,
aungue sin exageraciones y es importante que muestren 1as consecuencias: si se
trata de una campafia contra el tabaguismo, que muestren como se ven afectados
los pulmones.

Sin embargo, la escasa recordacion de los mensajes de bien pablico no siempre
tiene que ver con su contenido, sino que muchas veces depende de la
predisposicidn del receptor, que en muchos casos es bien intencionada, o escucha
y analiza mas alld de mantener una actitud pasiva. Pero en otros casos, los
receptores son escéplicos, descreen del emisor antes de conocerlo y hasta llegan a
pensar que los objetivos no son nobles. A esto suman sus reclamos para que el
Estado participe de estas propuestas y no sean generadas por Organizaciones no
Gubernamentales u ofras instituciones.

En cuanto alos reclamos que se realizan en relacidn a las campafias, pasan por
que tengan continuidad en el tratamiento de los temas, que partan de una accion
conjunta con el Estado y que tengan un proceso de seguimiento y control. Esto viene
acompafiado de una necesidad de que la informacidn sea clara y veridica, lo que
define las preferencias en cuanto al estilo del mensaje:

- Debe apelar alarazdn y ala emocidn;

- Puede tener testimonios o teatralizaciones;

- Puede utilizar recursos humaoristicos y visuales;

- Mo debe ser extremadamente moralista;

- Cuidar el tono
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“El vaso medio lleno”. Septiembre de 2005. 1492, Cultura Creativa.
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LA PUBLICIDAD Y LOS VALORES

"EL VASO
MEDIO LLENO

En un mundo sobresaturado de informacidn, la publicidad debe ser muy cuidadosa con sus con-
tenidos. Sus connotaciones han cobrado la suficiente importancia como para dejar, a veces, en
un segundo plano al producto o servicio promocionados. Estos valores que apoyan los mensajes
publicitarios se dividen, casi sin grises, en buenos y malos, como en un clasico culebrén. En el
munda en general, y en Iberoamérica en particular, muchos prefieren hacer publicidad transmi-
tiendo algo trascendente y enalteciendo valores que la sociedad parece haber olvidado.
Aprovechando la marea favorable, 1492 CULTURA CREATIVA elige ver el vaso medio lleno y zarpa
en busca de los valores positivos que transmite la publicidad.

Por Marcela Vaccarini

Zn un spot de una gaseosa, un apasionado hin-
cha de fltbol se declara fanatica de mas de diez
os a la vez. En una campana de via pubhca,
marca de ceneza lider recomienda: “Si
no manejes”. En otro comercial, de un
en polvo, un ch ico embarrado de pies a
a mira a cémara y dice con una sonrisa
Perddn, mama. Te prometo qua lo voy a
acer”. En una pieza de grafica, un jabon
basa toda su estrategia en fotos de
e distan mucho de ser perfectas. En
de una seductora marca francesa
naje al volante no es la espera-
sino un espantapajaros.
loca?

publicitarios afrontan su

trabajo de todos los dias con la conviccion de que
también se puede vender mucho ponienda en
practica aquel concejo del espafiol Liuis Bassat
(titular de Bassat Ogilvy): “La publicidad deberfa
transmitir todo aquello que sirva para vender el
producta, construir la marca, hacer mejor perso-
na al consumider ¥ mas responsable coma parte
de |a sociedad"”.

;Imposicioén o transmisién de valores?

A la hora de concebir un mens
los creativos seleccionan los
a ser fomentados y alenta
clonan unos, ignoran otro

los anuncios para transmitir valores culturales
ha sido interpretada de formas totalmente
opuestas. Para unos, la publicidad no impone
valores, sino que es un mero “espejo” de los
valores que ya estan presentes en la vida social
y, en el mejor de los casos, no haria sino refor-
zarlos. Para ofros, la publicidad ejerce una
enarme influencia en la impaosicion de modas,
actitudes y estilos de vida.

Tal vez la verdad se halle en la integracion de
ambas visiones. Algo gue en palabras de Bassat
suena muche mejor: “La publicidad siempre se
inspira en los valores de la sociedad. Lo que
pasa es que los suele reflejar can tanta eficacia
que & veces parece gue sea la publicidad, y no
la sociedad, quien los impone”.
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TAMBIEN
EN PAPEL

L2 difusion de otro tipo de cualidades, mas
S winculadas con el ser que con el poseer, por lo
general siempre fue responsabilidad de aso-
ciaciones sin fines de lucro o de las llamadas
no gubernamentales. Pero, poco a poco, y en
esta instancia si es valido hablar de tenden-
£ia, algunas empresas comerciales y grandes
| anunciantes comenzaron a firmar mensajes de
& Bien plblico.

En la altima muestra grafica del FIAP se pre-
sentaron algunos avisos que seguian una linea
en ese sentido, relacionados con determina-
~ dos valores transmitidos.

- L2 campafia Banderas, de FCB Lishoa para la
revista Grande Reportagem, ganadora del
Grand Prix de Gréfica, proponia desde su eslo-
~ gan, Conozca el mundo en que vive, un llama-
00 a la conciencia colectiva sobre |la cruda
realidad de algunos pafses.

El aviso Botellas, de BBDO Puerto Rico para
Mitsubishi Motors, ofrece un claro mensaje acer-
©2 del peligro de beber y conducir. Una linea
Similar siguio la cerveza Quilmes unos meses
afras. Bajo el lema Tomarse en serio es tomar res-
ponsablemente, |a agencia Young & Rubicam fue
12 encargada de crear los avisos y acciones de
promocion y marketing con el titular “Si tomaste,
no manejes”, y el isologo de Quilmes al lado. Lo
Hamativo de esta propuesta fue que el anuncian-
& decidi6 ir en contra de sus intereses a la hora
@& posicionar su marca.

Dove cree que por
buscar la perfeccién
se puede perder

la personalidad.

&Y vos, qué pensas?

Parisips oel et acerca o os exemeoiper

e numetro 50
www.poriabeliezareal com.ar

* | Doe

rommanisomiew. A V O N

Por su parte, la filial mexicana de Young &
Rubicam presentd en el dltimo FIAP un aviso rea-
lizado para la firma de cosméticos Avon. La pieza
se titula Moretdn y es una clara alusion a erradi-
car la violencia fisica hacia la mujer.

En un rubro como los cosméticos, en el que las
modelos parecen salidas de un museo de cera
con sus cutis libres de imperfecciones, la firma
Dove lanzé una comunicacién diferente. Las pro-
tagonistas son mujeres reales. Mujeres sin silico-
nas, mujeres con arrugas por el paso de los afios,
mujeres con kilos de mas, mujeres con perfiles

Moretdn, de Y&R México para Avon:
“Ne te maquilles, dentncialo”.

Naturaleza, de Almap BBDO:
a. Compre un i

“Preserve la natura

imperfectos. Esas son las modelos que Dove se
animé a mostrar, modelos reales alejadas del
mandato ficticio de mostrar un mundo perfecto y
sin el impiadoso Photoshep de por medio.

Otro curioso aviso muestra muchas imagenes, una
al lado de la otra, muy similares entre si: unas
ramas de arboles en primer plano en medio de una
ruta y un automdvil que se aprecia detras. La natu-
raleza es protagonista. Ese fue el mensaje que
quiso dar la agencia brasilefia Almap BBDO con
este aviso creado para Volkswagen, con un titular
que dice “Preserve la naturaleza, maneje un VW".

