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Resumen

El branding institucional se refiere al proceso planificado de creacion de la marca para
establecer vinculos con sus publicos con el objetivo de posicionarse. En las ONGs, que no
venden un producto tangible en si, el branding es la disciplina en la que se deben basar las
estrategias para posicionarse en sus publicos, por encima de otras que también ayudan a
fidelizar clientes y a estar presente en el mercado de bienes y servicios, como la publicidad,
las relaciones publicas y el marketing. En ellas, la preferencia hacia la marca depende de la
confiabilidad y credibilidad de su trabajo. Es necesario establecer, entonces, estrategias que
comuniquen adecuadamente la propuesta de valor declarada en su filosofia. Para analizar el
branding alineado al posicionamiento en este tipo de organizaciones, se tomd como objeto de
estudio el Programa Excelencia AVAA, y se realizaron cuestionarios y entrevistas a parte de
los stakeholders en el programa. Los hallazgos, permitieron conocer cuéles de los elementos
del branding estan presentes en la estrategia aplicada por ProExcelencia entre junio de 2018 y

abril de 2019, y en qué estatus de posicionamiento se encuentra actualmente la marca.

Palabras Clave: Branding Institucional, Organizaciones No Gubernamentales,

Posicionamiento, ProExcelencia, AVAA.



Abstract
Institutional branding refers to the planned process of creating the brand to establish links

with its public in order to position itself. In the NGOs, which do not sell a tangible product in
itself, the brand is the discipline on which the strategies must be based to position themselves
in their public, to know who they are to help build customer loyalty and to be present in the
goods and services market such as advertising, public relations and marketing. In those, the
preference towards the brand depends on the reliability and credibility of their work. It is
necessary to establish strategies that communicate the value proposal declared in its
philosophy. To analyze the positioning, in this type of organizations, we use as an object of
study, the AVAA Excellence program, questionnaires and interviews was applied to some
stakeholders of the organization. The findings, will allow to know the elements of the brand
which are present in the strategy applied by ProExcelencia between June 2018 and April

2019, and in which state of positioning the brand is currently.

Keywords: Institutional Branding, Non-Governmental Organizations, Positioning,

ProExcelencia, AVAA.
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Introduccion

El término anglosajon branding se conoce desde hace muchos afios, y su traduccion al
espafiol tiene como significado “marca” o “marcando”. El registro de la marca, surgié de la
necesidad de los fabricantes por identificar sus bienes y, distinguirlos de los elaborados por
sus competidores; con el fin, de generar reconocimiento entre su publico (Llamas, 2013).

En la actualidad, el término se refiere a algo que va més alla de la marca per se, es
decir, no se refiere a la imagen gréfica que se coloca sobre un producto, sino mas bien a algo
intangible. El branding, es definido como el proceso de gestion de los atributos de la marca
en referencia a la identidad que posee, (Capriotti, 2009). Eso, es algo intangible que
trasciende los elementos gréficos o visuales.

En el mundo, las empresas con mayor valor de marca son aquellas que han
fortalecido su branding y logran mantenerse en el top of mind del consumidor, tal es el caso
de Google o Apple que siempre aparecen en los primeros lugares de los rankings (Wpp,
2018).

Segln un articulo publicado en el portal web Lowpost (2018), “el branding trabaja
para la estrategia de publicidad y ayuda a hacer la marca mas atractiva de cara al
consumidor” (parr. 10). Eso, es lo que lo diferencia del marketing, pues este Gltimo se refiere
a la estrategia para vender el producto.

Dentro de la disciplina del branding, existen variaciones o tipos que pueden aplicarse
a las marcas para posicionarlas. Serrano (2017) indica en un articulo publicado en el
portal InformaBTL, que existe el branding corporativo, branding personal, branding
emocional, branding social o cause branding, branding digital, co-branding y branding
awareness. En el trabajo especial de grado, se tratara principalmente sobre el branding
corporativo aplicado a las Organizaciones No Gubernamentales (ONGSs), que son el objeto de

estudio de la investigacion.
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Las Organizaciones No Gubernamentales del ambito que sean, son actores
importantes en cualquier sociedad, no en vano son llamadas el tercer sector. Lo que ellas
hacen, repercute en el desenvolvimiento de los otros dos sectores, pues vienen a satisfacer las
necesidades que la empresa y el Estado no han cubierto (Molina, 2012). Las ONGs son
muchas y sus causas son todas importantes, por eso, es necesario que éstas conozcan cuales
son las estrategias para posicionarse en la mente de sus publicos.

Izarra (citado en Calvimontes, 2011) manifiesta que en el caso de las ONGs, “la
marca se alimenta primordialmente de la confiabilidad, respetabilidad y credibilidad que va
construyendo con su trabajo” (parr. 8). Por eso, surge la necesidad de crear una estrategia
comunicacional que muestre su trabajo social, los logros y su contribucion a la comunidad.

El trabajo especial de grado definira el término branding, sus elementos, como se
desarrollan sus estrategias en ONGs, para poder analizar la aplicada por ProExcelencia, el
programa educativo de la Asociacion Venezolano Americana de Amistad (AVAA). Es una
investigacion que aspira ser un referente en el estudio sobre la comunicacién de marca para
ONGs. Asimismo, pretende hacer un aporte a la AVAA, en virtud de que puedan identificar
los puntos fuertes y débiles de la estrategia que han aplicado hasta ahora y puedan tomarlos
en cuenta para el futuro. De la misma forma, esta investigacion aspira ser un antecedente
para los estudiantes, tesistas y demas interesados en el &rea comunicacional, que en algin
momento de su ejercicio profesional, estén inmersos en el tercer sector y deban comprender
la l6gica y la narrativa de las ONGs.

Es oportuno, aclarar que en muchos casos, los autores se refieren a branding
corporativo, organizacional e institucional para hablar del mismo concepto; en este caso, se
asumiran como lo mismo, toda vez que no tengan un objetivo empresarial, pues la narrativa y
objetivos estratégicos son diferentes. Ademas, cabe mencionar que para la realizacion del
trabajo, se utilizaron las normas APA 2019 (sexta edicion) y el manual EI Proyecto de

Investigacion (2016) séptima edicion, de Fidias Arias.
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En el marco de las consideraciones anteriores, se planted esta investigacion,
compuesta por cinco capitulos como se detalla a continuacion:

Capitulo I: se realiza el planteamiento del problema, se definen los objetivos de la
investigacion, la justificacion de la investigacion y sus alcances.

Capitulo 1I: Marco Teorico, incluye los antecedentes de la investigacién, asi como las
bases teoricas que la sustentan.

Capitulo 111: Marco Metodoldégico, se describe el disefio y nivel de la investigacion, la
poblacion y muestra que sera objeto del estudio, el sistema de variables y las técnicas e
Instrumentos de recoleccion de datos.

Capitulo 1V: Andlisis e Interpretacion de los Datos. Se muestran los hallazgos que
arrojo la investigacion y la interpretacion de los datos para conocer el contexto de la
situacion.

Capitulo V: Conclusiones y Recomendaciones. Se exponen los hallazgos de la
investigacion, que dan respuestas a los objetivos planteados, y se ofrecen las sugerencias

pertinentes, que segun los resultados, pudieran hacer los investigadores.
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CAPITULO |
El Problema

“Plantear el problema no es sino afinar y estructurar mas formalmente la idea de

investigacion” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 36).

1.1. Planteamiento del Problema

Actualmente, el mundo demanda una mayor capacidad de las organizaciones para que
fortalezcan sus estrategias de comunicacion y posicionamiento de marca. Segun Capriotti
(2009) las organizaciones “deben orientar sus esfuerzos a establecer una Identidad
Corporativa fuerte, coherente y distintiva, y comunicarla adecuadamente a sus publicos” (p.
11). Es decir, que debe tener manejo de los elementos diferenciadores en todos los servicios
que ofrezca y comunique.

Dentro del proceso de un mercado en el que la decision de compra viene dada por
multiples factores, esas estrategias de comunicacion van mas alla de las acciones de
Publicidad, Marketing y de Relaciones Publicas. Capriotti (2009) sefiala esas estrategias
como aquellas “expresiones relativas a la comunicacion de las organizaciones, para explicar
la vision global de la comunicacion y la gestion de los activos intangibles” (p. 38).

Asimismo, una de esas expresiones a las que se refiere Capriotti (2009) es el
branding. Siendo este definido por el mismo autor como el “proceso de gestion
(identificacion, estructuracion y comunicacién) de los atributos propios de identidad para
crear y mantener vinculos relevantes con sus publicos” (Capriotti, 2009, p. 11). Es decir, se
trata del proceso de crear un concepto de la marca que le permita ser reconocida por sus
publicos gracias a su filosofia, valores y atributos, principalmente.

El branding institucional, responde a una serie de atributos y acciones planificadas
que realiza la organizacion alineadas al posicionamiento, pues, “su objetivo es despertar
sensaciones y crear conexiones conscientes e inconscientes” (Schuler, 2017, parr. 1). Este

propdsito va mas alla de vender un producto como tal.
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A escala mundial, las empresas con mayor valor de marca son aquellas que han
fortalecido su branding, de tal manera que pueden realizar cambios en su identidad visual sin
mayores complicaciones. Google, por ejemplo, ha cambiado 6 veces su logotipo en los 21
afios que tiene en el mercado y eso no ha generado distorsiones en su identidad (Google,
2015). Aln todos estos cambios, el ranking BrandZ 2018 (estudio anual de las opiniones de
personas que usan y compran marcas realizado por Wpp y Kantar Millward Brown), sobre las
100 marcas mas valiosas del mundo, ubica al gran buscador en el primer lugar (Wpp, 2018).

En América Latina la situacion es mas compleja. EI consumidor latino tiene acceso a
un numero mayor de marcas y productos, por eso, las empresas deben crear un branding
estratégico que les permita posicionarse, y eso sucede al entender el entorno, el
comportamiento del consumidor e identificar la ventaja competitiva que tiene cada
organizacion y usarla como patrimonio de marca, para que el usuario la asocie con sus
elementos de identidad (color, olor, sabor, simbolos, etc.); y la recuerde cada vez que acuda
al mercado (lbarra, 2014, pérr. 6).

En el caso especifico de Venezuela, la situacion econdmica de los Gltimos afios es
compleja por multiples factores, entre ellos la hiperinflacion. Segun lo publicado el portal
BBC (2018), a finales de 2018, la inflacion en el pais incrementaba a una tasa superior al
100% mensual; pasando de inflacion a hiperinflacién. Dicha situacion impacta fuertemente
sobre la relevancia de las marcas en el mercado y pone en relieve la importancia de trabajar
en su fortalecimiento.

Ante la crisis econdmica que atraviesa el pais, el consultor de estrategia empresarial
Héctor Benavente, sefiala que las empresas deben ajustarse para entender las decisiones de
compra del cliente, sin embargo, “cuidar la marca, es uno de los elementos claves para
mantener o aumentar la cuota de mercado cuando pase la crisis” Benavente (citado en Banca

y Negocios, 2018, parr. 11).
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Luis Maturén, gerente general de la empresa "Datos", especializada en analisis de
mercado, indico en su encuesta mas reciente (31 de enero de 2019), que los consumidores
buscan mejores precios por encima de marcas reconocidas, pero que la brecha no es tan
amplia, pues todavia 43% de las personas indicaron que la marca es importante para la
decision de compra y aunque hace diez afios, esa cifra se situaba en 60%, el 43% es un
namero representativo, por lo que Maturén (2019), indica que es importante invertir en el
desarrollo de la marca.

Esta situacion impacta a todos los sectores del pais, sean comerciales o no. En el caso
especifico de las Organizaciones No Gubernamentales -el objeto de estudio de la
investigacion- las acciones deben enfocarse precisamente en la filosofia de marca. En este
tipo de instituciones, “la marca de la organizacion se alimenta primordialmente de la
confiabilidad, respetabilidad y credibilidad que va construyendo con su trabajo” Izarra (citado
en Calvimontes, 2011, pérr. 8).

Para Garcia (2019) en Venezuela siempre ha existido un sector social muy fuerte,
pero invisibilizado o informal, y ahora dada la crisis del pais, la labor de estas entidades es
mas que vital y necesaria, para responder a las necesidades que el gobierno no ha atendido
(en comunicacion personal, 8 de abril, 2019).

Las ONGs, son definidas en el Diccionario online de Accion Humanitaria y
Cooperacion al Desarrollo (2005) como aquellas “sin animo de lucro surgidas de la sociedad
civil con el objetivo de generar un determinado impacto de la sociedad” (parr. 1).

Tal como indica lzarra (citado en Calvimontes, 2011, parr. 8) para las ONGs resulta
necesario “disefiar una estrategia comunicacional que lleve a mostrar adecuadamente ese
trabajo social, los logros obtenidos y la contribucidn de la organizacion al crecimiento y
mejoramiento de la comunidad”, se trata de una estrategia que comunique la propuesta de

valor que ellas han declarado en su filosofia, ya que no venden un producto tangible en si.
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Si bien, las ONGs no introducen productos comerciales en el mercado, si ponen sobre
la mesa ideas y estilos de vida que influyen sobre el comportamiento de las sociedades, y eso
es importante para las empresas y lideres de opinidn (SustainAbility, 2003, p. 1). Asi lo
resalta el informe realizado por la empresa de consultoria SustainAbility, en el que coloca de
relieve la importancia de las ONGs para el desarrollo sostenible; y entre los factores que
destaca, indica que “las ONG (...) deben prestar mas atencion a la marca y el
posicionamiento competitivo” (2003. p 3).

