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INTRODUCCION

({4

Los clientes y consumidores ya
han trasladado su presencia y la

conversacion al entorno digital, y las
empresas tienen que escucharles e
interactuar con ellos.

Pepe Lopez de Ayala,
Managing Director Twitter Espana.

“Los clientes y consumidores ya han trasladado su
presencia y la conversacion al entorno digital, y las
empresas tienen que escucharles e interactuar con
ellos.” Pepe Lépez de Ayala, Managing Director Twitter
Espana.

El surgimiento de la Internet ha permitido la
globalizacion del mundo entero, en el que las
sociedades han sufrido grandes cambios significativos
a causa del desarrollo de nuevas tecnologias que en
muchos aspectos ha facilitado la vida; la era digital (o
de la informacién) envuelve a cada individuo de una
manera casi automatica.
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Hoy dia los millones y millones de usuarios que
navegan en la red han ido incrementando de forma
exponencial gracias a la accesibilidad que ofrecen
los multiples dispositivos inteligentes que permiten
conectarse a Internet de una manera facil y rapida. A
esto se le puede sumar la creacion de paginas web
y aplicaciones sociales que han construido un puente
para establecer y mantener una interaccién entre
los individuos sin importar las barreras geograficas
ni culturales. Plataformas como Facebook, Twitter,
Instagram y Youtube (por mencionar algunas) son
estructuras compuestas por grupos de personas, que
[lamaremos comunidades, los cuales estan vinculados
unos a otros por caracteristicas afines, esto trasciende
la ubicacién en la que se encuentren e incluso las
diferencias de idioma; algo tan simple como el mismo
gusto musical puede generar una conversacion de
una manera tan rapida y facil, que mas tarde puede
evolucionar en una relacion que en otros tiempos
pudiera haber sido muy complicado y hasta imposible.

Trey Pennington, un blogger y experto en las redes
sociales tiene una cita muy acertada al tema: “Las
empresas que entienden las redes sociales son las
que dicen con su mensaje: Te veo, te escucho y me
importas’. Las nuevas tecnologias han revolucionado
de una manera increible la forma en la que una marca



se comunica con su audiencia, haciéndola ver mas
cercana y en muchos casos hasta mas “humana”. Es
por esto que muchas compafias apuestan al mundo
de los medios digitales para poder posicionar su
nombre y conseguir el cumplimiento de sus objetivos
de manera satisfactoria.

Sin embargo, es mas facil decirlo que ponerlo en
practica. Para conseguir los resultados esperados
y obtener reacciones positivas de parte del publico,
es necesario elaborar una buena estrategia de
comunicaciéon. No es solamente tomar una “linda” foto
de un sofa que la marca vende, colocar un mensaje
con el precio del mismo y subirla esperando tener
miles de comentarios y una interaccién profunda de
parte de la audiencia; una estrategia comprende un
conjunto de pasos y procesos de deben ser analizados
con detenimiento para poder desarrollar un buen
contenido que sea interesante, pero que ofrezca al
anunciante los beneficios que busca.

Entendiendo laimportancia y casi necesidad que tienen
las organizaciones de contar con una buena presencia
en estos canales, se pretende proponer el disefio de
un plan para la organizacion Servir-D, comprendiendo
que la misma puede aprovechar estas vias para
impulsar su mision de promover el trabajo voluntario a

través de distintos programas que permitan lograr un
cambio positivo en la sociedad dominicana.

Hoy dia existen muchas organizaciones benéficas en
Republica Dominicana, pero, ¢ Cuantas son realmente
conocidas por las personas? ;A qué se dedican? Es
aqui donde recae la importancia de tener una buena
estrategia que permita propagar la informacién vy
generar los frutos necesarios para alcanzar cada
uno de los objetivos planteados por la institucién. Por
eso este proyecto tiene la finalidad de plantear una
propuesta de comunicacion que consiga influir en
un publico joven a tomar accion para un bien social,
teniendo en cuenta que la organizacion estudiada
puede ser utilizada como un medio para generar un
movimiento de solidaridad que despierte el interés en
la poblacion.
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Las empresas que entienden las

redes sociales son las que dicen con
Su mensaje: Te veo, te escucho y me
importas.

Trey Pennington
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/// Metodologia de la Investigacion

1.1 JUSTIFICACION

En un pais sub-desarrollado donde la pobreza es
uno de los mayores problemas del territorio (asi
como otras situaciones), la gran desigualdad social y
econdmica se han convertido en una “constante” que
ha acompanado al pais desde hace mucho tiempo.

Segun datos del afio 2016, ofrecidos por el Ministerio
de Economia, Planificacion y Desarrollo, alrededor de
3 millones de personas se encuentran en el umbral
de la pobreza y unos 680,000 viven en la pobreza
extrema. Araiz de esto han surgido un sinnumero de
organizaciones que pretenden aportar y colaborar con
las personas mas necesitadas para generar un cambio
significativo en la sociedad, de forma que permita
sumarle como un legado a la Republica Dominicana
grandes acciones de solidaridad.

Servir-D es una institucion sin fines de lucro enfocada
en promover y acoger el servicio voluntario, ofreciendo
formacion a través de programas especializados
para aquellas personas que tengan un interés en
la participacion de obras sociales, asi como otros
servicios relacionados.
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Es por esto que la propuesta que se presenta en este
proyecto se elabora con la finalidad de otorgarle una
posicion mas participativay destacada ala organizacién
en cuestion a través de la utilizacion de los medios
de comunicacion principalmente digitales; esto servira
de base para la fomentacion del voluntariado en los
jévenes, destacando el cambio que pueden lograr a
través de Servir-D.

En este sentido, destacando la importancia que tiene
una buena estrategia de comunicacibn como una

Alrededor de 3 millones de personas
se encuentran en el umbral de la

pobreza y unos 680,000 viven en
pobreza extrema.

herramienta que puede estrechar y crear nuevos
lazos entre marca y usuario, este plan pretende servir
como una guia para atraer a mas jévenes, cautivar su
atencion y motivarlos a participar desinteresadamente



en actividades que promuevan el servicio hacia las
comunidades mas necesitadas y olvidadas.

Asi mismo, el disefio de esta estrategia puede servir
de guia para la ejecucidén de proyectos similares que
quieran desarrollar otras instituciones con acciones
semejantes a Servir-D, de manera que puedan adoptar
una presencia mas activa y participativa en los canales
digitales que les permita promover sus valores de una
manera mas interactiva.

1.2 OBJETIVOS

Objetivo General

Disefar una estrategia de comunicacion en
© medios digitales para la Organizacion Servir-D
que permita impulsar el voluntariado juvenil.

Objetivos especificos

© Determinar el nivel de reconocimiento que tiene
la organizacion en el publico.

Analizar la situacion actual de la institucion en
las diferentes plataformas digitales.

Determinar la importancia de los medios digitales
como canal utilizado para fomentar el voluntariado
en los jovenes.

Determinar cuales medios puede aprovechar
Servir-D para la implementacién de estrategias
gue promuevan sus valores de servicio voluntario.

Disefar propuesta grafica para contenido en los
medios digitales.
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1.3 TIPO DE INVESTIGACION

El proyecto de investigacién presentado tiene una
caracteristica descriptiva debido a la naturaleza de
esta tipologia, basada en la obtencion de datos no
cuantificables, que pueden ser obtenidos a través de
técnicas como la observacion. Los datos obtenidos
pueden ser subjetivos, complejos, y a su vez pueden
ser poco controlables, en los cuales se emplea en
analisis profundo para su interpretacion. Esto ultimo
hace que el proyecto entre dentro de la tipologia no
experimental.

Teniendo en cuenta los datos mencionados, el presente
trabajo tiene una cara cualitativa, ya que no reune
informaciones basadas en la medicién que requieran
ser analizadas de forma estadistica, sino la obtencién
de los atributos y caracteristicas de la institucion a
estudiar a través de instrumentos que permitan obtener
conclusiones que refuercen la propuesta de estrategia.

En este mismo ambito, el proyecto forma parte de una
investigacion de campo ya que ciertas informaciones
deben ser proporcionadas directamente por la fuente
u objeto de estudio, a fin de comprender desde su
punto de vista ciertos elementos que seran de suma
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importancia para la elaboracion efectiva del plan de
comunicacion.

1.4 METODO

Con la utilizacion del método deductivo se pretende
llegar a una conclusién o solucién general partiendo de
la observacion y analisis de los elementos individuales
que componen la problematica del objeto de estudio.
Dicho de otra manera, se partiria de un marco general,
avanzando a uno mas particular, llegando a una
conclusién final que logre cumplir con los objetivos
establecidos. Asi mismo, en otras ocasiones, se
utilizara el método inductivo, el cual parte de lo general
a lo particular.

1.5 TECNICAS E INSTRUMENTOS

Fuentes primarias

Se utilizara como herramienta primaria la informacién
obtenida de las diferentes plataformas digitales de la
organizacion Servir-D, que nos facilitara la toma de
decisiones para la propuesta de una estrategia que
garantice el cumplimiento del objetivo general.



Fuentes secundarias

Como fuentes secundarias se utilizaran otras
investigaciones de libros relacionados al marketing
digital y de creacion de contenido, que ayudara
en la parte teorica y estratégica de la propuesta de
comunicaciéon. Asimismo, se utilizaran otros trabajos
de investigacién y tesis sobre estrategias digitales
para otras empresas y las informaciones obtenidas
de internet (blogs y paginas especializadas en el
mercadeo y contenido en redes).

Se incluyen en estas fuentes los datos entregados por
parte de la institucién estudiada que no se encuentren
disponibles en la red, asi como articulos de periddicos
y/o revistas que aporten peso al tema escogido.

Técnicas

La técnica principal que se utilizara para la resolucion
de la problematica es la observacion, que facilitara la
interpretacion del comportamiento de la Organizacién
Servir-D en las redes sociales y de ciertos datos que
solo a través de dicho método podemos obtener.

Asi mismo, otro instrumento que permitira la obtencion
y recopilacion de informacion esencial para establecer
conclusiones es la encuesta al publico de interés.
Con la misma se podran evaluar los medios con los
que mas tienen contacto y de su mayor preferencia,
a modo de tener una idea mas clara de los canales a
implementar en el plan la comunicacion.
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/// Metodologia de la Investigacion

Se realizaran entrevistas a expertos en el area de
creatividad y creacion de campafas con el fin de
obtener una opinion de expertos que contribuyan a
disenar una estrategia eficaz de acuerdo a la situacién
de lainstitucion. En este mismo orden, con el propdsito
de obtener mayor informacién sobre la institucion y
como la misma se maneja, se pretende entrevistar a
una persona que forme parte de la coordinacion de
Servir-D.

1.6 POBLACION

La poblacion de interés esta basada en personas
jévenes comprendiendo las edades entre 18 y 25 afos,
que sean estudiantes o graduados, ubicados en Santo
Domingo. Los mismos pertenecen a una clase social
media baja, media, media alta, y tener una afinidad por
los medios digitales, significando esto que pasen gran
parte de su tiempo en las redes y se sientan atraidos
e interesados a las tendencias presentes en dichas
plataformas.

1.7 MUESTRA

Se trabajo una muestra de 107 respuestas segun
la encuesta, estas personas encajan dentro de la
poblacion descrita anteriormente, a partir de las cuales
se tomaran las decisiones de la propuesta.
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1.8 ENTREVISTAS
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¢ Quién eres? Cuéntanos un poco sobre ti.

Yo soy Félix Soto, soy el gerente, de una agencia
digital, llamada Dix Digital Agency. Tengo 15 afios con
el negocio y unos 20 arios de experiencia. Inicié cuando
no existian las redes sociales, haciendo paginas web
en frontpage, HTML, programaciéon y puro codigo,
mas tarde fueron llegando otras herramientas a nivel
de desarrollo. Luego llegan las redes sociales, y entre
2007 y 2008 las empresas empiezan a ver Facebook a
nivel comercial con el tema de los fanpage, que en ese
momento estaba mas de moda. En nuestras empresa
nos encargamos al igual de lo que es el desarrollo
de portales, aplicaciones, juegos, y todo lo referente
a soluciones digitales para marcas internacionales y
locales.

y En este sentido, ;Cuales consideras que han sido
j r
tus proyectos mas relevantes?

FELIX SOTO
CEO & Founder Dix Digital Agency

Uno de los proyectos mas grandes que hemos tenido
ha sido un portal de empleados para la Cerveceria
Nacional Dominicana (CND), fruto de la fusion de la
venta entre la misma y Ambev. Este portal de beneficios
tiene un montoéon de funcionalidades, como sorteos,
rifas, subastadores internos, entre otros. Otro proyecto
grande diria que fue el Portal 2.0 de ARS Palic, una

FIGURA 1




oficina virtual donde la gente puede pagar su Seguro,
hacer su reembolso de autorizaciones, asi como una
app, donde la gente no tiene que ir a una oficina para
hacer cualquier gestion, lo puede hacer desde la web o
desde su aplicacion movil.nivel comercial con el tema
de los fanpage, que en ese momento estaba mas de
moda. En nuestras empresa nos encargamos al igual
de lo que es el desarrollo de portales, aplicaciones,
Jjuegos, y todo lo referente a soluciones digitales para
marcas internacionales y locales.

Yo entiendo que las redes sonimportantes dependiendo
del publico, pero siendo mas especificos yo creo que
el caso Instagram, ya que tienen un target mas joven.
Pueden incluir una combinacién con Google Adwords.
Por ejemplo, si estoy navegando en una aplicacion
que tenga Google Ads instalada, me sale el anuncio
de Servir-D. Hace un tiempo era Candy Crush una
aplicacion muy utilizada, y cuando entraba, pues
salian anuncios. Otro ejemplo, Uber, Delivery RD, o
aplicaciones de uso muy constante, es bueno tomarlas
en cuenta. Youtube también deberia ser indispensable
para esos anuncios que salen antes de los videos.

{4

A veces una frase simple, pero
con sustancia, es poderosa,

eso conecta mucho mas que
cualquier otra cosa super
producida que se haga. La
historia es importante.

Entiendo que aqui hay que apelar a lo emocional, a lo
sentimental, creo que la estrategia podria ser conectar
desde ese punto de vista. Por ejemplo, yo participé
con Techo, a nivel empresarial y personal, y no es lo
mismo tu ver la pobreza extrema desde fuera que irte y
vivirla como me toco a mi, entonces ese tipo de cosas,
tu irte por el lado sentimental, con un lenguaje bastante
llano para los jovenes, creo que puede funcionar.
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Se pueden utilizar a los influencers. ¢Quiénes son los
influencers locales que siguen estos jovenes? (Es
Nashla, Carlos Duran, o quién? Entonces es agarrar
a estas personas y meterlos al medio. No es que
estos van a hacer todo el trabajo, pero van a ayudar a
acelerar el mensaje de manera exponencial.

No conocer el publico objetivo. Si yo no conozco quién
es mi publico al final yo voy a estar malgastando o
haciendo una mala inversion colocando publicidad
a gente que no quiere verla. También una mala
planeacion, o sea “vamos a darle para alla” sin hacer
una estrategia compuesta por un objetivo bastante
claro. Es necesario tener en cuenta cual es nuestro
presupuesto, por ejemplo, si son 20 pesos, no gastar
19 en una cosa y un peso en otra si al final puede que
esa primera inversion de 19 no me va a dar el beneficio
que busco. Es importante tener claro el objetivo de la
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campana, los cuales pueden variar dependiendo del
producto, marca o lo que sea que esté anunciando:
sii yo quiero aumentar las ventas, si yo quiero dar a
conocer una institucién, si yo quiero que se afilien a
un formulario, si yo quiero que simplemente vean un
video y rieguen la voz, etc. Basicamente eso es lo mas
importante, conocer el publico objetivo, quién es, qué
hace, cuantos aros tiene, son hombres, son mujeres,
y ahi siendo mas especificos.

({4

.. apelando a lo emocional, con un

mensaje que le de a la gente en el
corazon y entonces les haga ir a
donde los quieres llevar.

Una web te da mas credibilidad, se convierte en un
repositorio de las actividades, eventos, y todo lo que
se haga, van a descansar en esa web. Se puede crear



un newsletter donde la gente se inscriba para recibir
informaciones de actividades y demas de acuerdo a la
institucion.

¢ Como pueden las empresas que tienen poco (o
inexistente) presupuesto destinado a social media,
sacar el maximo provecho de las redes como
Instagram y Facebook?

Como mencioné anteriormente, conocer a quién es
que yo le voy a enviar el mensaje, si yo no lo conozco
mi publicidad va a estar dispersa entre el tiempo y una
cantidad de personas que viven en el sitio que yo no
quiero y que no son lo que busco para la campafia.
Entonces si yo sé que mi publico es de Santo Domingo,
que viven en Piantini y que van al gimnasio de 7 am
a 9 am entonces yo le voy a dedicarle a esa gente en
especifico mi poco presupuesto.

¢Hay alguna otra cosa que te gustaria compartir?

Si, mira, un punto importante es el Storytelling. Yo soy
de los que piensan que el contenido es el rey, tu puedes
tener una grafica muy bonita, pero si esta vacia, si no
tiene contenido, esta no es efectiva. A veces una frase
simple, pero con sustancia, es poderosa, eso conecta
mucho mas que cualquier otra cosa super producida

FIGURA 2

que se haga.

La historia es algo importante, la creatividad le viene
detras, apelando a lo emocional, con un mensaje que
le de a la gente en el corazén y entonces les haga ir a

donde los quieres llevar. Creo que eso es vital.




CHE MUNOZ &

Director General Creativo, Ogilvy Dominicana

Soy Che Murioz, director general creativo de Ogilvy
Dominicana. Soy una persona que no vio muchas otras
oportunidades en ofra carrera y decidio dedicarle todas
sus fuerzas a esta. Al final en estos 10 afios que tengo
trabajando, me he enamorado de ella y he tenido dos
grandes ideas que me llenan constantemente. Una se
llama Mia y la otra Liam.