Cuanda tomas y guiss juegas con

. MITSUBISHI
AW MOTORS

Wariz, de Ogilvy Buenos Aires: Dove cree que por buscar la Botellas, de BBDO Fuerto Rico para Mitsubishi: “Cuando tomas y guias juegas con un arma mortal”.

perfeccion se puede perder la personalidad. ;Y vos, qué
pensas?”

| SRR——
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Tomar lo bueno
Informacion, seduccion, venta, arma, comunicacion,
poder, consumo, personas, arte, ciencia, negocio,
millones, realidad, atraccidn, diversion, persuasion,
educacion, sociedad, mision, valores.

Los precedentes son conceptos que encierran gran
parte del significado y del sentido de la publicidad y
exponen la importancia, que es mucha, que tiene
esta rama de la comunicacion social para la sociedad
en su conjunto.

Sin embargo, resultan vacios si no se los comple-
menta con palabras y emociones tales como solidari-
dad, integracion, igualdad, nobleza, aprendizaje,
conciencia, honestidad y amor. Apenas, algunos de
los valores que transmiten los comerciales y avisos
mencionados en este informe.

Los ejemplos y casos que podrian relevarse son
muchos méas. Pero vale la pena prestar atencion y res-
catar lo bueno y refrescante de una tanda comercial,
de las piezas gréficas que se ven en una revista o de
los afiches que impactan en una caminata por la calle.
Se trata de Tomar fo bueno.

Qué mejor que pedir presiada la frase que Coca-Cola
utilizd en una de sus Ultimas campafias regionales,
creada por Ogilvy Buenos Aires, Una campana cuyos
comerciales defienden el aptimismo ante todo y todos,
y uno de cuyos spots presenta a la sonrisa como reme-
dio infalible ante cualquier situacién, con un increible
poder balsamico para curar males cotidiancs.

El mismo anunciante puso en el aire unos meses
atrés, pero bajo la creacién de Sanfo, un comercial
con un hincha de fitbol como protagonista. Con
mucha naturalidad y con total impunidad, el hincha
en cuestion se declara fanatico de mas de diez equi-
pos en el término de 30 segundos. Y no solo eso:
también da pruebas visuales de su pasion futbolera.
El gorrito de River, la camiseta de Boca, el tatuaje de
San Lorenzo, el carnet de Independiente, el tatuaje
de un jugador de Rosario Cenfral, la camiseta de
Gimnasia y Esgrima, la V de Vélez pintada en el pelo,
hasta el calzoncillo de Yupanqui, equipo de quinta
division. Algo impensable para las fidelidades obse-
sivas que suelen tener los latinos con los equipos de
sus amores. Con sus togues de humor, y en una
época lamentablemente marcada por hechos de vio-

Juan Manuel Ferreyra
Trabajo Final de Graduacion

“El vaso medio lleno”. Septiembre de 2005. 1492, Cultura Creativa. (Continuacion)

Parabrisas, de Graffiti D'Arcy Buenos Aires para Movicom:
“Gracias al programa ProNifio de Movicom BellSouth los
chicos estan donde tienen que estar. En la escuela”™.

lencia en el deporte, el spot invita a la tolerancia, a
la pasion bien entendida y a desterrar al fanatismo en
la peor de sus versiones.

La sonrisa, la risa y la carcajada tienen efecto conta-
gioso. Y ojala este tipo de mensajes también.
Seguramente seguiran surgiendo esos comerciales
que no enaltecen en modo alguno a la profesion que
los enmarca, y que tampoco mejoran ningdn aspec-
to de la sociedad & la que se dirigen. Pero es muy
probable que, por detras de esos mensajes, en silen-
cio pero con la capacidad de contagio del efecto
domind, aparezcan otros, con sus mensajes sinceros
de companerismo, ayuda, amistad 0 ensefianza.

El vaso es siempre el mismo, pero jestad media lleno
o medio vacio?

Es obvio que no hace falta aclararlo. ®

Reflejo, de JWT Madrid para Canal 53: “Lo que se ve en
television, puede reflejarse en la vida real. For una progra-
macidn responsable”,
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BRANDING
Orics

ideres
Jeftrey Swystun,

Global Director of

Knowledge and

Communications

de Interbrand, estuvo

en Buenos Aires

y brindé a la prensa

uno de los seminarios

que normalmente realiza
ara capacitacion interna.
“?fstun es responsable

de la marca Interbrand

y del desarrollo

de comunicaciones

“Lecciones de las marcas lideres”. 26-06-2006. Carta de Publicidad.

Se refiri6 a tres puntos fundamen-
tales: las marcas como relaciones,
como activos econdmicos ¥, final-
mente, a las ocho lecciones sobre
como debe ser el management de las
marcas.

1. Las marcas como relaciones

En los tltimos diez afios hay cada
vez mds empresas interesadas en el
branding y eso cs porque hay cada
vez mis ofertas de productos en
mercado. Por otra parte, las organi-
zaciones, en el marco del mercado
global, pueden utilizar las marcas
como embajador de un pafs en otro.
También tienen relevancia las mar-
cas hacia el pablico interno de la
compaiiia y por ultimo, Swystun
destaco que Iljas marcas dan forma a
la estrategia de la compafifa.

1L Las marcas son activos intangi-
bles que se han convertido en una
importante fuente del valor de una
compaiifa

de marketing y de negocios
de la compania.

Juan Manuel Ferreyra
Trabajo Final de Graduacion
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En 2001, ¢l 72% del valor de una
empresa estaba cOmpuesto por
intangibles (software, inteligencia,
marcas). /\demsds, los consumidores
leales generan ingresos en el futuro
y, por otra parte, las marcas recono-
cig{)us admiten un precio premium.

ITI. Las ocho lecciones que se
obtienen de las mejores marcas

1. Ofrecer continuamente beneficios
que alcancen y excedan las expectati
vas.

2. La marca debe ser relevante para
targets especificos.

3 J]Iprecio influye en la percepeién
de valor que tiene ¢l cliente.

4. La marca es distinguible, creible y
$€ TECONOCE COMO Propia.

5. La marca es consistente (en todo
¢l mundo) ... y aun asf flexible
(localmente).

6. La arquitectura de marca (la
relacion entre todas las marcas de la
compaiifa) debe ser clara ¢ intuitiva.
7. La marca debe ser comprendida
por todos los cm&)lcados.

8. Lﬁ marca ¢s ac I'niﬂllﬁtf’d'dﬂ COomo
un activo a largo plazo.
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Todos los puntos
de contacto con

la marca deben ser
consistentes

¥ creativos.

Comunicacion
“Carportaiva
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“La responsabilidad social estd de moda”. 19-07-2006. AdLatina.

La responsabilidad social esta “de moda”

En esta entrega del espacio en que el Grupo Iberoamericano de Estudios

de la Comunicacién Institucional examina tematicas vinculadas con la
comunicacion, el experto Italo Pizzolante Megron explica por qué es
"perverso” postular que la RSE es una cuestion “fashion”.

