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Resumen

La fundacién Camino es una organizacion muy pequefia que se encarga de detener y
enfrentar la desnutricion infantil, y que tiene sede en nuestra ciudad de Rosario, trabaja en
compahiay bgjo las reglas de la fundacién CONIN, notable ONG de nuestro pais.

Como anteriormente mencione, Camino es una fundacion muy peguefia que cuenta con
pocos socios, |0 que equivale a pobres ingresos durante cada mesy limita a esta
organizacion a no poder expandirse y de hecho correr riesgo de tener que cerrar las puertas
de alguno de sus 3 centros de rehabilitacion con los que cuentan distribuidos por la ciudad.

Investigando un poco sobre la fundacion y la desnutricion en Rosario, me di cuenta de que
esta enfermedad, al contrario de lo que yo y muchas personas creemos, existe y se llevaa

mucho de nuestros chicos.

Hablando con representantes de la organizacion quedo en claro que o que se necesitaba era

atraer socios para aumentar |0s ingresos, entonces eso es |0 que empezamos aestudiar.

Con & concepto de instruir ala gente sobre el temay captar su atencion con distintas
acciones interceptandolos en los momentos justos, vamos a lograr que la fundacién genere
una gran notoriedad y que esos nifios que dia a dia entran en los centros de recuperacion

puedan asegurar su tratamiento y los de muchos chicos mas de la ciudad de Rosario.

Vamos a demostrar que con pocos recursos y poco presupuesto podemos realizar una
campafia a la atura de lo que necesitamos para ayudar a la sociedad.

Palabras claves: Sociedad, Accion, Publicidad, Apoyo y Rosario
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1. INTRODUCCION
1.1 La desnutricion infantil

La Desnutricion Infantil nace, en la mayoria de las ocasiones, como consecuencia de
una pobreza extrema. La formacion del sistema nervioso central esta determinada en los
primeros 14-18 meses de vida. SOl0 en este periodo se puede actuar sobre la desnutricion
con grandes posibilidades de éxito. Si durante este lapso, € nifio no recibe la alimentacion
y estimulacion necesarias, se detiene el crecimiento cerebral, afectando el coeficiente
intelectual y la capacidad de aprendizaje.

La desnutricion infantil es una enfermedad. Una de las principales causas es la fata
de recursos econdmicos en paises subdesarrollados o en vias de desarrollo. Segin datos
del Programa Mundia de Alimentos de lasNaciones Unidas solamente en América Latina
y € Caribe, unos 9 millones de nifios y nifias menores de 5 afios (el 16% de los nifios de
esta edad) sufren de desnutricidn cronicay se estima que al menos otros 9 millones de
nifios estén en riesgo de desnutrirse. La misma fuente afirma que cada 90 segundos muere

un nifio por causas relacionadas con e hambre en la zona.

1.2 Laimportancia dela nutricion en la infancia

Un nifio no es un adulto de dimensiones reducidas, sino un ser biolégico distinto
que esta creciendo y desarrollandose. En e primer afio de vida es muy importante el
crecimiento y desarrollo cerebral, para protegerlo en ese lapso, la lactancia materna es
esencial.

En los paises en desarrollo se aconseja prolongarla cuanto sea posible, ya que
después del destete es alimentado con |os escasos e incompl etos recursos alimentarios. Esta
es la época de la mayoria de las enfermedades infecto-contagiosas. Aungue se tiene un ato
porcentaje de agua corporal total, es facil de perder. La frecuencia de diarreas infecciosas

produce que haya un peligro de deshidratacion.

1.3 Factores queinfluyen en la desnutricion

Aungue normamente se menciona a la pobreza como la causa principal de la
desnutricion, existen otras causas tan importantes como ésta, tales como la no lactancia
materna exclusiva, la presencia de enfermedades como diarrea, infecciones respiratorias



agudas, y otras; la fata de educacion y de informacion sobre la buena o adecuada
alimentacion, e no consumo de suplementos vitaminicos o alimentos fortificados, y €
costo de los alimentos.

Un factor importante que contribuye a problema de desnutricién infantil, esla
educacion y costumbres alimenticias que se brindan en casa; se fomenta el consumo de
productos “ chatarra’ como alimentos regulares, supliendo a los alimentos recomendados
como pueden ser frutas y verduras. En las escuelas la venta de “chatarra’ llama
vigorosamente la atencion de los nifios, los cuales a pesar de que lleven refrigerios
preparados en sus casas, se ven seducidos a comprar las frituras, refrescos, entre otras, que
con un sabor llamativo hace olvidar alos nifios del aporte nutricioral. A 1os nifios no les
gusta desayunar y normalmente lo hacen solo tomando un vaso de leche que no cubre lo
requerido parainiciar € diay después de 4 horas toman un «lunch» con bajo contenido
nutricional, por lo que los nifios presentan agotamiento y desgano. La edad de la madre, que
es menor de edad, € nimero de hijos que elatiene, los malos habitos higiénicos en los
alimentos; la falta de atencidn a una consulta para la llevar un buen control ala
alimentacion, también la falta de interés de proporcionar buena alimentacion hacia el nifio.

Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Desnutricion_infantil

1.4 Andlisisde la comunicacion de las ONG

Las ONG son consideradas como entidades que conformanel Tercer Sector, con sus
propias reglas, sus propias articulacionesy su propio sistema.

Es por dlo que, cada vez mas, estan implemertando estrategias comunicativas
basadas en |os nuevos espacios de comunicacion que han posibilitado el desarrollo de la
Web 2.0. y, més concretamente, en estrategias de tipo viral que suponen una interesante
alternativa ala comunicacién off-line o tradicional, al tratarse de campafias de bagjo coste.

laWeb 2.0 ha dado lugar ala proliferacion de diferentes aplicaciones web que
resultan un vehiculo idoneo para crear vinculos y medir la eficacia de los mensgjes, a
favorecer las relaciones gracias a la participacion de los usuarios, y que podemos clasificar
en: redes sociales, blogs, marcadores sociales, y plataformas para compartir contenidos
(fotos, audio, documentosy video).

lavirdidad la hacen los usuarios. No existe ninguna receta infalible que garantice
gue una campafia se convertira en viral, pero si técnicas que facilitan el camino. Por cada



video que logra ser transmitido viralmente, existen miles y miles que nunca lo logran. Es
necesario involucrar alos usuarios, y para crear ese compromiso resultaimprescindible que
nuestros videos aporten un valor afiadido creando un vinculo que conecte emocional merte
con la audiertia, caracteristica que corregponde con uno de los principios articuladores de
las ONG, segun €l letrado "Estrategias de comunicacion online en las ONG: El impacto del

video viral de Lorena Paula Velasco Rueda’

El objetivo del marketing social, segunKotler, es originar € cambio social que
mejore lavida. Este es d desafioultimo a cual han de responder las nuevas técnicasde
gestionaplicadas a las entidades sin animo de lucro.

Buena parte de los procesos de comunicaci dnde las ONG se desarrollan como
medio de sensibilizacion de la opinionpublica para laeducaciona desarrollo (marketing
socia) y parala obtenciénde recursos (campafias de desarrollo de fondos). Las
organi zaciones exitosas deberan conjugar su posturaestratégica, su estructura organizativa,
U mision 'y sus técticas de marketing para alcanzar un ato nivel de congruencia tanto en
sus actividades internas como externas.

Por otro lado, la opinidnpublicaexige que las organizaciones no lucrativas se rijan
por criterios de eficacia econdmica, punto donde convergen con los modelos de gestion
empresarial, hecho que se acrecienta por la concurrencia que se produce entre las mismas
entidades no lucrativas ala hora de captar recursos econdémicos y humanos. Es astomo
eficaciay transparencia devienen dos valores basicos para evaluar la gestionde cualquier
entidad no lucrativa.