Recientemente me llen6 de mucha satisfaccion haber
hecho un trabajo que logro la proteccion de una especie
marina responsable de una parte de la creacion de la
arena de nuestras playas. La especie es el Pez Loro,
y la campafia fue El pez invisible y #LasPlayasHablan
para los Hipermercados Jumbo. Mi rol en este proyecto
fue, recibir la idea de dénde sea que llegan y dirigir al
gran equipo de Ogilvy y CCN que la hizo realidad.

Por lo general he visto que se utilizan acciones que
haga que la gente hable. Entiendo que la mayoria



FIGURA 4

de las causas sociales necesitan en primer lugar ser
expuestas y dimensionadas para que la gente pueda
reconocerlas e involucrarse.

¢ Qué elementos visuales van mas acorde a este
tipo de campanas?

No creo saber cual es el mas acorde, no creo que
sea tan especifico. Pero entiendo que debe llamar
tu atencion, y sobre todo tener una buena idea que
soporte lo que sea que hagas.

A pesar de ser principalmente una estrategia de
comunicacion digital, ;Deberiamos considerar
acompanarla con medios tradicionales?

Todo depende de la estrategia. Todos estos son
canales con diferentes roles. Las redes sociales te
ayudan a expandir, pero un noticiero o periodico te da
credibilidad. Es un mix.

Considerando el bajo presupuesto que puede
tenerse, ;Qué elementos de los medios no
convencionales podemos utilizar para llamar la
atencion?

El elemento mas barato y mas poderoso siempre sera

{4

La mayoria de las causas sociales
necesitan en primer lugar ser
expuestas y dimensionadas para
que la gente pueda reconocerlas e
involucrarse.

una buena idea.

¢Cuales puntos recomienda hay que tomar en
cuenta para la realizacion de una campana? ¢ Cual
considera que es un paso esencial en el proceso
de creacién de la misma?

Ser honesto y pensar si realmente te importa el
proyecto y la causa para desgastarte tratando de
aportar a resolverla.
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JULIA BUCHER

Coordinadora General Servir-D

-
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Servir-D es una organizacioén sin fines de lucro laical
de la Compania de Jesus. Su propdsito es formar,
incentivary coordinareltrabajo de voluntarios (personas
fisicas, empresas e instituciones) que quieran aportar
tiempo, conocimiento, experiencias y/o recursos para
colaborar gratuita y desinteresadamente en obras de
bien social.

Mi nombre es Julia Bucher, soy coordinadora general
de la Organizacion Servir-D dentro de la cual llevo 14
anos vinculada desde el inicio.

Trabajamos de ambas maneras, inicialmente Servir-D



estaba dirigiendo a las personas que concluian los
talleres a obras de bien social. Luego, nos dimos
cuenta mientras creciamos que necesitabamos mas
personas dentro del equipo y hemos estado utilizando
voluntarios dentro de la organizacion, de manera no
fija, todo el equipo coordinador esta constituido por
voluntarios.

Servir-D tiene solamente 2 personas contratadas,
después todo el trabajo realizado es posible gracias
al apoyo de distintos colaboradores y voluntarios que
se han ido sumando, formando parte de los distintos
equipos como es el de coordinadores o facilitadores.
Hay empresas que nos realizan trabajos pro bono, una
publicitaria que nos hace el boletin y todo el material
de publicidad y arte grafico, otra empresa nos da
servicios legales y de recursos humanos. Pero, hay
muchos trabajos que se hacen de manera voluntaria
por parte de profesionales en empresas de diferentes
especialidades. Cuando hay un voluntario que se
interesa particularmente por apoyar a Servir-D en algo
puntual, pues le damos cabida.

En cuanto a las personas que realizan los talleres,
las asignamos a una de las instituciones de interés
vinculadas a nosotros, cada persona la mantenemos
en una base de datos e informada de las distintas

{4

En cuanto a las personas que

realizan los talleres, las asignamos
a una de las instituciones de
interés vinculadas a nosotros.

actividades que realizamos.

Somos una instituciéon sin fines de lucro por lo tanto
cuando nos establecimos hace 14 afios no contabamos
con financiamiento de ningun tipo, una empresa amiga
nos ofrecio ayudarnos y nos pasaba un monto mensual
de RD$50,000 pesos y con eso nos mantuvimos por
muchos afios, aparte de la ayuda profesional que
recibiamos. Pero de fondos propiamentes para las
operaciones diarias era solo una empresa que nos
apoyaba. Desde el 2012 comenzamos a recibir un
subsidio del MINERD (Ministerio de Educacion) de
RD$50,000 pesos.
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Mientras pasaba el tiempo nos dimos cuenta que
necesitabamos otra forma de subsistir y empezamos a
cobrar un monto de RD$1,000 pesos para los talleres
de formaciéon de voluntarios. También, tenemos un
grupo de amigos que nos donan una cantidad x de
dinero y mensualmente a través de esa modalidad
recaudamos alrededor de RD$12,000 o RD$15,000
pesos.

De igual manera, para recaudar fondos nos
funciona realizar actividades tales como congresos
y conferencias, para las cuales buscamos patrocinio
de diferentes empresas. Hemos estado pensando
en implementar un aula virtual para los talleres de
formacion, para asi generar ingresos y que ofras
personas que se le dificulte poder asistir a los talleres
presenciales ya sea por ubicacion u otro inconveniente,
pueda tener la oportunidad de hacer esta formacion.

Este afio quisimos experimentar con una, declaramos
el mes de septiembre nuestro mes recaudacion de
fondos y realizamos una camparia en base a esto en
Instagram, la cual no di6 mucho resultado.
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.. definitivamente importante que
en nuestro pais mds personas

sobre todo jévenes se inclinen por
esto de voluntariado

El objetivo es promover el voluntariado y una cultura de
solidaridad, entra dentro de nuestra vision. Seria muy
bueno y definitivamente importante que en nuestro
pais mas personas sobre todo jovenes se inclinen por
esto del voluntariado.



iHay algun aspecto que les gustaria que
destaquemos? Alguna historia en particular, algun
detalle sobre ustedes.

Los testimonios de los voluntarios como los que
reciben ayuda son importantes porque animan a otras
personas. Estas instituciones donde los voluntarios van
a servir son deficientes en muchos sentidos (recursos
humanos, financieros) y el voluntariado realmente
les ayuda hacer un trabajo de mas alcance y mejor,
muchas de esas instituciones pueden dar testimonios
porque ellas hacen un llamado.

Tenemos casos de personas que les ha cambiado
la vida, han dejado sus profesiones para dedicarse
a otras mas afines al voluntariado. Servir a otros va
moviendo muchas cosas en la vida de las personas,
te transforma personalmente. Republica Dominicana
es un pais con muchas necesidades y a través del
voluntariado sales de tu realidad para vivir a otras, de
lo contrario vives de espaldas a estas.

FIGURA 6
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2.1 COMUNICACION

En el dia a dia las personas conviven y se relacionan
con otras, ya sean familiares, amigos, compafieros del
trabajo, etc. de tal modo que se puede decir que somos
seres sociables. Por consiguiente, es fundamental
aprender a comunicar de manera correcta y asi
establecerrelaciones interpersonales con los miembros
de la sociedad en la cual convivimos. Para que esa
relacion y convivencia fuese creada y perdurara, debe
de yacer algun tipo de comunicacion.

Se entiende por comunicacion a la interaccion o
intercambio de mensajes que se realiza entre dos o
mas personas, las cuales son conocidas como emisor
(persona quien emite el mensaje) y receptor (persona
quien recibe el mensaje).

“La comunicacion puede ser entendida mas alla de
la transmision de informacion e implica pensarla
en sentido experiencial, como vinculacién, poner
en comun, compartir e intercambiar lo vivido como
experiencia”. (Vargas Maria de las Nieves, 2014). “La
comunicacion representa el espacio donde cada quien
pone en juego su posibilidad de construir con otros”
(Mata Maria Cristina, 1985)
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2.1.1 Caracteristicas

Siempre que se desarrolle el acto de comunicacion,
se busca que el mismo se realice de manera efectiva,
por consecuencia, Brisefio (2011) propone se debe de
seguir una serie de pasos o caracteristicas que hacen
posible el proceso.

El mensaje que se vaya a transmitir debe
de ser facil de descodificar para el receptor o los
receptores.

La informacién debe de ser precisa y no
salirse del tema.

El mensaje llevado por el emisor debe
de ser veraz, auténtico y lo mas objetivo posible.
Esta ultima depende de la situacién en la que el
mensaje sea transmitido.

El mensaje debe transmitirse en la
situacion adecuada y cuando esta lo requiera para
poder cumplir con su objetivo.

El mensaje ha de ser atractivo para el
receptor, de esta manera se consigue una mayor
reaccion y por lo tanto se producira el feedback
adecuado.

El emisor tiene la ventaja de
percatarse cuando la transmision del mensaje no
es adecuada para el momento o dicho mensaje no



es el correcto.

Da la facilidad de poder ponerse en los
zapatos de quien esta comunicando, por lo cual
se puede entender que el mensaje que nos esta
transmitiendo es debido alguna circunstancia en
particular.

Gracias a esta se puede tener
la capacidad de recibir estimulos y captar los
mensajes y respuestas recibidos.

Dichas caracteristicas ayudan a hacer de |la
comunicacién un proceso mas practico, sencillo y
eficaz.

2.1.2 Tipos de comunicacion

Siempre existe la necesidad de comunicar y esto
hace que el proceso de comunicacion sea posible
bajo cualquier circunstancia o contexto, es facil de
adaptarse a cualquier situaciéon incluso sin que las
persona se percaten que estan realizando el acto de
comunicar, pero, depende de la situacion, el canal
que se utilice y las personas involucradas dentro del
proceso, el tipo de comunicaciéon puede variar.

8’)) Comunicacién Verbal

Se utilizan las palabras como medio para la interaccion
entre el emisory el receptor, es decir, el uso del lenguaje
para poder comunicar, el cual puede realizarse de
manera y

, de acuerdo a Aragon Rafael
(2018) se expresan las palabras mediante el habla, o
sea, por sonidos acusticos. Sin embargo, en este tipo
de comunicacién no solo las palabras cuentan como
parte del proceso, también los sonidos que expresan
los sentimientos como la risa, el dolor, el llanto.

es una de las primeras
formas de comunicacion conocidas en la antigiedad,
por la cual, mediante figuras y simbolos trazados en
tableros, cuevas y otros lugares, los humanos podian
comunicarse. Esta representada mediante cddigos
escritos que pertenecen a un alfabeto, mediante
pictogramas, etc. Para la elaboracion de este tipo de
comunicacion el emisor necesariamente no tiene que
coincidir espacial y temporalmente con el emisor, ya
sea via una carta o el internet, se tiene la facilidad de
hacer llegar un mensaje.
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Comunicacion No Verbal

Se conoce que los mensajes no solo se transmiten
con las palabras, igualmente a través de gestos como
son los faciales, movimientos corporales, la manera en
que nos sentamos frente a una persona, entre otros.
En la mayoria de los casos, las personas los realiza de
manera inconsciente, sin saber que tal vez la manera
en la que camina hacia un lugar o una situacion
transmite un mensaje. Hay que tener en cuenta que
al observar una persona realizar un gesto o cualquier
forma de comunicacién no verbal, no significa que
sabemos con seguridad que lo que transmite en ese
momento es lo que creemos que quiere hacer llegar,
en muchas ocasiones el mensaje no es claro y puede
ser un poco incierto.

Estos dostipos de comunicacién sonlo masimportantes
y utilizados a nivel mundial en diferentes aspectos
de la vida cotidiana, pero, cabe destacar que existen
otros, de los cuales no se tiene gran conocimiento o
no se toman muy en cuenta. La comunicacion a través
de canales sensoriales, donde se utilizan los sentidos
para hacer llegar un mensaje, en su articulo “Tipos de
comunicacién”, Aragon (2018) como ejemplo menciona
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que puede realizarse a través del gusto (comunicacion
gustativa), cuando se realiza algun plato de comida
se puede transmitir sentimientos que hacen recordar
alguin momento especial, los ojos (comunicacién
visual), la cual se percibe mediante imagenes que
cargan un significado simbdlico y pueden transmitir
tanto sentimientos como mensajes importantes.

También, la comunicacion puede ejecutarse depende
de la funcionalidad con la cual se llevara el mensaje,
es decir, el fin de este. Puede ser,

2.1.3 Estrategia de comunicacion

La palabra estrategia tiene sus origenes desde hace
muchos afos atras cuando en las guerras existia una
persona la cual dirigia al ejército, la misma era llamada
estratega, el cual desarrollaba el plan perfecto que
consistia en un patron de acciones que se realizan
dependiendo de la respuesta del enemigo al momento
del enfrentamiento.

Koontz (1991) define alas estrategias como “programas
generales de accién que llevan consigo compromisos
de énfasis y recursos para poner en practica una mision
basica. Son patrones de objetivos, los cuales se han



concebido e iniciado de tal manera, con el propdsito de
darle a la organizacién una direccién unificada”.

En su articulo “El concepto de estrategia”, Castillo
(2012) expone que diferentes autores han planteado
varias opiniones acerca de la estrategia en diferentes
ambitos como lo es el organizacional, arte, politico,
etc. pero todas las definiciones dichas por los autores
tienen algo en comun y es que buscan el logro de
objetivos.

Se puede decir que la estrategia de comunicacion es
una serie metddica y bien planificada de acciones,
las cuales, mediante los recursos necesarios de
la comunicacion, se logra alcanzar los objetivos
propuestos en un tiempo determinado. Como se
define, para poder llevar a cabo una estrategia de
comunicaciéon se deben trazar objetivos claros, los
cuales serviran de guia para enfrentar un problema de
comunicacion. Luego de tener los objetivos claros, es
esencial evaluar y determinar cuales son los recursos
qgue se encuentran disponibles para el desarrollo de la
estrategia.

Sin embargo, a pesar de contar con los objetivos ya
claros y los recursos necesarios, hay que tener en
cuentaaquiéniradirigidalaestrategiade comunicacion.
Se debe de responder ciertas incognitas tales como:

Segun Knootz (1991) las estrategias

son programas generales de accion
que llevan consigo compromisos
de énfasis y recursos para poner en
prdactica una mision basica.

Qué publico, cémo es dicho publico, cuales son las
necesidades del publico objetivo, etc. De este modo
se consigue entender sus acciones y lo que estos
desean o necesitan, de tal manera que se logra
colocarse en sus zapatos. De acuerdo a Vargas Maria
de la Nieves (2014) cuando se tengan dichos aspectos
comprensibles y todo lo que envuelve el proceso de
comunicacion en general, se puede decir que estamos
trabajando en base a una comunicacion estratégica.

La Organizacién de las Naciones Unidas para la
Agricultura y la Alimentacion (2018) senala que, para
que la estrategia siga un buen camino, es necesario
que sea:

D Consistente con las conclusiones de campo
@5 y con el marco de referencia del proyecto.
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Viable con relacion a los recursos disponibles
y con el tiempo determinado.

Efectiva, o sea que hace el mejor uso de los
recursos disponibles para lograr todos los
objetivos.

Tipos de estrategias de comunicacion

En su articulo “5 tipos de estrategia de comunicacion

para tu negocio”, Tovar (2017) redacta las estrategias

que pueden ser aplicadas dependiendo de las
necesidades u objetivos:
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Se realiza un plan de
comunicacion el cual ayudara a revelar la identidad
de un nuevo producto o servicios en un lugar, diay
tiempo determinado. Se necesita captar la atencion
de las personas las cuales se esta interesada y
causar una buena primera impresion en ellos.

Las marcas en
crecimiento en esencia necesitan un plan de
comunicacion del cual puedan apoyarse para
impulsar mas alla su imagen y no solo contar con

que la estrategia que se implementa desde un
principio, funcionara a la larga.

A través de medios
prescriptivos como la prensa o revista la marca
puede influir sobre los consumidores aportando
conocimientos y hechos significativos de manera
interesante.

En un mercado tan
altamente competitivo en ocasiones la diferencia
con tu competencia puede ser algo tan simple
como la reputacion. El hecho de salir en los medios
aporta credibilidad, garantia y reputacion.

El valor de marca
es lo que se proyecta ante los potenciales clientes.
Esto significa que si se proyecta un posicionamiento
en el mercado de valor se podra optar a ofrecer
precios mas realistas y regatean menos. La meta
de esta estrategia consiste en posicionar como
una marca deseada. Y para esto, nada mejor que
los medios de comunicaciéon y un buen plan de
comunicacion enfocado a esta meta. Para esta
estrategia se conjugan varias herramientas de
comunicacion como los influencers, contenidos,
visibilidad en medios top, eventos Premium etc.



2.2 PUBLICIDAD

La publicidad utiliza todos los elementos presentes
en el proceso comunicativo (emisor, receptor, canal,
cédigo y contexto), asi como una serie de recursos
y procedimientos para transmitir un mensaje a un
publico objetivo con un determinado propdésito.

En resumen, la publicidad es una técnica de
comunicacion no personal conformada por un conjunto
de estrategias orientadas a ofrecer un producto o
servicio a un publico consumidor con el propdésito de
venderlo.

Segun la agencia de marketing y publicidad digital
Cyberclick (s.f.) la publicidad es una férmula de
comunicacion pagada por las empresas para
anunciarse en los distintos tipos de medios que se
encuentran disponibles, sin embargo, no solo se trata

La publicidad utiliza @ @

todos los elementos
de la comunicacion. Receptor
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de que las personas conozcan de la existencia de la
marca, sino que también atribuirle a la misma cierta
reputacion que permita el posicionamiento deseado
para obtener los resultados que se buscan.

Medios como la televisién, radio, prensa y exteriores,
sonlos mas conocidos de manera general por el publico
debido a la gran cantidad de material publicitario que
se percibe a diarios a través de estos canales, aunque
la tendencia digital ha ido permitiendo la creacion de
nuevos espacios que son aprovechados hoy en dia por
las companias como una herramienta de exposicién a
las masas.

Hay que tener muy en cuenta que dependiendo del
objetivo que tengan los anunciantes se debe elegir un
medio y otro que permita el logro del mismo.

2.2.1 Diferencias entre publicidad
onliney offline

Elaugedelatecnologiapermitiélaapariciondediversos
formatos para colocar los anuncios publicitarios, estos
entran dentro de lo que es la publicidad online. Esto
marca una de las diferencias mas importantes: Si el
mensaje aparece en el internet es considerado como
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publicidad online, de lo contrario, se le conoce como
publicidad offline, al utilizar medios convencionales.