Por Italo Pizzolante Megron
et

El respeto por los
trabajadores de una empresa
y los diferentes plblicos
interesados en ella, se ha
convertido en un importante
desafio social para nuestra
convivencia en armaonia y |3
. ) ] ) . sostenibilidad de un mejor
Creer que ahora si nos debemos a la RSE seria ambiente que satisfaga las
aceptar que antes éramos iresponsables”, sefiala expectativas de todos.
Pizzolante Megron. Derechos humanos, derechos
laborales, respeto por
ambiente vy la lucha contra la
corrupcion son hoy parte de los compromisos del milenio para la ONU
en forma particular un mandato para aquellas empresas que han
irmado el Pacto Mundial promovido por el PMNUD. Hoy mas que nunca
es valorada la consistencia del esfuerzo colectivo por armonizar los
intereses de la empresa y los de la comunidad a la que sirve, esto
abrid un duro, y con frecuencia, confuso debate del rol de |a
empresa en la sociedad, convirtiéndose en una muy perversa
expresion que afirma que: “la responsabilidad social empresarial esta
de moda”.
Es perverso, creer que ahora si nos debemos a la RSE, porque seria
aceptar que antes éramos irresponsables, lo cual es incierto en un
inmenso nimero de empresas que actdan en el pais. Las empresas
que no comprenden que son parte de una sistema social de
relaciones con los diferentes entornos econdmicos y politicos que se
rodea, el propio mercado las rechaza; hay algunas que Ia miopia no
las ha dejado comprenderlo y han vivido a pesar de algunas criticas,
pero la sostenibilidad de su negocio siempre ha sido muy fragil. Lo
que hoy presenciamos es el disefio de la definicidn del nuevo rol que
nos corresponde como ciudadanos concientes y mas responsables,
junto a los diferentes actores sociales que esperamos convivir en
armonia y para ello la palabra clave es: confianza.
En el camino de |la conflanza empresarial, |a reputacion no se
construye de una accidn, puede que una “imagen positiva” se
construya de una accidn, la reputacidn se construye de la
trayectoria y el comﬁurtamiento de la empresa y aquellos que la
conforman, suma coherente y consistente de acciones que
construyen credibilidad, pero que en el tiempo conforman el valor de
la confianza. Mo basta con acciones; es necesario todo un cambio
de actitud y de involucramiento con los publicos externos, pero por
encima de toda prioridad de |a identificacién y compromiso del
publico interno. Me refiero a los hombres y mujeres que caracterizan
y diferencian a la empresa, mucho mas al?.;i de los programas o
proyectos de F{SEJ aquello que dicen en su comunicacidon verbal, me
refiero a la forma de actuar v relacionarse.
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“El impacto social”. 19-12-2000. AdLatina.
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El impacto social

La responsabilidad social de las empresas est3 asumiendo un papel
estelar en la percepcion que de ellas tienen los distintos publicos. Las
sefiales en este sentido parten de encuestas e investigaciones
realizadas en varios paises, principalmente europeos vy naturalmente
deben ser tenidas en cuenta por los publicitarios, relacionistas y
comunicadores corporativos de las compafias.

El tema estd presente en una de las
ultimas entregas del Observatorio
Profesional de la Comunicacidn, un
servicio con base en Madrid, gue por
cortesia de su director, Justo Villafarie,
llega regularmente a mi buzon
electronico dos o tres veces por
zemana. Bajo el titulo "Accion social”,
Villafarie se refiere al seminario sobre
"Reszponsabilidad =ocial en la
empreza”, celebrado recientemente en
la capital de Espafia; en esa ocasidn, la
Fundacién Empresza v Sociedad
presentd un estudio reciente del que =e
desprenden algunas

reveladoras conclusiones:

2) Un 50 % de la misma muestra entiende que las empresas no prestan atencion a
sus responsabilidades sociales;

3) Un 70% wvalora esta responsabilidad de la empresa en el momento de comprar;

4) Un 50 % pagaria mas por productos socialmente responsables, v
5) Por el contrario, =élo un 15 % =e informa activamente sobre el comportamiento
gtico de las empresas

Esta es una de las sefiales mencionadas. La segunda tiene otro origen, v me llegd
por intermedio de Miguel Ritter, uno de los miembros del Instituto de Estudios de la
Comunicacidn Institucional { Icomi ), dependiente de la Universidad de Ciencias
Empresariales v Sociales ( Uces ). Se trata de The Millenium Poll on Corporate
Social Responsability, la primera encuesta mundial sobre el tema que cubre las
cambiantes expectativas de las companias al respecto, justo en el momento de
comenzar un nuevo siglo y milenio. Sus resultados fueron similares a los de otra
investigacion muy importante, llevaba a cabo con el auspicio de
PriceWaterhouseCoopers y The Reputation Institute. Ambos estan respaldados por
muestras muy amplias v representativas.

En abril de 1999 =e inicid The Millenium Poll con cuestionarios despachados a mas
de 20 mil ciudadancs de 20 paises, a =aber: Australia, Canada, Estados Unidos

[ América del Norte v Cceania ), Alemania v Gran Bretafia ( Norte de Europa ),
Kazakhstan, Polonia v Rusia ( Europa del Este v Asia Central), Argentina, Repiblica
Dominicana, Méxica, Uruguay v Venezuela ( Latinoameérica ).Nigeria v Sudafrica

{ Africa ), Italia, Espafia, Turguia { Mediterraneo ), v China, India, Indonesia, Japdn,
Malasia ( Asia ).

La encuesta obedecid a la necesidad de confirmar algunas presunciones
inquietantes: =i en verdad las empresas globales son, como se supone,
crecientemente vulnerables a los dictados de la cpinién pdblica; =i los consumidores
estan juzgando a las comparias sobre la baze de su desempefic como buenas
ciudadan r =i el he de abrir i
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“¢Cudn efectivo es el bien publico?”. 22-05-2006. Infobrand.
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»1- ¢ Cuan efectivo es el Bien Publico?

El Consejo Publicitario Argentino dio a conocer una investigacion en la que analiza
el impacto gque tienen las camparias de bien piblico en la conciencia de los
argentinos. ;Qué medios son los propicios para comunicarias? Mo se descarta
ninguno.

Se realizd en el Museo Mitre, recinto que fuera la residencia del ex presidente de la
Argentina, la presentacion de los resultados de una investigacidn cualitativa sobre el
impacto de las campanias de bien plblico en la conciencia de los habitantes
argentinos. Esta tarea fue encargada por el Consejo Publicitario Argentina y el
estudio fue encabezado por Morah Schmeichel, quien expuso las conclusiones.

Los objetivos de la investigacidn fueron detectar la presencia de las tematicas de
bien publico, en las expectativas sociales, sobre 1a calidad de vida. Determinar el
contenido, estilo, tono del mensaje y los medios de comunicacidn a utilizar, teniendo
en cuenta las actitudes hacia las comunicaciones de bien publico.

ACamo se comporta la gente ante campanias de este tipo? Sorprende que se haya
detectado en este estudio una creciente sensibilidad frente a los problemas de la
comunidad, al margen de que esos inconvenientes no sean propios del que
responde; es que, en parte, por accién de los medios de comunicacion se
promueve un estilo de vida individualista y la reclusion en el ambito de lo privado. “El
pais deseado no es sdlo aguel en el que individualmente se concreten las
aspiraciones, sino también uno que pueda "contener” a los distintos sectores de la
poblacion®, resume el informe.

El estudio fue realizado durante enero y febrero de 2006, con poblacidn residente en
Buenos Aires vy el Conurbano, con la técnica de Focus Groups y un target de clase
media y alta, de 18 a 65 afios, de ambos sexos. Los Focus Groups fueron
diferenciados segun la edad, género y nivel socioecondmico. Para estimular el
analisis se presentaron avisos de TV referidos, por ejemplo, a educacidn,
drogodependencia, y ofras tematicas.