La comunicacién entendida como elemento estratégico del gquehacer de toda
empresa tiene como funciongenérica que la misién sea conocida. De esta manera, en el caso
de las ONG se pretende captar y fidelizar donantes, captar y fidelizar voluntarios, y llevar a
cabo campafias de sensibilizacion educaciéon y formacion La aplicacionde las diferentes
técnicasprofesionales del marketing socia se explica por la necesidad de darse a conocer y
llegar alamayor cantidad de publico posible de la manera mas efectiva posible, segin lo
gue nos comunicaPau Salvador i Perisen su estudio “Comunicacion e Imagen de las ONG”



Los medios electronicos, como Internet, han revolucionado la gjecucion de
camparias audiovisuales, reduciendo costos y permitiendo la difusion “viral” (es decir
rapiday sin control) de imagenesy sonidos.

Hay muchos g emplos de grandes y chicas fundaciones que nos demuestran que los
medios digitales tales como las redes sociaes, publinotas y esos medios que son mas
economicos son los que mas fuertes se vuelven a la hora de medir eficacia para estas
organizaciones. Ademés de que estas marcan una cercania a la hora que lograr aportes
econdémicos a estar en e mismo ambito y por lo tanto a un solo click de la pagina web
donde todas las ONG cuentan con su mayor espacio para lograr socios.

Como podremos ver mas adel ante organizaciones del tal magnitud como
Greenpeace, Techo, Unicef utilizan los mismos medios que utilizan las mas pequefias como
son los casos de BAR, y EL DESAFIO, en el ambito local, todas ellas basan sus campafias
en los medios digitales ya nombrados anteriormente, solo sacan una pequefia diferencia en
pocas ocasiones que comunican através de latelevision, que podemos pensar (no con

certeza, pero s por [6gica) que tienen esos espacios por canjes.

2. INVESTIGACION
2.1 Institucion
La Fundacion Camino, como bien informa su paginaweb, es una institucién civil sin fines
de lucro que nace como fruto de una inquietud solidaria: cubrir un espacio en la sociedad
realizando tareas de bien comun, y fundamental mente actuando como puente entre la
voluntad de dar y la necesidad de recibir. Comienza su actividad €l 12 de diciembre de
1991 en la ciudad de Rosario y laregion.
Nace en 1991 con € fin de cubrir un espacio en la sociedad realizando tereas de bien
comun, actuando como “un puente entre la voluntad de dar y la necesidad de recibir”.
Ofrece para €llo su estructuray experienciaen € trabajo en conjunto con empresas,
particulares, otras ONGsy OSC.

A fines delos afos 90" se contacta con la Fundacion CONIN, nacida en Mendoza
de lamano del Dr. Abel Albino, paraimplementar un completo programa de prevencién de
la desnutricidn infantil en Rosario, trabajando bajo 1a metodologia propuesta por CONIN.

Enel afio 2003 se inaugura € primer Centro de prevencion de la Desnutricion Infantil



(CPD Camino 1) delaciudad de Rosario en e barrio Nuevo Alberdi (zona norte de la
ciudad), segin la web www.fundacioncamino.org

Conin (Cooperadora parala Nutricion Infantil) es una fundacion sin fines de lucro
creada en Mendoza en 1993, siguiendo el exitoso modelo implementado en Chile por €l Dr.
Fernando Monckeberg. Cuenta con Centros de Prevencion de la Desnutricion y con €l
Primer Centro de recuperacion de lactantes desnutridos de Argentina.

Bajo los pilares de docencias, asistencia e investigacion, brinda el soporte metodol 6gico
para la puesta en marcha del programa, generando sinergia con las demas organizaciones
del pais através del trabgjo en red. Fuente: www.conin.org.ar

Centros de atencion “ CPD”

La doctora nutricionista Carolina Pire, integrante de la comision de jovenes no
conto gue los Centros de Prevencion de la Desnutricidn, funcionan dos veces por semanay
se encuentran en 3 puntos de la ciudad. Hoy en diael CPD3 de Fisherton, ubicado en
Acevedo y José Ingenieros cuenta con 30 familiasy 37 chicos que acuden a los programas
establecidos por los distintos profesionales, el CPD2 “Cabin 9” de calle EI Chaja 8790
anadio un total de 70 familiasy 75 chicos en malas condiciones y por Ultimo el CPD1 con
domicilio en Polledo 2815 (Nuevo Alberdi) completo un total de 70 familiasy 73 chicos
gue realizan el programa.

Tienen un movimiento de entre 20 y 30 familias durante el afio entre las que asisten
y dan €l alta.

2.1.1 Organizacion de la fundacion

En primerainstancia cuenta con la Comision directiva constituida por 9 (nueve)
personas, el Presidente, Vicepresidente, Secretario, Tesorero y vocales.
Internamente se encuentra la Comision de Jovenes, donde hay 8 (ocho) personas que se
distribuye por areas, promotor, comunicacion, voluntarios, gestion, en este sector se trabagja
de una forma més ordenada'y més activa.

Y cada uno de los 3 centros de trabajo cuenta con una directoray el equipo de
profesionales. Estos Ultimos son médicos nutricionistas, psicélogos, psicopedagogas, y
algunas otras especialidades que son necesarias y estan preparadas para trabgjar en la

recuperacion de cada uno de los nifios en cuestion. La fundacion cuenta con una base de



datos de 300 voluntarios pero solo son 30 los fijos, ademés de 4 personas que trabajan

dentro de las oficinas de lunes a viernes.

2.2 Problematica

Ladesnutricion infantil es un tema que en e Ultimo afio ha dado que hablar en
Argentina, por los hechos acontecidos que se volvieron mediéticos, aunque dia a dia hay
gente que esta trabajando sobre este tema y nosotros no nos enteramos. Esto hace que nos
adentremos mas en la problematica y ahi podemos encontrar una masividad de chicosy
familias en la ciudad de Rosario las cuales sufren por esta enfermedad pero nosotros 1o
desconocemos. Esta cantidad de pacientes hace que la fundacion cuente con una buena
cantidad de profesionales que aportan horas de sus dias para cooperar en cada uno de los
centros de recuperacion, no obstante hoy en dia, a causa de la gran cantidad de casos que
nosotros desconocemos, la fundacion se encuentra con un déficit, ya que no sealcanzan a
cubrir la cantidad de personas que acude a los centros, y desborda la capacidad de horario
de atencidn por la masividad de familias que ingresan mensua mente a los centros de

prevencion dentro de la ciudad, con ubicacion en los barrios més humildes.

2.3 Justificacién del tema elegido

Una ONG es una organizacion que sobrevive gracias a apoyo del voluntariado, y
cada unos de €ellos puede aportar 10 que mejor sabe hacer para colaborar, en mi caso erala
comunicacion a alguna de estas organizaciones alas que les haga fata

Y a en busgueda de una fundacién parareadizar € trabajo fina y convencido de
querer trabgjar con ello para que mi titulo termine de realizarme influyendo
considerablemente en una fundacion que realmente necesite del trabagjo, me encontré con la
Fundacion Camino que como lo dije anteriormente se preocupa por la desnutricion infantil
en nuestro pais.

Siendo un tematan profundo, del cua se habla poco (a comparacion de otras
problematicas), incluyéndome, ya que cuando arrangue labulsgueda de la Fundacion parala
cual trabajar no tuve en cuenta ésta problematica, luego de haberme encontrado con la
misma, empecé a prestarle més atencién y ahi fue cuando me di cuenta de una de sus
principales problematicas, gente como yo que no tiene a la desnutricion infantil como tema
principal entre las probleméticas mundiales.
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Por otro lado, luego de hallar a esta fundacién recordé |os problemas que hubo en
nuestro pais, méas precisamente en e chaco, en la comunidad QOM (problemas que salieron
alaluz através de las noticias) entonces la problematica comenzo a llamar mi atencion.

En mi primera entrevista con la directora g ecutiva Maria Eugenia Correa Uriburuy con
Carolina Pire (nutricionista profesional e integrante de la comision de jévenes) les hable del
conocimiento en e que yo me habia informado sobre los casos de la comunidad QOM
anteriormente mencionados, fue entonces cuando quede sorprendido por su respuesta,
donde me dijeron que hay miles y miles de chicos en la misma situacién pero que no son
casos mediaticos y que dia a dia entran familias enteras a sus centros de recuperacion y no
dan abasto tanto con los voluntarios como con el dinero.