De todos modos, una campana de publicidad puede
contar con ambos tipos con el fin de alcanzar sus
objetivos.

A través de los afios la inversion asignada a los
soportes en la red han ido aumentado (y los precios
de colocacion de los mismos suben cada dos afios
aproximadamente). Cyberclick (s.f), en su pagina
web, indica una serie de factores que establecen la
divergencia entre ambas tipologias, las cuales son
explicadas a continuacion:

El costo. A pesar de que esto no puede ser
generalizado debido a la gran variedad de
soportes y medios, normalmente se puede

é hacer una colocacion de publicidad online
a un menor precio que en las campanas de
publicidad convencional (offline).

Interaccién. Un gran diferenciador entre la
publicidad pagada en medios tradicionales
y la colocada en la red es el tipo de

000
0op

conversacion que se genera, en la primera
es indirecta, la que los resultados se ven a
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un largo plazo con el nivel de las ventas y
demas; en la segunda tipologia el usuario
puede comentar, compartir e interactuar de
una manera mas directa con el anunciante a
través de las distintas vias.

Métricas. Las estadisticas obtenidas de
la publicidad digital son extremadamente
precisas y se pueden obtener faciimente,
ya que las mismas plataformas ofrecen
la informacién o insights que permite
evaluar la impresion, clicks, vistas y otros
datos relevantes para la empresa. Con las
campanas offline es mas complicado ya
que para algunos medios solo se tiene un
estimado de estas medidas y estas son
ofrecidas por los duefios del medio o soporte.

Alcance del publico meta. En el caso de
la publicidad online, para que las personas
entren en contacto con los medios es
necesarios que cuenten con acceso a
Internet, lo cual puede considerarse como
una barrera de comunicacion. Al contrario de
los medios tradicionales, los cuales pueden
ser alcanzados por la poblacion sin ningun
filtro concreto.

2.2.2 Laestrategia publicitaria

La primera etapa del disefio de la campana, o la
estrategia publicitaria estd compuesta por distintos
procesos que permiten establecer los pasos a seguir
para construir un buen mensaje que alcance los
resultados esperados para el cumplimiento de los
objetivos.

El primer paso envuelve la definicion de
la idea principal de la campafa, incluyendo los
objetivos que la marca quiere alcanzar y otros
datos importantes como el publico deseado, la
ubicacion, y una serie de informaciones que luego
seran enviadas al equipo creativo para transformar
todo esto en un contenido publicitario final.

Una vez detallado todos
los puntos a tener en cuenta para la creacion del
contenido publicitario, el equipo creativo analiza
esto en dos partes. En una primera crean los
mensajes y argumentaciones que den validez
y logren convencer el usuario; en la segunda se
enfocan en acompanar dichos mensajes con
un material visual que ya pueden ser imagenes,
ilustraciones, videos, infografias, etc.

Estrategia de comunicacién en medios digitales a organizacién Servir-D para la fomentacion del voluntariado juvenil. 39



Cuando ya estan definidos
los dos pasos anteriores queda por determinar los
medios que serviran de canal para la publicacion
de la campafia que se disefid, esto, como fue
mencionado anteriormente dependera de los
objetivos propuestos y de la segmentacion del
publico objetivo, asi como del presupuesto
disponible para la colocacion.

2.2.3 El lenguaje publicitario

Cuando una empresa tiene la necesidad de hacer una
inversién en publicidad, no es suficiente solo contar
con imagenes que se vean bien y videos entretenidos,
es de importancia construir un mensaje que otorgue
credibilidad y que logre convencer al consumidor
para que adquiera el producto o servicio que se esta
ofreciendo.

Aqui es donde entra el , que es una palabra
o frase que acompafa el nombre de la marca que
tiene como funcidén lograr una facil recordacién
e identificacion de la misma. Cyberclick (s.f.) se
refiere a esta como una de las mejores estrategias
que funcionan en el mercado, ya que esta permite
el posicionamiento ventajoso en la mente de las
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personas.

Existen dos tipos de slogan: El eslogan de marca es
aquel que acompana el nombre de la marca de un
producto o servicio; el eslogan corporativo es la frase
que acompanfa el nombre de marca de un consorcio
empresarial o de una empresa que mercadeo distintos
productos o servicios.

El mensaje publicitario cuenta con una serie de
caracteristicas que hay que tener en cuenta para

lograr el éxito en la creacién de una campana efectiva:

El mensaje debe poder ser entendido
con facilidad.

No decir ni mas ni menos,



se debe decir exactamente lo necesario, y mientras

breve, mejor. A veces ciertos medios no permiten
una gran cantidad de palabras, por lo que se debe
ser precisos para garantizar que el mensaje llegue
correctamente.

Al blanco de publico debe importarle
lo que se va a decir.

Elmensaje debe atraparemocionalmente
a la poblacion.
2.2.4 Publicidad y promocion

De forma general, ambos términos suelen confundirse
o decir que significan lo mismo. Es un elemento de

la mezcla de mercadeo utilizado para vender un
producto, y es una herramienta que la publicidad
utiliza muchas veces dependiendo del objetivo que
tenga. Esta tiene dos tipologias: Promocion directa y
promocion indirecta.

La es una técnica de comunicacion
personal que ofrece productos y servicios a un
publico consumidor con el propdsito de venderlos.
Esta se diferencia de la publicidad en que permite
tener una interaccién directa con las personas, y en
muchos casos, ofrecerle una muestra del producto
que se esté promocionando, obteniendo una reaccién
inmediata. Esta técnica suele ser muy utilizada en
los supermercados, tiendas de productos de higiene,
belleza, entre otros.

Por otro lado, segun la pagina web InformaBTL
(2017), la
el mensaje promocional a través de distintos medios

es la forma de propagar

publicitarios con el objetivo de promover una venta
masiva en poco tiempo. Esta puede presentarse
como una oferta de tiempo limitado del producto, o
hasta agotar su existencia. En este tipo de promocion
se pierde ese contacto directo entre el promotor y el
cliente.

Estrategia de comunicacion en medios digitales a organizacion Servir-D para la fomentacion del voluntariado juvenil. 41



2.3 CAMPANA PUBLICITARIA

De manera general, una campana publicitaria es un
plan estratégico que implica la creacion, produccion y
colocacion de un concepto en uno o0 mas medios por
un tiempo determinado, con el propésito de cumplir
un objetivo determinado por el anunciante (la marca).

La creacion de una campafa requiere de una serie
de pasos que deben ser muy tomados en cuenta para
garantizar el desarrollo efectivo de la misma. En una
primera etapa se empieza con la definicién de los
objetivos por los cuales se quiere hacer un plan de
comunicacion, estos de igual manera tienen que ser
realistas, bien claros y medibles. Algunos ejemplos de
objetivos publicitarios son los siguientes:

» Dar a conocer una marca

* Mantener o mejorar la imagen de una marca

« Captar un nuevo segmento de mercado

» Mantener la recordacion de la marca

* Aumentar el numero de consumidores

* Aumentar el consumo de los consumidores
actuales

* Posicionar una marca

» Generar expectativas
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Luego se procede a definir el blanco de publico,
detallando bien las caracteristicas demograficas y
psicograficas para entender al segmento al que se
quiere dirigir y poder escoger los mejores medios
para que entren en contacto con el mensaje. Luego
de obtenida esta informacion se empieza el proceso
de planeacidn en el que se organizan todos los datos
recolectados de los pasos anteriores y se establecen
los argumentos del mensaje, fechas de colocacion,
estrategias a utilizar, entre otros puntos importantes.

Todos los pasos van recogidos y explicados dentro
de un documento que se llama briefing, el cual es
entregado al cliente para su aprobacién y asi iniciar
la siguiente etapa de la produccion de la campana y
finalizar con su colocacion.

2.3.1 Tipos de campanas

Las campanas publicitarias se clasifican segun ciertos
aspectos de la misma como los objetivos y el tipo de
receptor a quien vaya dirigido el mensaje.
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Segun los objetivos se dividen en:
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Segun Irene Ancin (2018), las
campanas de lanzamiento tienen como propdsito
dar a conocer los atributos de un nuevo producto o
servicio en el mercado. Se dice que “el lanzamiento
esunodelosretos principales enlacomercializacion
de nuevos productos” (Matarranz, 2010), ya que
ese contenido publicitario se convierte la primera
vista que tiene el publico de la marca, a través de
la cual creara su primera impresion y expectativa
de la misma, por lo que debera ser informado
de manera clara y veraz para lograr resultados
positivos.

“Una campana teaser tiene como
principal objetivo despertar la curiosidad del
usuario. La mayoria de las veces en este tipo de
campanas no se desvela el producto, pero siempre
se muestra alguna caracteristica propia de la
marca: La tipografia, los colores, el estilo, etc.”
(Antevenio, 2016). Normalmente estd compuesta
por una serie de mensajes cortos y cripticos para
crear intriga e incertidumbre, y por lo regular se
utiliza para anticipar una campafia mucho mas
grande y detallada (que seria el lanzamiento del
producto).

Tambiénesllamada(reactivacion),
y tiene como propdsito de esta tipologia es es
mantener el conocimiento de los productos de
una marca que ya tienen un tiempo en el mercado
(Merca2.0, 2010). Para los mensajes de esta
campana se difunden ideas que previamente
fueron atribuidas o incorporadas al producto, esto
permite preservar la recordacion en la mente de
los consumidores. “Si el posicionamiento se ve
muy afectado, la campafa de reactivacién sirve
para impulsarlo” (Pixel Creativo, 2017).

A veces las percepciones que
el publico tiene de los productos cambian con el
tiempo y ahi es cuando las marcas tienen que
hacer esfuerzos para volver a atrapar con sus
consumidores para no afectar el posicionamiento
que tiene en el mercado. Emprendepyme.net (s.f.)
dice que “el relanzamiento de producto es volver a
conectar con el consumidor cuando, por cualquier
circunstancia, el producto estéa llegando a una fase
de declive”. Muchas veces este relanzamiento
se presenta como un redisefio de la linea grafica
de la marca o incluso una mejora de un producto
existente.



Segun el producto se pueden clasificar en:

Este tipo de campafa busca generar
una buena imagen del producto, dando a conocer
las caracteristicas, los valores y otras informaciones
relevantes para el consumidor. Esta es movilizada
por fines econémicos.

Estas campanas no son movidas
por fines econémicos, sino que pueden estarlo
por el bienestar social, o en muchos casos, la
propaganda. Dentro de esta tipologia se pueden
encontrar las siguientes:

Esta accidn
tiene como finalidad que la empresa o institucion
sea conocida, se basa en presentar la marca como
tal y no un producto.

Con este tipo de campafa
se pretende crear conciencia sobre un hecho y
en ocasiones proporcionar alguna solucién al
problema. Por lo general son patrocinadas por
alguna institucion gubernamental, y también por
organizaciones sin fines de lucro.

Aqui se hacen

esfuerzos publicitarios buscando cambiar o
mantener una imagen de un gobierno, resaltando
acciones positivas del mismo u otras caracteristicas
para conseguir algun tipo de reaccién de parte del
publico, ya sea votos en las elecciones o un apoyo
mas consistente.

Suelen ser utilizadas en los
tiempos de elecciones para resaltar lo mejor de
cada partido en busca de votos.

De acuerdo al tono que utilicen:

El mensaje publicitario puede apelar
a las emocions para conectar de una manera mas
directa con el consumidor y verse mas “empatico”.

Se muestra la informacion de manera
directa y clara, tal y como es, sin apelar a las
emociones del publico

Utilizan tantos elementos emocionales
como racionales.
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2.3.2 Caracteristicas de las campanas

La agencia digital espafola Cyberclick (s.f.) menciona

distintos elementos que forman parte de lo que es

una campanfa publicitaria, y que a su vez conforman

la clave para el éxito de la misma:
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Es necesario fijar bien los objetivos, ya
que esto es la guia que va a dirigir los esfuerzos
de la campafna. Aunque los mas habituales son
captacion de nuevos clientes, lanzamiento de
nuevos productos, y promocion de productos
disponibles; también se puede crear una paralograr
mayor impacto o notoriedad, o para asociar una
marca a determinados sentimientos o emociones.

Es importante conocer el publico meta
para crear un mensaje efectivo que garantice
el logo de los objetivos de la campafa. Datos
demograficos como la edad, el sexo, la clase
social, el estado civil, el nivel de estudios; y los
psicograficos como los habitos, los gustos o los
hobbies pueden ser algunas de las claves para
identificar correctamente a la audiencia.

Son todos los espacios en los que
se puede colocar un mensaje publicitario. Existen
muchos tipos, los cuales deben ser elegidos
dependiendo de los objetivos y el publico.

El mensaje que se transmite
es un tema muy importante para conseguir los
mejores resultados. Es necesario que cumpla
con todas las caracteristicas o reglas del lenguaje
publicitario para causar el impacto deseado en la
audiencia.

Las personas estan mas atraidas a la
visual, por lo que es importante tener elementos
graficos que acompafien el mensaje y sean
agradables para las personas.
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2.4 MEDIOS DE COMUNICACION

Como se ha mencionado anteriormente, la
comunicacion consiste en un proceso por el cual
un emisor transmite un mensaje a través de una
via o canal hasta un receptor que procede a hacer
la decodificacion. A través del tiempo las personas
han tratado de mejorar y desarrollar nuevos canales
para alcanzar a una mayor cantidad de personas
y traspasar incluso las barreras de la distancia y
diferencias culturales.

‘Los medios de comunicacion son instrumentos
utilizados en la sociedad contemporanea para informar
y comunicar mensajes en version textual, sonora, visual
o audiovisual” (Banrepcultural, s.f.). Muchas veces son
utilizados para comunicar mensajes de forma masiva,
como en el caso de la televisidon y medios digitales,
0 para un grupo reducido y especifico de personas,
utilizando los impresos como prensa local.

Hoy en dia la sociedad contemporanea esta muy
expuesta a los medios de comunicacién, por lo que
la agencias, aprovechando eso, los utiliza como un
vehiculo para llevar sus mensajes de una manera
rapida y efectiva con el propdsito de lograr sus
objetivos publicitarios.
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2.41 Tipos de medios

Cyberclick (s.f.), explica la clasificacidon de los medios
segun su estructura fisica, organizandolos de la
siguiente manera:

, son los que se
perciben por los sentidos de la vista y el oido a la
vez. Basicamente esta conformado por una serie
de imagenes y sonidos utilizados para transmitir
el mensaje. Dentro de estos medios podemos
destacar la television y el cine.

difunden el mensaje
solamente en un formato sonoro, por el cual es
necesario un proceso de producciéon mucho mas
bajo y sencillo que los medios mencionados
anteriormente. Esto y otras caracteristicas
convierten a la radio en uno de los medios de
comunicacion principales.

comprenden a las
revistas, periddicos, afiches, brochures y todas
las publicaciones que contengan una informacion
sobre papel. El costo de colocacion en algunos de
estos soportes es elevado dependiendo del lugar
especifico dénde se coloque, por ejemplo, en la



prensa, un anuncio de pagina completa en un
portada falsa del periédico es muchisimo mas cara
gue un anuncio mas pequeno en la quinta pagina.

, es considerado como un
medio dirigido al publico en movimiento, ya que
esta presente en lo que son las vallas, mupis,
letreros, transporte publico, entre otros. Pueden
llegar a ser muy costosos.

, que surgieron en la
década de los ochenta, han logrado expandirse
con masividad. Se basan en las computadoras,
celularesy otros dispositivos tecnoldgicos, que cada
vez con mayor rapidez transmiten informaciones
de manera rapida y hasta personalizada.
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2.4.2 Medios convencionales
Segun  Foromarketing.com (s.f.) los medios
convencionales son aquello que tradicionalmente
se han usado para las inserciones publicitarias.
Histéricamente acumulaban un total de inversion
mayor al de los demas medios, a pesar de que esto
ha ido variando de proporcion en los ultimos afos.

Estos medios son los siguientes:

Es un medio audiovisual masivo
y uno de los de mayor importancia por su facil
acceso y atractivo, permitiendo que millones
de personas de todo el mundo puedan acudir
a este de manera rapida e inmediata.

Es un medio de igual forma audiovisual,
pero ya mas “exclusivo” o selectivo, ya
% que no todo el mundo tiene acceso facil o
inmediato a este con la misma frecuencia
que tiene contacto con la television.

Ha llegado a ser considerado como

el medio mas masivo e importante debido

000 a su cobertura y facil acceso. Una de sus
caracteristicas mas sobresalientes recae
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en el hecho de que permite hacer multiples
cosas a la vez, ya que al solo estar en un
formato sonoro, solo se necesita oirlo a la
vez que realiza otra actividad.

Aparece con el desarrollo de la
imprenta por los afios 1444,y a partir de ahi
se convirti6 en un medio importante para el
periodismo y la comunicacién de opinion. En
la actualidad sigue siendo muy tomada en
cuenta y utilizada por la cobertura que tiene
y en algunos casos, su adquisicién gratuita.

La web, o la internet, es un medio
masivo por la gran expansion que ha tenido
a través de todo el mundo, permitiendo
mantener una conexion entre personas sin
importar las barreras culturales y geogréaficas.
Es uno de los mas utilizados gracias al
desarrollo de aparatos moviles que permiten
estar conectados facilmente en cualquier
lugar, como las tabletas y teléfonos.
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2.4.3 Medios nho convencionales

Los medios no convencionales son lo que no forman
parte de la féormula de la publicidad tradicional al
comprar espacios en los soportes anteriormente
mencionados, entre estos se encuentran el marketing
promocional, el marketing directo, merchandising,
emplazamiento de producto, patrocinio, entre otros.

Dentro de estatipologiade medios se encuentrael BTL,
o0 Below The Line (en espafiol traducido literalmente
como “Bajo la linea) “es una técnica publicitaria en la
que hace uso de practicas comunicativas no masivas
de marketing enfocadas a segmentos o nichos de
mercado muy concretos. Asi, tiene mucho que ver
con el Marketing de Guerrilla” (Barcelona School of
Management, 2016). Estas acciones van ligadas a un
contenido altamente creativo e innovador.