Uno de los avisos mas impactantes provectados, que se presentd en el Festival
Internacional de Publicidad en Cannes, intenta combatir el tabagquismo. Un
numeroso grupo de personas simula estar muerto frente al edificio de una
tabacalera. Una de |as personas se pone de pie frente al edificio y muestra diversos
careles que forman la siguiente leyenda: *Si el tabaco mata 1200 personas por dia,
&por gué no se toman un dia libre?”.

Conclusiones

La poblacién general vive el presente, segln este estudio, como hostil,
predominando la vivencia de carencias por encima de los logros: "Momentos
convulsionados, pérdida de confianza, todo es muy vertiginoso®. Segun Schmeichel,
“la recuperacidn de los indicadores macroecondmicos v de la capacidad de
consumo no son suficiente para cerrar las heridas”.

Entre las preocupaciones relacionadas con la calidad de vida, resaltan la ausencia
de desarrollo econdmico, 1a pobreza crénica, 1a falta de oportunidades laborales
para los jovenes o los mayores de 35 afios; 1a debilidad del sistema educativo, 1as
estructuras politicas que no merecen respeto ni confianza, la degradacidn de las
instituciones publicas, en especial de la Justicia; la violencia en [as calles y 1a falta
de seguridad general.

Ante este panorama |as aspiraciones basicas hacen fuerte hincapié en una menar
desigualdad econdmica, en mitigar |a pobreza, en una necesaria seguridad, en
combatir la corrupcidn, poder tener acceso a la educacidn y en la necesidad de
prestigiar el rol de la Justicia. “En la poblacidn sigue estando la idea de la educacidn
a pesar de lo promovido en los afios 907, sostiene Schmeichel.

Entre |a escala jerarguica de aspiraciones surgen la importancia de las politicas del
Estado, los valores, la calidad de vida, la conciencia y el consumao de bienes. El
futuro al gque se aspira significa revertir 1as limitaciones del presente, recuperar la
confianza y reestablecer la esperanza.
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“éCudn efectivo es el bien publico?”. 22-05-2006. Infobrand. (Continuacion)

Medios

Para la difusidn de las campaiias de bien plblico, ningdn medio puede ser
descartado. Tradicionales y masivos, alternativos y selectivos —Internet como
referente- con el complemento de acciones directas, como charlas, seminarios,
encuentros, festivales, instalaciones. jQué se interpreta como campafias de bien
publico? “Cualguier mensaje —de un drgano publico o privado— destinado a mejorar
la calidad de vida de la sociedad civil™. Definicidn que tiene un amplio alcance. Lo
Gnico que no puede eludir es su funcidn social. ¥ su funcidn va desde prevenir a
concientizar, hasta estimular la padicipacian y el compromiso.

Lavaloracidn hacia las campafias de bien plblico, a nivel consciente, es positiva,
pero con diferencias actitudinales en las reacciones: “aportan un grano de arena’,
afirman los “bien intencionados®, 0 “son sdlo campafias mediaticas™, [os mas
“escépticos™. Entre los gue menos creen en estas iniciativas se reclama un accionar
efectivo y organico por parte del Estado, mas gue una sumatoria de esperanzas
individuales.

Pocas comunicaciones generaron recordacidn precisa. Se recuerda el tema, pero
no la “recomendacion” $Qué se reclama? Continuidad en el fratamiento de los
temas y que no sean tratamientos aislados, sino que partan de una accién conjunta
con el Estado, debiéndose incluir un proceso de seguimiento y contral. Pero,
fundamentalmente, que brinden informacian clara y veridica que facilite |a
participacion, con creatividad y claridad del mensaje de tono realista y que muestren
las consecuencias de un accionar desaconsejado. Lo contrario, produce rechazo.
Se debe tener en cuenta que existe un plblico gue puede receptar y valorar las
campanas de Bien Publico. Pero siempre que el tema sea relevante (cuestiones va
reconocidas como tales o comunicaciones que logran instalar un nuevo tema en la
conciencia social), 1a resolucidn formal (impacto, tono del mensaje, manejo de
informacian, etc.) sea perinente al tema vy resulte claro, concreto y especifico, ya sea
desde el plano de la concientizacidn, |a prevencidn o el llamado a la participacian.
Ademas, requieren de una continuidad a lo largo del tiempo de modo que logren
efectivamente instalar el tema en la Sociedad.

La reflexidn final seria la necesidad de medir |a efectividad de una campafia. Evaluar
las campafnas comunicacionales para optimizar el mensaje y evaluar entre el
publico destinatario 1a decodificacion efectiva del mensaje v 1a recordacidn, para
orientar campafias futuras.

Del grupo estudiado se desprende que la audiencia prefiere campafias de bien
publico con mensajes provocativos, realistas v gue muestren las consecuencias de
un accionar desaconsejado. Ese tipo de comunicaciones son a suvez efectivos
para quienes las disefian, por ser mas proclives a diferenciarse respecto de ofros
mensajes con los que compite, sean de bien publico o con fines comerciales.
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“Responsabilidad social y posicionamiento”. 30-06-2008. Infobrand.

Responsabilidad social y
“posicionamiento

@
L

El marketing esta cada vez mas comprometido con la importancia de realizar
acciones responsables. Tarde o temprano hay una exigencia por tomar posicion
frente a los grandes problemas que preocupan a la humanidad. Desde la
comunicacion no se puede obviar el tema y muchos ya estan tomando cartas en el
asunto. En este articulo Julic César Blanco, marketing manager de Meoris, analiza
como se convive profesionalmente con el mundo de la RSE.

Siempre quise contestar una pregunta como esta: i Tienen visto como influyen las
acciones de RSE en el posicionamiento de su empresa?”. Algunos estaran
pensandao, “iEl responsable de marketing va a responder esta pregunta?,
seguramente pierda la objetividad®.

Roles compartidos

Aunque sov el responsable de marketing de la compania, tengo un pie dentro del
efquipo de Responsabilidad Social Empresaria de Meoris. En la compaiiia no existe
un area y/o responsable de RSE como tal, esto es bastante particular e interesante,
existe un equipo conformadao por los responsables de las areas de Recursos
Humanos, Marketing y Calidad vy Procesos. Muestra responsabilidad es la de
desarrallar, administrar y manitorear el plan de RSE propuesto. Estar conformadaos
de esa forma nos da una gran vision v, en mi opinidn, grandes ensefanzas. Porlo
tanto me anima a respander |a pregunta, pera siempre desde el entorno de RSE.
Definienda un plan de RSE, con el objetiva de que sea sustentable a largo plazo
siguiendo los lineamientos basicos de: relacidn transparente con la sociedad,
huena gobernahilidad corporativa, respeto al individuo interno, respeto al medio
ambhiente, asociacidn v apoyo con los proveedores, dimensidn social del consumao
de nuestro producto/servicio, compromiso de la empresa con la accion social v
transparencia politica. Esto genera por si solo, un beneficio a largo plazo en el
posicionamiento, que ninguna empresa puede negar.

La diferenciacion positiva

;Cual es ese heneficios de posicionamiento?. Se estimula la diferenciacian positiva
de la marca, se incrementa la fidelidad del cliente y se promueve la generacion de
oportunidades de negocios. Cuando la comunidad detecta que una empresa es
seria en cuanto a sus planes de RSE, y no “comercializa® sus acciones, el cliente va
entregando ese bonus de posicionamiento a la empresa. Por esto es muy
impaortante plantear un programa serio v sustentable de RSE, alineando la empresa
desde sus empleados, ya que esto trae multiples beneficios.

sAlguien duda que las salsas de Paul Mewman se venden mejor por tener la
inscripcian “all profits for charity™?. Ahora si, hablando desde mi posician de
responsahble de marketing, sepamos que esta dentro de nuestra responsabilidad
con la sociedad y nuestra ética empresarial, darle efectividad a un compramiso
comotal. ¥ sepamos que las acciones de RSE, ejecutadas con responsabilidad,
mejoran el posicionamiento de su empresa, aungque este no sea el fin de las
mismas.