Fue luego de esa respuesta donde yo quede convencido de que debia trabajar con
ellos, tanto es asi que hoy en dia soy un voluntario a disposicion de ellos mas ala de este
trabgjo final, que como lo comente a principio de esta justificacion eralo que yo en
realidad buscaba al momento de realizar esta tarea como mi objetivo personal.

Queda claro entonces laimportanciay larelacion que tiene la falta de comunicacion
gue posee la fundacién con € trabajo arealizar por mi parte, ya que hay mucha gente en
Rosario que no daba cuenta de |a existencia de esta problemaética en nuestra ciudad.
Entonces trabajando en conjunto vamos a poder lograr |o que realmente la organizacion
necesita que es comunicar ala poblacion de que esta enfermedad esta presente, y hay
cientos de familias que conviven con € problema dia a dia

Personalizo esta justificacion porque me siento identificado con la cantidad de
Rosarinos que creian que la problemética en nuestra ciudad no vivia, era uno de los que

decia "En Rosario la desnutricion no existe'.

2.4 Objetivo de Fundacion Camino
Su objetivo esrealizar toda clase de actividades tendientes a mejorar las condiciones
de vida de la comunidad y acrecentar su patrimonio espiritual, mediante el desarrollo

constante del quehacer ético, moral, cultural, artistico, cientifico y social

2.5 Beneficiarios
L as personas que atraviesan las puertas de |os centros de recuperacion son en la
mayoria familias totalmente vulnerables de la ciudad de Rosario, donde algunas tienen
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casas con cartones, no poseen luz, ni electricidad, ni agua potable, lo que hace que los nifios
comiencen por tener los problemas més comunes que llevan ala desnutricion.
También se reciben mujeres embarazadas a partir del tercer mes para estimular € vinculo

con € hijoy paratratar la problemética de la alimentacion del nifio desde ese periodo.

2.6 Modalidad de trabajo

La modalidad que se maneja para combatir eficazmente la desnutricion infantil es
atacando sus causas, a través de la prevencion y recuperacion, actuando més alla de los
parches asistenciales que solo atienden la urgencia.

Para ello, la fundacion trabaja desde sus Centros de Prevencion, Unicos en su tipo,
donde se fortalece la familia como célula social, como la Unica escuela de humanidad que
existe.

La dinamica de trabajo se manegja en base a 4 puntos donde se encuentran diferentes
profesionales basicos, |a primer instancia luego de que una familia ingrese a uno de los
centros es el paso por “Pediatriay nutricion”, aqui es donde se observa el estado del chico
en cuestion (medicion, pesgje, condiciones, etc.) luego pasa a la etapa de “ Trabajo socia”
donde un profesional se encarga de observar caracteristicas propias de donde reside €l nifio,
como por gemplo, evallala casa, S posee agua, luz, gas, electricidad, de qué tipo de
material esta hechalacasa, € barrio donde vive y demas cuestiones que hacen alavidadel
nifio fuera del centro de prevencion. Luego de estos dos pasos se mira una planilla realizada
y estudiada enviada por la fundacion Conin donde se ve s lafamiliay € nifio cumplen o no

con los criterios de ingreso.

2.6.1 Criteriosdeingreso

Estos criterios deben contar con una situacion social muy vulnerable o particular y
gue € nifio tenga bajo peso, este desnutrido o bajatalla.

Luego de esta decision de los primeros dos campos, cuando € nifio y la familia
ingresan se les da un turno y la préxima visita se divide en edades, los chicos de 0 a 2 afios
deben pasar por e campo de “Deteccion temprana’ s tiene de 2 a 3, debe ser atendido por
“Psicopedagogid’ y s € paciente tiene méas de 3 y posee problemas para hablar y
comunicarse debera pasar por “Fonoaudiologia’. También cada centro cuenta con una
Psicdloga que trabagja a la par con las madres de los nifios y con 1os mismos.
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Luego deestoy en funcion del diagndstico nutricional y las caracteristicas de la
familia, se lo comienza a citar una vez por semana, cada quince dias o unavez a mes

dependiendo de lo anteriormente dicho

2.7 Composicion de la Fundacion hasta 06/2016
Comision Directiva

Presidente: Roberto Lozano Carrillo
Vicepresidente 1°: Ana Stella Borras de Ortiz
Secretaria: Georgina Tigjten

Tesorera: Georgina RouillonTrabuchi

Vocales: Ivonne Rouillon de Witry

Eugenia Usdllini

Susana Morando

Martha Carrillo de Cura

Directora Ejecutiva: Ma. Eugenia Correa Uriburu

2.7.1 Comisién de Jovenes
Ma. Eugenia Correa Uriburu
Carolina Pire

Lucia San Martin

Adolfo Mac
DanielaCuedllo

Nadia Antonucci

Vaeria Arredondo
Algandro Curmona
Martin Tettamanti
Florencia Bonavia
Vanesa Tanducci
Veronica Otarola

Cristian Marull

JoseFernandezChemes



2.8 Criterios para evaluar losresultados

Unavez que € nifio logra un peso y una talla adecuada prolongada en e tiempo sin
volver ala desnutricion o pasar alaobesidad e dan € ata teniendo en cuenta también las
caracteriticas y los recursos no solo econdémicos sino personales que la familia tiene para
abordar la problemética. Aun asi cuando € paciente tenga €l alta puede seguir asistiendo a

los talleres pero ya no se lo controla.

2.9 Comunicacién dentro de la Fundacion

La comunicacion dentro de la Fundacidn no es efectivasegun la directora g ecutiva
Maria Eugenia. Tanto la comision directiva como la comision de jévenes se relinen una vez
al mes, en fechas distintas. Recién actualmente integrantes de la comision directiva pueden
acceder alajuntade lacomision de jovenes si asi |0 desean y también a revéspero no
tienen relacion entre ellos mas alé de los mensgjes digitales (Io que no dgjatodo en claro a
la hora de debatir aguna problemética). Toda lainformacion circula por mails o grupos de
WhatsA pp quedando asi mucha informacién suelta en € aire. No cuentan con una reunion
ni siquiera anual entre todos los integrantes de la fundacion, 1o que no permite que todos
estén actualizados o que compartan la misma informacion.

Con Conin la comunicacion se mangja de igual manera, por mail o telefénicamente,
lo cual retrasa la comunicacion en algunos casos, actualmente Conin se esta haciendo cargo
de crear una plataforma virtual .

Por esta razén es que la directora nos comentaba acerca de lo ineficaz y complicada

gue es la comunicacion internamente.

3. ANALISIS
3.1 Contexto

Nos encontramos en tiempos donde podemos encontrar fundaciones u Ong para casi
todas | as probleméticas existentes, en un pais donde la gente cree que debe adentrarse ellos
mismos en |os problemas paratratar de cambiar, a esto le [lamaremos un cambio ético y
social, podemos encontrar varios motivos por los cuales €l publico desea redlizar este
cambio, la mayoria lo hace para realmente provocar un cambio social diferente y colaboran
desde adentro, algunos lo hacen para sentirse bien consigo mismos y otros increiblemente
para no quedar “fuera de la moda’, todos estos intereses hacen que las personas se
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involucren ya sea colaborando desde adentro o dando una ayuda desde afuera, esto es una
ayuda econdémica mensua (1o que hace que las fundaciones u Ong se mantengan), sea por
el motivo que sea a las fundaciones esto tiempos les viene bien, tal es asi que cuando
caminas por la calle y te frenan desde alguna organizacion gran parte de la gente frena a
escucharlos.

Claro que esto hace que dia a dia las personas quieran acercarse més ala caridad,
pero también hace que todo & conjunto de fundaciones existentes salgan a lacarga parala
captacion de socios, y larealidad es que el pablico no participa en todas |as organi zaciones
sino que escogen no mas de dos. Esto parala Fundacion Camino es una gran problemética,
ya que no posee de la velocidad ni los voluntarios que se necesita para plantear una

estrategiay salir ala calle para atraer socios como hacen muchas otras fundaciones.