Las ONGs se han vuelto necesarias en toda sociedad. Segun el registro de la ONG
Venezuela Sin Limites (2019), en el pais existen actualmente 368 ONGs y segln datos de la
Red Venezolana de Organizaciones de Sociedad Civil (Sinergia) (2019), existen 91
Asociaciones-fundaciones solo en el sector educativo. Todas estas hacen su gestion
voluntariamente para “satisfacer necesidades sociales y culturales mediante aportaciones de
esfuerzos humanos y recursos materiales que se donan para ayudar a terceros” Castro, Natla y
Da Silva (citado en Arroyo, Martin y Mamic 2010, p. 133).

Este tipo de entidades funcionan sobre la base de multi stakeholders, por eso, es
importante que ellas creen su propio branding para que los patrocinantes y aliados las
reconozcan y al trabajo que realizan. Dominguez (2018) en su texto Los tres grandes
problemas de las ONGs, Fundaciones y Asociaciones, sefiala que se debe trabajar la
comunicacion ya que de lo contrario se torna complicado darlas a conocer y construir una
marca fuerte con la que el donante se sienta identificado y méas aun, que se sienta orgulloso.

En el caso particular de Venezuela, entender los mecanismos de Responsabilidad
Social Empresarial (RSE) que llevan a cabo las empresas, es vital para que ellas (las ONGs)
puedan orientar su comunicacion y ademas entender la situacion en la que se encuentran a

nivel general. Cuellar (2018) indica que:
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Las empresas hoy en dia estdn mas enfocadas en como hacen para sobrevivir y
no en las labores sociales, la crisis que afecta a Venezuela hacen que los
objetivos principales sean mantenerse a flote reduciendo costos, dentro de

estos costos se encuentran las campafias de responsabilidad social. (parr. 2)

Todas las empresas en Venezuela por ley deben cumplir con la normativa de
Responsabilidad Social Empresarial (RSE), y no todas tienen estructura para desarrollar un
departamento con personal dedicado a hacer RSE, en ese sentido, las ONGs no solamente van
a ser de ayuda para sus beneficiarios, también van a ser de ayuda para sus patrocinantes, ya
que son estructuras creadas con ideas claras que van a permitir a estas empresas cumplir sus
cuotas de RSE, pero para que la gente las conozca tienen que comunicar qué hacen y cémo lo

haces (D. Gutiérrez, comunicacion personal, 26 de abril, 2019).

En este contexto, no se puede tratar a todas las empresas de la misma forma, mas bien
“lo que se necesita es que sientan que su apoyo es muy apreciado, recibir una rendicion de
cuentas de calidad y tener experiencias emocionantes de contacto con la causa” (Pérez, 2017,
parr. 5). Por eso es importante que las ONGs trabajen en entender a su empresa patrocinante

y luego trabajen en la comunicacion de su causa.

Para ilustrar el branding que construyen las ONGs en Venezuela se tomara como caso
de estudio al Programa Excelencia, una marca de la Asociacién Venezolano Americana de
Amistad (AVAA), organizacién no gubernamental fundada en 1942 que promueve la
formacion integral de estudiantes venezolanos durante su carrera universitaria mediante dicho
programa (AVAA, 2019).

Segun Claudia Gonzéalez (2019) Directora Ejecutiva de AVAA |, de este programa
han egresado aproximadamente 300 estudiantes en los ultimos 10 afios quienes han recibido
formacion gratuita en el idioma inglés, talleres de formacion personal y profesional, un

estipendio econdmico mensual y ademas han realizado labores de voluntariado y compromiso
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civico en diferentes organizaciones y fundaciones, convirtiéndose asi en agentes de cambio
social en sus comunidades (comunicacion personal, 23 de mayo, 2019).

Dicha ONG tiene una gama de publicos diferenciados entre si a los que llaman
stakeholders, “aquellos grupos sin cuyo apoyo la organizacion dejaria de existir” (Freeman,
2010, p. 31). Por ende, satisfacer las necesidades comunicacionales e informativas de todos,
representa un gran reto para la organizacion.

Gutierrez (2019) indica que la organizacion siempre va a ser la misma para el
voluntario, el beneficiado o el patrocinante, pero en la estrategia comunicacional lo que se
necesita decirle al voluntario no es lo mismo que se necesita decirle al patrocinante, por eso
hay que entender que el branding de la marca no va a cambiar, solo que se va a adecuar a las
lineas comunicacionales (comunicacion personal, 26 de abril, 2019).

En este sentido, el objetivo de la investigacion, es analizar el branding institucional
como estrategia de posicionamiento (usando como caso al Programa Excelencia
AVAA), entendiendo ésta como la estrategia de la que se desprenden las que responden a
otras disciplinas (marketing social, marketing emocional, Relaciones Publicas, publicidad
institucional, etc.); teniendo en cuenta que las organizaciones no gubernamentales no venden
algo tangible, y deben calar en la mente de su publico meramente por sus bondades, por lo
gue son y no como algo comercial.

La investigacion pretende analizar el branding del programa del que se desprende el
mensaje clave de la identidad de la organizacion: formacion de estudiantes de bajos recursos
economicos, pero con alto rendimiento académico y alto impacto social, y sus proyectos e
iniciativas de voluntariado. Una formacion integral mas una ayuda economica para los
jovenes venezolanos.

El anélisis de la estrategia de branding y de la comunicacion empleada por el
Programa Excelencia AVAA, se hace en virtud de evaluar si le ha permitido posicionarse en

la mente de sus publicos tal cual como lo declaran en su identidad.
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Al plantear esta situacion, se realizan las siguientes interrogantes para la investigacion:
e Cuales son los elementos del branding institucional que estan presentes en
ProExcelencia?
e COmo son las estrategias de branding para ONGs y cémo las ha aplicado
ProExcelencia?
e ;Cuéles son los pasos para posicionar una marca y como est4 posicionado

ProExcelencia?

1.2. Objetivos

1.2.1 Objetivo General.
e Analizar el branding institucional como estrategia de posicionamiento del
Programa Excelencia (ProExcelencia) de la ONG “Asociacion Venezolano

Americana de Amistad” (AVAA).

1.2.2. Objetivos Especificos.
e Conocer los elementos que constituyen el branding para saber cuales estan presentes
en la estrategia de ProExcelencia
e Analizar cdmo son las estrategias de branding institucional, para saber cémo se ha
desarrollado la estrategia de ProExcelencia.
e Identificar los pasos que permiten posicionar una marca para determinar en qué

estatus esta el Programa Excelencia de AVAA.

1.3. Justificacion de la Investigacion

La profesion del comunicador social es tan amplia, que le da la oportunidad de trabajar
en diferentes sectores de la sociedad. La investigacion, pretende aportar a futuros
comunicadores sociales y diversos perfiles del area, un material que sea de utilidad para

aquellos que durante su ejercicio profesional, tengan la responsabilidad de vender, convencer,
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posicionar, gestionar o ganar adeptos para una marca; pero sin un producto tangible para
ofrecer.

En Venezuela existen més de 350 ONGs (Venezuela Sin Limites, 2019) y el impacto
que ellas tienen es inconmensurable, por eso, es necesario que aprendan a gestionar su marca
para que las personas (tanto las que se van a beneficiar como las que van a apoyar) conozcan
su causa.

Comunicar la propuesta de valor de una ONG es vital para que ésta sea apoyada y
exista, basicamente, independientemente de cual sea el objetivo, fin o labor. En ese sentido,
se considera necesaria una investigacion dirigida a conocer cuéles son las estrategias de
branding efectivas en las que las ONGs puedan reconocer puntos claves para hacer su trabajo
de posicionamiento.

Es una investigacion que ofrece pasos fundamentales para que pongan en préctica
acciones que les ayuden a aprehender, que construir una marca no es solo darle un nombre y
un logo.

Es una investigacion que le ofrecera al lector, un documento con el cual podra entender
conceptos como el branding y su aplicacién en las organizaciones del tercer sector, para
luego analizar la estrategia aplicada por la Asociacion Venezolano Americana de Amistad
(AVAA) a través de su Programa Excelencia.

En el caso particular de este programa, que beneficia actualmente a 250 estudiantes
venezolanos y anualmente ingresan en promedio 40 estudiantes nuevos (AVAA, 2019).

Es beneficioso también para los 30-40 estudiantes que egresan anualmente (AVAA, 2019) ya
que formar parte de ProExcelencia les da una ventaja sobre los deméas al momento de acudir
al mercado laboral, asi lo sefial6 Bapssy Meneses, Gerente de Programas Educativos de
AVAA (B. Meneses, comunicacion personal, 20 de mayo, 2019), es decir, mientras mas
reconocido y posicionado este el Programa Excelencia en el mundo laboral, mayor

reconocimiento tendran sus egresados.
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Desde el punto de vista metodoldgico, el estudio puede ser un antecedente importante
para la organizacion, ya que la muestra fue categorizada por conglomerados (segin los
stakeholders de la organizacién) lo que significa que se podra identificar facilmente cuél de
ellos tiene una imagen del programa méas cercana a su verdadera identidad y cuan posicionada
esta la marca en cada grupo.

Para la organizacion seleccionada, seré un precedente actualizado de su estatus de
posicionamiento y branding en el mercado, y en general, ademas de ser un requisito para
optar al titulo de Licenciado en Comunicacién Social, se pretende ser un referente en el
estudio sobre la comunicacion de marca para ONGs, ya que no existe abundante informacion

sobre el tema.

1.4. Alcance

La investigacion fue aplicada en el Programa Excelencia, marca perteneciente a la
ONG Asociacion Venezolano Americana de Amistad (AVAA). Estuvo centrada en analizar
los elementos que constituyen el branding y cuéles son las estrategias de posicionamiento
aplicadas por el programa.

Dicha organizacion esta ubicada en Los Ruices - Edo, Miranda, lo que significa que
fue factible para los investigadores poder tener contacto con sus directivos y personal (que
fueron fundamentales para la realizacion de las entrevistas).

La investigacién estuvo enmarcada en un lapso de tiempo de Junio 2018 a Abril 20109.
Y fue fundamentada en conocer la postura de los diversos publicos de la marca a quienes se
le realizd entrevistas y cuestionarios en pro de alcanzar los objetivos especificos y el general:
analizar el branding institucional como estrategia de posicionamiento para el Programa
Excelencia.

La AVAA es una organizacion de "puertas abiertas”, es decir, que en ella se realizan

actividades constantemente y hay afluencia de personas en su sede, eso significa que fue
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factible el acceso a ella. Por otro lado, el personal directivo se mostro interesado en que se

realizarg el estudio.

1.5 Limitaciones

En Venezuela, existen al menos 350 organizaciones no gubernamentales, segin la ONG
Venezuela Sin Limites. Sin embargo, el estudio de posicionamiento en las organizaciones del
tercer sector resulta escaso. Entre los antecedentes que se utilizaron en la investigacion solo
uno es de autoria nacional. De igual manera, las entrevistas realizadas a los profesionales en
el area del branding en ONGs arrojaron que el posicionamiento de dichos entes, en el pais, no
se encuentran entre sus preferencias o recordacién. Por ende, recabar datos sobre dicho tema

result6 una de las limitaciones mas significativas
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CAPITULO 11
Marco Tedrico

Una vez realizado el planteamiento del problema y definido los objetivos, es
necesario sefialar los aspectos tedricos que sustentan el presente trabajo a traves del marco
teodrico, el cual segiin Arias (2016) “consiste en una recopilacion de ideas, posturas de

autores, conceptos y definiciones, que sirven de base a la investigacion por realizar” (p.106).

2.1 Antecedentes
Entre los estudios previos que sustentan esta investigacion, pueden destacarse los
siguientes, por sus notables aportes:

Elizabeth Molina (2012) present el trabajo de grado “Branding (construccion de
marca) para Organizaciones No Gubernamentales de Proteccion y Bienestar Animal”, para
optar al titulo de Licenciada en Ciencias de la Comunicacién en la Universidad de San Carlos
de Guatemala. El objetivo general del trabajo fue “describir la importancia del uso del
branding para las organizaciones no gubernamentales de proteccion y bienestar animal” (p.
10).

Molina (2012) indic6 como su problema de investigacion que:

Aunque [las ONGs] no buscan lucrar con sus acciones, tienen la necesidad de
darse a conocer a los distintos publicos y mercados por distintas razones:
captar y generar recursos econémicos, obtener reconocimiento publico, ganar
adeptos, influir en decisiones de gobierno, etc. A pesar de sus esfuerzos y
logros aun se pueden encontrar las mismas respuestas en cientos de personas:
No, no la conozco; Me gustaria colaborar con alguna organizacion, pero no sé

cudl; Nunca habia escuchado de ellos, por mencionar algunas. (p.9)
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En ese trabajo, Molina hizo una introduccién al tema del marketing como estrategia
comercial para las empresas, enfatizando que dicha disciplina no se enfoca solo en vender
sino también busca la satisfaccion del cliente (Molina, 2012).

Una vez descrita la funcion del marketing, mencion6 una variacion denominada
Marketing Social o Marketing No Lucrativo, que se define como: “el esfuerzo realizado por
las compaifiias sin fines de lucro para realizar intercambios mutuamente satisfactorios con sus
mercados meta” Hair, Lamb y McDaniel (citado en Molina, 2012, p. 29).

Si bien, el objeto de su tesis fue el branding, la diferenciacion entre éste y el
marketing social en las ONGs, fue un gran aporte para el presente trabajo de grado, ya que
permitié entender que aunque las ONGs no vendan productos, también se emplean estrategias
de marketing, y como la construccion de marca (branding) puede apoyarlas.

Ademas, Molina (2012) cit6 una serie de actividades que realizan las ONGs que,
precisamente, se deben hacer en las estrategias para construir la marca, tales como:

- ldentificar clientes: se refiere a que determinan a sus publicos meta asi como a
la poblacion que desean servir o atraer.