Por Julio César Blanco, Marketing Manager Nearis.
Especial para Infobrand

Maota: Meoris (hitp:fwww. neoris.com es una empresa global de consultoria en Ty
negocios, especializada en Mearshore Qutsourcing, consultoria de valor agregado y
tecnologias emergentes. Meoris ofrece senvicios de integracidn de sistemas,
desarrollo de aplicaciones ala medida, consultoria en T, y desarrollo v soporte de
software.
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Publicidad que hace bien

s el lema de la red de

Publicitarios sin Fronteras.

Siun eslogan ingenioso y con gancho nos hize creer que convenia comprar
un televisor porque era “caro, pero el mejor”; gue valia la pena tomarse 5
minutos para tomarse un te; que “hay cosas que el dinero no puede
comprar” y que para todo lo demas existe una tarjeta de crédito, ;por qué
esa creatividad no puede llegar a las campaias de bien publico?

Esta fue la pregunta que se hize el publicitarie argentine Guillerme Carao, en
1993, cuando decidid destinar parte del tiempo libre que le dejaba su
trabajo como director creativo de la agencia Ogilvy & Mather para realizar,
gratuitamente, campanas para Organizaciones No Gubernamentales [ONGs).
"Para mi era como donar sangre. No tenia que pedir permiso para trabajar
un sagbade a la tarde”, cuenta Caro.

Poco después cred Ad-Honorem, una organizacion sin fines de lucro cuya
misicn es profesionalizar la comunicacion de las OMGs para aumentar su
impacto. & su vez, esta desarrollando una red de creativos del mundo
llamada Publicitarios sin Fronteras que colaboren voluntariamente en
campanias para difundir acciones de las organizaciones sociales. Hoy, son
mas de 300 los profesionales en los 3 continentes que donan su tiempo y
experiencia en campafas para organizaciones con fines sociales. Ya
asesoraron gratuitamente a mas de 40, entre las que figuran Maciones
Unidas, ACHUR, Unicef, Amnistia Internacional, INCUCAI, Greenpeace,
Medicos del Mundo, Ashoka y Fundacidn Grameen.

Y vos, jcrees que las campanas de bien publico contribuyen a aumentar
la conciencia social? ;Son dtiles a la sociedad?

“Son vitales, asi come (o son [as instrucciones de un medicamento para un
enfermo, en el caso de la sociedad es lo mismo: de la Unica manera en gue
podemos hacerle frente a los problemas sociales es difundiendo cambios de
actitud, de conciencia y valores”, opina Caro.
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“Publicidad que hace bien”. 25-10-2006. La plaza publica. (Continuacion)

Para este creative la frase “hacer el bien sin mirar a quien” debe
reemplazarse por “hacer el bien mirando a quién, qué, como, cuando y
donde”. Por eso Caro propone “profesionalizar la ayuda en [ugar de
brindarla de manera improvisada®.

Los voluntarios de Publicitarios sin Fronteras pueden trabajar en sus
respectives paises disefando camparias locales, regionales o globales en
forma virtual. El portal www.awbnetwork.org también cuenta con foros y
canales chat para el intercambic de informacion y experiencia entre sus
miembros. “Hasta ahora las campanas en las que se sumaron [os
publicitarios fueron globales: [uego de la tragedia del Tsunami, un
publicitario por cada continente desarrollé una campana y se lanzaron todas
en simultdneo. Pero ahora gqueremos [legar a involucrar, por [o menos, 1000
publicitarios en campafas para sus propios paises. Esa es nuestra meta
hasta fin de ano™, comenta.

Ademas de manejar esta agencia virtual, Ad-Honorem capacita a
publicitarios y responsables de comunicacion de ONGs a nivel global y
alimenta asi la red de profesionales dispuestos a poner su ingenio en pos del
bien comun. "Somes come los bomberos voluntarios, solo gue a diferencia
de ellos, gue estdn sentados esperando, yo les pido a los publicitarios gue
salgames a recorrer nuestra comunidad para ver cudles son los problemas
gue se pueden paliar desde la comunicacion”, explica el creativo.
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“Publicidad que hace bien”. 25-10-2006. La plaza publica. (Continuacién)

Las organizaciones que necesiten la colaboracidon de publicitarios
pueden registrarse para solicitar este servicio. “Nosotros evaluamos [os
pedidos y priorizamos. No hacemos campafas politicas ni religiosas ni de
recaudacion de fondos para ONGs que tienen recursos”, aclara Caro.

Algunos de los temas que generarcn los mayores desafios para Publicitarios
sin Fronteras fueron la erradicacidn de la pobreza, el hambre, la
explotacion infantil, la prevencion del Sida, la lucha por los derechos de la
mujer y los valores democraticos.

VIDEO

DEMOCRACIA, Campafa a 30
afos del Golpe de Estado en
Argentina.

Ademas, tienen entre manos una herramienta llamada Protest Design
dedicada al disefio de protestas innovadoras para cambiar los patrones de
reclamo a nivel mundial y promover acciones colectivas de conciencia
civica: "No es para vecinos guejosos. Se frata de una nueva manera de
protestar. Son las protestas a medida. Hagamos algo en lugar de estar en
contra”, explica. “La idea es ser proactive y poder pensar una solucion para
coda reclamo. Es un pegueno truco para ponernos a trabajar en propuestas
gue generen cambios cuando sentimos necesidad de protestar”, continda
Cara.

La instalacion en plena via publica en Holanda de una sala transparente,
que daba cuenta metafdricamente del par de opuestos transparencia vs.
corrupcidn de los funcionarios fue una de las primeras protestas que utilizo
esta herramienta.

Los profesionales de todas las areas de la comunicacion - prensa,
fotografia, imagen y video, marketing v promacidn - que deseen donar su
experiencia y tiempo, pueden registrarse en el sitio.

'‘Cuando asumimos [a responsabilidad de una comunicacion de bien social
debemos pensar en las vidas gue se pueden salvar, pero también en las gue
se pierden por una comumicacion i

rovisada y poco profesional”, concluye
Caro.
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Responsabilidad social empresaria, ;es rentable?

Mas alla del compromiso la comunidad de la que forma parte, a muchas
empresas les interesa conocer el retorno de su inversion en filantropia. ;Es
rentable la RSE?

Los mega escandalos de Enron, Worldcom y demas hicieren polvo la imagen
de las corporaciones globales. Para recuperar la confianza de clientes e
inversores, muchas apostaron a la filantropia.

En una encuesta de 2006 de The Economist entre 200 ejecutivos e inversores,
el 85 por ciento afirmd que la responsabilidad social era un factor importante
a la hora de tomar decisiones de inversidn. Cinco afios antes, la proporcion
era de apenas el 44 por clento.

Esta actitud se esta reflejando en las actividades de muchas empresas.
Ademas de intensificar las tradicionales donaciones para la investigacian
medica y la lucha contra la pobreza, muchas han ideado otros metodos.

Por ejemplo, la cafetera holandesa Max Havelaar inaugurd un segmento
denominado "fair trade coffee”, que certifica que el café que el consumidor
tiene en su taza no fue producide en condiciones desventajosas por pobres
agricultores de paises en vias de desarrollo.