3.2 Competencia

Existen fundaciones u Ong’'s de todo tipo que abarcan cualquier tipo de
problematica social que pueden llamar laatencion de nuestro publico objetivo obteniendo
su caridad realizando acciones, eventos o cualquier tipo de campafia en el ambito socia que
compartimos, captando socios para el bien de su organizacion.

Entonces llamaremos competencia a todos aquellos que puedan quitarle los
requerimientos y necesidades que cualquier ONG necesita, como por gjemplo voluntarios,
financiacién, donaciones, y demas exigencias.

En argentina se encuentran muchas ONG’ s y fundaciones més reconocidas que
“Camino”, eincluso que CONIN, que captan voluntarios sin necesidad de mayor
comunicacion por tener una alta notoriedad, aparte de alcanzar una cobertura a nivel
nacional. Podemos diferenciar entre organizaciones que son a nivel nacional, y otras que
son anivel loca.

Lasprincipales ONG’s con cobertura a nivel naciona y competencias son:

TECHO: es una organizacion presente en Latinoaméricay El Caribe que busca
superar la situacion de pobreza que viven miles de personas en |os asentamientos precarios,
através de la accion conjunta de sus pobladores y jévenes voluntarios. mantiene operacion
en 19 paises de Latinoaméricay €l Caribe: Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia,
Costa Rica, Ecuador, El Salvador, Guatemala, Haiti, Honduras, México, Nicaragua,
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Panam@, Paraguay, Peru, Republica Dominicana, Uruguay y Venezuela. Ademés, cuenta
con oficinas en Estados Unidos, asi como también en Londres, Inglaterra. Por lo cual como
podemos ver, es una organizacion que tiene una gran espalda, y cuenta con departamentos
de comunicacion en cada uno de los puntos mas importantes de cada pais en los que
trabajan, por eso mismo es que cada semana llegan miles de personas a las oficinas de su
localidad ofreciendo su voluntariado.

Es una Ong’s con muchos mayores beneficios en comparacion con fundacion
Camino, ya que es una de las organizaciones mas reconocidas no solo a nivel local sino que
anivel naciona e internacional. Nacida en Chile, yalleva cas 20 afios ayudando ala gente
y tiene el poder de captar socios sin tener que ellos mismos salir a la calle haciendo colectas
o realizando acciones con dicho objetivo, el “boca en boca” se volvié muy fuerte para esta
fundacion, tanto es asi que en Rosario en dos meses lograron un aumento de socios del
50% sin tener que redlizar ningun evento, aunque aun asi todos |os afios realizan la colecta
anual donde salen ajuntar dinero y captar socios en cada punto del pais donde se encuentra
la organizacion.

En la ciudad de Rosario, Techo cuenta con alrededor de 200 voluntarios fijos y
también posee una mayor y significativa cantidad de voluntarios (que duplican o triplican la

cantidad de fijos) que colaboran en la organizacion a menos una vez.

http://www.techo.org/

GREENPEACE: Reconocida mundia mente, es una organizacion mundial que

trabaja para defender el medio ambiente, promover la paz y estimular ala gente para que
cambie actitudes y comportamientos que ponen en riesgo a la naturaleza.

Cuenta con oficinas en 43 paises de todos |os continentes y recibe € apoyo de més
de 3 millones de socios y 11 millones de ciberactivistas en todo € mundo.

En la oficina de Greenpeace Argentina actual mente trabajan 45 personas y |os acomparian
250 voluntarios, 80.000 sociosy 1.200.000 ciberactivistas.

Greenpeace es una organizacion sin fines de lucro, independiente, que no acepta
donaciones de gobiernos, empresas o partidos politicos y trabaja usando la confrontacién
no violenta para llamar la atencién publica hacia los problemas del medio ambiente y
demuestra que esa postura es una alternativa eficaz de comportamiento.
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En esta organizacion se utiliza mucho la actividad cibernauta, ya que casi la
totalidad de sus ingresos son recibidos a través de personas que solo se suscriben en la
pagina de internet y donan mediante dicho medio, sin tener que conocer siquieralas
ingtdacio nes. Las donaciones pueden ser del monto que aquellas personas deseen partiendo
desde los $75 y la organizacion como agradecimiento les obsequia una remera con la
leyenda de la misma. Obviamente también trabajan otros medios como son la
comunicacion telefénica o en las oficinas centrales en cada localidad.

Greenpeace junto a Unicef son probablemente |as organizaciones con mayor
recordacion del mundo.

http: //mwww.greenpeace.org.ar/

UNICEF: es e principal organismo humanitario y de desarrollo dedicado ala
promocion y defensa de los derechos de todos |os nifios del mundo. La base de su creencia
estaen que los derechos de los nifios comienzan por tener un refugio seguro, una nutricion
adecuaday proteccion ante |os desastres naturales y los conflictos en todo € ciclo vital,
como son la atencidn de la salud para un nacimiento seguro, abastecimiento de agua
potable y saneamiento, atencion de la salud y educacion.

Unicef trabaja desde hace mas de 60 afios con laidea de mejorar las vidas de los
nifios y sus familias. Trabaja con los menores hasta que superen la adolescenciay entren en
la edad adulta. También se une con dirigentes, pensadores y politicos, los cuaes influyen
para impulsar € acceso de todos |os nifios a sus derechos. Dentro de este ambito, la
organizacion se basa en deportistas influyentes idolatrados en todo e mundo y los utiliza
como embajadores para tener una mayor imagen de pureza, sacrificio, honestidad y
credibilidad.

La comunicacion de Unicef se manegja através de su paginaweb gque es confusay
estéticamente poco agradable. El seguimiento de los programas que seredlizan s se

entiende un poco mas a través de las redes sociales.

http://www.unicef.org/

Las principales ONG’ s con cobertura a nivel local y competencias son:
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EL DESAFIO: es una organizacion sin fines de lucro, con bases en Holanday
Argentina, que trabaja en la ciudad de Rosario. Se enfoca principalmente en el desarrollo de
jovenes en situacion de vulnerabilidad, para que puedan potenciar sus habilidadesy se
conviertan en agentes de cambio. Se basa en distintos programas sociales con diferentes
temati cas como son deportes de variados tipos, muasica, cocina, computacion, desarrollo de
creatividad y electricidad entre varias mas, destinados para que puedan participar chicos de
entre 7'y 18 anos

Esta fundacion cuenta con una cantidad significativa de sponsor de gran magnitud
gue son determinantes ala hora de armar la estructura de una organizacion de este tipo,
algunasde ellas son Banco Macro, Grupo Asegurador La Segunda, Cablevisony La

Virginia entre otras.

http://www.eldesafio.org/

BAR (Banco Alimentos Rosario): La Asociacion Civil BAR es una entidad privada

sin fines de lucro con el objetivo de implementar un Banco de Alimentos para asistir a
organizaciones en materia de alimentacion y nutricion infantil de la ciudad de Rosario. Se
creo con e ava de la Red Argentina de Bancos de Alimentos

Desde susinicios, El Banco de Alimentos opera en un espacio ubicado en € Distrito
Oeste de nuestra ciudad, ya cuenta con mas de 25000 beneficiarios y sigue sumando
voluntarios que consigue a través de distintas acciones que ha realizado en conjunto con
empresas donantes.

Esta organizacion tiene una estructura bien formada a nivel regional ya que cuenta
con € apoyo de importantes empresas locales, sobretodo supermercados que donan
alimentos y apoyan con & marketing compartiendo todos sus recursos del rubro con la
fundacion. Una aclaracion importante es que esta fundacion tiene entre sus lineas
principales a una de las propietarias de una de las agencias méas importantes de Rosario

como es NZR.

http://barosario.org.ar/
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3.3 Antecedentes:

La estrategia més fuerte con la que cuenta Camino es €l “boca en boca’ ya que una
trabajadora socia recorre las zonas cercanas a los centros dando a conocer dichos lugares.
También cuentan con afiches que colocan a establecimientos publicos como hospitales o
escuelas y jardines donde pueden llegar a asistir nifios con esta problemética.