- Desarrollan sus objetivos: las organizaciones “saben” lo que quieren hacer, lo
que hacen y lo que haran. Determinan objetivos generales y especificos,
metas, elaboran su mision y vision.

- Crean, administran y eliminan programas y servicios: para llevar a cabo sus
actividades las ONGs crean programas como por ejemplo: programas
educativos (para determinados sectores: hombres, mujeres, nifios y nifias),
programa de voluntariado, programas de servicios médicos y/o veterinarios,
programas de desastres, etc. Asi mismo, administran, monitorean, evaltuan los
resultados para llegar a una decision final: mantener, expandir o eliminar el

programa.
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- Deciden los precios: aunque las ONGs son organizaciones sin fines de lucro,
al hablar de precios se refiere a las cantidades monetarias necesarias para
llevar a cabo una actividad. Los nombres que se le dan pueden ser: donativos,
honorarios, contribuciones, etc.

- Comunican: dan a conocer informacién, sus ideales, objetivos, y necesidades
por medio de diferentes materiales: folletos, carteles, anuncios televisivos,
radiales o impresos, paginas de internet, reuniones, entre otros. Charles (citado
en Molina, 2012, pp. 32-33).

En esta ultima actividad, Molina (2012) cita nuevamente una lista de acciones que
hacen las ONGs en materia de comunicacion:

- Acciones de Prensa: esta actividad requiere poseer una base de datos de
periodistas (actualizarse periddicamente) que luego serd utilizada para
gestionar notas periodisticas como: comunicados de prensa, reportajes
especiales, noticias, etc.

- Relaciones Publicas: generar actividades propias y participar en actividades
externas en su &mbito. Con el fin de intercambiar informacion y dar a conocer
a la organizacion.

- Newsletter (boletines): las ONGs estan conformadas por diferentes publicos:
socios, patrocinadores, voluntarios, organizaciones en alianza y otros por lo
que los boletines resultan ser una herramienta de comunicacion muy favorable
para distribuir informacion relevante de la organizacion.

- Sitio Web: las ONGs deben contar con un sitio web actualizado con
informacion fresca, navegacion facil y que dé a conocer la Mision, Vision y
Valores que los guian.

- Eventos: tener presencia en eventos relacionados con el que hacer de la

organizacion, por ejemplo: conferencias, stands, congresos, etc. Es una
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oportunidad de gran valor ya que permite interactuar y obtener
retroalimentacion del publico.

- Directorios especializados: tener presencia en directorios especializados,
impresos o digitales. Este tipo de portales o guias especializadas, recibe con
agrado toda informacion relacionada con el campo de accién especifico.
(Bozzetti, 2007, citado en Molina, 2012 pp. 37-38)

Conocer dicha lista, permitid tener una idea clara y precisa de las principales
actividades y acciones que debe contemplar la estrategia de branding en una de sus
principales vértices de gestion: la comunicacion.

Ademas del aporte tedrico, Molina (2012) presento varios modelos de construccion de
marca para ONGs y una guia basica para implementacién de branding en este tipo de
organizaciones (en ese caso, fue sobre ONG de bienestar animal, pero los pasos son
aplicables a cualquier otra), lo cual aporté mucho al proceso de investigacion del presente
trabajo, ya que permitio tener un modelo para hacer comparaciones con la estrategia de
branding aplicada por la organizacién tomada como objeto de estudio.

Los pasos presentados por Molina (2012) fueron:

Elaborar la vision de la organizacion, determinar la misién, definir qué y como
es la organizacién respondiendo a las preguntas: ¢quiénes somos? y ¢qué tipo
de organizacion somos?, desarrollar los valores que los guian, contestar a las
preguntas ¢;qué hacen? y ¢como lo hacen?, identificar a qué personas desea
Ilamar la atencién o quiere comunicarse, seleccionar: nombre, colores,
tipografia e imagenes que puedan dar forma a su logotipo, nombrar las
actividades o programas de lleva a cabo la organizacion, especificar lo que la
organizacion no es y las actividades que no forman parte de su vision y

misién, elaborar el manual de marca. (p.77)
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La investigacion de dicha tesis fue netamente documental y concluy6 que el branding
es una disciplina que se encarga de la construccion de marca y tiene el fin de generar la
diferenciacion de sus publicos a través de estrategias mas perdurables que funcionen como
guia para el resto de los planes de la organizacién (Molina, 2012, p.4).

Esta definicion, sefiala que el branding es una disciplina que perdura en el tiempo,
pues mientras en el marketing se pueden cambiar las estrategias de precios, plazas y
promociones, dependiendo del momento y del lugar en el que se aloje el producto, la
estrategia de branding, para que funcione, debe siempre estar basada en la identidad de la
organizacion, independientemente de las circunstancias en las que se esté, pues es eso lo que
significa la identidad.

Otro antecedente de importancia, es el trabajo de grado de Eduardo Gémez (2016),
titulado: “Branding como estrategia de posicionamiento y su influencia en la comunicacion
de marca — Caso: Ron Santa Teresa”, presentado ante la Universidad Central de Venezuela
para optar al titulo de Licenciado en Comunicacién Social.

Segun Gomez (2016):

Hoy en dia las empresas tienen presencia a nivel mundial, en el mercado
convergen una cantidad de marcas que compiten por ser las preferidas y
ocupar un lugar privilegiado en la mente de los consumidores, un término que
inglés se conoce como “top of mind”. Entonces, las estrategias deben ir
enfocadas hacia lograr un buen posicionamiento en el mercado (...) razén por
la cual deben estar definidas esas diferencias, atributos y bondades para que
sean claramente percibidas por los consumidores a través de la comunicacién

de marca. (p.5)

Esta tesis represento un gran hallazgo, pues las similitudes con el presente trabajo de

grado, son considerables. Por un lado, Gdmez (2016) esquematizé los elementos constitutivos
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del branding (identidad, cultura, filosofia e imagen corporativas) lo que a grandes rasgos,
define las dos primeras etapas de la construccion de marca: la identificacion y estructuracion
de los atributos. (Gomez, 2016)

Ademas, cito las 22 Leyes del branding publicadas por Ries, A. y Ries, L. (2000),
algunas de ellas son:

Expansion: obedece al principio de especializarse en una sola marca y no en varias;
concentracion: basada en que la marca debe especializarse en una categoria de producto y no
en varias; comunicacion: las marcas deben invertir mas en relaciones pablicas que en
publicidad es decir, deben buscar que los demas hablen de ellas por sobre lo que ellas dicen
sobre si mismas; publicidad: la marca debe mantenerse presente en la mente del consumidor
y una forma es comunicando sus atributos, la empresa debe diferenciarse de la marca o
marcas (Gomez, 2016). Dichas leyes, dieron indicios sobre qué estrategias puede seguir una
empresa para fortalecer su (s) marca (s). Este aporte, contribuyé a crear el esquema tedrico
del presente trabajo de grado.

La investigacion de Gomez (2016), lleg6 hasta el nivel descriptivo y empled la
encuesta como instrumento de recoleccion de datos. Este tipo de metodologia no aport¢ al
desarrollo del presente trabajo de grado, ya que la encuesta aplicada fue para el
posicionamiento y frecuencia de consumo de una marca comercial y el consumo de un
producto, lo cual se aleja del objeto de estudio de este trabajo, a saber, las ONGs.

Gomez (2016) concluyo que “el branding es una herramienta que permite gestionar
de manera eficiente la identidad de una empresa y/o marca” (p.134). Asimismo, que es una
estrategia influyente en el posicionamiento a la hora de comunicar mensajes.

Uno de los antecedentes mas recientes para este trabajo de grado fue la tesis
presentada por David Leifio (2018), titulada “La influencia del Branding en las ONG:
Captacion de voluntarios en una ONG universitaria para el fomento del emprendimiento”

presentado ante la Universidad Carlos 111 de Madrid.
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Leifio (2018) indic6 que este estudio:

Tuvo como propdsito tedrico analizar cuéles son los factores que determinan
el éxito en esta cuestion. Por ello, y a colacion de la relevancia técnica del
trabajo, se utilizo primordialmente la teoria marcaria de Aaker para crear
marcas fuertes, pero con una aplicacion alternativa ya que la entidad estudiada

es una ONG del Tercer Sector universitario espafiol y no una gran mercantil.

(p.12)

Esta investigacion afianza la idea de diferenciar los publicos meta de las ONGs para
obtener resultados mas cercanos a la realidad. Concluyendo con la afirmacion de su hipotesis:
el branding de la asociacion afecta positivamente en la captacion de voluntarios de la
Universidad Carlos |11 de Madrid (Leifio, 2018).

Ademas, citd los 4 pilares del branding: Conciencia del nombre de la marca; Lealtad
de marca; Calidad y Asociaciones de marca Aaker (citado en Leifio, 2018, pp. 16-18). Siendo
este contenido tedrico aplicable al objeto de estudio de esta investigacion.

El trabajo realizado por Leifio, tiene gran aporte para la investigacion presente, porque
por un lado, es una referencia bastante reciente, y por otro, es un estudio fenomenoldgico-
cualitativo, lo que significa que los resultados no son numéricos sino valorativos,
ademas, Leifio (2018) caracterizd la muestra de su estudio y eso dio referencias para la
seleccion y caracterizacion de la muestra elegida para el trabajo aqui desarrollado.

En el caso de Leifio, él realizo entrevistas a parte del publico interno de la ONG en
cuestion y encuestas al pablico externo. En el caso del trabajo de investigacion que aca se

desarrolla, la estrategia en cuanto a la seleccion de la muestra, fue parecida.
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2.2. Bases Tedricas

2.2.1. Branding.

Para Capriotti (2009) el término sobre el que se ha escrito en el desarrollo del trabajo
de grado, llamado branding, es definido como “el proceso de gestion (identificacion,
estructuracion y comunicacion) de los atributos propios de identidad, que realizan las
organizaciones para crear y mantener vinculos relevantes con sus publicos” (p. 11).

Por su parte, Llamas (2013) se refiere a este como la actividad relacionada a la
creacion y gestion estratégica de una marca. Asi mismo, su propaosito es crear y afiadir valor
al producto o servicio que se ofrece mediante un sistema de representacion de imagenes
consistente expresada a través de recursos visuales y de comunicacion.,

Por otro lado, en el Diccionario de Cambridge online (2019), este término es definido
como “la actividad de conectar un producto con un nombre particular, simbolo, etc. o con
caracteristicas e ideas particulares en pro de hacer que las personas lo reconozcan y lo
compren” (parr. 2).

En este sentido, y de acuerdo a lo sefialado en el portal Puro Marketing (2007) el
branding hace referencia al “proceso de creacion del valor de marca mediante la
administracion estratégica del conjunto total de activos y pasivos vinculados en forma directa
o indirecta al nombre y/o simbolo que identifican a la marca” (parr.1).

Si bien, hay diferentes definiciones, las cuatro sefialadas convergen en que es un
proceso mediante el cual se construyen y muestran las virtudes y atributos de la marca.

Segun Capriotti (2009), la construccion de marca o branding, es un término aplicable
a organizaciones, empresas, personas, religiones, entre otras.

2.2.1.1. Branding institucional.

El mercado actual, ofrece una cantidad amplia de productos y servicios dirigidos a

diversos publicos, lo cual les permite, a estos Gltimos, elegir entre diferentes opciones, por
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eso, cada vez es mas necesario que las organizaciones y empresas se diferencien entre si para
generar valor de marca y ser reconocidas por sobre su competencia (Capriotti, 2009). Esa
diferenciacion, se logra con el fortalecimiento de los rasgos y atributos propios de la marca.

En la medida en que se defina esa identidad, habra una conexion més fuerte con el
publico, tal como indica Gémez (2016) “El beneficio de elegir los valores y atributos que los
consumidores perciben de la institucion radica en que se establecera una conexién emocional
con el cliente, su(s) marca(s) ird(n) asociada(s) a experiencias y sera(n) reconocida(s) por los
consumidores” (p. 23).

2.2.1.1.1. Elementos del branding institucional.

La identidad de las marcas y organizaciones estd compuesta por varios elementos
relacionados entre si que trabajan como un todo. Los mismos, se listan a continuacion:

2.2.1.1.1.1. La Marca. Existe una diferencia entre la organizacion o empresa
y la marca (o marcas) que existan en ella. La segunda, “es un elemento intangible que ayuda
a la empresa a diferenciarse de la competencia (...) pero esta, ademas de ser un intangible,
también se plasma en realidades tangibles como el nombre, el logo o los colores
corporativos” (Medina, 2014, p.8). En el caso de toda organizacion no lucrativa, la marca
representa un activo intangible principal, esta debe ser considerada desde lo técnico y
conceptual con desinterés y compromiso, valiéndose de sus principios éticos y morales para
asi, calar en la mente de los usuarios y conseguir el apoyo de donantes (Marketing
Humanitario, 2011, parr. 12).
En este sentido, el articulo publicado en el portal ya mencionado, sefiala que la marca

resulta ser de las herramientas mas importantes para que las ONGs desplieguen su
misidn, “tanto para sensibilizar a la opinion publica sobre las bondades de lo que tienen entre
manos, como para articular vias de captacion de fondos que les permitan desarrollar su

trabajo” (Marketing Humanitario, 2011, parr. 6).
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Hay empresas u organizaciones que basan sus estrategias en la creacion de multiples

marcas, y otras que solo tienen una. Capriotti (2009) indica que:

Dependiendo de la politica de producto que tenga la empresa, la imagen de
marca podra identificarse en mayor o menor grado con la imagen de la
empresa. Asi, en una situacion de estrategia de marca individual, la imagen de
marca es, en gran medida, independiente de la imagen de la empresa (...)
mientras que si existe una estrategia de marca Unica, la imagen de marca ira

estrechamente unida a la de empresa. (p. 29)

Para Aaker y Joachimsthaler (2000) la marca constituye un aspecto intangible,
emotivo, personal y cultural complejo de construir. Los mismos sefialan que la marca existe
en la mente del publico, y va més alla la funcionalidad del producto o servicio. La marca es
entonces, la fuente principal de ventaja y un valioso activo estratégico (p. 12).