Estos canales con concebidos como un apoyo o
complemento a los otros medios en una campafia
publicitaria, y si son bien desarrollados y tienen un
concepto diferente y atractivo, pueden causar buenas
impresiones en el publico.
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2.5 ESTRATEGIA DE MEDIOS

La idea no es el unico paso fundamental en la creacion
de una campanfa publicitaria, también, el medio donde
sera ubicada es de suma importancia, de esta forma
se puede llegar al target a través de los medios
pertinentes a este. Comunicaz.es (s.f) explica que a
pesar de que la campafa tenga una idea creativa y un
mensaje diferente, no se obtendran resultados sino
se coloca en el lugar y en el tiempo exacto para el
publico objetivo.

Una estrategia de medios es la planificacion vy
programacion de medios a corto, mediano o largo
plazo para la difusion de campafias de comunicacién
concorde al publico objetivo, la estrategia creativa y
el presupuesto disponible y destinado para la misma.

Mediante una estrategia de medios se logra
seleccionar y fijar los soportes mas convenientes y
rentables para alcanzar los objetivos de la camparfa

(801 moved e Lok thosaresns oot Mis Kibats 0
e “Thin 1 0 phace for you, Pramcemca.” e s
“Go back 1o bed. "
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Segun Comunicaz.es, a pesar de
que una campana tenga una idea
creativay un mensaje diferente, no se
obtendran resultados sino se coloca
enellugary en el tiempo exacto para
el publico objetivo.

52

que se establecen desde un principio. Tiene como
meta analizar y evaluar los criterios cuali cuantitativos
de los medios en general en base a las necesidades
de comunicacion.

Entre los criterios cuantitativos que deben tenerse
en cuenta para la seleccion correcta de los medios y
de igual manera los soportes de cada uno de estos,
figuran los siguientes:

* Penetracién y composicion de audiencia de los
medios (alcance)

» Afinidad de los medios hacia el target

* Duplicacion de audiencia

« Tiempo medio de contacto del individuo con el
soporte

» Coste de insercion y emplazamiento

» Flexibilidad de contratacion

» Caracteristicas técnicas del medio (color, sonido,
espacio, etc.)

« Posibilidad de sinergia con otros medios

* Nivel de saturacion publicitaria

Entre los criterios cualitativos que pueden incidir en
la seleccion de los medios y sus soportes para la
campafa, se encuentran:



« Credibilidad de la fuente

* Prestigio del medio y soporte

» Capacidad de influencia del medio o soporte

* Imagen y posicionamiento

« Forma de recibir el mensaje (activo, pasivo,
consciente, inconsciente, medio gratuito o de

pago).

2.5.1 Caracteristicas de las estrategias
de medios

Comunicaz.es (s.f) plantea que para lograr una
estrategia de medios eficaz es importante tener en
cuenta una serie de factores claves:

Cuando se habla de peso
se refiere al numero de veces que el mensaje es
transmitido a la audiencia. Si la campafa no logra el
efecto deseado en las primeras impresiones, es poco
probable que cambie si las mismas son repetidas
sucesivamente.

Se trata de lo sensible que es la persona
al recibir el mensaje de la campaina, es decir, que
tanto el mensaje marca al publico. Esto es mayor en
las primeras etapas del ciclo de vida del anuncio.

Se trata del numero de veces que un
anuncio es repetido en un determinado periodo
de tiempo. A mayor frecuencia, hay una mayor
probabilidad de compra. Se ha de controlar que sea
un ratio que permita asegurarnos de que el receptor
visualiza el anuncio y lo recuerda pero que no llegue
a cansar.

También llamado “Efecto carryover’.
Consiste en el efecto de la publicidad que dura en el
tiempo. Una vez pasada la campafa, siempre queda
un recuerdo en el publico. EI remanente reduce la
susceptibilidad al precio y a las promociones y un
incremento de ventas con el paso del tiempo. Es por
ello que no se ha de cuantificar la influencia de la
publicidad solo en el corto plazo.

Denomina a la asimilacién. Es el tiempo que
necesitaunanuncio para ser efectivo. Es menorcuando
la estrategia de medios esta bien planificada, no hay
que forzar la atencién de los consumidores y se usan
de forma predominante los factores emocionhales.

Traducido al espafol como “desgaste”,
es el tiempo a partir del cual el anuncio deja de ser
efectivo. Pasado un determinado lapso temporal, el
publico deja de prestar atencion a la publicidad. En
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este caso, volver a repetir el anuncio no solo seria
un gasto de dinero, sino que ademas repercutira de
forma neutra o negativa en el receptor. Mientras mas
largo, mejor.

Consideracion de que cada medio es
especial y que se ha de crear una creatividad ad
hoc para cada soporte, potenciando sus ventajas.
Teniendo en cuenta los puntos detallados, asi como
la importancia de crear un plan de medios coherente
y sinérgico, se conseguira que la distribucion de las
inserciones publicitarias sea efectiva y que por lo
tanto, el target reciba el anuncio en el mejor momento
posible.

2.5.2 Tipos de estrategias de medios

Todas las estrategias de comunicacion aplicadas
en una campafa publicitaria deben tener objetivos
especificos planteados desde un principio y el target
determinado; sin embargo, los objetivos de cada una
varian y pueden ser totalmente diferentes, por lo tanto,
existen diferentes tipos de estrategia de medios que
pueden ser implementadas. Por ejemplo, la estrategia
de medios utilizada para publicitar un producto o
servicio que va salir nuevo al mercado o para crear un
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lazo mas fuerte con los consumidores son diferente
una de la otra.

Ademas de los criterios cuali-cuantitativos a tomar
en cuenta, dependera de igual manera de la tipologia
de la campafna que se esta trabajando, de la cual la
estrategia se acomodara, puede ser de lanzamiento,
mantenimiento, promocional, campafa de apoyo
puntual o reactivacion y campana de expectativa.

Del mismo modo, se debe decidir si se trata de una
campafia monomedia (un unico medio) o multimedia.
Una vez establecidos estos parametros, se decidira
cual debera ser el medio principal, complementario
o complementarios y los medios tacticos (campafias
multimedia).

El medio principales es el medio de mayor peso
en las estrategias, ya que ha logrado reunir las
caracteristicas consiguiendo alcanzar la mayor parte
de los objetivos de medios implementados. El o los
medios complementarios se seleccionan para cubrir
alguna carencia en el medio principal no tenga, sirve
como apoyo al medio prinicipal.
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3.1 HISTORIA

La Compania de Jesus (Orden religiosa de la Iglesia
Catodlica) - haciendo eco de su lema “en todo amar y
servir’ - siempre ha promovido y acogido el servicio
voluntario en sus obras apostdlicas y de bien social.

Sin embargo, no existia en Republica Dominicana una
forma sistematica de promover y canalizar el deseo
de tantas personas de buena voluntad de aportar
sus dones, experiencias y recursos para que nuestra
sociedad sea mas justa y solidaria.

En 2004, laicas y laicos vinculados a la Compania de
Jesus se proponen colaborar con ella para establecer
un voluntariado a partir de la espiritualidad ignaciana.
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Durante meses y en estrecha colaboracion y dialogo
con las diversas obras sociales jesuitas, se elaboré una
propuesta de establecer una institucion que permitiera
a quienes se acercaran saborear la dimension
trascendental de la vida, reconectando con su esencia
mas noble, mientras prestaban servicio voluntario en
las obras delaCompafiiade JesusenRep. Dom. Desde
esta perspectiva, Servir-D se proponia dar cabida a
una diversidad de personas, independientemente de
sus confesiones de fe y vinculos religiosos siempre
que tuvieran sencillamente, la voluntad de servir.

Alinicio Servir-D no contaba con ningun financiamiento
y su lanzamiento y puesta en marcha, el 1 de



diciembre de 2004, se hizo exclusivamente con el
trabajo voluntario de personas identificadas con este
sueno. Entre ellos aunaron esfuerzos profesionales
de diferentes ramas (publicistas que hicieron todo
el trabajo de identidad institucional y campafa
publicitaria; abogados que ayudaron en la elaboracién
de estatutos y su incorporacién como asociacién sin
fines de lucro; entre otros). Una comunidad laical
vinculada a la Compania de Jesus nos acogio en su
local, que mas tarde fue bautizado con el nombre de
Centro Alberto Hurtado para recordar a ese santo
chileno de nuestros tiempos que hizo tanto para
promover la solidaridad y la justicia en su pais.

Desde estos inicios, una empresa amiga — Generadora
Palamara La Vega, actualmente Gas Natural Fenosa
- aposto por Servir-D y fielmente ha contribuido cada
mes con recursos financieros que permitan asegurar
una estructura basica de operaciones.

Poco a poco se fue conformando un equipo
coordinador, integrado por 8 laicos voluntarios y un
asesor jesuita. Durante todos estos afios ese equipo
se ha encargado de darle forma a la programacion
anual y asegurar su ejecucion.

3.2 MARCO INSTITUCIONAL

3.2.1 Mision

Formar, coordinar, acompanar y fortalecer el trabajo
voluntario en las obras de bien social de la Compafia
de Jesus y otras instituciones afines en Republica
Dominicana, para promover una practica ciudadana
responsable y una sociedad mas justa y solidaria,
desde los valores de la espiritualidad ignaciana.

3.2.2 Vision

Ser una institucion acreditada con amplia incidencia,
que sirva de referencia a nivel nacional e internacional
para:

1. La formacién, coordinacion y acompafamiento
de voluntarios(as) en instituciones que trabajan
a favor de los sectores mas necesitados de la
sociedad dominicana.

2. Las empresas e instituciones que desean
desarrollar una practica social responsable y
solidaria, aportando recursos financieros, de
servicio y personal humano para apoyar a las
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/// Servir-D

instituciones de bien social con las que trabajamos.

3.2.3 Identidad Corporativa
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3.2.4 Gestion Humana

Colaboradores

Cuentan con valiosos colaboradores que ofrecen sus
servicios profesionales gratuitamente en las areas
de disefio grafico, recursos humanos, servicios de
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vigilancia, patrocinio para publicacion del boletin
cuatrimestral.

* Gas Natural Fenosa

+  MINERD (Ministerio de Educacion de la Republica
Dominicana)

* Veras, Cabrera, Diaz Consultoria

» Constructora Rizek

» Publicitaria Contacto

* G.A. Tavares & Asociados

* Fundacién Manuel de Jesus Tavares Portes

Porigual, han lanzado la Red de Amigos, para animar
apersonasyempresas que creen en sumisiony trabajo
a que aporten regularmente una suma pequefia y de
esta manera poder recaudar fondos.

Equipo Coordinador Servir-D

» P. Cristian Peralta, s.j.

» Julia Tavares de Bucher

« Antonio de Jesus Rodriguez H.
» Belkis Guerrero de Melo

* Floriana Pina Ortega

* Ada Wiscovitch

« Eva Baquero

+ Claudia Mejia

» Lissette Aimonte



+ Jacqueline Malagon
+ Clara Tavares

+ Joaquin Zaglul

* Ayacx Mercedes

» Elisa Veras

« Jacqueline Malagon
* Clara Tavares

« Joaquin Zaglul

* Ayacx Mercedes

* Elisa Veras

Josmayren Payano, Asistente Administrativa

3.3 PROGRAMAS

3.3.1 Ciclo de formacion

Desde un inicio se vio la necesidad de establecer
un programa de formacién basica de voluntarios y
éste llegaria a constituirse en el programa central de
Servir-D. De un programa de formacion de unas 3
sesiones se fue ampliando el pensum hasta llegar a 8
sesiones tematicas que se imparten en tres ciclos de

formacion al ano.

Introduccion a Servir-D
El voluntariado en el mundo actual
Espiritualidad del voluntariado
Cultura de la pobreza
Analisis de la realidad
Bien comun vy justicia social
Principios y actitudes para trabajar con
grupos y comunidades
Técnicas y herramientas actitudes para
trabajar con grupos y comunidades

Dichas sesiones guiaran y formaran a las personas
a conocer mejor la sociedad, trabajar en equipo y
a ser un buen voluntario, el cual debe cumplir con
ciertas caracteristicas como: ser disciplinado, estar
consciente de su papel como ciudadano, ser caritativo,
solidario, entre otras de suma importancia.

Una vez completado el ciclo de formacion basica y
la incorporacion en una obra de bien social, Servir-D
ofrece oportunidades de formacion continuada a través
de charlas, cine foros, tertulias y talleres, entre otras
actividades y medios formativos.

Se fue conformando un equipo de facilitadores,
personas profesionales que dan de su tiempo y
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conocimientos para orientar en una diversidad de
temas que Servir-D entiende son necesarios para
que las personas se preparen para dar lo mejor de si
mismos en su labor de voluntariado. En la medida en
gue se ampliaba la demanda de los servicios, Servir-D
se embarcé en una planificacion estratégica de 3 afios
que incluye impartir formacion a otros voluntariados,
programas de voluntariado estudiantil y asesoria a
empresas en lo relacionado a responsabilidad social y
voluntariado empresarial.

En esta etapa, con el objetivo de dar mayor opcién a
los voluntarios, se amplié el nimero de obras sociales
vinculadas a Servir-D para incluir no sélo proyectos y
obras sociales jesuitas, sino de instituciones afines. En
la actualidad, Servir-D cuenta con 23 obras sociales
vinculadas que reciben voluntarios y forman parte de
la gran familia de Servir-D. Por igual, cuenta con una
base de mas de 900 voluntarios para dichas obras
sociales.

3.3.2 Voluntariado juvenil
Servir-D ofrece charlas y talleres de sensibilizacion
a alumnos, docentes y padres y ayuda a definir un

programa de accion social en una de las obras de bien
social vinculadas a Servir-D.
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Entre los servicios que ofrece, estan:

Ayuda a las instituciones interesadas a
establecer o reforzar un programa de accién social
y voluntariado que responda a las prioridades y
posibilidades.

Ofrece charlas
motivacionales y talleres de formacion.

. Servir-D
ofrece una diversidad de instituciones de bien
social en las que se puede realizar una acciéon
social y de voluntariado.

Servir-D acompana a las
instituciones durante la ejecuciéon de la accion
social y el proceso de evaluacién de este.

El programa Formacién, Integracién y Accién Social
(FIAS) esta orientado especificamente a alumnos
de segundo y tercero de bachillerato, vinculando a
jévenes de diferentes sectores sociales alrededor de
una accion social concreta. De este modo los jovenes
conocen realidades distintas, se sensibilizan con las
necesidades de otros y reconocen la importancia del
compromiso social.



Desde 2011, Servir-D ha trabajado con las siguientes » Liceo Técnico Rosario Torres (Fe y Alegria)
instituciones académicas: « Liceo Técnico José Maria Vélaz (Fe y Alegria)
» Escuela Santo Domingo Sabio (Fe y Alegria)

+ St Michael School

+ St Patrick School A nivel universitario, ha apoyado talleres de formacién
* Ashton School a alumnos de UNIBE y a docentes de la PUCMM.

« St Joseph School

» Colegio Mundo Maria Montessori

» Colegio P. Julio Sillas

FIGURA 5
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3.3.3 Voluntariado corporativo

Conscientes de que el sector empresarial busca cada
dia mas ampliar su aporte a la comunidad, Servir-D
apoya a empresas que deseen desarrollar un proyecto
de responsabilidad social y voluntariado corporativo.

Entre los servicios que ofrece, estan:

Ayuda a las instituciones interesadas a
establecer o reforzar un programa de accién social
y voluntariado que responda a los prioridades y
posibilidades.

Ofrece charlas
motivacionales y talleres de formacion.

Servir-D
ofrece una diversidad de instituciones de bien
social en las que se puede realizar una acciéon
social y de voluntariado.

Servir-D acompana a las

instituciones durante la ejecuciéon de la accion
social y el proceso de evaluacién de este.

64

Servir-D ha apoyado iniciativas de voluntariado
corporativo en las siguientes empresas:

* INCA (Industrias Nacionales)

« Tavares Industrial

* IMCA (Implementos y Maquinarias)
» Lanier Dominicana, S.A.

» Publicitaria Contacto S.A.

* Deloitte

« Fernandez, Santos y Asociados

» Pfizer Dominicana, S.A.

* Almacenes Ledn

3.3.4 Apoyo a otros voluntariados

Servir-D ha apoyado a las instituciones de ADOVOHS
(Asociaciéon de Voluntariado Hospitalario y de Salud)
con charlas y talleres.

Entre ellos estan:

« CEDIMAT

* Plaza de la Salud

* Asilo de Ancianos San Francisco de Asis
« Patronato de Ciegos

* Fundacién St. Jude



* Fundacién Oncolégica St. Joseph
* Fundacién HOMS (Santiago)
» Jesus con los Nifios (Santiago)

3.4 OBRAS SOCIALES

Estas obras se caracterizan por atender a los sectores
de la poblacién mas vulnerables, para ayudarles a
alcanzar sus derechos de vivir en plenitud su dignidad
en educacioén, salud, alimentacién, vivienda, trabajo,
deporte, descanso, participacion civil, fe.

» Hogar-Escuela Dofia Chucha

* Hogar-Escuela Altagracia

* Hogar Escuela Rosa Duarte

* Hogar Escuela Mercedes De Jesus
* Nifos del Camino

* Fundacién La Merced

* Fe yAlegria Dominicana
* Fundacion Abriendo Camino

» Centro Sopefa

Centro de Capacitacién Laboral Madre Sacramento
Radio Santa Maria

Hogar De Anciano San Francisco De Asis
La Casa de Salud de las Hijas de Maria Auxiliadora
Madre Ersilia Crugnola

Hospital Oncolégico Heriberto Pieter
Hospital Robert Reid (Salén De Juegos)

El Arca de Republica Dominicana
Patronato Nacional De Ciegos
Hogar Vida Y Esperanza

Pastoral Materno Infantil

Centro Bono

Centrode Formacion Integral Pastoral Penitenciaria
(CFIPP)

Fundacién Pro-Bien

Centro Misionero Catdlico Hermanas Franciscanas
Berdinas
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41 ENCUESTA

1. Sexo

O Masculino
O Femenino

2. Rango de edad

© 15-18
O 19-22
O 23-26

3. ¢Conoces a Servir-D?