Por otro lado, muchas empresas norteamericanas ponen “Made in USA" bien
grande en sus productos, para que los consumidores sepan que no estan
comprando articules producides en condiciones infrahumanas en algun lejano
pais del este asiatico.

Desde luego, mas alla de responder a una ética empresarial, las inversiones

en RSE también son politicas publicitarias que apuntan a construir una buena
imagen corporativa (en general, las empresas no solo hacen donaciones sino
que también se preocupan de promocionarlas).

Sin embargo, advierte el articulo Corporate Philanthropy Inspires Trust de
Whartaon Business School, lo que se estan preguntando ahora los ejecutivos es
que tan rentables estan resultando estas inversiones.

A traves del andlisis de la relacion entre RSE y rentabilidad en 3.000
empresas, los investigadores concluyeron que la filantropia solo es rentable
en ciertos casos y en determinadas industrias.

En general, la RSE tiene resultados financieros positivos en las empresas de
alto presupuesto publicitario. Para estas companias, que hacen de la
diferenciacion su principal ventaja competitiva, la filantropia tiene perfecto
sentido. La RSE afiade los factores "confianza® y "responsabilidad” al coctel de
diferenciacian.

Por el contrario, en compafiias que operan en mercados de commodities
indiferenciados, la inversion en RSE tiene un impacto negativo sobre los
beneficios. En otras palabras, si usted es el CEQ de una siderurgica, haga
filantropia sdlo si realmente se siente socialmente comprometido. Es muy
probable que para usted, en la bottom line, [a RSE sea una mala inversidn.
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“Camparias de bien publico. ¢ Qué si'y qué no?”. 22-05-2006. Carta de Publicidad.

El Consejo Publicitario

ntino dio a conocer un
orme sobre las actitudes
hacia las campaiias de bien
publico. Las acciones mis
aPreciadas son aquellas que
tienen continuidad alo largo
del tiempo y las que tocan
tematicas relacionadas con la
educacién, la salud, el
empleo, bienestar econémico
y seguridad, y control de la

violencia o la delincuencia.

PRINCIPALES RESULTADOS

De acuerdo con una investigacion
realizada por la consultora Gik
Kleiman Sygnos, ¢l interés de la
poblacién en las campaifias de bien
publico deriva, en principio, de la
temdtica planteada y, secundaria-
mente, del tone o enfoque de la
comunicacién. De todas formas, son
valoradas cuando el tema es rele-
vante v ¢s tratado de forma clara,
concreta y especifica.

El pablico también aprecia aquellas
acclones que tienen continuigad alo
largo del tiempo para que se logre
instalar ¢l tema en la socicdad. Las
temdticas mds relevantes para la
sociedad son las que influyen en la
calidad de vida propia y en el
Ii)royccto de futuro de los hijos.
Cntre ellas se encuentran cjuc:u:ién,
salud, empleo/ bienestar econdmico
y seguridad/ control de la violencia
o de la delincuencia. Si bien la
recordacion de las entidades emiso-
ras del mensaje es imprecisa v s¢
registran confusiones con campafas
de los gobiernos sobre disposiciones
comunitarias, las acciones mds
recordadas por su impacto fueron
“Male y Fleco” (recordacién negati-
va) y "]{uchemos por la Vida”
(recordacién positiva). El informe
“Exploracién de actitudes hacia
campafias de bien piblico” fue dado
a conocer por el Consejo
Publicitario Argentino. La investi-
gacién sc realizé con una muestra en
el Gran Buenos Aires y el
Conurbano entre jévenes y adultos
de 18 a 60 aflos; C1, C2y C3 de
ambos sexos.

QUE ES BIEN PUBLICO

El concepto de “Acciones de Bien
Publico” no tiene una definicién
clara y compartida cn la poblacién.
“Causa Social” o “Bien Puablico” son
términos ajenos a la consideracién
del ciudadano “tipico”. Sin embargo
esto 1o significa que no se reconoz-
can las campaiias de “Causa Social”
Su identidad surge, justamente, por
oposicién al “Interés Privado”.

EN EL UNIVERSO DEL

“BIEN PUBLICO" PARTICIPAN:
Campaiias de condentizacion
(instalar un tema en la socledad para
reflexionar sobre €l desde un punto
de vista “nuevo”). Ej: El consumo de
ciertas drogas, el maltrato infantil.
Campaiias de prevencién
Contribuyen a adquirir o corregir
un comportamiento para “evitar”
males. Ej: Uso de cinturdn de
seguridad, o control de mamas.
Campaifias de ayuda o cooperacién.
Estimulan Ia participacién o com-
promiso “altruista”. Ej: Donacién de
6rganos, aportes economicos para
causas especificas (Ej: hambre en

Escala Jerdrquica de Aspiraéic;ﬁeé" o

Adrica, etc.).

Ademds de las expectativas compartidas aurgen ofras ideas propias de segmientos de personas
(511 que puedan asodiarse a especiicas rasgos demedrifices).

> Mo digeritin,
4+ Chdadanos mis comprometidos,
= Rempetnf cammbio culnaral zla
wivezs” oe) raugresor), s
» Ser més nackonalistas,
Diaferider “1o mugstro”,
v Recuperar valores familiares,
E kg radiciones,
P ﬁ - Saud,
» Meror stress/ ingeriia por
midtiplicarse para skazar el
i, b
> Merer presién laboralf trabags
FErVS pRecaio.,
» Controker abuoes del
empleador.

1 GfK Kleiman Sygnos

D R AT

Los términos Bien Pablico y
“Publicitario” no son complemen-
tarios para los consultados en el
estudio, ya que si bien este wltimo
hace suponer que se realizan piezas
creativas e ingeniosas, desde otra
perspectiva generan un bajo nivel de
credibilidad v remite a actividades
con fines de lucro. Estas son algunas
de las causas por las que el aviso de
los “45 afios” del Consejo
Publicitario Argentino tuvo baja
recordacion y positiva valoracion
como mensgje institucional.
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“Camparias de bien publico. ¢ Qué si'y qué no?”. 22-05-2006. Carta de Publicidad.(Continuacion)

eecesecesecscscscsesesesssecssscscscsesene R R E Y Y PR PRy

El pablico
rechaza
mensajes
que exageran
o moralistas

§ n. Por
su parte, internet cuenta con la ven-
taja de facilitar -graci i
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“El equilibrio entre la conmocidn y la angustia fuerte”. 17-05-2006. AdLatina.

ARGENTINA | ENCUENTRC DEL CONSEI PUBLICITARIC ARGENTING PARA ANALIZAR LA
EFECTIVIDAD DE LOS MENSAJES DE BIEN PUELICO

El equilibrio entre la conmocion y la angustia
fuerte

Una investigacidn realizada por Norah Schmeichel analizé 1a relacién que
tiene |la ciudadania con las campafias de bien publico. Una de las
conclusiones es que "la efectividad del mensaje depende del equilibrio
entre la capacidad de conmover de la pieza y la generacién de una
fuerte angustia”. Educacion, salud, empleo, justicia, seguridad y vivienda
son los temas mas relevantes para la poblacidn.