Segln Gutiérrez (2019), primero se hace marca y luego se mercadea si no se tiene
definido el branding ¢qué se va a salir a mercadear? (comunicacion personal, 26 de abril,
2019).

2.2.1.1.1.1.1. Tipos de Marca. Los diferentes tipos de marcas son usadas

por las organizaciones de distinta manera; pueden ser aplicadas en distintos productos o
servicios de una misma compaiia. Segun Martin (2005) “Es habitual que las compaiiias que
son titulares de varias marcas establezcan distintas politicas para la gestion de su cartera de
marcas, asignando distintos papeles a cada una de ellas” (p. 27).

Es por ello que surge la necesidad de tipificar las marcas de acuerdo al papel que juegan
en cada organizacion. Para efectos de la investigacion, se exponen asi:

- Marca Unica o Paraguas: se refiere a las marcas que “identifican a todos los productos

0 servicios de una organizacion (...) marcas que aparecen en todos y cada uno de los


https://docs.google.com/document/d/1yHIAMud47qnzMKvUrQ_4XT_HtzdUXb5NRgeMUZYzukU/edit#heading=h.6ch1iqddxko4
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productos de estas compafiias con independencia de que puedan estar dotados de una
marca individual” (Martin, 2005, p.28).

- Marca Individual: esta se da cuando se crea una marca diferente para cada producto
utilizando la marca paraguas, algunas veces como respaldo, o al menos en la
oportunidad de su lanzamiento (Martin, 2005, p. 28).

- Marca Mixta: es la combinacién de la marca paraguas y una marca individual, de
modo que el producto se conozca por el nombre de la marca en general y la particular
(Martin, 2005, p. 28).

- Co-Marcas o Marcas Conjuntas: Se trata del resultado de cuando “marcas de distintas
organizaciones (o diferentes negocios de la misma organizacion) se unen para crear
una oferta en la cual cada una desempena un papel conductor” (Martin, 2005, p.30).

2.2.1.1.1.2. Identidad Corporativa. Al referirse a la Identidad

Corporativa, Capriotti (2009) sefiala que es “el conjunto de caracteristicas centrales,
perdurables y distintivas de una organizacion, con las que la propia organizacion se auto-
identifica (a nivel introspectivo) y se auto-diferencia (de las otras organizaciones de su
entorno)” (p. 21).

Por su parte, Villafaiie (1999) indica que “la identidad corporativa es el “ser” de la
organizacion, su esencia” (p. 17). En esto concuerda con Costa (1993) quien la define como
“la suma intrinseca del ser y su forma, auto expresada en el conjunto de los rasgos

particulares que diferencian a un ser de todos los demas” (p. 16).

A pesar de la variedad de opiniones sobre la definicion de la identidad corporativa,
Capriotti (2009) indica que a nivel de literatura internacional, la misma esta compuesta por

dos concepciones bésicas: el Enfoque del Disefio, y el Enfoque Organizacional (p. 19).

e Enfoque de Disefio: se refiere a la representacién iconica de la organizacion. Lo

relativo a la identidad visual y gréfica de la marca conformada por elementos
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constitutivos como el simbolo, el logotipo, logo simbolo, tipografia corporativa y los

colores corporativos (Capriotti, 2009, p. 19).

e Enfoque Organizacional: Simoes (citado en Capriotti, 2009) sefiala que este “es el
conjunto de aspectos que definen el caracter o personalidad de una organizacion”
(p.21). Este enfoque, segun Capriotti, “se concibe como los rasgos distintivos de una

organizacion a nivel de creencias, valores y atributos” (p. 21).

En este sentido, los elementos que componen la identidad corporativa estan
caracterizados por diferenciar y asociar ciertos signos con determinada organizacion. En otras

palabras, aumentar la notoriedad de la empresa (Costa, 1993, p. 15).

Los nombres varian segun el autor, sin embargo las definiciones son similares entre si.
Para efectos de esta investigacion, se dividiran los elementos en el enfoque de disefio y el

enfoque organizacional de la siguiente manera:

2.2.1.1.1.2.1. Enfoque de Disefio. Villafaiie (1999, pp. 68-69) y Capriotti
(2009, pp. 119-129) coinciden en que existe un repertorio de elementos que se denominan

constantes universales de la identidad visual, y ellos son:

e Logotipo: es el disefio tipografico que constituye la denominacion corporativa o la

marca. Esto se refiere solamente a la letra que se usa.

e Simbolo: imagen visual que representa la identidad corporativa.

e Logo simbolo: es la combinacion del logotipo y del simbolo en una imagen.

Figura 1.

Elementos de la identidad visual. Diferencia entre logotipo, simbolo y logosimbolo.
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Logotipo AVAA ‘

Simbolo

Logo simbolo {? AVAA .

Fuente de las imagenes: Asociacion Venezolano Americana de Amistad (AVAA, 2019).

e Colores corporativos: son los colores que se permite utilizar en la identidad visual
corporativa. En algunos casos, se puede usar dos tipos de colores, los principales (se

usan generalmente) y los complementarios (se usan en algunas aplicaciones).

e Tipografia: es la familia tipografica que el programa prescribe como obligatoria.

Pueden ser manipuladas, condensandose o expandiéndose.

2.2.1.1.1.2.2. Enfoque Organizacional
e Cultura: Capriotti (2009) la define como “el conjunto de creencias, valores y pautas
de conducta, compartidas y no escritas, por las que se rigen los miembros de una

organizacion, y que se reflejan en sus comportamientos” (p 24).

En ese sentido, el concepto de Cultura esta constituido, segin Schein (citado en Capriotti,

2009) por:
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Las Creencias: “son el conjunto de opiniones basicas compartidas por los miembros
de la organizacion sobre los diferentes aspectos y cuestiones de la organizacion” (p.

24).

Los valores compartidos: “son el conjunto de principios compartidos por los
miembros de la organizacion en su relacion cotidiana dentro de la entidad” (p. 24).

Estos son los que Capriotti (1992) llama valores de uso. (p.108)

Las Pautas de Conducta: “son los modelos de comportamientos observables en un
grupo amplio de miembros de la organizacion. Son aspectos visibles y manifiestos de

la cultura corporativa, que expresan las creencias y los valores de la organizacion” (p.

25).

En contexto, para el Centro Europeo de Empresas Innovadoras (CEEI) (2008) la
cultura “Recoge los valores y creencias asociados a la marca” (p. 22). Con este concepto
concuerda Villafafie (1999) quien sefiala que la estructura de identidad de una organizacion
esta conformada por la cultura corporativa siendo ella “todo aquello que es observable,
constatable y que supone una manera particular de hacer las cosas (el entorno fisico, las
normas implicitas y explicitas, el lenguaje...)” (p. 19).

Capriotti (2009) hace mencion importante a que la cultura corporativa:

Es un aspecto fundamental de la gestion estratégica de la Identidad
Corporativa, ya que sus valores y creencias influira en la forma en que los
empleados valoraran y juzgaran a la organizacion, ya que lo que vemos
diariamente de una organizacion (sus productos, sus servicios, la conducta de
sus miembros, etc.) esta influido y determinado por la cultura de la entidad. (p.

145)
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e Filosofia: “Es la concepcion global de la organizacion establecida desde la alta
direccion para alcanzar las metas y objetivos de la entidad” (p. 25). Establecer la
filosofia corporativa es reconocer el punto en el que se encuentra la organizacion
dentro del entorno competitivo y social. Segun el autor, esta deberia responder a
preguntas tales como: ¢Qué hago?, ;Coémo lo hago? y ;A donde quiero llegar?

(Capriotti, 2009, p. 25).

La Filosofia Corporativa esta definida por Capriotti (2009) a su vez por:

e La Mision Corporativa: es la definicion de la actividad que desarrolla la entidad.

e LaVision Corporativa: es el objetivo final de la entidad. Moviliza los esfuerzos de los

miembros para intentar llegar a ella.

e Valores Centrales Corporativos: son los valores y principios profesionales
implementados por la organizacion cuando crean productos y aquellos que manejan
las interacciones entre los miembros internos o externos a la organizacion (Capriotti,
2009, pp. 139-141). Son de igual manera, aquellos que Capriotti (1992) llama valores

de base. (p.108)

2.2.1.1.1.3. La Comunicacion de la identidad
Corporativa. La comunicacion de las empresas u organizaciones, esta basada en su identidad

corporativa y lo que comunica a sus publicos. En este sentido Capriotti (2009) sefiala:

Consciente o inconscientemente, voluntaria o involuntariamente, una
organizacion emite en su devenir diario una gran cantidad de informacién que
Ilega a sus publicos. Para estos, la informacion sobre una organizacion esta
constituida por todos los mensajes efectivamente recibidos por ellos desde la

entidad. (p. 27)
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Esto quiere decir, que la organizacion esta constantemente enviando mensajes a su
publico. Capriotti (2009), indica que la comunicacién de la identidad corporativa incluye
tanto la conducta como la comunicacion corporativa en si.

La primera, se refiere a la conducta interna y externa de la organizacion (y de las
personas que en ella estan) la segunda, es la comunicacion de.

En contexto, Amoedo (2016) sefiala que:

La comunicacidn corporativa la utilizan todas las organizaciones, de todos los
tamafos y que operan en diferentes sectores y sociedades, cuando necesitan
emitir mensajes para transmitir ideas, conceptos o decisiones a un conjunto de
receptores. El éxito de la misma dependen de cdmo sea vista por sus

principales actores. (p.15)

2.2.1.1.1.3.1. Conducta Corporativa. Esta constituida por las acciones que la organizacion
hace o deja de hacer. Segun Capriotti (2009), esta genera informacion a través de la
experiencia de los publicos con la organizacion, por medio de los productos, servicios y

actividades cotidianas.

Todos ellos son aspectos que “dicen” cosas sobre la organizacion, que
comunican como es la entidad, y por lo tanto, todos esos aspectos deben ser
cuidados y planificados, para que sean coherentes con los mensajes

“simbolicos” de la organizacion. (p. 29)

Con esto se hace referencia a lo que la organizacion hace (saber hacer).
A su vez, la Conducta Corporativa esta compuesta por: la Conducta Interna, y la

Conducta Externa. Capriotti (citado en Capriotti, 2009).
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La Conducta Interna: “es la actuacion de la organizacion hacia sus empleados, y luego
ellos son los que tendran la responsabilidad de comunicar “hacia fuera” de la
organizacion” (Capriotti, 2009, p. 30).

Esto permitira una mayor motivacion a los principios y valores corporativos, lo cual

tendra repercusion en la productividad y rendimiento del personal.

Asimismo, Capriotti (2009) hace mencion a que la conducta Interna puede ser

estructurada en: el nivel de Comportamiento Directivo, y el nivel de Comportamiento

Organizativo.

Comportamiento Directivo: se manifiesta a través de la actuacion de quienes ejercen
cargos ejecutivos de la organizacion (Capriotti, 2009, p. 32).

Comportamiento Organizativo: Es la estructuras y sistema para facilitar el correcto
funcionamiento, alcance de los objetivos generales y las metas concretas de la
organizacion (Capriotti, 2009, p. 32).

La Conducta Externa: se refiere al comportamiento de la organizacion con los
diferentes publicos con los que se relaciona “hacia afuera”. Esta puede ser
estructurada en: Comportamiento Comercial y Comportamiento Institucional.
Comportamiento Comercial: se refiere a las acciones que tiene la organizacion en el
ambito mercantil con los usuarios. Se vincula con la forma en que la organizacion
hace oferta de sus productos o servicios (Capriotti, 2009, p. 35).

Comportamiento Institucional: se manifiesta en las acciones llevadas a cabo por una
organizacion a nivel social, cultural, politico, etc. Dicha conducta no entra en el
ambito mercantil, sino dentro del campo social. (Capriotti, 2009, p. 36).

2.2.1.1.1.3.2. Comunicacion Corporativa. Segun

Capriotti (2009) se refiere a lo que la organizacion dice que hace (hacer saber). La define
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como “el sistema global de comunicacion entre una organizacion y sus diversos publicos” (p.
39).

El objetivo de la comunicacion corporativa es funcionar como un canal de relaciones
con los diferentes publicos de la entidad. Esté constituida exclusivamente para transmitir
informacion de forma voluntaria y planificada (Capriotti, 2009, p. 39). Con esto se hace
referencia a lo que las personas saben de la organizacion (hacer saber). La misma a su vez se
divide en:

- La Comunicacién Comercial: es la que la organizacion realiza para llegar a los
usuarios actuales, potenciales y los que influyen en el proceso de eleccion o compra,
con el fin de generar en éstos la preferencia en los productos o servicios, asi como la
fidelidad.

- La Comunicacidn Institucional: es aquella en la cual la organizacion se presenta como
entidad y miembro de la sociedad con el objetivo de establecer lazos de comunicacion
con los diferentes publicos con los que se relaciona, con la intencion de generar
credibilidad y confianza en los pablicos (p. 42).