O Si
O No

4. ; Has visto, oido, recibido algun tipo de material
publicitario sobre alguna fundacién social?

O Si
O No

5. Si la respuesta a la pregunta #4 es si, indique
donde.



LinkedIn

TV Otros

Radio

Prensa 8. De los siguientes formatos de comunicacion
Exterior digital, ¢ cual te llama mas la atenciéon?

Cine

Inf [o textual
Paginas web O Informacion, copy (textual)
F
Redes Sociales © Fotos
o , O llustraciones
Promocion directa (brochures, volantes, afiches, ) !
O Videos
etc.) ,
Otros O Infografias
O Oftro

6. ;Con cuadles de estos tipos de publicidad tiene
usted un alto grado de recordacion?
una pagina web?
O Promotor directo
O Si

O No

O Anuncio publicitario (tv, prensa, radio, etc.)

7. ¢ Cuales son los medios digitales que mas utiliza

en el dia?
pagina web?
Instagram
Facebook O Disefio
Twitter O Credibilidad
Youtube O Informacion detallada
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9. ¢;Buscarias mas informacion que te interese en

10. ;Qué valor te aporta la informacién en una



/// Resultados de la encuesta

Tabla No. 1 - Sexo de los encuestados

Opciones Frecuencia Porcentaje %
Femenino 63 58.9% 58 9%
Masculino 44 411%
Total 107 100% 0
Femenino 4-' -I A)
Del 100% de la poblacién encuestada (107), 58.9% fue
femenino mientras que el 41.1% restante fue masculino. e

Tabla No. 2 - Edad de los encuestados

Opciones Frecuencia Porcentaje %
15-18 30 28%
19-22 6l 57%
23-26 16 15%
Total 107 100%

Al preguntar sobre el rando de edad de los encuestados
28% expreso tener entre 15y 18, el 57% dijo tener entre
19y 22, el 15% entre los 23 y 26 afios de edad.
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Tabla No. 3 - Conocimiento de los encuestados sobre Servir-D

Si

Opciones

Frecuencia

73

Porcentaje %

68.2%

Total

34

107

31.7%

100%

De acuerdo con los datos, el 97.2% de los encuestados no
conocen a Servir-D, el 2.8% si tienen conocimiento de la
misma.

S|
NO

26% |

97.2% |

Tabla No. 4 - Contacto de los encuestados con material publicitario de organizaciones sociales

Opciones Frecuencia Porcentaje %
Si 73 68.2%
No 34 31.7%
Total 107 100%

De acuerdo con los datos, el 68.2% de los encuestados
han tenido contacto con algun material publicitario sobre
organizaciones sociales mientras que el 31.8% no ha tenido

ningun contacto alguno.

S|
NO

68.2%
31.8% [
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Tabla No. 5 - Material publicitario sobre organizaciones sociales que los encuestados han tenido contacto

Opciones Frecuencia Porcentaje %
™ 22 29.7%
Radio 17 23%
Prensa 15 20.3% m _ 27%  Foe Jras
e ? o2 - - @
CI n e 1 1 '4% Brencs Redes Sociales
s 3% 344 86.5%
Paginas Web 23 311% = I o 222
i 64 86.5%
Redes Sociales 6 * I
Promocioén directa 26 o
(brochures, volantes) 48.6%
Total 190 100%

En base a cuales medios publicitarios los encuestados han
tenido contacto sobre organizaciones sociales, el porcentaje
mas alto lo obtuvo las redes sociales con un 86.5%, y el mas
bajo el cine con un 1.4%

Tabla No. 6 - Publicidad con la que los encuestados tienen mas alto grado de recordaciéon

/// Resultados de la encuesta

Opciones Frecuencia Porcentaje %
Promoter directo 20 18.7%
Anuncio Publicitario o
(TV, prensa, radio, etc) 87 81.3%
Total 107 100%

Segun el grado de recordacioén, el 81.3% de los encuestados
expresO tener mayor recordacion con los anuncios en
medios, y el 18.7% a través de promotores directos.
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81.3%

Anuncio

Publicitario

18.7%

o

Promotor
Directo




Tabla No. 7 - Medio digitales mas utilizados en el dia por los encuestados

Opciones Frecuencia Porcentaje %
Instagram 104 97.2%
Facebook 19 17.8%
Twitter 9 8.4%
Youtube 61 57%
Linkedin 6 5.6%
Otros . .

Whatsapp . 3 . 2.7%
Telegram 1 0.9%
Twitch 1 0.9%
Total 204 190.5%

Segun el uso que los encuestados le prestan a los medios
digitales en el dia, Instagram tiene el porcentaje mas alto
con un 97.2%, mientras que Linkedin el mas bajo con

5.6%

97.2%

57%

Tabla No. 8 - Formatos de comunicacion digital que llaman mas la atencién de los encuestados

Opciones Frecuencia Porcentaje %
Informacién (copy, texto) 3 2.8%
Fotos 35 ' 327%
llustraciones 30 28%
Videos 29 271%
Infografias 10 9.3%
Total 100 100

De acuerdo al formato digital que mas llama la antencion
entre los encuestados, las fotos tienen el porcentaje mas
alto con 32.7% vy las infografias el mas bajo con 9.3%
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Informacion 2.8%
(copy, texto)

Fotos - 9.3%
llustraciones _ 271%
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/// Resultados de la encuesta

Tabla No. 9 - Interés de los encuestados en paginas web

Opciones Frecuencia Porcentaje %

Si 102 95.3%

NO  4.7% l

Total 107 100%

En base a las paginas web el 95.3% de los encuestados
tiene un interés hacia ellas y el 41.7% expreso no tener
interés.

Tabla No. 10 - Valor aportado por una pagina web a los encuestados

15%| ,/I
y

Opciones Frecuencia Porcentaje %
Disefio

Disefio 16 15%
Credibilidad 35 32.7%
Informacioén detallada 56 52.3%

52.3%
Total 107 100%

=g
Segun el valor aportado por una pagina web a los Merainda.

encuestados, el 52.3% expresé aportarle informacién
detallada, 32.7% credibilidad, y el 15% disefio

Credibilidad
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4.2 RESUMEN DE RESULTADOS

Luego de aplicar la encuesta a una muestra total de
107 personas, se pudo concluir lo siguiente:

La mayoria de los encuestados son de sexo femenino
y tienen de 19 a 22 anos de edad. De igual manera,
la mayor parte expres6 no tener ningun conocimiento
alguno sobre Servir-D, a pesar de que el 68.2%
ha tenido contacto con material publicitario sobre
organizaciones sociales, siendo las redes sociales el
principal medio.

En el caso de otros medios publicitarios como la TV,
prensa, radio, etc, los encuestados afirman tener mayor
grado de recordacién cuando visualizan o escuchan
un anuncio en estos.

Medios digitales como Instagram y Youtube son los
mas utilizados en el dia por los usuarios, dentro de los
cuales les capta mas la atencion ver contenido como
fotos, ilustraciones y videos. Las paginas web, porigual,
son un punto de interés para los encuestados, quienes
gran parte expresaron que las mismas le aportan un
valor de informacion detallada y credibilidad.
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5.1 ANALISIS DE LA
PROBLEMATICA

Luego de hacer uso de las diferentes técnicas y los
datos obtenidos de las mismas, se pudo identificar
y comprobar la problematica presente en Servir-D.
Gracias a la observacion se estudié a profundidad la
presencia de la organizacion en los distintos medios
digitales y su comportamiento en ellos, y se puede
destacar que la institucion cuenta con muy poca
interaccion, por lo tanto, no existe un feedback o
retroalimentacién constante por parte de los usuarios
en ninguna de las plataformas que usan actualmente.
Instagram y Facebook, acompafados de su portal web
son los canales mas utilizados por la organizacion,
siguiéndole Youtube y luego Twitter, el cual hace
mucho tiempo no es actualizado.

En base a la encuesta realizada se determind la
veracidad del problema principal. La mayoria de
los encuestados expresaron no tener conocimiento
alguno de la organizacion y también se concluy6 que
utilizan los medios digitales todos los dias, siendo esto
una ventaja para difundir un mensaje por estas vias.

El contenido publicado en estos canales cuenta con
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una linea grafica que puede ser mejor aprovechada
y elaborada en cuanto a la utilizacién de los graficos,
colores y tipografia, teniendo en cuenta la tendencia
del disefio digital que se esta usando en el momento.
De igual manera se deberia tener en cuenta los
formatos que son utilizados en cada una de las redes,
ya que actualmente las mismas publicaciones de
Instagram son compartidas tal cual en la plataforma
de Facebook.

Un punto importante a destacar es que la organizacion
solo tiene un antecedente de campana en los
medios. En afios anteriores habian realizado algunas
entrevistas en television, participaciones en la radio
y una que otras menciones. Este afno desarrollaron
una campafna digital para recaudacion de fondos,
la cual no obtuvo muchos resultados ya que no se
implementd una estrategia adecuada, ni el uso éptimo
de los medios y sus formatos convenientes para el
desarrollo de la misma. Dicho problema trae como
consecuencia el estado actual de Servir-D.



52 BRIEEF DE CAM PANA condicién de riesgo y que de esta manera puedan

viviren lugares protegidos, atendiendo y mejorando
las condiciones de precariedad en las que intentan

Caracteristicas mas importantes de la sobrevivir.
marca

* Asesoria a empresas interesadas a desarrollar un
programa de accién social y servicio voluntario.
 Formacion de voluntarios a través de charlas y

talleres.

* Desarrollo de diferentes programas para la
fomentacion de los nifios y jovenes de acuerdo a
sus capacidades, caracteristicas y aptitudes.

« Vinculacién con obras de bien social. Servir-D * Permiten la contribucién por parte de las personas

ofrece una gran cantidad de instituciones sin fines
de lucro en las que se puede realizar una labor
social.

» Acompanamiento a empresas e instituciones
durante la ejecucidon de sus labores sociales, asi
como en el proceso de evaluacion del mismo.

a través de donaciones, apadrinamiento,
voluntariado y facilitadores.

» Ofrecen servicios de salud abiertos al publico tales
como acupuntura, medicina general, ginecologia
y obstetricia, medicina familiar, odontologia vy

Caracteristicas mas importantes de la pediatria.

competencia « Elaboran jornadas quiropracticas, uroldgicas,
quirurgicas y de la vista.

» Brindan servicios de capacitacion como talleres
de joyas, cuidados a pacientes quemados y otros

- Unen a diferentes comunidades y miles de programas que tiene como objetivo mejorar las

voluntarios mediante la construccion de viviendas
de emergencias para familias o personas en

condiciones de vida de las personas necesitadas.
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Es una organizacibn que tiene como mision

promover una sociedad mas equitativa y sustentable,

construyendo capacidades en personas que habitan

en el sector El Dique.

Proporcionan capacitacién y ayuda social a nifios,
jévenes, envejecientes y discapacitados del sector.
Implementan programas sectorizados por cada
unidad familiar.

Concientizacibn a la comunidad sobre Ila
problematica del medio ambiente, salud vy

alimentacion.

Objetivo de campana

Dar aconocerlainstitucion para atraer mas voluntarios.
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Blanco de publico

Sexo: Hombres y mujeres

Edad: 18 - 24

NSE: A, B,y C

Ubicacién: Santo Domingo
Ocupacion: Universitarios o}
profesionales.

graduados

Afinidades activistas

Personas que no teman opinar sobre problemas
sociales y les guste formar parte de la solucién
para lograr el cambio.

Empaticas.

Solidarias.



* Inclinadas a la tecnologia y ultimas tendencias.

» Personas que utilicen plataformas sociales con
regularidad en su dia a dia.

» Personas sociables y extrovertidas.

» Personas auténomas, impulsadas a actuar sin
necesidad de que alguien les diga qué hacer o
hacia dénde ir.

Cobertura

Local, cubriendo toda la zona de Santo Domingo.

Accion

La campafia es de accion indirecta, ya que el tiempo
de reaccién por parte del target a la campana no tiene
un periodo determinado.

Caracter

La campafa tendra un caracter institucional ya que
se pretende “vender” la imagen de la marca como
institucion que promueve los valores del servicio
voluntario.

5.3 ESTRATEGIA CREATIVA
Concepto de campana

El concepto testimonial que se utilizara espera captar
la atencion del publico a través del relato de historias
reales de voluntarios de Servir-D, implementando un
eje emocional que permita conmover a la audiencia y
lograr la reaccidon que se busca: Motivarles a unirse al
cuerpo de voluntariado.

El mensaje que difundido en la campana es: “Sirve
pa’ un cambio”. El mismo estara enfocado en dos
partes, el cambio que puede lograrse a través del
voluntariado en la sociedad y cOmo ese servicio
cambia la vida del voluntario.

Historia

Toda la campafa se apoyara principalmente en los
testimonios de tres voluntarios, en los cuales se
compartira su experiencia en el servicio con Servir-D
a las comunidades necesitadas.

A continuacién se describen los testimonios a utilizar
en el contenido de la campania.
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(Rayza Almanzar)

Con el tiempo y dedicacion cambié vidas. EI/
servicio cambié la mia.

‘En mi busqueda y deseo por servir me crucé
con Servir-D, institucién en la cual cursé el ciclo
de formacién basica. Al finalizar se comunicaban
conmigo cuando necesitaban ayuda puntual, asi
fue como brindé mi tiempo y dedicacion a lugares
como El Arca y OSCUS. Me senti muy bien, estaba
ayudando a cambiar vidas. Siempre he estado bien
econdmicamente, y no habia “pasado trabajo”. Pero
fue cuando me llamaron a integrarme en la Pastoral
Materno Infantil que mi vida cambié. Ese servicio
transform6 muchas cosas en mi, de forma personal, e
incluso profesional. Un dia se abrid un puesto en una
organizacion internacional dedicada al voluntariado
y mi experiencia en Servir-D fue lo que me “dio” el
trabajo. Me han dicho que incluso me veo mas feliz.
Sin duda he encontrado mayor plenitud y sentido en
mi vida.”

(Xamira Pichardo)

Con amor y sonrisas cambié vidas. El servicio
cambié la mia.
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“La primera vez que comparti con los chicos de El
Arca, senti de inmediato esa acogida incondicional.
Fue para mi, asi de simple, jamor a primera vista!
Y mientras mas los iba conociendo, mi corazén se
hinchaba de alegria por tener la dicha de estar con tan
maravillosas personas. Es increible como estas con
ellos y te dan las gracias por simplemente abrazarlos,
sonreirles, hablar con ellos de su dia. Me he dado
cuenta como con tan pequeias acciones puedes
lograr algo hermoso. He aprendido tanto de ellos: La
capacidad de entregar amor, de sonreir, de ayudar, de
sofar, de jugar, de compartir, de considerarte uno mas
de sus comparferos y amigos sin siquiera cuestionarte
quién eres, ni de dénde vienes. jCon ellos puedo volar
y sentir que soy libre!”

(Mario Carvajal)

Con alegria cambié vidas. El servicio cambié la

ys

mia.

En Servir-D encontré la respuesta a una inquietud
personal, sin percatarme en un principio que iba a ser
la palanca que me impulsaria a desarrollar proyectos
latentes que guardaba en mi interior hacia mucho
tiempo. Empecé con el proceso de formacién como
voluntario, y luego me llamaron para servir en el



hospital Robert Reid, para llevarle un momento de
alegria a nifios con heridas de quemaduras. Quizas yo
ayudé a cambiarles el dia por uno mas feliz, pero a mi
me cambiaron la vida. Me dieron una dosis increible de
humildad, alegria y me confirmaron mi vocacion real.
Cambié de carrera para estudiar Medicina, y pretendo
especializarme en pediatria para poder ayudar a mas
nifos que lo necesitan. Creo que es cuando se llega
a este estado que uno se cuestiona, si en verdad es
posible concebir la vida sin el servicio.

Promesa basica

Concientizar a la sociedad sobre el servicio de
voluntariado.

Promesa secundaria

Cambiar la vida de los voluntarios a través del servicio
a los mas necesitados.

Eje psicolégico

Emocional

Racional creativo

El nombre de la campafa es “Sirve pa’ un cambio”,
el cual resume perfectamente todo el sentido que
la estrategia pretende promover. Se quiso utilizar
el verbo “servir’ para identificar este plan creativo
a fin de mantener una relaciéon con el nombre de la
organizacion y utilizarlo a través de todo los mensajes
que se vayan a difundir.

El propdsito del concepto es presentar con testimonios
los cambios que estos voluntarios han hecho a través
de Servir-D en las vidas de los mas necesitados, y
cdmo el servicio, a su vez, ha transformado la suya
propia. De esta manera se puede presentar el beneficio
interior que otorga un acto de solidaridad sobre un
individuo cuando este ofrece su tiempo, dedicacion,
amor y carifo.

Para la propuesta grafica se utilizarian los colores
propios de la institucion para el posicionamiento y
recordacion de la misma, y se apoyaria en iconos que
representen la solidaridad y el servicio. Se recomienda
utilizar en el disefio del logo una tipografia cursiva
(como tipografia principal), esto le da movimiento
y dinamismo a las visuales que acompafaran el
mensaje de la campafia. Sin embargo, como principal

Estrategia de comunicacién en medios digitales a organizacién Servir-D para la fomentacion del voluntariado juvenil. 83



se utilizaria una tipografia mas simple, sencilla y
limpia, que refleje la modernidad y atractivo de las
tendencias de disefo actuales que puede llamar la
atencién del publico joven.

5.4 ESTRATEGIA DE MEDIOS

A continuacion se desglosan los medios a utilizar
para el desarrollo de la campafa, que principalmente
es digital, pero de igual manera pretende incluir un
medios offline y estrategia BTL como apoyo de la
estrategia.

Medios online

En la actualidad son las redes sociales mas utilizadas
por el publico de interés segun la encuesta realizada,
por lo que se consideran una via eficiente para la
propagacion de informacién que puede ser sumamente
aprovechada.