Segun Norah Schmeichel
—-directora Gfk de Kleiman
Sygnos-, existen dos tipos de
receptores de campafas de bien
publico. Los "bienintencionados”
son aquellas personas que creen
en la campafia, mientras que los
ARGENTINO "escépticos” son quienes
; ] descreen de los emisores,
=) tema deE ser relevante, v el MEnsaje, daro ¥ reclamando que el estado asuma
especifico”, fue una de las condusiones del estudio, el rol que le corresponde.
Schmeichel presentd, en un
encuentro organizado por el
Consejo Publicitario Argentino, una investigacidén cualitativa sobre
campafias de bien publico.
Las conclusiones del estudio -que fue realizado con hombres y mujeres
de 18 3 65 afios de clase media y alta, con la técnica de focus groups-
indican que educacién, salud, empleo, justicia, seguridad y vivienda son
los temas de bien publico mas relevantes para la poblacidn.
Para Schmeichel, "la efectividad del mensaje depende del equilibric entre
la capacidad de conmowver de la pieza v la generacidn de una fuerte
angustia”. Aclard que las campanas deben repetirse logrando
continuidad, para que los temas de bien publico puedan instalarse en la
ciudadania.
Para la investigadora, ningun medio debe ser descartado para la difusion
de campafias este tipo; y resaltd la importancia que tienen los medios
alternativos de comunicacion (revistas especializadas, foros, mails),
como asi también los cursos y seminarios para difundirlas.
Para que una campafa de bien publico llegue a la gente, explicd
Schmeichel, "el tema debe ser relevante, el mensaje claro y especifico,

y la campafia deberia tener continuidad a lo largo del tiempo”.

CONSEIO PUBLICITARIO
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. . Gustavo . . .
Juan Pablo Daniel Noelia Georgina Maria Fernanda Paula Lisandro
CATEGORIA . . . L Representante de : - ; .
Comerciante Guardia de Seguridad Contadora Publica Estudiante Estudiante Estudiante Bombero Voluntario
ENTREVISTADO o o o Venta o o o o
26 afios 35 afios 28 afios o 19 afios 21 afios 25 afios 23 afios
37 afos
Colecciono fotos para
. armar un libro, hago
) . ) No tengo hobbies » nag
Miro mucha tele, sobre Me considero un adicto ) notas para programas
. - . i L Me gusta hacer gimna- porque no tengo mu-
todo futbol, y escucho Mi tiempo libre lo uso Cuando estoy fuera del a la television. También R L . . - de la tv de Hernando
‘ .. L, . . . , sia, pero también leo y cho tiempo libre. Pero Escucho musica, leo,
Areal mucha musica también. para hacer algo de estudio me gusta salir a me gusta salir a algun . . . , con una Productora.
L . R L escucho mucha musica. me gusta salir a cami- saco fotografias. Salgo L
a) Fuera del depto, salgo deporte, recreacion y caminar, juntarme con lado, hacer viajes o ) ) También salgo a andar
) . ) . . . Me gusta hacerme nar, a tomar algo, a caminar y voy al cine. L )
con amigos y me junto paseos con mi familia. amigas juntarme con gente ) . ; en bici y juego tenis.
. tiempo para esas cosas. juntarme con amigos y -
a comer. amiga. . Dibujo mucho, me
ver pelis. .
meto a Internet, bajo
musica y veo tele.
Radio y televisién. Y los Veo tele, escucho radio. Internet y television.
diarios también, cuan- Al diario le doy alguna Veo tele, escucho radio _— Me gusta mucho estar
‘ I I . L - - ) Internet, television y . !
Area 2 Diarios, television, do tengo alguno a La television y también Internet, la tele, diarios hojeada igual que las y uso mucho Internet. radio. Y diarios en al tanto de la situacién
a) Internet y radio. mano. Internet muy Internet. y radio. revistas. Internet lo uso Diarios y revistas en forrr;ato digital politica. Algunas revis-
poco, solo para buscar para lo basico: mail y menor medida. sital. tas referidas a autos
algo en particular. cosas de la facu. también y mucha radio.
Internet al mismo nivel La television es a lo que Le dedico mas tiempo a s . Mayormente utilizo
« o . — . - ) . ) Television y revistas
Area 2 que la tele. Diarios y Le dedico mas tiempo a le dedico mds tiempo. la radio porque es lo Mas que nada radio, de ara informarme. En Internet, es como un Sobre todo Internet y
b) radio en menor medi- la tele. En importancia le sigue que me acompafia en la las FM. Tele veo poco. P T resumen de medios. radio.
i Internet estoy siempre.
da. Internet. mayor parte del dia.
Busco entrar en contac- - . Me gusta usarlos como [ . Busco entretenimiento. Por lo general lo utilizo
Los utilizo mds para R Por lo general trato de Ademds de informarme . )
. to con gente, con forma de entreteni- . . ) Veo peliculas o pro- para informarme o para
Area 2 entretenerme, encon- - . B} usarlo para cosas que Busco dispersarme, es busco diversién, entrar A
Internet. Los otros . miento también, mas . ) gramas para dispersar- buscar cosas puntuales
c) ., trar eventos deportivos . . me entretengan y que como mi rato libre. en contacto con la .
también los uso como alld del uso principal 5 me un poco. referidas a lo que me
. y culturales. me saquen de la rutina. gente.
pasatiempo. que le de a cada uno. gusta.
Me quedan muy pre-
Hay una que esta sentes las propagandas La que me acuerdo Recuerdo una de sida
v q “ (. propag 9 . Recuerdo una de una . Me acuerdo de una
buena, esa de “mante- de Caritas, las escucho Hay una sobre educa- ahora es la del gobierno . que vi hace poco, de ) , .
L . . ) . . . tarjeta para hacer una . . para cancer de Utero, la Se me vienen ala
c ner limpio Buenos siempre en la radio. cién que estan pasando sobre los incendios y el L transito, de cancer de . )
Area 3 o, . L K . donacidn y trata sobre - . de Un Techo Para Mi mente una de siday
Aires”. Y una de dona- Sino también se me ahora, para juntar peligro del fuego en las . mama y las de cigarri- ) Lo
a) L . . . los chicos de la calle. Y L Pais, Greenpeace y las otra de drogadiccion,
cién de sangre. Con vienen a la mente fondos y sacar a los sierras. Y las de seguri- . llo. También las de . . «
. . e ) . otras del sida, que son de sida de hace unos de hace varios afios.
Aranay China Zorrilla, eventos benéficos que chicos de la calle. dad vial, sobre los PR bomberos contra el -
N " . . ) . mas viejas. afos.
la que dicen “boludo”. realizan algunas organi- accidentes de transito. fuego.
zaciones.
Area 3 Estan originales, no es Creo que por tener Porque me impacto Porque son sencillas, y Me quedd grabada Me las acuerdo porque Me gustaron porque Creo que con el impac-
b) comun porque siempre tanta repeticion hacen cuando la vi. Me llamé porque llaman la aten- porque estaban muy algunas eran Fuertes, tienen un fin, una to que producen hacen
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la gente no les da bola.

Muy buenas para
concientizar.

que uno las recuerde y
las tenga presente.

la atencién y me quedé
mirandola hasta que
terminara.

cién con algun gesto
que no estamos acos-
tumbrados a ver.

resaltadas las actuacio-
nes de los chicos, para
que llamen mas la
atencion.

con imagenes bien
logradas. Las de acci-
dentes por las cosas
que pasabany la del
fuego porque estaba en
todas partes con folle-
tos, afiches... Recuerdo
que era del gobierno,
pero las otras no.

responsabilidad y son

solidarias. Es como que

lo social siempre llega
mas.

que a uno le llegue de
otra manera.

Area 3
c)

Si, estaba muy claro.
Porque en realidad es
simple y estd muy
original.