En cuanto a estas dos vertientes de comunicacion organizacional, Capriotti (2009)
senala que lo que “hace” y “dice que hace” la organizacion, puede llegar a ser un factor
influyente en la formacion de la imagen que se pueda crear el pablico, ya que debe haber
coherencia en los discursos y el comportamiento de la empresa, de lo contrario, el pablico
podria dudar de los mensajes (Capriotti, 2009, p. 39)

En contexto, Capriotti (citado en Capriotti, 2009) refiere que:

En una organizacion no sélo comunican los anuncios publicitarios, las
acciones de marketing directo o las campafias de relaciones publicas, sino

también toda la actividad cotidiana de la entidad, desde la satisfaccion que
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generan sus productos y/o servicios, pasando por la atencion telefénica, hasta

el comportamiento de sus empleados y directivos. (p. 27)

Se entiende entonces, que todo lo que comprende una organizacion y todo lo que se haga
interna y externamente, comunica, es por eso que en todas estas vertientes se propician
mensajes que estan ligados a la identidad corporativa. Ya que de esto parte la imagen que
recibiré el pablico.

En este sentido, las acciones de comunicacion son importantes ya que si no tiene un
buen branding, el marketing no cumplira sus objetivos y si se tiene un buen branding pero no
la estrategia para darla a conocer, se estaria perdiendo el tiempo (J. de la Hoz, comunicacion
personal, 30 de mayo, 2019).

2.2.1.1.4. Imagen Corporativa. “La imagen corporativa se
produce cuando se recibe”. Asi lo sefiala Nicolas Ind (1990), quien expresa que esta “no es
mas que la que un determinado publico percibe sobre una organizacion a través de la
acumulacion de todos los mensajes que haya recibido” (p. 6).

En esto concuerda Villafafie (1993) diciendo que “es la integracién en la mente de sus
publicos de todos los inputs emitidos por una empresa en su relacion ordinaria con ellos” (p.
30). Segun el autor, para que la imagen de una organizacion sea positiva debe estar basada en
cuatro premisas:

1. Laimagen sea una sintesis de la identidad corporativa: es decir, proyectar la imagen
basandose en la realidad de la empresa.

2. Laimagen debe destacar los puntos fuertes: debe orientarse hacia las estrategias de la
organizacion para lograr la imagen y el posicionamiento que se quiere.

3. Hace referencia a “la armonia que debe existir entre las politicas funcionales y las

formales™: esto para que se logre traducir en una imagen positiva.
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4. Para lograr una imagen positiva se exige "integrar la politica de imagen en el
management de la compafia”: por ser una politica que también forma parte
importante de la organizacion (Villafafie, 1993, pp. 33-34).
2.2.1.2. El branding aplicado a las Organizaciones No Gubernamentales

2.2.1.2.1. Las ONGs. Son organizaciones creadas y fundamentadas en pro del

desarrollo social y en la iniciativa de solventar alguna situacién que desfavorece a

determinado sector de la poblacion. Para Asis, Gross, Lillo y Caro (s/f) “se trata de

organizaciones muy cercanas a colectivos desfavorecidos, atentas a la aparicion de

nuevas necesidades en la poblacién por las nuevas realidades demograficas o

socioeconomicas” (p. 14).

Estas pertenecen al llamado tercer sector, ya que se trata de “el espacio de actuacion
pUblica que no cubre ni el Estado ni el mercado” Vernis (1998, p. 27). Ademas este sector
esta compuesto por un sin nimero de organizaciones con diferentes intereses y un elemento
comun, su fin no lucrativo. Asi lo ratifican Pérez, Arango y Sepulveda (2011).

El Alto Comisionado de las Naciones Unidas para los Refugiados (ACNUR) (2017) en

su pagina oficial define que las ONGs:

Son organizaciones independientes y sin animo de lucro que surgen a raiz de
iniciativas civiles y populares y que por lo general estan vinculadas a
proyectos sociales, culturales, de desarrollo u otros que generen cambios
estructurales en determinados espacios, comunidades, regiones o paises. (parr.

1)

En este contexto Murguialday (1999) plantea que la concepcion de las ONGs estan

fundamentadas, en general a:

Financiar, alentar, asesorar y administrar una serie de actividades economicas

y sociales cuyos destinatarios suelen ser los sectores menos favorecidos de la
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sociedad, constituyendo un espectro organizacional que cubre practicamente

todos los &mbitos de inquietud por las condiciones de vida de la humanidad.

(p. 14)

2.2.1.2.1.1. Sostenibilidad de las ONGs. Emplean diferentes
formas de trabajo con los medios de los que disponen. La manera en como se financian
dichas organizaciones tiene que ver con los recursos que ingresan desde afuera de ella. De
acuerdo a ACNUR (2016) hay dos formas de ingreso:

e Fondos privados: parte de su financiacion se realiza a través del aporte de personas
que tienen interés de participacion en la causa, a través de donaciones u organizando
eventos en los que se recaude dinero. De igual manera, donativos recurrentes o
puntuales para una causa (ACNUR, 2016, parr. 4).

e Fondos publicos: es la ayuda que las instituciones reciben para poder llevar a cabo su
actividad (ACNUR, 2016, parr. 3).

Por su parte, Pérez (2006) concuerda con el ACNUR (2016) en ambos métodos de

financiacion de las ONGs cuando cita a la Fundacion Social (1991) donde sefiala las fuentes

tradicionales de ingreso de recursos, tales como:

Los generados en actividades propias, crédito, recursos provenientes de la
cooperacion internacional, tales como donaciones, convenios, y dineros
obtenidos por la realizacién de eventos de caracter civico. Estas alternativas
provienen de personas naturales, empresas privadas, empresas publicas y/o el

Estado. (p. 75)

También mediante Fondos Procedentes de Particulares. Se pueden obtener recursos
mediante “colectas, realizacion de eventos, apadrinamiento, o las herencias en donde el

donante se compromete con un proyecto especifico de la ONG” (Pérez, 2006, p. 75).
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De igual manera, Pérez (2006) dice que las ONGs pueden basar su sostenibilidad
mediante los Fondos Procedentes de las Administraciones Publicas. De esto surgen dos
maneras: la primera de ellas mediante subvenciones, basada en la ejecucion de un proyecto en
especifico y posteriormente dichos recursos deben justificarse ante el ente oficial que la
concediod. La segunda forma es mediante contratos y convenios; estos pueden presentarse a
través de cesiones de uso en que los entes pueden ceder a las ONGs el uso de equipos e
infraestructuras (pp. 75-76).

Como cuarta alternativa de financiacion hace referencia a los Fondos Procedentes de
las Empresas; alegando que estas “pueden emplear recursos para apoyar las actividades de los
organismos sin animo de lucro” (p. 76).

2.2.1.2.1.2. La Comunicacion Corporativa en las ONGs. Al
igual que todo sistema social, las ONGs tienen la necesidad de comunicarse con su entorno.
Ciertamente, el objetivo comercial y comunicativo de las ONGs es diferente al de las
empresas, pues, ese tipo de organizaciones no ofrecen un producto. El branding utiliza
técnicas comerciales como las de las empresas, pero las ONGs buscan conseguir fondos para
subsistir y prestar servicios a aquellas causas sociales que precisan su ayuda (Leifio, 2018. p.
22).

Capriotti (2009) sefiala que comunicar la identidad corporativa para una
organizacion, significa comunicar la identidad y la diferencia, para que permita lograr la
preferencia de los publicos de la organizacion. En este contexto “la comunicacion se hace
indispensable: si no comunicamos nuestra existencia, no existimos” (Capriotti, 2009, p. 230.)

En el caso particular de las ONGs, “es necesario disefiar una estrategia
comunicacional que lleve a mostrar adecuadamente ese trabajo social, los logros obtenidos y
la contribucién de la organizacién al crecimiento y mejoramiento de la comunidad” Izarra

(citado en Calvimontes, 2011, parr. 8).
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Romero (2008) dice que este tipo de organizaciones deben precisar el intercambio de
informacion interna de la organizacién (ad intra), asi como la exterior (ad extra), con el fin
de satisfacer finalidades, tales como: la captacion y fidelizacion de donantes y trabajadores
voluntarios, asi mismo “presentar campanas de informacion, sensibilizacion, educacion y
formacion, dirigidas a la poblacion en general, para dar a conocer sus finalidades y campos
de accion” (p. 7), lo que les permitira adquirir notoriedad publica, “y acceder a las ayudas y
subvenciones necesarias para sufragar los costes de su labor” (Romero, 2008, p. 7).

Romero (2008) también hace énfasis en que para que las ONGs se hagan lugar en el
mundo de las comunicaciones deben establecer una estrategia de comunicacion ante la
sociedad, empresa y medios de masas (p. 9) La cual segin él mismo, debe reunir una serie de
condiciones bésicas:

e “Desarrollar la facultad de darse a conocer y “publicitar” su existencia, sus objetivos
y sus actividades del modo mas dilatado y claro posible” (Romero, 2008, p. 9).

e “Mostrar su vertiente educadora en beneficio de la comunidad social donde prestan su
labor o de la que pretenden obtener financiamiento de un modo atractivo” (Romero,
2008, p. 9).

e Adquirir cierta capacidad de convocatoria publica (Romero, 2008, p. 9). Se debe
Ilegar a la mayor cantidad de personas y persuadir para su implicacién y divulgacion
de las iniciativas que planeen llevar a cabo.

e Transmitir una imagen de legitimacion y credibilidad para acometer las actividades
que desarrollan. Esto para que los diversos publicos vean en las ONGs no s6lo como
entes que solventen problemas, sino también “para suministrar informacion correcta,
fiable y veraz acerca de los mismos” (Romero, 2008, pp. 9-10).

En este contexto, el autor agrega que el éxito de una estrategia de comunicacion bien
definida esta ligada a promover adecuadamente la imagen corporativa de estas

organizaciones.
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2.2.1.2.1.3. La imagen de las ONGs. Romero (2008) sefiala
que la imagen de las organizaciones del tercer sector puede constituir uno de sus factores méas
importantes en la estrategia de comunicacion, ya que puede contribuir a determinar el
comportamiento de las personas con estas entidades. Asi mismo, puede favorecer la
fidelizacion de voluntarios y donantes, a la vez que contribuye a la unién entre todos sus
colaboradores (p, 10).

El autor también comenta que “la imagen corporativa debe proyectarse de forma clara,
concisa y coherente, de suerte que su mensaje resulte sencillo de entender, I6gico y congruente
para los receptores” (Romero, 2008, p. 10). Esto para evitar que el puablico pueda tener alguna
confusion con otras marcas o percibirla de una forma erronea.

De igual manera, la imagen corporativa debe reflejar la realidad, cultura y los valores
que alli se viven. Asi como adaptarse a los cambios estratégicos de la organizacion y enfocarse
en ser distintiva y Unica, esto en pro de facilitar su identificacién y completa diferenciacion
respecto a otras ONGs (Romero, 2008).

2.2.1.2.1.4.Estrategia de branding para ONGs. Una
estrategia es basicamente un plan de gestion que sigue unos pasos especificos para el logro de
los objetivos planteados. Por eso, es necesario que el plan de comunicaciones de las ONGs
sea pensado estratégicamente y que, ademas, responda a la estrategia planteada en el plan
general de la organizacion.

Maria Garcia (2012), especialista en marketing para el tercer sector, indica en el
portal Semantica Social que los objetivos principales del plan estratégico de comunicaciones
de una ONG deben ser:

e Tratamiento de la imagen: “la mision y vision se concreta en dicha imagen que refleja
donde se quiere estar en el mediano y largo plazo, y qué tipo de entidad se quiere ser”

(parr. 10).


https://docs.google.com/document/d/1yHIAMud47qnzMKvUrQ_4XT_HtzdUXb5NRgeMUZYzukU/edit?ts=5d104bfd#heading=h.bi48c52lkw7l
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Definicion del publico objetivo o potencial donante: es el capital social, compuesto
por colaboradores, voluntarios, usuarios o beneficiarios y ademas, los potenciales
donantes. Esto pasa por entender el comportamiento de cada uno y tener una base de
datos segmentada; para crear una estrategia de contenidos adecuada. (parr.11)

Los canales de comunicacion de la web 2.0: EI marketing online comprende la
realizacion de actividades que transcurren en multiples canales de la red casi de forma
simultanea en el marco de una campafia especifica, (anuncios online, google adwords
0 google Grants, Marketing via mail, blog, rrss, multimedia, movil y marketing para

gestionar relaciones publicas online (Garcia, 2012, parr 12).

Garcia (2018) sefiala que la estrategia de branding en el tercer sector “es igual que el de

la empresa privada, pero con la diferencia que el relato de marca es distinto, y el objetivo

final es propiciar un cambio social” (M. Garcia, comunicacion personal, 8 de abril, 2019).

ONGs:

Aaker (citado en Leifio, 2018) por su parte indica 4 pilares del branding aplicables a

Brand name: este elemento es muy importante para que los donantes y voluntarios [y
el resto de los stakeholders] reconozcan la marca de la organizacion. Mientras mas
recuerden el nombre de la organizacion, mas posibilidades hay de obtener

patrocinios.

Perceived quality: Una calidad percibida satisfactoria es la que permite ver el impacto
positivo del dinero que aporto el donante, y en el caso de los voluntarios, la
repercusion del trabajo social realizado en la comunidad beneficiada con las
actividades realizadas por la ONG.

Brand associations: son las ideas y valores que se asocian entre una ONG vy otra,
tanto por la propia organizacion, como por las personas. “Existen numerosas maneras

de hacerlo, pero quiza el modo que tiene mas efectividad sea el branding sensorial y
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emocional mediante publicidad en los medios y la realizacion de eventos con las

partes interesadas” (p. 24).

e Brand loyalty: “Esta lealtad es la meta ideal a la que las organizaciones no lucrativas

deberian aspirar dado que garantiza la continuidad en el tiempo de sus actividades” (p.