Atravésdelaherramientade Ads Managerde Facebook
se puede colocarla publicidad segmentando de manera
sencilla y precisa el publico al que se quiere llegar,
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a través de opciones de ubicacién e incluso gustos
de los usuarios. Esta configuracion personalizada
permite un mejor manejo y aprovechamiento de los
recursos dedicados a estas plataformas.

Para las publicaciones que se van a promover en
estas redes se realizaran artes que tengan un mensaje
preciso y conciso que resulte interesante y que
cautive a los usuarios para que les surja el deseo de
conocer mas sobre las historias y visiten las paginas
de Servir-D.

Con la herramienta de Google Adwords se puede
tener una buena exposicion del mensaje ya que dicho
circuito permite la distribucion del arte por distintas
paginas web, asi como presentar contenido antes de
los videos en Youtube.

En esta ultima plataforma se subiran los videos
preparados para la campafia con la intencion de
que las personas puedan encontrar testimonios mas
largos, mas informacion audiovisual de las obras y
recuentos de eventos y actividades de la institucion.



La pagina web de la campafia sera un landing page
asociado al dominio de Servir-D, y servira como un
repositorio de informaciones e imagenes relacionadas
a la campana y las actividades de la misma. El disefio
sera responsive, de manera que los usuarios puedan
ingresar a la pagina desde sus dispositivos moviles,
teniendo una experiencia de usuario agradable.

El contenido creativo de la campafia destinado a
las redes pretende dirigir trafico a esta pagina y a la
de la organizacion Servir-D, ya que ambas estaran
enlazadas, todo esto con fin de lograr mantener un
buen SEO (Search Engine Optimization). EI SEO
garantiza un buen posicionamiento en los buscadores,
lo que garantiza mayor visibilidad de la pagina en la
Internet. Las palabras claves y hashtags que seran
utilizadas para la optimizacion de la pagina en los
buscadores son mencionadas en el siguiente listado:

* Voluntario

* Voluntariado
+ Servicio

» Obra social
* Donacién

« Servir

» Organizacion social
» #Sirvepauncambio
» #Trabajovoluntario
» #Servird

« #Voluntariado

Otros factores que deben ser tomados en cuenta es
que la pagina tenga una rapida carga, y tener titulos y
descripciones de contenido acertados y precisos, de
manera que el publico pueda encontrarlos facilmente
en la red.

Medios offline

Los mupis serviran como soportes de apoyo para la
campana, ya que es un medio que entra en contacto
con la audiencia de manera espontanea, las personas
no andan buscando la publicidad, sin embargo, al
estar en las calles se topan con ella y eso permite
generar exposicion del nombre de la institucién para
lograr la recordacion de la misma.
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BTL (Below the line)

Se propone organizar una pequefia “feria” en una
plaza donde por lo regular asistan muchas personas
que cumplan con las caracteristicas del publico de
interés. Un lugar que puede funcionar a la perfeccion
es Agora Mall, conocido por ser un centro comercial
donde se realizan muchas actividades creativas
y divertidas para recolectar fondos para distintas
organizaciones y fundaciones. Se elaborara la
actividad en el atrio central del primer nivel, ya que
es un lugar céntrico por donde pasa la mayoria de la
gente antes de ir a cualquier tienda, y este puede ser
observado desde los pisos superiores, por lo que el
nivel de visibilidad es muy alto.

Se tendra un gran stand principal de exhibicién que
incluird imagenes, carteles, afiches, brochures y otros
materiales sobre las obras y fundaciones asociadas
a Servir-D, asi como otras informaciones acerca
del voluntariado y otras actividades como talleres y
conferencias. El disefo del stand seguiria la misma
linea grafica utilizada, con colores llamativos y joviales
que pueda captar la atencion de la gente.

En este espacio se realizara una presentacion general
para dar a conocer la institucion y qué hacen por el

86

pais, asi como reconocer las fundaciones que apoyan
y a qué estas se dedican. Luego de esto se tendrian
una serie de charlas cortas y motivacionales sobre los
testimonios de voluntarios reales que empezaron su
servicio a través de Servir-D. Como acompafamiento
de se podria integrar a un representante de la
organizacion en la que este sirvid, y una persona
que reciba los beneficios de dicha institucion,
especialmente alguien que haya conectado con el
voluntario de manera personal.

De esta forma se tendra una muestra de personas
reales a quienes los voluntarios les han cambiado
la vida, nifos, envejecientes, madres solteras, etc.,
que pudieran ofrecer un testimonio del otro lado del
servicio, de forma que las personas puedan conectar
con ambas caras de la historia y tener un acercamiento
real hacia el mensaje de la campana: Ser parte del
cambio a través del servicio.

Siguiendo la misma linea, se colocara un segundo
stand, mas pequeno, donde se tendra a la venta
articulos promocionales de la campafa para recolectar
fondos para la institucion y demas fundaciones.
Dentro de estos materiales se pueden poner a la venta
camisetas, abrigos, vasos y tazas personalizados,
gorras y bultos de tela. Es recomendable que estos



e

elementos estén disefiados acordes a un publico
joven, que tengan mensajes cortos y positivos, que
sean llamativos y que a primera vista no parezca un
material de promocién, de manera que los motive a
comprarlo y a utilizarlo regularmente.

Un tercer stand estara designado como punto de
inscripcion para futuros talleres de ciclo basico, asi
como ofrecer informacidén general y demas para los
interesados.

Durante la actividad, las personas interesadas que
aporten con la compra de un pin de la campafia podran
tenerla oportunidad de sacar un boleto doblado de una
tdombola. Este puede tener el premio marcado dentro
o salir vacio.En total podrian haber cuatro ganadores.
Los premios son los mencionados a continuacién:

1. Dos kits de articulos promocionales de la campafia
que incluyen cada uno: Una camiseta, un abrigo,
una taza o un vaso de café personalizado, un
cargador portatil y un forro para teléfono, una gorra
y un bulto de tela.

2. Dos cupos gratuitos para participar en el proximo
ciclo basico de formacion de voluntarios en

Servir-D.
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5.5 PROPUESTA DE DISENO

Propuesta de Logo de campana

e
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Linea grafica de campana
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Se utilizan en la campafa dos tipografias, Montserrat como principal para todo el texto
de los artes, y para el disefio del logo se aplica con mas protagonismo Sandbrush.

Montserrat Regular

Aa Bb Cc Dd Ee Ff
GCg Hh 1i Jj Kk LI
Mm Nn Oo Pp Qq
Rr Ss Tt Uu Vv Ww
XxYyZz

Montserrat Semibold Italic
Aa Bb Cc Dd Ee Ff
Gg Hh 1i Jj Kk LI
Mm Nn Oo Pp Qq
Rr Ss Tt Uu Vv Ww
XxYyZ2z

Montserrat Italic

Aa Bb Cc Dd Ee Ff
Gg Hh 1i Jj Kk LI
Mm Nn Oo Pp Qq

Montserrat Semibold

Aa Bb Cc Dd Ee Ff
Gg Hh li Jj Kk LI
Mm Nn Oo Pp Qq

RrSs Tt Uu Vv Ww  Rr Ss Tt Uu Vv Ww
XxYyZz XxYyZz
Sandbrush

B C-UE TG
W I T KE L o P
O th oy &G T
U Vi Y o 2

Los elementos seleccionados para representar la parte
iconica de la linea grafica son manos, ya que estos
representan solidaridad, apoyo, ayuda, y otros valores que
la campafia pretende reflejar con el mensaje.
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Instagram

Publicaciones Campana

Participa en nuestro

MIRA PICHARDO

CICI? basico, : Con amor y Fue para mi,
iy sé parte del cambio! sonrisas cambié asi de simple,
#sirvepauncambio vidas. jamor a primera vista!
,
- XAMIRA PICHARDO (voluntaria)

la mia.

@m (0

#sirvepauncambio

Con tiempo y
dedicacion
cambié vidas.

El servicio cambidy
la mia.

#sirvepauncambio

MARIO CARVAJAL

Servir cambia vidas,
h Unete a nosotros y sé
la mia. parte del cambio.

#sirvepauncambio

Con alegria
cambié vidas.

El servicio cambid

Give 4 auncambio
(abie Q

o

RAYSA ALMANZAR
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El disefo de los artes presentan una cara moderna aporta ese toque llamativo y jovial que buscamos para

y visualmente atractiva, ya que hay elementos que captar la atencion del publico meta.

forman una especie de “‘rompecabezas” entre las

publicaciones cuando se observa el perfil completo A continuacion se incluyen propuestas para los
de la cuenta de Servir-D, aunque cada una tiene su captions o descripciones del contenido a publicar.

propio contenido individual. El degradado utilizado le

s . \
® m— * — O Qv A
'@ o 0:41 PM Liked by user1234, user5678 and 1,259 others
Message vl v

-
qm‘,}"ﬂm v Servird Tu vida puede cambiar con el servicio, tal como lo hizo la
if:m;s%mce de Xamira. ¢ Quieres conocer su historia completa? Visita nuestra
una cultura de solidaridad y cil i a pagina www.servird.org/sirvepauncambio #sirvepauncambio

través del trabajo voluntario, desde la espiritualidad ignaciana. ¥
Unete a SERVIR-D.

www.servird.org/

Centro Alberto Hurtado Ave. Jiménez Moya #37, 2do piso, La Julia.,
Santo Domingo, Dominican Republic

0000

Conferencias/  Testimonios QRA Actividades B
Talleres

1day ago

Con amory
sonrisas cambié
vidas.

El servicio cambio

Qv A

Liked by user1234, user5678 and 1,259 others

Servird En Servir-D ofrecemos talleres de formacion para aquellos
que quieran ser voluntarios y aportar un granito de arena a la sociedad.
Entérate de las proximas fechas de cursos en nuestro highlight de
"Conferencias / Talleres". Unete a nosotros y sé parte del cambio.
#sirvepauncambio

Call Email Directions

Qv

Liked by user1234, user5678 and 1,259 others

Servird Tu vida puede cambiar con el servicio, tal como lo hizo la
de Xamira. ;Quieres conocer su historia completa? Visita nuestra
pagina www.servird.org/si i i

W

O Qv

Liked by user1234, user5678 and 1,259 others

A

1day ago

A QO B O 9

Servird Asi como a muchos otros voluntarios, tu vida puede cambiar
cuando le sirves al préjimo, jno importa lo joven que seas! Entérate de

/\ nuestros talleres de formacion para voluntarios y sé parte del cambio.
J Unete a Servir-D #sirvepauncambio
1day ago

Estrategia de comunicacion en medios digitales a organizacion Servir-D para la fomentacion del voluntariado juvenil. 91



/// Estrategia de Comunicacién

Publicaciones sobre Servir-D

Intenta buscar

oportunidades de voluntariado

que te permitaieE A través del voluntariado vas a tener

hacer el bien, satisfacer tus el poder de EINTAET-EIEI =
metas personales. Tendras la oportunidad de vivir Tenemos 14 anos

una experiencia para contarla. sirviendo a aquellos
gue Mas necesitany

isiendo parte del cambio!

#sirvepauncambio

Hervid
OQY n ©QYVY W

Liked by username, username and 1,259 others

Servird El voluntariado no es solo una cara de la historia, Servir-D
junto a ti, somos los responsable de llevar la voz a aquellos que no
conocen este grandioso mundo y hacer que cambien vidas para

cambiar las suyas. #sirvepauncambio

Qv

Liked by username, username and 1,259 others Liked by username, username and 1,259 others

Servird Gracias al esfuerzo de un gran equipo que afio tras ario va
creciendo, hemos estado llevando durante 14 aros amor, alegria y
esperanza a aquellos que mas lo necesitan.

Servird Cada una de las experiencias que se viven dentro del
voluntariado nos ayudan a trazar metas, ya sean en el ambito
personal como en el profesional. #sirvepauncambio

Para mantener el interés de las personas y no solo
contar con el contenido unico de la campafia, se
subiran posts referentes a datos de la organizacion
y algunos tips o consejos sobre el voluntariado. Se
utilizara el hashtag oficial de la campafia en algunos
de ellos para mantener la conexion con la misma y
garantizar la recordacion.

-@ Message vo v

SERVIR-D
Communi ty Service
Proveem I
través del
Unete a SERVIR-D.

wwwservird.org/

Centro Alberto Hurtado Ave. Jiménez Moya #37, 2do piso, La Julia,
Santo Domingo, Dominican Republic

©000(C
Q&A

Conferencias/  Testimonios Actividades B
Talleres

Tenemos 14 afos
sirviendo a aquellos
que mas necesitany

isiendo parte del cambio!

#sirvepauncambio
»
©

Call Directions
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Historias de Instagram

#o@  Servird 4h O Servird

e
;cSabes como IO&

pertenecer = “Sin duda he encontrado
nuestro equipo mayor plenitud y

de voluntarios?

#sirvepauncambio

Visita nuestro perfil

y entérate

RAYZA

r;«r@ ' win 4 AW@
(0

“Me dieron una dosis de
humildad, alegriay me

#sirvepauncambio

“Con ellos puedo volar y

sentir que soy libre”

#sirvepauncambio

2 MARIO
xamira O CARVAJAL
PICHARDO >
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S6 uno mas! Unete a nuestro programa de formacion de voluntarios
¥ juntos seremos parte del cambio.

See translation

| Contamos con una base de
‘ ‘ mas de 900 voluntarios que
| han recibido nuestro

‘ Ciclo de Formacién Basica.

ﬁ Facebook

Publicaciones

El contenido destinado para esta plataforma ademas
de estar formado por publicaciones regulares sobre
la campafa y la organizacién, contendra videos
testimoniales y de actividades, ya que el publico que se
encuentra en esta red social disfruta los audiovisuales.

DOuke Ocomment A share
QOW 2675

i : i
CONFERENCA— | —mm——l

. 28% ESDEEXITO | | STEFﬂN\l\‘!{l\PB

E&ETEP\PHLUNTI\NAUB | 06 LIS HOLNAACHECAR

CORPORATIVD RSISTGLRANS),

Asi mismo, se ofreceran tips sobre el voluntariado
para mantener a las personas informadas, asi como
informaciones sobre la institucion, de manera que las
personas puedan conocerla un poco mas a fondo.

Tenemos mas de 15 obras
sociales a las que

Contamos con una base de
mas de 900 voluntarios que Preparate para “El voluntariado es una oportunidad

han recibido nuestro puedes unirte y crecer personalmente. para poner nuestros dones al

o o . :Ser parte del cambio! 5 7 servicio de quienes necesitan
Ciclo de Formacién Basica. i p Toda experiencia nos B o g

cambia y nos renueva. Julia Bucher

Coordinadora General




j{(w\/ S DE EXITO STEFANIA VAPUR
22 'E“‘\R%TEP\PUELUNTANAUD | e o
CORPORATIVO | JESOSZAGLULERIADO.

- .
o« — = Ol oz e
—

Descripcion
‘Al vivir la experiencia del voluntariado

g | oo |+ s

prT—

- A e tendras la oportunidad de relacionarte y
=== . . .
Sl convivir con personas diferentes a ti. Cada

crecer personalmente.

Toda experiencia nos
nueva,

Preparate para

Toda experiencia nos
cambiay nos renueva.

una de esas experiencias se convierten en

grandes aprendizajes.”

['+] O Comment 2 sna

00w

S ceeo
7~
—/

ER%TEE‘;‘%!S DE EXITO w STEFANIA VAPUR

E“SE%HEH’&“‘“”‘““ Ezuz“;m'zal:%vfsa“

o srn
e sz

Descripcién :?,
“Con amor y dedicacion hemos depositado

nuestra ayuda en la red de mas de 15 obras ery 5 T oras
de bien social que, sin la ayuda de cada 5y = e et

uno de nuestros voluntarios no hubiera sido
posible.”
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Descripcién

“iSé uno mas! Unete a nuestro programa de
formacién de voluntarios y juntos seremos
parte del cambio.”

FA CTUHES DE EXITD SIEFANM\ TRVAPOR

, ; o
ﬁ PARN ELVULUNTARI A lNﬁ mm“l N:H[gﬂ]k
CORPORATIVO JESUS ZAGLULERIADO,

NovEusRe S i
8mm i ) g
su - e 3 -

P
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oseamo o @

GUNFE%EI'{EE DEEXITO STEFL\NIA VAPUR
;“3;%33,&%‘.‘&“‘““‘““ ‘:@ug“;:m'za@zﬁaﬂ

SERVIRD

nnvlmnt Ll tid

Oue  Ocomment A s

XX

“El voluntariado es una oportunidad
para poner nuestros dones al
servicio de quienes necesitan

de un apoyo y de un aliento”

2uts ducher

Cocdinadra

s
(7 c0@0

Descripcién

“Al entregar lo mejor de nosotros crecemos
como personas, le damos mas sentido a
nuestras vidas y ayudamos a construir un
pais con valores tan carentes hoy en dia en
nuestra sociedad.”



Storyboard videos testimoniales

PRESENTA

W s Xamira Pichardo 24 afios
Herviv Voluntaria

El voluntario estara sentado en una silla, mientras se presenta
Presentar logo de la institucin y acompafiar audiovisual de musica y empieza hablar de su testimonio en Servir-D. Se utilizardn en todas las
de fondo instrumental tomas del voluntario diferentes planos.

_.-Séw'af*

El voluntario sigue
contando su historia

Mientras el voluntario habla, se mostrara una secuencia de
imagénes del el sirviendo

#Sirvepauncambio

| T
j{mw)
Aparecera el logo de la campaha con Fade in

junto al hashtag. Los otros elementos apareceran
con animaciones.

Estrategia de comunicacion en medios digitales a organizacién Servir-D para la fomentacion del voluntariado juvenil. 97



Storyboard de videos

jfé%rv’ 2 ;"V@
PRESENTA M ['0

4

Presentar logo de la institucion y acompanar

audiovisual de musica de fondo instrumental. Mostrar logo de la campafia con una secuencia

de iméagenes en el fondo con opacidad.

El voluntariado puede
cambiartu vida.

Si no nos crees...
preguntale a ellos.

Unete a Servir-D

iy sé parte del cambio!

El texto deberd entrar a la pantalla de forma
animada, sonard una voz en off a la vez que aparece
la informacion en pantalla.