El mensaje era claro,
por eso me quedaron
grabadas también. Al
tiempo vi una en diario
que hablaba sobre lo
mismo de la radio. Eran
muy claras y muy
explicitas con la parte
grafica.

Creo que cumple con lo
que quieren decirme a
mi, o a toda la gente.
Es como que muchas
veces necesitas que te
las digan a las cosas
para darte cuenta de lo
que verdaderamente
esta pasando.

Para mi logré cumplir
con lo que me querian
decir. Estaba sencilloy
bien planteado el
mensaje, en los dos
casos.

Entendi perfectamente
lo que querian decir. Se
cumplia con el objetivo.

Entendi lo que quisie-
ron transmitir, lo de
concientizar pasa por
cada uno. Te quedas
pensando apenas las
ves, pero después te
olvidas.

Entendi lo que me
quisieron decir. Creo
que por eso tienen
tanto efecto.

Si, perfectamente. Si
bien era chico cuando
las vi me las acuerdo y

entiendo lo que querian
decir.

Area 4
a)

No, de donacidn de
drganos no me acuer-
do.

No, publicidad sobre
donacién de 6rganos no
he visto. Pero si lei
muchos comentarios al
respecto, a modo de
informacion.

Y me parece haber visto
alguna, pero no puedo
hablar sobre una en
particular.

No, la verdad que en
este momento no me
acuerdo de ninguna.

Como que siento que
en algin momento vi o
escuché algo sobre
donacidn de érganos,
pero ahora no recuer-
do.

Puedo haber visto
alguna del Incucai en
papel. Pero no recuer-

do otras.

Si, habia una del Incucai
del DNI, para firmar si
eras donante. La pasa-
ban cerca de las elec-

ciones.

No, la verdad que no
recuerdo ninguna.

Area 4
b)

Lo primero que asocio
es lo referido a salvar
vidas.

Lo asocio con la vida. Es
una decisién dura pero
sabés que da vida. Es
una muy buena forma
de darle solucién a
otras personas.

Lo relaciono con salvar-
le la vida a alguien,
hacer algo bueno por
una o muchas personas
que necesitan eso que
VOS ya no vas a usar.

Para mi estd bien la
donacién de érganos
porque estd en juego la
vida de otra persona.
Lo que por ahi me da
dudas sobre todo esto
es el negocio que
puede haber detras de
todo esto.

Es algo que me parece
barbaro que se practi-
que. Hay una decision
muy fuerte de la familia
en el momento en que
deben decidir si se
donan los érganos.

Es un tema muy impor-
tante al cual no se lo
difunde demasiado.

Siempre se escucha la

falta de donantesy lo
del trafico de 6rganos,
pero pasa como una
noticia mas. También
con que los que usan
tatuajes no pueden
donar, la gente que se
muere esperando un
trasplante, el egoismo
de la gente.

Siempre fui partidaria
de la donacidn, pero se
habla mucho del trafico
de dérganos, los secues-

tros y todo eso. Tam-

bién lo asocio con
salvar vidas.

E sun tema delicado por
lo que significa la
muerte de alguien

desde lo afectivo. Pero

me cuesta asociarlo con
la continuidad de la
vida.

Area 4
c)

Y precisamente los
mueve pensar que las
vidas que se pueden

salvar.

Porque uno ve las
necesidades y urgencias
que aparecen en los
medios. Se trata de
solidaridad y de pensar

Porque no tendria
sentido no hacerlo,
porgue no te cuesta
nada salvar esa vida.

Porque es algo que
nace de las personas,
un gesto de amistad
hacia las demas perso-
nas.

Es un gesto enorme de

solidaridad. Creo que la

gente que lo hace sabe
bien de qué se trata y
estd bien informada.

La solidaridad, la pre-
ocupacion, la respon-
sabilidad.

Principalmente solida-
ridad. Pensar en las
vidas que pueden ser
salvadas.

Es muy personal, de-
pende de los valores de
cada persona. Depende

de cdmo una persona

interprete la muerte.
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en que nuestros orga-
nos no dejarian de
funcionar.

Area 4
d)

Y se trata de un pensa-
miento egoista. No me
puedo poner en ese
lugar. Las personas
piensan mucho en si
mismas.

La gente tiene miedo.
Hay como una cultura
de que la gente piense
que le van a sacar los
drganos si va con
alguna enfermedad al
médico. Y ademas hay
falta de informaciony
hay mucha confusién.

Porque hay gente que

no tiene informacion,

se piensan que los van

a apurar para sacarles
los érganos.

Algunos por religion,
otros por el miedo al
trafico o al negocio de
drganos que siempre se
habla.

Por egoismo. No se me

ocurre otra razén por lo

que no quieran hacerlo.

Quiza la falta de infor-

macion puede ser otro
motivo.

Por alguna enfermedad
que se los impida, por
ser egoistas o porque

no les interesa.

Y... por lo del tréfico, lo
de hacer vélida la
autorizacién y el miedo.

Creo que es un miedo
muy grande para la
gente, y sobre todo una
situacion traumatica.
Nos cuesta ponernos
del lugar del otro a los
argentinos.

Area 4
e)

La verdad que poco.

Si, considero que estoy
al tanto del tema.

Y, muy poco. Segura-
mente si consulto a
gente o si busco en

internet voy a encon-

trar algo que me permi-
ta interiorizarme un
poco mas.

No, quiza con algo de
informacién o buscan-
do noticias podria saber
un poco mas sobre
donacion.

No, la verdad que hay
muchas cosas que no sé
sobre la donacion.

No, no estoy informa-
da.

Si, creo estar informada
sobre el tema.

No, no estoy informa-
do. Soy muy desconfia-
do con estas cosas.

Area 4
f)

Lo haria en un hospital,
clinica o secretaria de
salud.

Iria a los organismos
que manejan el tema.

A través de Incucai.
Seria la mejor forma de
saber algo mas sobre
todo esto.

Por Internet. Creo que
se pueden encontrar
muchas cosas.

Entraria a Internety
buscaria informacion.

Investigaria en Internet.
Y si no me llegaria hasta
algun sitio como un
centro médico, clinica,
hospital. Ahi alguien me
va a decir algo.

Internet, alguin centro
de salud o la municipa-
lidad. Estaria bueno en
las universidades y
farmacias.

Hablaria con mi médico
personal.

Area 4
8)

Sé que todos somos

donantes siempre, a

menos que se diga lo
contrario.

Lo que sé es que tiene
que figurar en el docu-
mento.

Hay que hacer un
tramite de declaracion
que queda registrado

en el DNI.

Hay que firmar y regis-
trarse como donante.

No, la verdad que no
tengo muy sabido eso.

No, no conozco mucho.
Hay campaiias en la
calle para firmar unos
papeles y hacerte
donante, pero asi muy
superficialmente lo sé.

Sé que nadie decide
sobre los érganos de
uno. Solamente el
posible donante puede
hacerlo, junto a Incucai.

La verdad que no
conozco el procedi-
miento.

Area 4
h)

Tengo la intencion de
ser donante, pero no lo
registré en ninguna
parte.

Si, soy donante y tengo
declarada mi voluntad.

No, la verdad que no
tengo registrada mi
decision.

No, digamos que com-

parto la idea de dona-

cién, pero no lo tengo

certificado en ningun
lado.

No, no soy donante,
pero estoy de acuerdo
con la donacién de
organos.

No, no soy donante.

No, no soy donante.

Tengo una actitud
positiva hacia la dona-
cién, pero no lo tengo

declarado.
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