25). Para lograr esa lealtad, se requiere de una estrategia para fidelizar a los clientes y

convertirlos en una suerte de embajadores de la marca, de tal manera que difundan el

mensaje de la organizacion y su mision. Este pilar, es el resultado de los tres

anteriores. (pp. 22-25)

Por su parte, Martin (2018) indica que “una estrategia de branding efectiva es aquella
que logra transmitir los valores de una marca creando un vinculo emocional con el cliente”
(pérr. 1). Ella sefiala que la estrategia de branding debe contemplar los siguientes pasos:

e Estudio de mercado para la estrategia de branding: esto es analizar los principales
competidores, el sector, el publico objetivo y de la propia empresa. En este

punto, Martin (2018) enfatiza en que hay que concentrarse en el comprador, conocer

lo que lo motiva a elegir una marca. Estrategia de branding: definir el sistema de

identidad de la marca corporativa y visual. Y agrega la importancia de trabajar en la
imagen de la marca aunque: “es algo externo y que no podemos controlar

directamente, es lo que realmente piensa el publico de nosotros como marca o

empresa” (parr. 34).

Ademas de estos dos pasos, Martin (2018) agrega una serie de técnicas complementarias
asociadas a la gestion de la comunicacion de la marca:
e Posicionamiento en buscadores con acciones SEO (Search Engine Optimization-
optimizacion de una pagina web para buscadores) en la pagina y fuera de la pagina de

tal manera que la marca esté en las primeras posiciones del buscador.
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e Contenido de valor para los lectores, a través de una estrategia que genere
informacion util e interesante para el comprador o publico objetivo que permita
“acercarse a ellos sin ser molestos” (parr. 38).

e Realizar un email marketing méas humano, usando los boletines informativos como
medio para comunicarse con el cliente a través de “anécdotas, gifs o memes” (parr.
44),

De acuerdo a los planteamientos anteriores, la estrategia de branding dependera en
cierta medida de lo que quiera hacer la organizacion, sin embargo coinciden los autores en
tres puntos claves:

e El estudio del mercado

e Andlisis de la situacion actual de la marca

e El sistema de identidad

e Lacomunicacién de la marca.

Ademas de estos puntos, los autores convergen en destacar un elemento importante en la
estrategia: el publico, quien ademas, tiene sus particularidades en el tercer sector.

2.2.1.2.1.5. Publico (s) y stakeholders en ONGs. Capriotti

(2009) indica una diferenciacion importante que ha sido objeto de estudio en materia de
Relaciones Publicas, marketing, branding y todas las disciplinas relacionadas con la
comunicacion. El indica que “uno de los pasos fundamentales dentro del estudio de los
publicos de las organizaciones fue el cambio del concepto de publico por el de publicos” (p.
69).

Es decir, ya el publico no se concibe como una masa homogénea sino como un grupo
de publicos con intereses comunes, pero diferenciados entre si. En este sentido Capriotti

(2009) menciona:


https://docs.google.com/document/d/1yHIAMud47qnzMKvUrQ_4XT_HtzdUXb5NRgeMUZYzukU/edit?ts=5d104bfd#heading=h.9zgkbsk6zamx
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Con este cambio, se paso de la idea de receptores (todas aquellas personas
capaces de recibir la informacion) a la idea de destinatarios (aquéllos a los que
va dirigido el mensaje, que poseen unas caracteristicas especificas). Se paso
del "todos", al "algunos". Se reconocid que las personas que pertenecen a los
diferentes publicos tienen caracteristicas diferenciales e intereses diversos, y
que por lo tanto, pueden interpretar de manera diferente una misma

informacion. (pp. 69-70)

e Stakeholders: “son aquellos grupos sin cuyo apoyo la organizacion dejaria de existir;
originalmente, esto incluye propietarios de acciones, empleados, clientes,
proveedores, prestamistas y la sociedad” (Freeman, 2010, p. 31).

Parra (2018) indica que existen dos tipos de stakeholders:

-Los primeros, hacen referencia a aquellos “entes imprescindibles para el
funcionamiento normal de la empresa” (parr. 10). Son todas las personas que tienen
un vinculo econémico directo con la empresa: accionistas, socios, los trabajadores y
clientes. (Parra, 2018, parr. 10)

-Los segundos, se refiere a “aquellos que no participan directamente de la empresa,
pero que sin ser primarios, también se ven afectados por los resultados de la misma.
Aqui entran los competidores, el mercado o las personas en general” (Parra, 2018,

parr. 11).

2.2.2. El Posicionamiento.
Keller (2008) lo describe como “el acto de disefiar la oferta e imagen de una
compafiia de manera que ocupe un lugar distintivo y valioso en la mente del consumidor” (p.
38). Es decir, colocar la imagen de la marca con un grado de recordacion primaria en la

mente del publico.
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De igual manera, Keller (2008), coloca la identificacion, establecimiento del
posicionamiento y valores de la marca como el paso uno en la administracion estratégica de
la misma. En este, el posicionamiento se encarga de ganarse un espacio en la mente de los
consumidores, convenciendolos de los puntos de diferencia (ventajas respecto de las otras
marcas) y atenuando o disminuyendo los puntos de paridad (posibles desventajas).

El posicionamiento establece asociaciones adecuadas con la marca (atributos y beneficios) y
la promesa de marca que es su esencia definida en pocas palabras (p. 39).

2.2.2.1. Construccion de una marca fuerte.

Keller (2008), a partir del modelo de Valor de Construccion de Marca Basado en el Cliente
(VCMBC), define 4 etapas interrelacionadas para la construccion de una marca. Esas son:

e Asegurarse que los clientes logren identificar la marca y la asocien con
determinado producto o necesidad (Quién eres tu?)

e Establecer con firmeza el significado de la marca en la mente de los clientes para que
puedan vincular estratégicamente una serie de asociaciones tangibles e intangibles de
marcas (¢ Qué eres t0?)

e Que se generen las respuestas adecuadas del cliente respecto a la identificacion y
significado de la marca (¢, Qué me puedes decir de ti? ;Qué pienso o siento por ti?)

e Modificar la respuesta de los clientes hacia la marca para generar lealtad activa hacia
la misma (¢ Qué hay de ti y de mi? ;Qué clase de asociacion y qué tanta conexion me
gustaria tener contigo?) (Keller, 2008, pp. 59-60)

De acuerdo a lo expresado por el autor, el posicionamiento de una marca, se basa en
gran medida en el cliente objetivo o consumidor, en el caso de las ONGs ya se hablé de que
se trata de stakeholders con diferentes intereses.

Segun Keller (2008), las etapas mencionadas se deben desarrollar conforme una

estructura evolutiva que consta de seis bloques en forma de piramide y, las marcas que
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Ileguen hasta la cima, seran las que desarrollen un valor de marca significativo. También

indica que las marcas que el lado izquierdo de la pirdmide son la ruta méas racional, mientras

que el lado derecho es la ruta mas emocional.

Bloque 1. Prominencia: mide el nivel de la conciencia del cliente con la marca. Es
decir, la capacidad del usuario para recordar la marca en diversas situaciones. ““;Hasta
qué punto es la primera en ser mencionada y es la mas facil de recordar o reconocer?,
¢queé tipo de pistas o recordatorios se necesitan? ;qué tan penetrante es esa conciencia
de marca? (pp. 60-61). Este primer bloque, le permite al consumidor identificar el
producto o servicio en el que se encuentra la marca y cudl es la necesidad que
satisface.

Bloque 2. Desempefio: mas alla del valor de la marca, el desempefio del producto en
si, es muy importante porque a través de él es que conocen la marca, por tanto,
ofrecer un producto de calidad es la base de una estrategia exitosa. La experiencia del
usuario con él, tiene que ser igual o superior a las expectativas acerca de la

marca. Este bloque responde a qué tan bien calificada esta la marca en cuanto a la
evaluacion de calidad y qué tanto satisface las necesidades del cliente.

Bloque 3. Imagineria o0 imagen de la marca: es lo que la gente piensa de una marca, es
un concepto abstracto que forman los clientes dependiendo de la experiencia directa o
indirecta que han tenido con la marca.

Dicha imagen es, a menudo, asociada con elementos demograficos, psico-
demograficos y sociodemogréaficos. Es decir, las personas asocian una determinada
marca con un perfil de cliente especifico (sus gustos, comportamiento, incluso; el
lugar donde se puede o no vender la marca, donde se consume el producto y con
quien), todas esas asociaciones estan en la imagen de la marca que tiene el cliente (pp.

64-65).



58

Todos estos rasgos de la personalidad, se construyen con los elementos presentes en
la estrategia creativa (en la forma de crear los spots publicitarios, la narrativa de la
marca, los colores, etc. (pp. 65-67)

Bloque 4. Opiniones acerca de la marca: los juicios de la marca son las opiniones que
construyen los clientes con base al desempefio de la misma y a la imagen que ha
creado. Los juicios pueden ser muchos, pero Keller (2008) indica cuatro
especificamente:

La calidad: es una actitud que asume el cliente respecto a la satisfaccion percibida de
sus necesidades por parte de la marca.

Credibilidad de la marca: este indicador mide si los clientes consideran que la
organizacion detras de la marca es buena, si se preocupa por ellos, y si tiene un
atractivo simple y diferenciador.

Consideracion de la marca: se refiere a que los consumidores la consideren como una
opcion en el momento de la decision de compra, este indicador es muy importante
porque implica la aceptacion de la marca, mas alla de que, en efecto, identifiquen
calidad y credibilidad en ella.

Superioridad de la marca: esto implica que el consumidor identifique cualidades y
atributos que no tenga ninguna otra marca (p. 68).

Bloque 5. Los sentimientos hacia la marca: se refiere a las emociones que evoca la
marca en el cliente. Keller (2008) sefiala 6 principales:

Calidez: cuando evoca un sentimiento de tranquilidad y una sensacion de calmay
paz.

Diversion: este tipo de sentimientos optimistas, hacen que los clientes se sientan

divertidos, despreocupados y alegres.
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Excitacion: es una emocién que produce en los consumidores la sensacion de jubilo y
vitalidad.

Seguridad: es la sensacion de comodidad, y autoconfianza que experimentan los
clientes con una marca.

Aprobacion social: es la sensacion que tiene el consumidor de que al usar una marca,
sera aprobado por la sociedad (pudiera asociarse con el prestigio).

Autorespeto: es la sensacion de orgullo y reconocimiento de si mismo que generan

algunas marcas.

En resumen, todos son sentimientos vitales para posicionar la marca, lo importante es qué

tan positivos sean cuando el consumidor la recuerde (pp. 68-71).

Bloque 6. Resonancia: esta Ultima etapa se refiere al nivel de identificacion que tiene
el cliente con la marca. La resonancia, describe cémo es esa relacion y el grado de
sintonia en que estan los clientes con la marca. Este indicador se mide en el grado de
intensidad o fortaleza del lazo psicoldgico entre el cliente y la marca, asi como “el
nivel de actividad ocasionado por esa lealtad” (Keller, 2008, p.72). La resonancia, a
su vez, se puede dividir en 4 categorias:

Lealtad de la conducta: se refiere a la frecuencia y la cantidad de las compras que
realiza un cliente.

Apego de las actitudes: se expresa en la satisfaccion que experimenta un cliente con
la marca, sin embargo, este indicador no garantiza que el cliente compre la marca,
puede preferirla, pero no comprarla.

Sentido de comunidad: la marca puede generar este sentido cuando los clientes y
usuario se sienten relacionados con las demas personas asociadas a la marca

(empleados, representantes de la compafiia, etc).
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- Participacion activa: se refiere a cuando los clientes se involucran con la marca e
invierten en ella tiempo, esfuerzo, dinero y otros recursos que van mas alla de las
compras que realicen. Esto incluye acciones como unirse a un club de la marca,
recibir e intercambiar notificaciones de la marca, visitar su sitio web, etc.

En sintesis, la resonancia del cliente con la marca tiene dos dimensiones: la intensidad,
que mide el apego y el sentido de comunidad y la actividad, que mide la frecuencia y
cantidad de compras y el nivel de involucramiento del consumidor con la marca (pp.72-74).

Figura 2. Piramide del valor de la marca basado en el cliente.

Etapas del Objetivo del desarrollo
desarrollo de la de la marca en cada
marca etapa
4. Relaciones Lealtad activa
0Wé hay detiy eintensa
de mi? *
Reacciones
3. Respuesta accesiblesy
&Clué me . positivas
puedes decir de Resonancia
ti? 1
I I Puntos de
semejanzay
| deferencia
2. Significado
¢Qué eresti? Juicio | Sentimientos |
I Conciencia
| profunda y
1. Identidad amplia de
; Qi o . ) marca
gladien eres Desempefio | Imé&genes

Prominencia

Fuente: Keller (2008, p. 60).

2.3. Bases Institucionales
Es importante acotar que toda la informacion presentada a continuacion fue obtenida
directamente de la ONG AVAA, especificamente del Website y el Dossier ProExcelencia

AVAA, 2019.
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2.3.1. Asociacion Venezolano Americana de la Amistad (AVAA).

La Asociacion Venezolano Americana de Amistad es una organizacion no
gubernamental fundada en 1942. Desde su fundacién ha promovido actividades orientadas a
reforzar los lazos de muchos afios de amistad entre los pueblos de Venezuela, Canada y
Estados Unidos.

Por ser una institucion sin fines de lucro, AVAA obtiene sus ingresos a través de
distintos eventos de recaudacion de fondos que apoyan su labor de formacion; al mismo
tiempo que fomentan el intercambio cultural entre estas naciones. (AVAA, 2019).