Fundacion Camino no ha realizado hasta la fecha camparias particulares, sino que
utiliza aguellas acciones que realiza la fundacion CONIN que son anivel nacional.

Los folletos que Camino recibe de CONIN son mensuales y repartidos por toda la
ciudad, cambiando los “pedidos’ dependiendo € mes que sea. Utiliza también las redes
sociales como Facebook donde cuenta con unos 4500 seguidores, como gran apoyo

mostrando sus flyers. También cuentan con una pagina web www.fundacioncamino.org con

un disefio poco aegre donde publican los boletines o distintos eventos que realizan, cuenta
con poca actualizacion, tal es asi que tienen un comunicado sobre el “Brindis anual 2013”

L as camparias realizadas por CONIN son destinadas al publico adulto en
condiciones de donar y llegar hasta |os puntos de encuentro para el mismo objetivo y que
toma concienciay creen en que la situacion se puede revertir brindando ayuda.

La mayoria de los afiches realizados son informativos, en ellos se muestra lo que la
fundacion requiere y los lugares de encuentro con los que Camino cuenta, donde uno puede
colaborar con su donacion.

También se utilizan fechas estratégicas para comunicar como por giemplo €l “dia

del nifio”
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3.4 Campanas de CONIN (nivel nacional)
Campafia “ Una historia detrés de cada frasco”

Se lanzd en enero de 2015 junto a Patagonia Berries: por cada frasco de Patagonia
Berries que lleves atu casa, € publico seiba a estar [levando un desayuno a un nifio que
asiste alos Centros de Prevencion de la Desnutricion Infantil de la Familia CONIN. Los

dulces de Patagonia Berries son de facil acceso, y pueden adquirirse en las cadenas

nacionales de supermercados de todo € pais.

oM EATaiicranh on : . AP A T i [ ’
En cuanto a publicidades en audiovisua se ha realizado un spot con Luciana Aimar,

reconociday destacada deportistarosaring, el cual se trata de un espacio netamente
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informativo donde se explican las causas y consecuencias de la problematicay utilizando a
futuro de los nifios y del pais como €l principal problema de este traba para los chicos.

El spot es elaborado por CONIN exclusivamente para la Fundacion Camino de
Rosario, ya que al finalizar dalos datos de la misma.

Se utiliza €l recurso informativo parallegar a puablico, manifestando datos que se
cree que son ignorados por parte del publico en general.

Se utiliz6 a una figura como Luciana Aimar ya que da una imagen saludable y es
una de | os deportistas més destacados de la historia de la ciudad, ademés de contar con un
perfil de honestidad, esfuerzo y pureza.

El spot se puede ver en el siguiente enlace:
https.//www.youtube.com/watch?v=q0pel WFM CK

En e ultimo afio el Dr. Abel Albino ha salido gran cantidad de veces en los medios,
sobre todo dio lugar a una entrevista en el amuerzo mas famoso del pais con Mirtha
Legrand donde dio a conocer porque se dedica a la desnutricion infantil, como y cuando fue
gue creo la fundacion, y con esto logro un mayor conocimiento y dio una imagen mas que

positivay fue también realmente efectiva para CONIN.

Laentrevista se puede encontrar en el siguiente enlace:

https://www.youtube.com/watch?v= 3TVybD1clw

El Dr. Albino también ha salido de forma polémica luego de ser considerado uno de
los posibles candidatos para ocupar €l cargo de Ministro de Salud de la Nacionsi Mauricio
Macri ganaba las elecciones, dias en que se lo vinculo mucho con € retroceso y lavueltaa
los afios’ 70 por algunas de sus frases, pero con una banca mayor de parte de sus

seguidores. Finalmente el doctor no ocupo ese cargo.

Bepi 2014

En e afio 2014 se realizo en Argentina el FePl, los premios del Festival de la
Publicidad Independiente. Dentro de ellos, también, se entregaron los Bepi, los premios
para estudiantes, la consigna de dicho concurso erarealizar una campafia paralafundacién

21



CONIN sobre la prevencion de la desnutricion infantil donde participaron més de 100
camparias. Los ganadores fueron dos estudiantes de Brother Marcos Cantén y Julian
Rodriguez, y la campafia se llamo “Avioncitos’ y cuenta con 3 graficas, 1 spot radial y 1
audiovisua donde la frase de campafia es “Hay comidas que tiene que llegar atiempo” con
una direccion de arte muy interesante y un concepto mas fuerte con respecto a aquellas

camparias que venimos viendo de la

fundacion.
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Estasgraficas no se hanutilizado en ningunacampafiapara la fundacionConin.
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3.5 Campanias nacionales de otras fundaciones y/o Ong

TECHO: se halanzado la campafia de #CatéstrofeCero con el objetivo de que
obtener mayores ingresos a través de donaciones (como es el caso ya explicado de
Greenpeace).

En la camparia colaboran aproximadamente 1200 voluntarios que se despliegan por
las calles de 8 provincias del pais en simultaneo, también ofrecen la opcién de donar y/o
ofrecerse como voluntario para proximos eventos a traves de su pagina web, por
comunicacion telefonica, y en las cajas de algunas empresas adheridas como son la cadena
Easy y Fravega. La misma se pudo apreciar en las redes sociales de la organizacion, en las
calles de todas las ciudades e incluso en agunas canchas de futbol, siendo éste muy
estratégico, ya que es e deporte con mayor concentracion de publico.

En la parte creativa cuentan con la colaboracion de la prestigiosa agencia WK y
para la gestion de medios cuentan con € apoyo de Zenith, con lo cual
comunicacionalmente Techo es verdaderamente fuerte ya que se encuentra sustentado por

grandes profesionales del rubro.

La campafia es muy |lamativa ya que nos muestra a la base del problema que son los
hogares precarios que ellos buscan reemplazar, esto acompafiado de personas con laremera
con lainscripcién de Techo y amigables con los propietarios de la humilde vivienda. La
grafica contiene e hashtag (#) elegido por la organizacion como frase de campafay que
busca [lamar |a atencion del pablico. Ademas de esto también cuenta los datos necesarios
para que cualquier persona que se encuentre interesada pueda donar facilmentey con los
distintos contactos con los que la organizacion cuenta para la gente ala cual la gréfica haya
cumplido con su objetivo llamando su atencidn. Finaliza con el logo de Techo, €l cua ya

cuenta con mucha fuerza'y no necesita ninguna otra inscripcion.
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LLEGUEMOS A #CatastrofeCero

CONSTRUI CON TU DONACION |
0810 888 TECHO (83244) A
WWW.TECHO.ORG.AR [/l

UNICEF: lanz6 en 2010 una campafia binacional "Dar |a teta es dar lo mejor de
vos' con Natalia Oreiro, como Embajadora de Buena Voluntad para Argentinay Uruguay,
quien redizo lagréficay e spot de la campafia, donde se la ve amamantando a su hijo con
el objetivo de generar conciencia sobre |os beneficios de la lactancia materna durante los
primeros dos afios de vida de un nifio. El lanzamiento de esta camparia busco voluntarios y
donantes que ayuden con Unicef para poder seguir concientizando a la gente sobre esta
cuestion.

La accion también cuenta con un spot audiovisual que es estéticamente idénticaala
gréfica, donde se la ve la misma imagen de la actriz, mas interactiva, y se puede escuchar a
la misma dirigiéndose a publico hablando sobre el tema tratado. EL spot es meramente
informativo ya que se escucha a la famosa explayandose sobre la probleméticay buscando

finalmente, lo que es e objetivo de la campafia, nuevos voluntarios y donadores.