Elementos deberdn aparecer con animaciones /
transiciones. Voz en off da el resto de las
informaciones y va reduciendo musica de fondo.
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Qi%

7 PATUNI,

amgw

iTU PUEDES SER PARTE DEL
CAMBIO!

Testimonios

Esta seccion contendra las historias de los
voluntarios, que son los protagonistas de la
estrategia de comunicacion. Habra una opcion
de leer testimonio y ver los videos preparados
con ellos para la campania.

Estrategia de comunicacién en med

iTU PUEDES SER PARTE
DEL CAMBIO!

Home

Esta primera vista contara con un carrusel
con imagenes o videos relacionados a la
campafa con informaciones importantes
que la organizacion quiera destacar.

TESTIMONIOS




omo ser voluntario?

Seccion informativa con los pasos para unirse
a Servir-D, donde se dispondra de un breve
formulario para recopilar los datos de los
interesados.

ACTIVIDADES

¢{COMO SER VOLUNTARIO?

B

e —

Comsor

Actividades

Esta seccidon servira como el repositorio
de las actividades que se organicen
para tenerlas a disposicién del publico y
que sean participes de las mismas, de
igual manera, se tendra un historial de
imagenes de eventos pasados

ervir-D para la fomentacion del voluntariado juvenil.



iAPORTA CON UNA DONACION!

\ Donacién
seccion dedicada a motivar a los
usuarios a donar un monto a Servir-D
para las distintas obras asociadas a la
organizacion.

Contacto
elpiedelapaginawebtendralasinformaciones
necesarias de contacto, asi como el logo de la
institucion enlazado a la pagina de la misma.

Estrategia de comunicacién en med
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BTL

El stand principal estara ubicado en el atrio
central del primer nivel de Agora Mall, donde
se presentaran las charlas preparadas para
la actividad. Se tendran bancos y sillas para
las personas interesadas, mientras que en la
parte de atras estaran los dos stands de venta
de articulos promocionales e inscripcién /
informacién, para evitar interrumpir el evento al
frente. En la gréfica a la derecha se muestra la
ubicacién de los elementos mencionados.

FIGURA 10
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ASIENTOS

STAND PRINCIPAL

STANDS DE VENTA
E INFORMACION

ASIENTOS



Articulos promocionales

N

%s:;o

Compra un pin
para participar ena rifa

Servir cambia vidas,
incluyendo la tuya.

Unete a nosotros y 4
sé parte del cambic

;«(@

Con alegria
cambié vidas.
El servicio cambio'

Tu compre N 0
A servirg 9
Para Servir.p fz C:m.o donacién 4
asociadas, ndaciones

la mia.

TRO.
INSCRiBETE EN NqES -
PROXIMO cicLo BASIC

iAQUi!

STAND #1 =y

Yo soy
parte del

)

ABRIGO
GORRAS

Yo soy
parte del
)

CAMISETAS

Yo soy
parte del

eyl

s 4

BOLSO TELA

FORRO e s%y :

parte de
PARA i
CELULAR

EL MUNDO.

Yo'soy TAZA

——
parte del R VASO

DE CAFE
comfe

Después de un cafecito
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Artes exteriores

Servir cambia vidas,
Unete a SERVIR-D y sé
parte del cambio.

Servir cambia vidas,
incluyendo la tuya.
Unete a SERVIR-D y sé
parte del cambio.

XAMIRA PICHARDO
(voluntaria)

Herviv

Senird [} Servir-D

@ www.servird.org
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CONCLUSIONES

Las conclusiones en base a la investigacion realizada
sobre su presencia actual en los medios digitales y la
encuesta formulada, son las siguientes:

* LaOrganizacion Servir-D no ha utilizado los medios
digitales de manera mas 6ptima para aprovechar
los beneficios y oportunidades de la misma.

* Actualmente cuentan con una campana en medios
digitales (Instagram), la cual no tuvo los resultados
esperados.

« De acuerdo a la encuesta realizada podemos
concluir que de manera general la mayoria de los
jovenes (97.2%) no tienen conocimiento alguno de
Servir-D debido a la débil presencia que tienen en
los medios.

* Un 68.2% de los usuarios han recibido algun tipo de
material publicitario sobre organizaciones sociales
en diferentes medios, destacandose las redes
sociales como el principal.

* En su mayoria, el grado de recordacion de los
encuestados en los diferentes tipos de publicidad
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es mas alto en medios convencionales (TV, prensa,
radio, etc).

De los distintos medios digitales que existen, los
usuariosencuestadosutilizanmaseneldialnstagram
y Youtube (97.2% y 57% respectivamente), los
cuales pueden ser considerados como los canales
primordiales para establecer una comunicacion
constante con los mismos.

Entre los formatos de comunicaciéndigital preferidos
por la muestra estan las fotos, ilustraciones y
videos.

Las paginas web son una fuente de informacion
atractiva, la cual aporta un valor de informacion
detallada y credibilidad para la mayoria de los
usuarios, y puede ser utilizada como un repositorio
para tener datos extra sobre la campana, como
formularios de inscripcidn, calendario e imagenes
sobre actividades.



RECOMENDACIONES

Las recomendaciones ofrecidas a la Organizacion

Servir-D en base a la investigacion realizada sobre su

presencia actual en los medios digitales y la encuesta

formulada, son las siguientes:

Aprovechar la tendencia del disefio digital y
realizar artes mas limpios y atractivos a la vista del
publico, teniendo en cuenta que las imagenes a
utilizar tengan buena calidad y sean estéticamente
agradables.

Mantener una linea grafica coherente en las
publicaciones que se hacen en la plataforma de
Instagram, en cuanto a colores, formas, tipografia
y cualquier otro elemento, para establecer una
unidad visual en el perfil.

Implementar el uso frecuente de stories o historias
cuando no se estén haciendo publicaciones,
presentando un contenido mas relajado que permita
que el publico conozca mas sobre la institucion de
manera mas intima. Asi mismo, publicar videos
cortos de las conferencias y diferentes actividades
de voluntariado que realizan para que haya mayor
conocimiento de las obras asociadas a Servir-D.

Publicar videos con mas frecuencia en la red de
Facebook para hacer recuentos de sus actividades,
ya que los usuarios de este medio prefieren ese tipo
de contenido a mucho texto. Asi mismo, los videos
mas extensos deben ser colocados en Youtube,
incluyendo testimonios o algunas palabras de los
invitados.

Aprovechar la herramienta de Google Adwords
para colocar contenido en la Internet que motive a
participar en los distintos programas que ofrecen,
tanto de formacion de voluntarios como las
conferencias que realizan destinadas a un publico
corporativo. Este instrumento permitira mayor
visibilidad y alcance en distintas paginas web, asi
como en Youtube.

Responder con brevedad los comentarios en las
publicaciones con un lenguaje apropiado que
identifique la personalidad de la institucion para
mantener la interactividad con los usuarios.

Promocionar las publicaciones de invitaciones a
actividades a través de la herramienta que ofrece
la plataforma de Facebook e Instagram.
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DATOS SOBRE SERVIR-D

Informacion Financiera

Servir-D, (2018). Servir-D. Memorias Servir-D
2017. Recuperado de http://www.servird.org/
site/images/pdf/memoria2017.pdf

Estrategia de comunicacién en medios digitales a organizacién Servir-D para la fomentacion del voluntariado juvenil.

RELACION DE INGRESOS

Y EGRESOS 2017
INGRESOS
APORTES FIJOS DURANTE EL 2017

MINERD 600.000.00

Gas Natwral Fenosa 533,613.00
Total subvenciones RD$1,133,613.00

DONACIONES Y PATROCINIOS
Red de Amigos 148,600.00
Patrocinios empresariales 541,209.32
Premiacién Grupo Corripio 1,000,000.00
Otros: Compaiiia de Jesds 382.750.00
Total donaciones y patrocinios RD$2,072,559.32
INGRESOS POR SERVICIOS Y PROGRAMAS

Programas de Formacién 199.100.00
Total ingresos por servicios y programas 199,100.00

- TOTALINCRESOS: 'RD$3,405,272.32

EGRESOS
SALARIOS

Coordinadora de Programas 539.838.48
Asistente Administrativa 480,578.63

Auxiliar de Oficina

60,000.00
Regalias e incentivos salariales 101,154.01
Seguridad Social y seguro médico 227.21.53

Total salarios RD$1,408,842.65

Comunicaciones

84,203.50

Mantenimientoy servicios de local 186.505.15
Material gastable 72,036.98
Transporte y mensajeria 22,970.00
Impresiones y publicaciones 70.329.20
Compra y mantenimiento de equipos de oficina 94,240.40
Programas 424,848.69
Servicios bancarios 29.481.27
Total costos operaciones RD$984,615.59
| TOTALEGRESOS: 'RD$2,393.458.24

SERVIR-D cuenta con el apoyo de personas y empresas que realizan valiosos servicios de manera
voluntariay pro-bono, tales como asesoria legal, disefio grificoy publicitario, recursos humanos,
mantenimiento pagina web, entre otros. Los miembros del equipo coordinador aportan horas de

trabajo a las operaciones de SERVIR-D de manera voluntaria, al igual que el equipo de profesionales
que nos apoya en la formacion y capacitacion como talleristas, de manera gratuita y desinteresada.
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Articulo - Boletin cuatrimestral

Servir-D, (2018). Servir-D. Boletin Custarimestral

Abril 2018. Recuperado de http://www.servird.

org/site/index.php/publicaciones/archivo-de-
boletines/14-boletin-no-40-abril-2018/file
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Testimonio de una voluntaria:
educar a las nifas es empoderarlas

Tiempo después de tomar el ciclo de formacién de SERVIR-D
inicié mi trabajo como voluntaria en el Hogar Escuela Rosa
Duarte. Desde el afio 2015 trabajo con quienes tienen dificultad
en lecto-escritura.  En muchos casos se trata de nifias que
necesitan un proceso de ensefianza-aprendizaje mas
perscnalizado. Algunas presentan problemas de indole
psicolégico y afectivo que también inciden en el aprendizaje.

El primer afio que trabajé con las nifias, yo también me sentia
frustrada. Me preguntaba cémo llenaria sus lagunas en corto
tiempo. Comprendi que uno de los mayores obstaculos en el cual
tenia que enfocarme era la idea que ellas tenian de “no poder” o
“no saber”. Comencé a demostrarles que si podian, celebrando
los pequerios pasos que lograban.

Una nifia de 7 afics con quien trabajé el primer afio y que estaba
en segundo curso, apenas queria hablar; se sentia intimidada por
otras nifas. A medida que iba aprendiendo, participaba un poco
mas. Una tarde, meses después, ibamos caming al aula y ella se
detuvo en el pasillo, buscd en su mochila y sacd un libro de
cuentos. Estaba tan impaciente por ensenarmelo que no pudo
esperar llegar al aula. Al preguntarle quién se |o habia regalado,
respondié con muche orgullo: “Le pedi a mi papa que me lo
comprara para yo leerlo.” Mo sé si ella, o yo, llevaba mayor
sonrisa. El siguiente afo escolar me llevé una gran sorpresa con su
cambio tan positivo. {Era otra nifial Participaba, hacia preguntas.
Ahora era ella la que estimulaba a las demas diciéndoles: "antes
yo no sabla leer pero aprendi.” Cuando ocia a las demas decir, “Yo
no puedo,” ella les respondia: “agui no se puede decir eso!”. Con
otras nifias eran pequefos signos: aprender a escribir la fecha, el
nombre propio o el apellido.

He aprendido mucho trabajando en el Hogar Rosa Duarte. Ahi me
han ensefado a tener mas paciencia. He comprendido que debo
ir al ritmo de cada nifa, recordar las desventajas que muchas
tienen debido al entorno donde han crecido.

Mi labor es seguir sembrando semillas, aungue no siempre las vea
germinar todas. 5é que ensefarles a leer es entregarles una
poderosa herramienta que les servira para toda la vida.

Milagros Febles es voluntaria de SERVIR-D en el Hogar Rosa
Duarte desde el afio 2015



BOCETOS

Publicaciones de Instagram Storyboard video para Facebook
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1. INTRODUCCION

El trabajo de investigacion nace a causa de la tendencia digital que envuelve el mundo y las oportunidades que
brinda para lograr un mayor desarrollo y alcance de las empresas, considerando en este caso, la necesidad que
presenta Servir-D de mostrar una mejor cara y utilizacion de estos medios online para fomentar el voluntariado
juvenil.

Estos canales permiten que las marcas desarrollen y expongan su imagen digital, logrando los objetivos propuestos
y alcanzando una infinidad de personas si se cumplen los pasos requeridos para captar la atencion de estos. Es
por esto que se entiende que la organizacion Servir-D puede aprovechar estas vias para impulsar su mision de
promover el trabajo voluntario a través de distintos programas que permitan lograr un cambio positivo en la sociedad
dominicana.

Muchas marcas apuestan al mundo de los medios digitales para poder posicionar su nombre y conseguir el
cumplimiento de sus metas de manera satisfactoria, sin embargo, suele suceder que no se elaboran las estrategias
adecuadas, por lo que al final no alcanzan a las personas que pretendian o no obtienen la reaccion esperada por
las mismas.

Existen muchas organizaciones benéficas en la Republica Dominicana, pero ¢cuantas conocemos? ;A qué se
dedican? Es aqui donde recae la importancia de tener una buena estrategia de comunicacion que permita obtener
buenos resultados para que se puedan alcanzar cada uno de los propdsitos planteados desde un comienzo. Por eso
este proyecto tiene la finalidad de plantear una propuesta de comunicacién que consiga influir en un publico joven a
tomar acciéon para un bien social.



2. JUSTIFICACION

La propuesta a presentar en este proyecto se elabora con la finalidad de otorgarle una posicion mas participativa
y destacada a la organizacion en cuestidon en los distintos medios digitales pertinentes, sirviendo de base para la
fomentacion del voluntariado en los jévenes, destacando el cambio que pueden lograr a través de Servir-D.

Actualmente existen muchas instituciones sin fines de lucro que se enfocan en ofrecer un cambio a la sociedad a
través de distintos aportes y obras sociales. Sin embargo, Servir-D es la primera en brindar la formacién adecuada de
voluntarios, canalizando e instruyendo a las personas interesadas con el propésito de despertar en ellos el espiritu
solidario, aportando y sumando como legado en la Republica Dominicana grandes acciones de solidaridad. En este
sentido, destacando la importancia que tiene una buena estrategia de comunicacién como una herramienta que
puede estrechar y crear nuevos lazos entre marca y usuario, este plan pretende servir como una guia para atraer
a mas jovenes, cautivar su atencion y motivarlos a participar desinteresadamente en actividades que promuevan el
servicio hacia las comunidades mas necesitadas y olvidadas.

Asimismo, tanto estudiantes interesados como profesionales que trabajen en organizaciones benéficas pueden
servirles de inspiracion y guia para la ejecucion de proyectos similares que quieran desarrollar relacionados a este
ambito. De igual forma, la investigacién realizada podria ayudar a estudiantes y profesionales del area de publicidad
y mercadeo que necesiten una mano para la realizacion de cualquier estrategia de comunicacion para medios
digitales.



3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

3.1. Planteamiento, contextualizacién y delimitacion del problema

Cuando se habla de estrategia de comunicacion esto se refiere a la forma o al camino que se ha decidido tomar para
llevar el mensaje deseado con el propdsito de alcanzar una meta establecida. Y por camino se esta hablando de
los canales o medios seleccionados que serviran de transporte para hacer llegar dicho mensaje a la mayor cantidad
de publico objetivo posible.

La transformacion digital en los ultimos afos ha permitido que se pueda presenciar el surgimiento y desarrollo de
empresas que han cambiado de forma drastica la manera de comunicar y compartir entre las personas, tales como
Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, y otras que hoy en dia forman parte de una lista de plataformas que han
ofrecido oportunidades de crear nuevos modelos de negocios y mercadeo que permitan alcanzar los objetivos de
manera mas directa y eficiente.

“El internet es una plataforma de comunicacion. La convergencia digital esta transformando la forma en la que el
consumidor demanda e interactua con los contenidos” (Kutchera, Garciay Fernandez, 2014, p.13), por lo que muchas
empresas toman en cuenta y reconocen la importancia de aplicar el area digital a sus estrategias de comunicacion,
creando contenidos interesantes y atractivos como una forma de interactuar con los clientes y establecer una relacion
mas estrecha con estos.

Actualmente, todo este auge tecnoldgico ha tenido su respectivo impacto en la forma en la que las empresas se
comunican en Republica Dominicana, en algunos casos teniendo un enfoque un poco desacertado al solo utilizar
ciertos medios digitales como una via para promocionar los productos y servicios a través de contenidos vacios que



al final del dia puede lograr que el publico pierda el interés.

La organizacién de interés para este trabajo de investigacién es Servir-D, una institucion de la Compania de Jesus
fundada en el 2004 por laicos y establecida por decreto como una organizacion sin fines de lucro, cuyo propdsito
reside en incentivar y coordinar el trabajo de voluntarios que deseen aportar de forma gratuita y desinteresada en
una obra social.

Servir-D esencialmente se encarga de promover y canalizar el deseo de las personas interesadas en ayudar y
colaborar para lograr un bien mayor a través de distintas Obras Sociales y Programas con los cuales pretenden
impulsar una practica ciudadana mas empatica y solidaria que conduzca a una mejora en la sociedad de nuestro
pais a través del servicio.

Estos programas mencionados incluyen el Ciclo de Formacién, que tiene como objetivo instruir y servir de curso
basico educacional para las personas que quieran iniciarse en el voluntariado, que en la actualidad consta de ocho
sesiones de tres horas cada una; el Voluntariado Estudiantil y el Voluntariado Corporativo busca ofrecer un tipo de
soporte, asesoria y acompanamiento a estas instituciones (colegios y empresas) que deseen realizar una obra de
caridad.

A medida que los medios digitales han ido surgiendo y evolucionando, asi mismo las empresas han ido
transformandose, actualizandose para adaptarse a estos y estar mas involucrados con sus usuarios a través de
la interaccion constante y directa que posibilitan las redes, entendiendo que dichos canales son una herramienta
necesaria para el desarrollo y mejoramiento de la organizacion. Sin embargo, a pesar de los afos, Sevir-D no ha
utilizado las plataformas digitales de la manera 6ptima para aprovechar los beneficios y oportunidades que ofrecen
interaccién y el engagement.