La AVAA a lo largo de sus 75 (ahora 77) afios de accion, ha desarrollado una
reputacion puablica e institucional importante, logrando excelentes indicadores de
credibilidad, imparcialidad y transparencia en el seno de la sociedad venezolana. (AVAA,
2019).

e Mision: promover y apoyar, la educacion integral y la formacion de jovenes
venezolanos con sentido de superacion y elevados valores sociales y morales, que
contribuyan al desarrollo arménico del pais, en un clima de convivencia y amistad
internacional, en alianza con personas y organizaciones comprometidas con
Venezuela (AVAA, 2019, parr.1).

e Vision: ser reconocidos como lideres en la ejecucidn de iniciativas de formacién de
jévenes profesionales comprometidos con el pais, con valores asociados al progreso
(AVAA, 2019, parr. 2).

e Valores:

-Vocacion social

-Etica

-Pasién por la excelencia
-Compromiso con nuestra misién

-Vision multicultural
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-Imparcialidad y tolerancia

-Responsabilidad por las acciones y resultados (AVAA, 2019, parr. 3).

Programas Educativos: la Asociacion Venezolano Americana de Amistad desarrolla
tres programas sociales en el area educativa. Su principal esfuerzo esté dirigido al
Programa Excelencia AVAA (ProExcelencia), propuesta que ha beneficiado

a jovenes de escasos recursos econdémicos durante sus cinco afios de estudios
universitarios en Venezuela.

Adicionalmente, AVAA esta respaldado por las embajadas de Estados Unidos y
Canada como el Centro de Asesorias Educativas para opciones de estudio en estos
paises (AVAA, 2019).

Membresia: AVAA financia sus programas de inversion social a través de distintos
aportes; donaciones directas de empresas y personas en Venezuela y Estados Unidos.
También se financia a través de otros productos cuyos fondos permiten cubrir gastos
indirectos, tales como el Torneo de Golf de la Amistad; la Feria Educativa

internacional (AVAA, 2019).

2.3.2 ProExcelencia.

La Asociacion Venezolano Americana de Amistad, a través de su Programa de

Formacion de Becarios, ha logrado impactar en los ultimos diez afios alrededor de 300

estudiantes egresados de carreras universitarias, de todas las universidades del Distrito

Capital. Estos estudiantes provienen de todas partes del pais, y de estratos socioecondmicos

deprimidos, quienes mediante el acompafiamiento del programa, lograron culminar con éxito

sus carreras, obteniendo paralelamente, una formacion por competencias basadas en las

establecidas por la Organizacion de Naciones Unidas, en su estudio acerca de las

competencias de profesionales del siglo XXI (Dossier ProExcelencia AVAA, 2019).

El programa trabaja con tres competencias centrales, Gerencia de si Mismo,
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Liderazgo Yy Ejercicio Ciudadano; y dos transversales, Trabajo en Equipo y Tecnologia de
Innovacion y Comunicacion. Ademas de esto, la obtencidn de un segundo idioma, (Inglés) y
la cultura del voluntariado como una actividad de vida, que les permite involucrarse con su
entorno, e intervenir para obtener cambios importantes en beneficio de toda la comunidad
(Dossier ProExcelencia AVAA, 2019).

Estos egresados o “Alumni”, se encuentran en la actualidad, ubicados en instituciones
publicas o privadas, ejerciendo sus carreras en posiciones relevantes, obtenidas de acuerdo a
su perfil profesional, y mantienen el contacto con la Asociacion, colaborando y participando
de las actividades que en esta se programen, en beneficio de los becarios activos. En aquellos
casos donde los “Alumni” se encuentren fuera del pais, el contacto se mantiene a distancia,
via Internet, y la colaboracién es muy valiosa a pesar de la distancia (Dossier ProExcelencia
AVAA, 2019).

Es importante destacar que en el afio 2017 el programa fue favorecido con el Premio
Arturo Uslar Pietri, como reconocimiento a Mejor Programa de Formacién del Afio, por la
Fundacién El Nacional, un periddico de importante trayectoria y amplia circulacion a nivel
nacional.

Ademas, se consiguio la certificacion de todo el programa por parte de la Universidad
De Carabobo, institucion publica de Educacion Superior de prestigio como casa de estudios,
y de amplio alcance en el pais. Ademas de la certificacion por parte del Instituto De Estudios
Superiores De Administracion (IESA), del componente Liderazgo, una de las competencias

asociadas al Programa (Dossier ProExcelencia AVAA, 2019).

2.4. Bases Legales
Para finalizar el contenido del Marco teorico, se sefialaran a continuacion las bases
legales sobre las cuales se sustentan las ONG en Venezuela y por supuesto, AVAA. Estas

son: La Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela (1999), el Codigo Civil



Venezolano (1982), Ley de Responsabilidad Social en Radio Television y Medios

Electronicos (2011), la Ley de Impuesto Sobre La Renta (2014) y Ley de Impuesto sobre

Sucesiones, Donaciones y demas ramos conexos (1999).

Tabla 1. Bases Legales
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LEY

ARTICULOS

RESUMEN

Constitucién de la
Republica

Bolivariana de

Venezuela. (CRBV,

1999)

Cédigo Civil (1982)

Titulo I11. De los
Derechos
Humanos,
Capitulo VII. De
Los Derechos

Econdémicos:

Art. 52

Art. 118

Art. 19

Art. 20

Titulo VI. De las

donaciones:

Art. 1.431

Toda persona tiene derecho a asociarse de
forma licita y se reconoce el derecho de los
trabajadores y trabajadoras, asi como de la
comunidad para desarrollar asociaciones de
caracter social y participativo en las que
podran desarrollar cualquier tipo de actividad

econdmica siempre y cuando sea regido por la

ley.

Estos dos articulos son los principales para
justificar la existencia de organizaciones como

AVAA.

Las Asociaciones pueden ser también
personalidades juridicas con deberes y
derechos. Especificando que la personalidad
sera adquirida con la protocolizacion de su
acta constitutiva en la Oficina Subalterna de
Registro del Distrito en que hayan sido

creadas, en la cual sera archivado un ejemplar



Art. 1.432

Capitulo I1. De la
forma vy efecto de

las donaciones:

Art. 1.434

auténtico de sus Estatutos. De igual manera,
estas entidades slo podran crearse con un

objeto de utilidad general.

En este sentido, se precisa que las donaciones
se definen como el contrato por el cual un
individuo transfiere de manera gratuita una
cosa u otro derecho de su patrimonio a otra
persona que lo acepta. Considerado la
donacion como la liberalidad hecha por
agradecimiento, consideracion o especial
remuneracion al donatario. Se describe que la
donacion queda extinta con la defuncion del
donante o en caso contrario de que el contrato
resulte una voluntad distinta. Ademas, se
expresa que las donaciones hechas a los
cuerpos juridicos no pueden aceptarse sino
conforme a sus reglamentos. Este punto es
clave para las ONGs, pues ellas son
personalidades juridicas de derecho y deben
regirse por tales articulos. En el caso de las
donaciones, queda claro cuando la donacién
proviene de una persona natural o cuando

proviene de otra persona juridica.
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Ley de
Responsabilidad
Social en Radio
Television y
Medios
Electronicos

(2011).

Ley de Impuesto
Sobre La Renta

(2014)

Ley de Impuesto

Capitulo 11. De la
difusion de
mensajes:

Art. 9

Numeral 3:

Art. 14

Art. 9

so Fuente: Elaboracion propia.

Donaciones y
demas ramos

conexos. (1999)

La publicidad dirigida a la solicitud de fondos
con fines benéficos debe identificar
claramente la persona natural o juridica que
administrara los fondos y la labor social a la

que seran destinados.

Esta Ley de caracter impositivo, aclara que las
ONGs y demaés instituciones estan exentas de
pagar dicho impuesto. Justificando ante la
Administracion Tributaria que reune las

condiciones para el disfrute de la exencion.

El Ejecutivo Nacional podré exonerar del
impuesto a ciertos tipos de Instituciones sin
fines de lucro. Tales como:

1) Las entidades cuyo objeto sea de caracter
cientifico, docente, artistico, cultural,
deportivo, recreacional o de indole similar. Y
2) entidades privadas sin fines de lucro, que se
dediquen principalmente a realizar actos
benéficos, de proteccion social o con destino a
la fundacién de establecimientos de la misma

indole.
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CAPITULO 111

Marco Metodoldgico

3.1. Nivel de la investigacion

Segun Arias (2016) el nivel de la investigacion se refiere “al grado de profundidad
con el que se aborda un objeto o fenomeno de estudio” (p. 23). Seglin este autor, existen tres
niveles que van desde el mas superficial, hasta el mas profundo en el siguiente orden: nivel
exploratorio, descriptivo y explicativo (pp. 24-26).

Para efectos de la investigacion, el nivel seleccionado fue exploratorio-descriptivo, es
decir, que llegd hasta una profundidad media.

Por un lado, la investigacion exploratoria, es definida por Arias (2016) como “aquella
que se efecttia sobre un tema u objeto desconocido o poco estudiado, por lo que sus
resultados constituyen una vision aproximada de dicho objeto” (p. 23).

La investigacion, respondid a este nivel porque el branding del Programa Excelencia
de AVAA (ProExcelencia AVAA), asi como su estatus de posicionamiento, no habia sido
objeto de estudio previamente, por lo que la informacion que se tenia sobre estas areas era
muy poca. De hecho, a través de este trabajo especial de grado, se realiz6 por primera vez
una investigacion de este estilo para la ONG y servira de insumo para futuras investigaciones.

Por otro lado, es también una investigacion descriptiva porque segun lo indicado por
Arias (2016) “consiste en la caracterizacion de un hecho, fenomeno, individuo o grupo con el
fin de establecer su estructura o comportamiento” (p.24). En este caso, dichos fendmenos

fueron el branding y el posicionamiento, especificamente de ProExcelencia AVAA.

3.2 Disefio de la Investigacion
Arias (2016), sefiala que el disefio de la investigacion es la estrategia general que
adopta el investigador para responder a su problema y esta definido por el origen de los datos

(primarios en el caso de campo y secundarios en el caso documental (p. 27). En este caso, la
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investigacion responde a un disefio mixto (documental y de campo) ya que la informacion fue
recibida de fuentes primarias y secundarias.

Por un lado, se realizd una documentacion previa a partir de materiales impresos y
digitales referentes al branding, el posicionamiento, las ONGs y, por supuesto, sobre la
Asociacion Venezolano Americana de Amistad y el Programa Excelencia que son el caso de
estudio. Mediante los cuales se analizo los datos para conocer la teoria sobre el tema y la
relacion existente entre ambos fendmenos.

Por otro lado, se obtuvo datos de fuentes primarias a través de las entrevistas y
encuestas realizadas, por lo que se califica como una investigacién de disefio de campo,

definida por Arias (2016) de la siguiente forma:

Consiste en lo recoleccidn de datos directamente de los sujetos investigados, o
de la realidad donde ocurren los hechos (datos primarios), sin manipular o
controlar variable alguna, es decir, el investigador obtiene la informacién pero

no altera las condiciones existentes. (p.31)

3.3. Enfoque de la investigacion

La investigacion tiene un enfoque mixto. Segin Hernandez et al. (2014), este tipo de
estudio “implica un conjunto de procesos de recoleccion, analisis y vinculacion de datos
cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio o una serie de investigaciones para
responder a un planteamiento del problema” (p. 532).

En el trabajo de investigacion se emplean tanto entrevistas como encuestas de las
fuentes involucradas. Las primeras, permiten ver las posturas y visiones de los consultados,
mientras que las segundas, presentan no solo opiniones sino también datos medibles y

cuantificables debido a que incluyen preguntas cerradas. En el estudio se manejan datos
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cuantitativos y cualitativos y a partir de la interpretacion de los resultados, se realiz6 un

andlisis que permite contrastarlos.

3.4. Poblacion y Muestra

3.4.1. Poblacién.

Segun Arias (2016) “Una investigacion puede tener como proposito el estudio de un
conjunto numeroso de objetos, individuos, e incluso documentos. A dicho conjunto se le
denomina poblaciéon” (p.81).

Debido a que la poblacion relacionada con el Programa Excelencia AVAA es
amplia, se trabajo solo con la poblacion accesible que, “también denominada poblacion
muestreada, es la porcién finita de la poblacién objetivo a la que realmente se tiene acceso y
de la cual se extrae una muestra representativa” Ary, Jacobs y Razavieh (1989) (citado en
Arias, 2016, p.82).

Una vez definida la poblacion accesible, se selecciond una muestra que tuviera una
caracteristica en comudn y que incluy6 sélo a aquellas personas que habian conocido a la
organizacion y al programa durante el periodo de tiempo en el que se desarroll6 la
investigacion (junio de 2018 a abril de 2019), lo cual redujo la poblacion a becarios, aliados y

mentores.

3.4.2. Muestra.

Segun Arias (2016), la muestra es “Un subconjunto representativo y finito que se
extrae de la poblacion accesible” (p. 83).

En este trabajo se aplico el muestreo probabilistico o aleatorio, tomando en cuenta que
es “un proceso en el que se conoce la probabilidad que tiene cada elemento de integrar la
muestra” (Arias, 2016, p. 83). Ademas, fue un muestreo por conglomerados que “parte de la

division del universo en unidades menores denominadas conglomerados. Mas tarde se
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determinan los que serdn objeto de investigacion o donde se realizara la seleccion” (Arias,
2016, p. 85), en este caso, fueron becarios, aliados y mentores.