25



Es unaimagen llamativa, ya que se juega con la vida intima de un famoso y esto

generaen e publico una atraccién importante, aparte de ser una imagen pura.
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EL DESAFIO: lareciente camparia “+400" serealiz6 con €l objetivo de captar
inversores sociaes, en busca de sumar 400 nuevos inversores (de ali parte el nombre de la
campafia). La propuestaconsiste en anotarse como inversor social con un minimo de $50
mensuales durante un periodo de al menos un afio, y a cambio de esto € inversor podra ser
parte de un sorteo por distintos premios donados por diferentes sponsors. Aquellos que
decidaninvertir al menos $100 mensuales, recibirantambién un cuaderno de
la organizacion realizado por € artistalocal Andrés Yeah. Lainiciativa también desafiaraa
equipos deportivos, empresas, universidades, escuelas y gruposa sumar inversores sociales

a cambio de cenas, productos o servicios.

Esta campafia nos demuestra una innovacion en camparias de organizaciones de este
tipo y sobretodo en nuestra ciudad. De esta manerala ONG puede demostrar impacto social
concreto. Es una importante accion llevada a cabo, la gréfica corre muy rapidamente a
traves de las redes sociales y se puede ver en las calles de la ciudad.

Por o que vemos cuentan con una gréfica simple pero a su vez fuerte estéticamente,
donde se puede observar e nombre de la organizacién que se utiliza con un tono
“desafiante” para apoyar con fuerza el nombre de la campafiay que de ali se puede deducir

facilmente su objetivo, al igua que la grafica de Techo no posee otra descripcion junto a
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nombre de la organizacion aunque ésta no sea tan reconocida como la ONG internacional.
Finalmente ofrece un pie que describe las “recompensas’ por participar con la fundacién y

distintos hashtags que se quisieron imponer en el momento de la camparia.

EL DESAFIO

SUMATE HOY Y PARTICIPA POR

PREMIOS SEMANALES

S#ELMOMENTODEHACER
#MAS400

3.6 Financiacion.

Laformaen que Camino da curso dia a dia a sus 3 centros son los aportes de los
250 socios que tienen, los cuaes algunos son empresas muy importantes anteriormente
mencionadas pero también realizan algunos eventos ya prefijados como & Almuerzo anual
gue se hace a fin de afio, se realiza anualmente también una conferencia de Abel Albino
(Director de Conin) con sponsoreo de empresas que ayudan a mantener semejante
oportunidad y se realizan eventos ademas para recaudar mas dinero durante el afio como
por gjenplo “chopeadas’ o “te canasta’. Una de las maneras también que tiene la fundacion
como forma de financiar sus tareas con las donaciones extraordinarias, las cuales
posiblemente no se reciba en todo €l afio o si, pero son donaciones repentinas que alguna
empresa o persona ofrece solo unavez, y s bien cooperan en e momento no ayudan a una

estabilidad econémica ya que no es un ingreso constante y regular.
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3.7 Voluntarios

La base de datos que manegja la fundacion es de un total de 300 voluntarios pero
solo son 30 los voluntarios que son fijos, ademas de 4 personas que trabajan dentro de las
oficinas de lunes a viernes, los cuales la mayoria son profesionales recién recibidos,
pasantes, 0 mujeres profesional es de distintas carreras que ceden su tiempo.

El roldel voluntario dentro de la fundacién es de gran valor, ya que tiene la tarea de
recibir alas madres y atenderlas en cada momento. Para con la fundacién esto es de gran
importancia, entonces o que la fundacién trata es de cuidar a voluntario y hacer que tome
esa responsabilidad y logre cumplir con los objetivos més ala de la fundacion.

3.8 Socios
Hoy en diatienen un total de 250 socios

Se cuenta con una variedad de opciones para aquellas personas que quieran aportar
dinero para ayudar ala fundacion, ya que poseen distintos tipo de becas, como por gjemplo,
la“Becaenterd’ que es de $350 por mes, la“Media beca’ cuesta $150 mensualesy estala
beca también més baja paralos que pueden aportar menos pero igual lo quieren hacer que
es de $90, también aceptan aportes de cualquier tipo de importe.

Todos los que trabagjan en Camino pudieron lograr que varias empresas como la
Bolsa de Comercio (15 becas), BertoloHnos, Cablevision, Laboratorios Wiener y algunas
sociedades tan importantes de la ciudad hagan su aporte mensual, y eso es importante, ya
gue alas empresas les cuesta menos y también pueden aportar més que una Beca completa

en algunos casos, pero a su vez en estos tiempos se sabe que es muy dificil de conseguir.

3.9 Presupuesto Actual

La fundacidn cuenta con un presupuesto muy ajustado que de seguir asi tendria que
cerrar las puertas de sus centros de prevencion, |o cua necesita de estos nuevos ingresos
para poder afrontar |os gastos actuales con tranquilidad y a partir de ahi poder pensar en

abrir otro centro en alguna de las tantas zonas necesitadas.
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4. ESTRATEGIA
4.1 Objetivos y necesidades de comunicacion.

Por suerte Camino tiene una buena cantidad de donantes, y s bien nunca
rechazarian donaciones |o que ellos buscan no es comunicar eso, sino que lo que necesitan
es dinero. ¢Y como le ingresa dinero a una fundacion? A través de los socios, entonces |o
gue queremos comunicar es que con tu ayuda (por més pequefia que sea) podes abonarle un
tratamiento completo de largo plazo a un chico que padezca €l problema de desnutricion y
asegurarte de que no ese y otros nifios no vuelvan atener que pasar por € mismo problema.

Partiremos de la base de que con la ayuda de cual quier persona se pueden salvar
muchas vidas, generando una conexién con e publico y trataremos de redizar esa
interacciéno conexién en los momentos en que ellos se encuentren en un estado de relax o
de descanso "menta” para que puedan pensar fuera de sus problemas diarios y puedan
ponerse en el lugar de estos chicos.

También vamos arealizar una comunicacion estratégica para aquellas compafiias
gue se vean inmersas en la RSE (Responsabilidad Social Empresarial) y puedan aportar

maés alade alimentos y materiaes, algo de dinero.

4.2 Objetivos de marketing

Aumentar la cantidad de socios. Se necesitan sumar 100 socios de beca entera
($350) en € limite de tiempo de 3 meses, eso corresponde a una recaudacion de $35000
mas de ingresos para la fundacion. También buscaremos financiacion en las empresas con
un promedio de 10 becas enteras, que sumaria a caja unos $3500por mes por cada empresa
socia, lo que nos dara un mayor flujo de dinero, para la empresa no sera un costo eevado,
tendra nuestra sponsorizacion y nos aportara seguridad en 1os ingresos.

4.3 Publico objetivo

Contamos con dos tipos de publico objetivo: 1. Personas, 2. Empresas.

1. El pdblico al cual nosvamos adirigir son hombres y mujeres de nivel socio-
econdmico medio y medio-alto, de un rango etario de 24 a 60 afos, que posean autonomia
financiera, tengan un buen pasar, €l cua les permita ser consiente lo que cuesta un plato de
comidaen el diaadiay quieran empezar a cooperar con la sociedad pero de apoco y desde

fuera, 0 sea aportando dinero no teniendo una responsabilidad de voluntariado.
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Estas personas viven en € centro de la ciudad y en barrios que alojan la clase social
alaque nos dirigimos, como por ejemplo Alberdi, Arroyito, Fisherton. Cominmente este
publico asiste a clubes de esas zonas y tienen una vida social activa, la cua le permite ser
consiente de las posibilidades que la vida le entrego a él y que no le entrego a personas que
sufren fuera de estos barrios (pero cercanos) |as necesidades basicas. Los intereses sociales
gue les inculcan sus padres son |os que mueven a este tipo de personas, € degjar de lado €
egoismo y ponerse en € lugar del otro son valores que se toman desde chicos por
experiencias o por distintos factores que los padres le infundieron desde € principio.

2. Tambiénnos dirigiremos a las empresas medianas y grandesde la ciudad, las
cuales pueden aportar un mayor flujo de dinero y con un coste menor que el que posee €
publico en general.