Estas terminologias son indicadores importantes que hay que tener en cuenta a la hora de la realizacion de una bue-
na estrategia, porque son los resultados que se quieren conseguir gracias a unos buenos contenidos que permitan
que las personas conecten con la organizacion y que estos mismos sirvan como una herramienta para la difusion
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del mensaje. Esto es lo que le hace falta a la organizacion en las plataformas en las que se maneja, la interaccion
de sus seguidores.

Dada la importancia que se le esta dando en este proyecto al voluntariado como una herramienta para lograr un
cambio en la sociedad y dejar una marca de bondad y solidaridad en Republica Dominicana, se entiende que a
través de la organizacién Servir-D se puede promover esta accion por medio de una estrategia digital de contenidos
interesantes que atrape a un publico joven y los llame a unirse con la marca.

La propuesta a presentar en el siguiente trabajo esta basada en los datos obtenidos a través del analisis de las
plataformas digitales utilizadas por la institucion laical hoy en dia, teniendo en cuenta que la estrategia tiene una
proyeccién valida para el ultimo trimestre del afio (octubre-diciembre 2018) en el area de Santo Domingo, Republica
Dominicana.
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4. OBJETIVOS

4.1. Objetivo General

Disefar una estrategia de comunicacion en medios digitales para la Organizacion Servir-D que permita impulsar el
voluntariado juvenil.

4.2. Objetivos Especificos

* Analizar la situacion actual de la marca en las diferentes plataformas digitales.

« Determinar la importancia de los medios digitales como canal utilizado para fomentar el voluntariado en los
jovenes.

+ Determinar cuales medios digitales puede aprovechar Servir-D para la implementacion de estrategias que
fomenten el voluntariado.

« Disenar propuesta grafica para contenido en los medios digitales.
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5. ALCANCES Y LIMITACIONES

Se pretende presentar una estrategia de comunicacion que permita mejorar la presencia y participacion de la
organizacion Servir-D en el entorno digital, de manera que, dando a conocer sus proyectos y servicios, sirva de
apoyo para impulsar la cultura de voluntariado en los jovenes, integrando propuestas graficas de contenido que
logre generar impresiones e interacciones de los usuarios con la marca.

Entre las limitaciones podemos encontrar las mencionadas a continuacion:

» La estrategia de comunicacion solo sera valida en el ultimo trimestre del afio (octubre-diciembre del 2018), ya
que se encuentra que entre dichos meses la estrategia puede tener mayor efecto.

» Falta de informacién acerca de los insights (impresiones, engagement, etc.) de las cuentas de redes sociales de
Servir-D.



6. MARCO TEORICO O REFERENCIAL

6.1. Antecedentes Histoficos

6.1.1. Evolucién de los medios digitales

Los grandes inventos tecnolégicos creados a lo largo del tiempo han logrado la integracion del espectador con dichos
medios creando una interactividad entre ellos. Medios como el telégrafo y la radio nos dieron un acercamiento a las
tecnologias de la interactividad un tanto parecidas a las que vemos hoy en dia como lo es el internet.

Los medios digitales los conocemos en la actualidad por su gran tarea de conectar a millones de personas mediante
diferentes acciones, como Facebook, donde a través de perfiles en los cuales mas de 900 millones de usuarios
pueden compartir, publicar informacion, integrando contenidos audiovisuales para el entretenimiento de ellos y de
otros usuarios; Youtube un espacio donde se suben videos ya sea informativos, educativos o de entretenimiento,
hasta Linkedin una red social utilizada para actividades con fines comerciales, laborales y profesionales, cada una
de ellas y mas adaptandose a las necesidades de los individuos, las empresas y los mercados.

Sin embargo, los medios digitales han existido gracias a la creacién de distintos métodos y procedimientos incluidos
en cada uno de ellos, los cuales hacen factible la interactividad entre los usuarios.

El Internet
El internet podria definirse como un conjunto de redes que conectan distintos puntos alrededor del mundo. Este

inicio en los anos 60 dentro del ejército de Estados Unidos donde se veian con la necesidad de tener acceso a una
determinada informacién en distintos puntos del pais al mismo tiempo y evitar que un ataque militar irrumpiera dichar



red militar, esta fue llamada ARPANET (Red de la Agencia de Proyectos de Investigacion Avanzada).

Luego de dicho suceso, ARPANET se concentré6 en sacar el mayor potencial al medio para el desarrollo de
investigaciones cientificas y desde entonces se crean distintos componentes que hacen de hoy en dia el internet
tales como: la creacion de la lengua comun en el internet TCP/IP, la aparicion de la World Wide Web (WWW) y la
Web 2.0 o plataformas colaborativas.

La Multimedia, Hipermedia y los Hipertextos

El término multimedia es utilizado desde los afios 90 y hace referencia a la integracion en un sistema informatico de
textos, imagenes, sonidos y graficos estaticos o0 en movimiento; de alguna manera u otra lo podemos relacionar con
nuestro dia a dia donde nos comunicamos con personas emitiendo sonidos, escribiendo, observando al individuo
con el cual nos estamos comunicando y accionamos haciendo gestos con las manos.

Cuando se combinan adecuadamente todas las partes que componen a la multimedia se tiene como resultado la
mejora de la atencién y comprension por parte del usuario hacia la informacién. Una manera de poder manejar
la informacion es a través de hipertextos, los cuales crean un vinculo y enlace hacia otra informacién haciendo
la experiencia del usuario mas interactiva. Por lo tanto, podemos hablar de hipermedia, que consiste en la union
de todos los componentes dentro de la multimedia y de sus distintas maneras para manejar y conectar dichas
informaciones.

El surgimiento del internet, la multimedia, hipermedia e hipertextos han hecho posible para los que han emprendido
el camino y han tenido el interés, la creacion de plataformas de comunicacién entre usuarios, satisfaciendo
respectivamente las necesidades de cada uno de ellos. Desde la creacion de los medios digitales, marcas han
podido revolucionar, cambiando de forma radical su manera de comunicarse con su publico, integrando estrategias
de comunicacion por las cuales les permite conocer al publico de una manera diferente el mensaje que quieren
llevar.
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6.1.2. Herramientas utilizadas en la estrategia de comunicacién digital

Gracias a los cambios generados por la Internet son varios los elementos utilizados para sacarle el mejor provecho
a las estrategias de comunicacion para cumplir los objetivos y tener un mayor alcance. Algunos de estos elementos
son parte de lo que se conoce hoy en dia como el inbound marketing, lo cual se refiere a la serie de métodos que
buscar atraer al publico a través de contenido.

Medios Sociales

Los medios sociales son plataformas en linea que tienen como propésito el intercambio de contenidos entre los
usuarios a través de Internet. Estos espacios pueden ser aprovechados por una marca para conectarse de manera
mas personal con sus seguidores. Es muchas veces confundido con las redes sociales, pero estas son solo
programas que existen dentro de los muchos medios sociales que existen, como son los blogs, foros, mensajeria
instantanea y demas.

Redes Sociales

Este medio es uno de los mas utilizados por las empresas debido al gran nivel de interaccion que permite, convirtiéndolo
en un elemento muy importante dentro del inbound marketing. Sin embargo, hay que tener en cuenta que el simple
hecho de crear una cuenta y estar en la red social no es mercadeo, es una via de comunicacién que forma parte de
la estrategia digital para lograr un determinado objetivo.

Es importante delimitar el publico objetivo para saber en cual red social se debera tener presencia, ya que lo

importante no es estar en todas, sino llegar al conjunto de personas que cumplan con las caracteristicas que
interesen a la marca.
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Correo Electronico

También conocido como email marketing es otra herramienta que forma parte del inbound marketing por el cual se le
hace llegar un mensaje con informacion de interés al usuario con su previo permiso. Este elemento es cada vez mas
utilizado en el mercadeo debido a que permite un contacto uno a uno entre la marca y el consumidor. Los mensajes
enviados deberan ser legitimos e interesantes para mantener la fidelidad de los seguidores de la marca.

La lista de correos electronicos se obtiene actualmente de diversas maneras, como por ejemplo, haciendo que la
persona complete un formulario, una encuesta o alguna suscripcidn. Existen ya muchas paginas que permiten la
recoleccion de este tipo de informaciones para luego ser utilizadas en campanas de mercadeo por correo.

Mercadeo de Contenidos

Este esta basado en la creacion de mensajes que sean del interés, beneficio o utilidad del seguidor. Estos contenidos
van desde imagenes hasta videos, gifs, texto, incluso notas de voz, cualquier elemento que transmita algun tipo de
informacion. A su vez, pueden ser publicados en distintos medios sociales como se mencion6 anteriormente. Hoy
en dia es muy comun encontrar que la creacion de contenido emplea sus esfuerzos mayormente hacia las redes
sociales debido a su continuo crecimiento.

Marketing de Influencia o Influencers

Los conocidos influencers o influenciadores son personas que tienen cierta credibilidad sobre un tema en especifico
y por ende tienen un gran numero de seguidores, por ejemplo, en el area del arte, de la belleza, de la tecnologia y
demas.

A medida que las redes sociales se han ido desarrollando y han ofrecido una plataforma para que estas personas
se den a conocer, las empresas han aprendido a utilizarlos como herramientas en sus estrategias de comunicacion
digital, logrando que a través de ellos los usuarios tengan una conexion mas cercana y familiar con sus marcas.
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6.2. Antecedentes Bibliograficos

El auge y desarrollo tecnoldgico ha ocasionado que cada vez mas companias se interesen por integrar los medios
digitales en sus estrategias de comunicacion, haciendo uso de las redes sociales como canal principal para dar un
cara mas amigable y cercana a los seguidores.

Es casi una necesidad que las marcas tengan presencia y participacion en estos canales, porque es una de las
primeras fuentes de informacién que buscara el usuario para conocer la empresa, por ejemplo, un restaurante. Es
muy comun ir a las redes sociales de un restaurante antes de ir a visitarlo, de manera que uno puede conocer el
tipo de comida que ofrecen, el ambiente, incluso hacer cualquier pregunta sabiendo que sera respondido en poco
tiempo.

Manuel Alonso Coto (2008) presenta en su libro El Plan de Marketing Digital el caso exitoso de una buena estrategia
digital utilizada para Desalia, una gran fiesta organizada por Ron Barcel6. En el 2007 esta empresa buscaba la
manera de generar ruido online para promocionar la actividad que realizarian el afio siguiente, por lo que optaron
por crear una pagina web para la campana de Desalia, donde no mostraban ningun tipo de informacién de esta, solo
un mensaje: “muy pronto”. Todo el misterio y la falta de desinformacion causé curiosidad en el publico, los cuales
recurrian a otras plataformas y foros buscando conocer qué era Desalia realmente.

Esta fue una manera ingeniosa de aprovechar los medios digitales para hacer que la gente empezar a hablar y

difundir la “informacién” a causa de la curiosidad y expectativa que plantaron con su desinformacion.

6.3. Bases Legales

No hay una normativa que restrinja de alguna manera la utilizacion de los medios digitales como herramientas de la
estrategia de comunicacién. Sin embargo, en el 2014 se dispuso una ley que regula el uso de internet en Republica

Xiv



Dominicana especificamente el envio de correos electronicos comerciales no deseados.

La ley 310-14 tiene como principal objetivo regularizar el envio de comunicaciones publicitarias, comerciales o de
propaganda que no sean previamente solicitados por el usuario en cuestién. De la misma manera, todos estos
mensajes deberan tener como asunto la palabra publicidad, de manera que sirva de sefalamiento para el receptor

de que esta recibiendo un mensaje de esta indole.

De la misma forma, la norma exige que la persona pueda responder para notificar que no desea seguir recibiendo
correos de ese tipo.

6.4. Definicion de conceptos basicos
Alcance:
El alcance se refiere a la cantidad de personas que se presente que estén en contacto con el mensaje de una
campafa publicitaria.

Contenido digital:

Se refiere a todo tipo de informacion o mensaje en formatos electrénicos que se distribuyen a través de las redes de
comunicacioén digital, pueden ser tanto imagenes, como texto, videos, gifs, entre otros.

Engagement:
Su traduccidn literal al espafiol es “compromiso”, y es utilizada en el mercadeo para definir el grado de interaccion y

relacion emocional que tienen los usuarios con una marca en especifico en las redes sociales.
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Estrategia:

Es un plan formado por una serie de pasos o lineamientos que permiten alcanzar unos objetivos determinados.

Estrategia digital:

Es la planificacién que utiliza los medios digitales como canal o medio de comunicacién para lograr los objetivos
propuestos por la empresa y organizacion.

Medios digitales:

Son aquellos canales que permiten la transmisién y difusidbn de mensajes a través de Internet, como los blogs,
correo electronico, redes sociales, entre otras plataformas.

Mercadeo Digital:

Alex Chris (s.f), proveedor de servicios de mercadeo lo define como “la construccion de conciencia y promocion de
una marca usando todos los canales digitales disponibles: Web, SEM, smartphones, mercados moviles, marketing
por email, banners publicitarios online y social media “.

Posicionamiento:

Se refiere al lugar que ocupa una marca en la mente de los consumidores o usuarios.

Publicidad:

O’Guinn, Allen y Semenik (1999), en su libro “Publicidad”, definen a la publicidad como “un esfuerzo pagado,
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trasmitido por medios masivos de informacion con objeto de persuadir”.
Publico objetivo / mercado meta:

Kotler (2012) se refiere al mercado meta como la parte del mercado calificado a la que la empresa decide atender,
dedicandole todos sus esfuerzos de mercadeo para lograr una respuesta por parte de esta muestra.

Redes sociales:
Segun Boyd y Ellison (2007) una red social se define como un servicio que permite a los usuarios crear un perfil

publico o semipublico dentro de un sistema delimitado, asi como formar una lista con otros usuarios con los cuales
comparten cierta afinidad o conexion, agregandole a esto el intercambio de contenidos e informaciones.
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7. MARCO METODOLOGICO

7.1. Enfoque, tipo y disefio de investigacion

El enfoque que se utilizara para el desarrollo del trabajo de investigacion es el cualitativo, ya que se permite alcanzar
un analisis cuya interpretacién es mas generalizada y subjetiva, pero sin dejar de ser logica y fundamentada.

Debido a los datos que se recolectaran en el trabajo, este entra en la tipologia de investigacion cualitativa, ya que no
reune informaciones basadas en la medicién que requieran ser analizadas de forma estadistica, sino la obtencion
de los atributos y caracteristicas de la organizacion a través de instrumentos que permitan obtener conclusiones que
refuercen la estrategia propuesta.

Debido a la naturaleza de las fuentes, el método a utilizar seria el no experimental, ya que este no abarca la
manipulacion deliberada de variables, sino que se apoya en herramientas como la observacién para poder desarrollar
un analisis del objeto de estudio en su contexto natural.

7.2. Poblacion y muestra

La poblacion de interés esta basada en personas jévenes comprendiendo las edades entre 16 y 25 anos, que sean
estudiantes o graduados, ubicados en Santo Domingo. Los mismos deben pertenecer a una clase social media,
media alta, y tener una afinidad por los medios digitales, significando esto que pasen gran parte de su tiempo en las
redes y se sientan atraidos e interesados a las tendencias presentes en dichas plataformas.
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7.3. Técnicas e instrumentos

7.3.1. Fuentes primarias

Se utilizara como herramienta primaria la informacién obtenida de las diferentes redes sociales de la organizacion
Servir-D, que nos facilitara la toma de decisiones para la propuesta de una estrategia que garantice el cumplimiento
del objetivo general.

7.3.2. Fuentes secundarias

Como fuentes secundarias se utilizaran otras investigaciones de libros relacionados al marketing digital y de creacion
de contenido, que ayudara en la parte teodrica y estratégica de la propuesta de comunicacion. Asimismo, se utilizaran
otros trabajos de investigacion y tesis sobre estrategias digitales para otras empresas y las informaciones obtenidas
de internet (blogs y paginas especializadas en el mercadeo y contenido en redes).

7.3.3. Técnicas

La técnica que se llevara a cabo es la observacion, que facilitara el entendimiento del comportamiento de la
Organizacion Servir-D y otras organizaciones en las redes sociales y de ciertos datos que solo a través de dicho
método podemos obtener.

Asimismo, otro instrumento que permitira la obtencion y recopilacion de informacion del proyecto son los grupos
focales, a fin de crear ambiente interactivo en el cual, por medio de interrogantes sobre el tema de interés, se
podra obtener respuestas tanto abiertas como cerradas, creando una dinamica de opiniones entre los participantes
del grupo. De igual manera, dichas respuestas podran ser debatidas entre todos los participantes para capturar
opiniones diversas y compararlas, con el propdsito de establecer conclusiones de los resultados obtenidos tanto en
términos descriptivos como en la relacion de las variables.
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8. CUADRO DE VARIABLES

Hipétesis Variables Definicion Conceptual Indicadores Instrumento
de medicion
A mayor uso de los medios|Uso de los medios | Canal de comunicacion | Utilizacién de internet
digitales entre los jovenes, mas | digitales por los usuarios
yoﬁtzﬁgl;;zo.tlenen hacia el Inclinacion  hacia el | Impulso desinteresado | Disposicion, valores. Observacion
voluntariado hacia un bien social.
Mientras mas atractivo sea el | Disefio  grafico  del | Imagen de la | Disefio grafico no
disefio grafico del contenido | contenido organizacion en las | cargado, y linea grafica
mayor sera el interés de los plataformas digitales. moderna y visualmente
jovenes hacia las agradable.
informaciones del voluntariado.
Interés de los jévenes | Reaccion de los | Actitud orientada a los | Observacién
hacia las informaciones | usuarios hacia el |valores y a acciones
contenido. desinteresado.
La presencia de las marcas en | Presencia de las marcas | Difusion de la imagen | Uso de plataformas
las diferentes plataformas | en las diferentes | de una marca en el | digitales y estrategias de
digitales es de  suma | plataformas digitales entorno digital. comunicacién. f
Observacion

importancia para identificar su
situacion en las mismas.
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