Estas empresas son locales, de un tamafio de entre 500 y 1000 m2, de gran
facturacion e importancia social, como lo son Droguerias Kellerhoff, Cablehogar,
Supermercado La Gallega, Supermercado La Reina, Grupo La Segunda, Tienda Leon,
Grupo Transatlantica, Banco Municipal, Liliana Electrodomésticos, Banco Coinag. Nos
vamos a dirigir hacia estas entidades aprovechando la “localia’ y la identidad conjunta que

nos une con la ciudad de Rosario.

4.4 Propuesta de Camparfia
Principalmente quiero destacar una propuesta base que se utilizara en cada una de
las campafias que mostrare a continuacion, la siguiente trata de realizar cambios tanto en la

pagina web de la fundacién como en su logo.

Logo: Encontramos una problemética en cuanto a |ogo ya que posee colores poco
solidos lo cual no termina de establecer una relacion amistosa o agradable visualmente con
la gente, o que es muy importante ya que € logo es la primer apariencia frente a ellos, por
lo tanto este serd modificado por uno que de una sensacion mas “aegre” y amigable, sele
cambiaran los colores y estara acompafiado del objetivo de la fundacién como lo esla
“Prevencion contra la desnutricion infantil” para que ya en nuestro primer contacto con el

publico todos sepan sobre lo que trabajamos.
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Pagina web: Con la pagina web nos pasa lo mismo que con € logo, una cosa llevaa
laotra, laidentidad que lleva €l logo se transmite a través de la paginay eso hace que la
unidad sea friay poco agradable. Esta tampoco cuenta con un enlace grande y Ilamativo
gue te lleve a hacerte socio, lo cua es muy importante para la fundacion (diria que lo mas
importante). Entonces s hara una trasformacion donde se actualizara a diario con los
eventos y novedades de la fundacion, se carrbiaran los colores en unidad con €l logo y o
méas importante es que en la pagina principa habra un gran espacio para la inscripcién de
socios y newsletter. Al momento de redlizar la campafia la pagina tendra como
comunicacion principal alamismay el objetivo de ella claramente definido.

Logo y pagina web anteriores:
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Logo y pagina web modificados:
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En e caso de la paginaweb en € centro de la pagina, se encontrara la camparia que
se estallevando a cabo, para que la gente puedaingresar y ver lo que se hizo y como

continuard la campafia.

4.5 Campana

Nombre de camparia: +100 socios

Objetivo principal: Captar socios que aporten econdmicamente a la fundacion.

Duracion de la campafia: 3 meses

Duracion de cada accion: 1 accién por mes durante los 3 meses de campafia

Diay horario: se llevara a cabo todos los segundos domingos del mes durante Septiembre,

Octubre y Noviembre, en horario matutino de 10.00hs a 12.00hs.

4.5.1 Concepto de Camparia

El g e conceptua de la campaiia se basa en 15 voluntarios distribuidos
estratégicamente 5 en cada punto estratégico, por el microcentro de la ciudad de Rosario
buscando posibles socios que aporten para la ayuda de todos y cada uno de los chicos que
asisten alos centros de recuperacion de la fundacion. La ubicacién de los puntos
importantes de accion serd en Bv. Orofio yCostanera, Bv. Orofio y Cordobay en la zona
del Monumento a la Bandera, aprovecharemos estos puntos |os domingos en el horario de
10:00hs a 12:00hs ya que le sacaremos beneficio ala calle recreativa donde circulan mas de
60.000 personas por cada domingo, por lo tanto es donde se encuentra el mayor caudal de
gente recorriendo esas zonas de la ciudad y ademas es cuando |as personas se encuentran
aidadas y relgjadas de sus problemas y por lo tanto es el momento en donde hay que llamar

su atencion.

33
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4.6 Medios
Redes sociales: contaremos con €l apoyo de todas las redes de comunicacioén como
base, con un video vira que mostrara la reaccion de la gente al sacar cada etiquetay ver el

banner.

Periscope: transmitiremos en vivo cada dia por periscope donde la gente podra
consultarnos en vivo y donde quedara grabado el video para que luego €l publico pueda

verloy dirigirse ala pagina web.

Banner y folletos: €l banner sera el encargado de interactuar con la gente, serael
gancho con € llamado de accion, cambiara dependiendo la accidny € folleto € mismo que

para toda la camparia, informativo pero vestido de la accion que se esta llevando a cabo.
Acciones de prensa: Nos dirigiremos y lograremos convocarlos con una

presentacion (similar ala que sera presentada ante las empresas) que sera dirigiday
exhibida a los responsables de cada medio, donde le contaremos el desarrollo de las
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acciones que vamos a llevar a cabo y lo que podremos generar aprovechando el

conocimiento que ellos yatienen en el ambito.

4.7 Acciones
4.7.1 Accion 1: Existimosy aca estamos
Domingo 11 de Septiembre

Interaccion: pondremos 5 nifios de entre 8 y 14 afios de clase media parados en los
distintos puntos ya mencionados parados pidiendo “socios” (“Sefior no tendria un socio para
darme por favor”) y repartiendo folletos con una gran mencion hacia la pagina web, 1o que
causaraintrigaen el publico, buscando con esto poder hacer que la gente se entere de la
nueva imagen de la fundacién y por lo tanto de la pagina web.

Con esto atraeremos las acciones de prensade los distintos medios graficos y
digitales, Canal 5, Canal 3 y medios digitales como Punto Biz, Impulso, y otros,tratando de
causarasi una notoriedad de marcay empezando a atraer a la gente.

En estos primeros dias la pagina web sera también una incognita pero en la
gue igualmente te podréas hacer socio. En ella aparecera el nombre de la accion (Existimosy
acé estamos), e nombre de la fundacion e informacion Util para que €l publico pueda

contactarse y consultar.

Folleto:
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4.7.2 Accion 2: Aca estamos, con nuestros huesos
Domingo 10 de Octubre

I nteraccion:En esta accidn aparecen los 15 voluntarios que van distribuidos
estratégicamente en los distintos puntos de la ciudad ya mencionados, acompafiado de estos
voluntarios con su vestimenta (imagen siguiente) ira un banner donde se encontrara la
misma figura que la remera de los voluntarios en la cua € dibujo de los huesos estara
dividido en pequefios pedazos, que cumplen la funcidn de hacer que la gente interaccione
con é quitando un pedazo, dejando un mensgje de que esta aportando su granito de arena, y

con su ayuda esta colaborando para que un nifio deje de lado su problema.

Remeras para voluntarios y captadores de socios.Estos voluntarios llevaran remeras
negras con dibujo de huesos en blanco como si esta fuese una radiografia de su cuerpo y
con laleyenda: “Hay chicos que no necesitan de esta remera para que se vean sus huesos’,

esta vestimenta se utilizara en las 3 acciones que realizaremos

Los voluntarios también llevaran folletos informativos sobre la enfermedad, 1o que
hace la fundacion y los objetivos propuestospara la gente que esta de paso y no tiene un
tiempo para parar, la cual podra asociarse através del nuevo sistema que tendremos en la
pagina web, y donde también podra ver los videos virales que realizaremos y subiremos a

|as redes sociales.
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Banner que llevaran los voluntarios
Antes Después
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4.7.3 Accion 3:Heladera solidaria, para los que tienen
Domingo 13 de Noviembre

Esta accion sera la ultima por lo tanto la mas fuerte que haremos.

Aprovechando la“moda’ que se formo através de laya famosa "Heladera Socia”
nacida en Chaco haremos una idea similar pero con una vuelta més para convencer alos
gue si tienen a aportar su granito de arena para la fundacién. Como la camparia anterior el
€je conceptual se basa en voluntarios distribuidos estratégicamente por distintos puntos de
la ciudad, los mas importantes, acompafiados cada grupo por una heladera vertical
transparente, buscando interactuar con los socios a través de la misma.

Como mencionamos antes utilizaremos la base de laidea de |la "Heladera Socia ™ la
cual esta dirigida para gente humilde que busca su comida en el dia adia, que se hizo tan
medidtica y popular, la cua fue iniciada en la provincia de Chaco y se traslado a distintos
puntos del pais, pero no haremos la mismaaccion, sino que nuestra heladera no sera parala
gente humilde sino que se dirigiraala gente que si tiene su comida esperando en casa.
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Interaccion: Formaremos grupos de 5 voluntarios distribuidos por puntos de la
ciudad ya mencionados y cada uno de ellos estara acompafiado por una heladera vertical
gue tendra la leyenda "Heladera solidaria, paralos que tienen”, buscando Ilamar |a atencion
con la contradiccion a las heladeras solidarias ya conocidas, tambiénllevaremos la bgjada
gue dira“no dgestu plato de comida aca’, la heladera estara compuesta de papeles para
hacerse socio de la compariiay cada papel tendrdel nombre de un plato de comida en estilo
“criollo”, haciendo referencia alo que significaria que ellos tienen que renunciar
mensualmente y |o que estarian donando a los chicos con problemas, como por g emplo:
“regala una pechuga rellena con jamony queso” y asi con distintos platos de comida.

Acompariaremos esta accién con bannersy folletos

Banner:

CAMING
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Folleto
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4.8 Presupuesto

Lafolleteriay € banner se encargara de donarlos la imprenta con la que trabajamos
habitualmente. Publicaremos un anuncio en Facebook como publicidad con un costo de
$500 mensual y estaré activo durante los 3 meses. Las remeras serén donadas por una
fabricatextil dirigida por HernarMarty. Nos contactaremos con los medios mas
importantes para realizar acciones de prensa (Canal 5, Canal 3 y medios digitales como
Punto Biz, Impulso, y otros)

Remeras: $0,00--

Banners'y folletos: $0,00.-

Anuncio en Facebook: $500,00.-

Total presupuesto mensual: $500,00.-

4.9 Empresas

Llevaremos nuestra propuesta hacia las empresas, las presentaremos con cada uno
de los responsables para conseguir que se sumen a esta iniciativa con su apoyo lo que hara
gue logremos captarlos como socios con un recomendado de 10 becas enteras ($3500).

L es contaremos en una reunion con los responsables de cada empresa, con una
presentacion donde relataremos € proyecto arealizar y las consecuencias y repercusiones
gue supondremos que tendra la accion y tratando de convencerlos diciendo que ellos
pueden formar parte de esa repercusion y de los mas importante que es un cambio parala
sociedad.

Redaccién para la presentacion:

" Buen dia, nosotros somos la fundacion Camino, y venimos a traerles una
propuesta de sociedad, aunque mas que una propuesta es una oportunidad para gue su
empresaen conjunto con nuestra fundacién salven vidas.

Camino es una organizacion muy pequefia de nuestra ciudad que trata sobre los
problemas de nutricién en lainfancia alos chicos de los sectores mas vulnerables,
entonces la oportunidad gue nosotros le venimos a of recer a su compariia es la de aportar
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para llevar a cabo nuestra accion, cooperar en cuanto a la economia de nuestra
organizacion, ser complice dela campania publicitaria que vamos arealizar de la cual
estamos convencidos de que hablara toda la ciudady se nombrara en todas | as redes
sociales, y o mas importante, ayudar a todos |los chicos que o necesitan y salvar vidas.

Antes de empezr a comentarles sobre nuestra campafia queremos advertirle que su
empresavaa ser de gran ayuda tanto como para llevarla a cabo como para contar con el
respaldo de una institucion tan grande como o son ustedes.

Ahora s, vamos a lo importante, la campafia “+100 socios”

Como e nombre lo dice nuestro objetivo es sumar 100 socios a huestra institucion,
y paralograr eso hemos armado y pensado una accion estratégica publicitaria que durara 3
meses, se llevaraa cabo en las calles de la ciudad, generaremos intriga, y 10 mas
importante, tendr& mucha repercusion

L a campafia se divide en 3 acciones que serén los segundos domingos de cada mes
y seredizaran en € horario de 10hs a 12hs teniendo en cuenta el flujo de gente que pasea
por lacdlerecreativay se utilizaran 3 puntos estratégicos de la ciudad para g ecutar las
acciones. Esos puntos son los siguientes
(Cordobay Orofio, Costaneray Orofio y el Monumento a la bandera)

Accion 1

Interaccion: pondremos 5 nifios deentre 8 y 14 afios de clase media parados en los
distintos puntos ya mencionados parados pidiendo “socios’ ("Sefior no tendria un socio para
darme por favor”) y repartiendofolletos con una gran mencién hacia la pagina web, lo que
causaraintrigaen el publico, buscando con esto poder hacer que la gente se entere de la
nueva imagen de la fundacién y por lo tanto de la pagina web.

Con esto atraeremos las acciones de prensade los distintos medios gréficos y
digitales, Canal 5, Cana 3y medios digitales como Punto Biz, Impulso, y otros, tratando de
causar asi una notoriedad de marcay empezando a atraer a la gente.

En estos primeros dias la pagina web sera también una incognita pero en la que
igualmente te podréas hacer socio. En ella aparecera el nombre de la accién (Existimosy aca
estamos), el nombre de la fundacion e informacién Util para que el publico pueda

contactarse y consultar.
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Accion 2

Interaccion: En esta accidn aparecen los 15 voluntarios que van distribuidos
estratégicamente en los distintos puntos de la ciudad ya mencionados, acompariado de
estos voluntarios con su vestimenta, que sera una remera negra con una imagen de un
esqueleto e ira un banner donde se encontrara la misma figura que la remera de los
voluntarios en la cua €l dibujo de los huesos estara dividido en pequefios pedazos, que
cumplen lafuncion de hacer que la gente interaccione con é quitando un pedazo, dejando
un mensaje de que esta aportando su granito de arena, y con su ayuda esta colaborando para
gue un nifio deje de lado su problema.

Accion 3

I nteraccion: Formaremos grupos de 5 voluntarios distribuidos por puntos de la
ciudad ya mencionados, y cada uno de ellos estard acompafiado por una heladera vertica
gue tendra la leyenda "Heladera solidaria, para los que tienen”, buscando llamar la
atencién con la contradiccién a las heladeras solidarias ya conocidas, también llevaremos la
bajada que dira "no dejes tu plato de comida acd’, la heladera estara compuesta de papeles
para hacer se socio de la compafiia y cada papel tendra el nombre de un plato de
comidaen estilo “criollo’, haciendo referencia alo que significaria que ellos tienen que
renunciar mensualmente y 1o que estarian donando a los chicos con problemas, como por
gjemplo: “regala una pechugarellena con jamén y queso” y asi con distintos platos de
comida. Acompafiaremos esta accion con bannersy folletos

Asi terminaran nuestra acciones para la campafia, pero o que no les contamos hasta
ahora es que esto saldra en absolutamente todos los medios a través de acciones de
prensa, donde se encontraran los principales medios de la ciudad, y su marca podra estar
ahi, sin tener que pagar caros segundos de television y también en nuestra plataforma base
gue serd la pagina web, que serd el mayor receptor de visitas de lafundaciéon y de la
campafia. Su mar ca aparecera en latv, en los diarios digitales, en lasredes sociales y
con unaimagen claray de solidaridad.

Parair terminando, mas alla de toda nuestra campafia |o que nos importa es que las
instituciones grandes como ustedes puedan aprovechar el esfuerzo que nosotros estamos
haciendo reconstruyendo nuestra imagen y generando un interés fuerte en la sociedad sobre
este tema, para que ustedes puedan analizar ese esfuerzo y adentrarse también en los
grandes problemas gue no se ven de esta ciudad.
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Lo que necesitamos de su empresa es una compariia societaria para poder seguir
Ilevando a cabo las rehabilitaciones de todos los chicos que |o necesitan, y con ese
pequefio- gran aporte de su ingtitucion |e aseguramos que esto es solo e comienzo de una
fundacién muy grande con la que podemos hacer un camino juntos.”

Diapositivas de la presentacion:
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