Ary et al (1989) (citado en Arias, 2016) indican que en investigaciones descriptivas se
recomienda seleccionar entre 10% y 20% de la poblacidon accesible. Por otra parte, Ramirez
(2010) (citado en Avrias, 2016), sefiala que son varios los autores que recomiendan trabajar en
investigaciones sociales, con aproximadamente, un 30% de la poblacion. En este caso, se ha
seleccionado el 25% de la poblacion para estar en un punto medio.

A continuacion se sefiala la tabla 2, en la que se indica la distribucion de la poblacion
y la muestra del estudio.

Tabla 2. Distribucion de la Poblacion y Muestra del Estudio

Conglomerado Poblacién  Afijacion Muestra

Proporcional

Becarios 210 25% 52
Aliados 21 25% 06
Mentores 60 25% 15
Total 291 75% 73

Fuente: elaboracion propia.

3.5 Tecnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Sefiala Arias (2016) que por técnicas se entenderd “el procedimiento o forma
particular de obtener datos o informacién” (p.67). En el presente trabajo, las técnicas usadas

fueron la documentacion, que comprende la busqueda de datos “obtenidos y registrados por
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otros investigadores en fuentes documentales: impresas, audiovisuales o electronicas” (Arias,
2016, p. 27).

En la investigacion también se empled la entrevista por ser, segiin Arias (2016) “una
técnica basada en un didlogo o conversacion “cara a cara”, entre el entrevistador y el
entrevistado acerca de un tema previamente determinado, de tal manera que el entrevistador
pueda obtener la informacién requerida” (p. 73).

Estas entrevistas fueron de tipo semi-estructurada (existe una guia de preguntas, pero
se pueden realizar otras que se originen en el desarrollo de la conversacion) y fueron
aplicadas a profesionales calificados en el area del branding y especialistas en el tercer
sector, con el objetivo de conocer cudles son los elementos constitutivos del branding y
cdmo son las estrategias basadas en esta disciplina aplicables a ONGs.

De igual manera, se realizaron entrevistas a la directiva y personal de comunicaciones
de la organizacion objeto de estudio (AVAA), especificamente sobre el Programa
Excelencia, para conocer como se ha desarrollado el branding de la marca. (Ver entrevistas
completas en Anexos).

Estas entrevistas permitieron responder a una de las interrogantes planteadas en la
formulacién del problema y contrastar los resultados de ambos perfiles (especialistas en el
area y personal de ProExcelencia AVAA) con los resultados de las encuestas, que fueron la
tercera técnica empleada.

Las encuestas fueron de tipo cuestionario, definido por Arias (2006), como:

La modalidad de encuesta que se realiza de forma escrita mediante un
instrumento o formato en papel contentivo de una serie de preguntas. Se le
denomina cuestionario auto administrado porque debe ser llenado por el

encuestado, sin intervencion del encuestador. (p. 74).
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El cuestionario fue mixto, ya que estuvo compuesto por preguntas combinadas, es
decir, abiertas y cerradas, de seleccion simple y de seleccion multiple, enfocadas en dar
respuesta a la Ultima interrogante de esta investigacion: como ha sido la estrategia de
branding aplicada por ProExcelencia AVAA para posicionarse entre junio de 2018 y abril de
20109.

Dicho cuestionario se dividio en dos partes: Branding y Posicionamiento y las
preguntas estan basadas en los indicadores del cuadro de variables de la investigacion y en el
modelo de Keller (2008, pp. 75-76) para medir posicionamiento el cual sugiere una serie de
preguntas por cada bloque, sin embargo, para efectos de la investigacion, se seleccionaron las
preguntas adecuadas segun la naturaleza del objeto de estudio. (\VVer cuestionarios completos
en Anexos).

Es una investigacion confiable ya que cada uno de estos instrumentos fueron
evaluados mediante una triangulacion entre la teoria, la informacion suministrada por los
calificados en el area y los datos recabados sobre la organizacion, en virtud de dar respuesta a
variables e indicadores especificos de los objetivos de la investigacion, asi por ejemplo, hay
objetivos que seran respondidos con las entrevistas y otros con los cuestionarios, de acuerdo a

la informacion requerida.

3.6 Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Segln Arias (2016), las técnicas de procesamiento son “el punto en que se describen
las distintas operaciones a las que seran sometidos los datos que se obtengan” (p. 111). Es
decir, describir como sera el proceso que se utilizara para el manejo de la informacion
recaudada. En cuanto al analisis de datos, segun el mismo autor, permitira definir las
técnicas, ya sean ldgicas o estadisticas, que serviran para evaluar y dar una conclusion de lo

que arrojan los datos recolectados.
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El andlisis de datos es de acuerdo a un estudio mixto, ya que se analizaron datos
cualitativos y cuantitativos. Por ejemplo, hubo resultados que responden a cuantas personas
recuerdan un logo o una tipografia, pero también se conocieron las opiniones de la poblacion
en aspectos que no pueden ser cuantificables, como el sentimiento que posee un individuo
sobre la marca, por ejemplo.

Se presentaron en conjunto los hallazgos en ambos instrumentos, las entrevistas y los
cuestionarios, de tal manera que pudo hacerse un compendio entre las opiniones de los
profesionales en branding, el personal encargado de la gestion de la marca en AVAA y los

encuestados.

3.7. Sistema de Variables e Indicadores

Variables.

Entre los aspectos relacionados a la investigacion, se identifica la operacionalizacion de las
variables que segun Sabino (2008), es “El proceso que sufre una variable o un concepto en
general, de modo tal, que a ella se le encuentran los correlatos empiricos que permiten
evaluar su comportamiento efectivo” (p.89).

De acuerdo a Bernal (2006), el sistema de estas consiste en desglosarlas “en aspectos
sencillos, que permiten la mayor aproximacion para poder medirla” (p.285). Dichas
definiciones establecen la separacion de las mismas en elementos manejables, de tal forma,
que se puedan medir, siendo para ello necesario definir las dimensiones y los indicadores.

Segun Arias (2016, p. 59) las variables dependiendo de su nivel de complejidad
cualitativo o cuantitativo pueden presentarse simples o complejas. En el caso de las variables
complejas deben descomponerse en dimensiones, ya que por su haturaleza no pueden ser
estudiadas como un todo.

-Una dimension, segtin el mismo autor “es un elemento integrante de una variable

compleja, que resulta de su analisis o descomposicion” (p. 60). Una vez definidas estas se
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procede a evaluar los indicadores, ya que seran los elementos que indiquen como se

manifiesta la dimension. Segun Arias (2016) “Un indicador es un indicio, sefial o unidad de

medida que permite estudiar o cuantificar una variable o sus dimensiones” (p. 61).

Para efectos de la investigacion, la Matriz de Variables e Indicadores se desgloso de de la

siguiente manera:

Tabla 3. Matriz de Variables

Objetivo Variables Dimensiones Indicadores Sub-indicadores
-Unica o paraguas
-Individual
Conocer los elementos
. -Mixta
que constituyen el Elementos que -La marca -Tipos de marca
branding para saber constituyen el -Submarca
cudles estan presentes i
. branding -Co-marca
en la estrategia de
ProExcelencia
-Logotipo
_Enfoque de disefio  ~Simbolo
-Logo simbolo
-Color (es)
corporativo (5)
-Identidad -Tipografia

Corporativa

-Enfoque

organizacional

-Cultura (creencias,
valores, pautas de
conducta)
-Filosofia (\Valores,

misién y vision)



Analizar como son las
estrategias de branding
institucional, para saber
cdémo se ha desarrollado
la estrategia de

ProExcelencia.

Estrategias de
branding en
organizaciones no

gubernamentales

-Comunicacion de
la identidad

corporativa

-Imagen

Corporativa

-Analisis del

mercado

-Analisis de la
situacion actual de

la marca

-Conducta
Corporativa (Saber

Hacer)

-Comunicacion
(Hacer Saber)

-Publico objetivo

- Competidores

-Nuevos productos
0 mercados

-Audiencias claves
determinadas
(stakeholders)

-Mensajes Claves

-Procedimientos

75

-Conducta interna

Directivos y Staff

-Conducta externa
Comportamiento
comercial y
comportamiento

institucional

-Comunicacién

comercial

-Comunicacion
institucional
(Lenguaje, objetivos

y publicos)

-Pdblico Interno
-Pablico Medio

-Plblico Externo

-Camparias

-Técnicas



Identificar los pasos que
permiten posicionar Posicionamiento
una marca para

determinar en qué

estatus esta el

Programa Excelencia de

AVAA.

-Tratamiento de la
identidad

La comunicacion

de la marca

-Prominencia

-Desempefio

-Imagen

-Juicios
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previos con -Evaluacién (métodos

resultados positivos  de)

-ldentidad visual

- Identidad

Corporativa

-Objetivos

Estratégicos

-Estrategia de -Medios tradicionales
medios
-Medios BTL
-Posicionamiento
SEO
-Brand Name

-Estrategia de -Calidad percibida

contenidos (Cifras y resultados)
-Storytelling

-Calidad

-Credibilidad

-Consideracion -
Superioridad de

marca



-Sentimientos

Resonancia

-Calidez
-Diversion

-Excitacion
-Seguridad

-Aprobacion Social

-Autorespeto

-Lealtad de la
conducta
-Apego de las
actitudes
-Sentido de
comunidad

-Participacion activa

77

Fuente: Elaboracién propia.
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CAPITULO IV
Analisis e Interpretacion de los Resultados

Luego de culminar la etapa de recoleccion y procesamiento de datos, se inicia la fase
de andlisis e interpretacion de los resultados. Segun Selltiz, Jahoda & Deutsch (1976) (citado
por Balestrini, 2006), el propoésito del analisis es “Resumir las observaciones llevadas a cabo
de forma que proporcionen respuestas a las interrogantes de la investigacion”. (p. 169).

En este capitulo se presentaron los resultados del cuestionario aplicado a las 73
personas relacionadas con el Programa Excelencia (aliados, mentores y becarios), para dar
respuesta a los objetivos especificos. Dichos resultados, son analizados cuantitativamente y
cualitativamente cotejando, en algunos casos, con la documentacion tedrica previa y las
respuestas de las entrevistas realizadas tanto a los profesionales calificados en branding como
al personal de (AVAA). Las preguntas y los resultados se presentan a continuacion:

Nota: Para efectos del cuestionario, las respuestas estan divididas en los tres perfiles de la
poblacién a estudiar. Estas respuestas seran plasmadas e identificadas mediante las letras (B)
becarios, (A) aliados y (M) mentores. De esta manera, en los graficos de barra las mismas
seran representadasasi: e W A M

La Marca

1. ¢Conoce usted el Programa Excelencia AVAA (ProExcelencia)?

® ® Si No
Grafico 1. Recordacion de marca.
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Toda organizacion no lucrativa debe su existencia a lo transmitido mediante la marca.
Para Aaker y Joachimsthaler (2000) resulta ser la fuente principal de ventaja y un activo
estratégico. Esta, puede ser transmitida a través de la marca Unica o también apoyarse en la
linea de marcas que la subyacen. En este contexto, Gutiérrez (2019) considera que “la marca
es el principal activo de una organizacion, por ende, representa la identidad y los valores de la
misma” (D. Gutiérrez, comunicacion personal, 26 de mayo, 2019).

ProExcelencia, “es una marca mixta, ya que es la combinacion con la marca AVAA”
(C. Gonzélez, en comunicacion personal, 23 de mayo de 2019). De modo que el programa se
conoce a través de ella, de hecho, el personal de AVAA que fue entrevistado, solia referirse
al programa como ProExcelencia AVAA o a los becarios como “los becarios AVAA”.

En el cuestionario aplicado a la muestra, los resultados arrojan que el 96.1% de los
becarios conoce la marca ProExcelencia; en el caso de los aliados el 83.3% sefiala hacerlo, y
para 93,3% de los mentores la marca es conocida. Por lo que puede deducirse que en general
la marca posee buen reconocimiento.

Ademas de la caracteristica inmaterial de la marca, ésta también suele ser reconocida
a nivel visual por el logo, tipografia y colores corporativos por lo que también se realizaron

las siguientes preguntas desde el enfoque de disefio:

Enfoque de disefio
El logo.

2. Entre los siguientes: ¢cudl es el logo de AVAA?

N
¥ | A

M

Opcion 1 Opciodn 2 Opciodn 3 Opcion 4

Respuestas:
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@ Opcionl
@ Opcion2

Opcidn 3
® Opcion 4

Grafico 2. Logo de la organizacion.

Los autores consultados, consideran que el logo constituye la denominacion
corporativa y en algunos casos, la marca. (Capriotti, 2009 y Villafafie, 1999). Por lo tanto, es
un elemento visual que la marca debe valorar en gran medida, ya que es la representacion
fisica, si se quiere, de una marca. En este punto, Gutiérrez (2019) sefialé que el logo "forma
parte, pero es uno de los elementos finales, esta en un puente entre marca y mercadeo. El logo
viene del nombre, el nombre de la idea™ (D. Gutiérrez, comunicacion personal, 26 de abril,
2019). Sin embargo, para el personal de AVAA, los logos son sumamente representativos de
su identidad como marca y organizacion, por ejemplo, José Iglesias (2019), actual Project
Manager de AVAA, indicé que el logo de la organizacion representa la union o amistad entre
Venezuela, Estados Unidos y Canada, lo cual es uno de los pilares fundacionales de AVAA
(J. Iglesias, comunicacion personal, 17 de mayo, 2019).

Dicho esto, resulta de interés sefialar que, 86.3% de los becarios selecciond la opcion
2, que en efecto corresponde al logo de AVAA. Sin embargo, hay un 13,7% que no lo

reconocio entre las opciones y por el contrario, seleccioné otros logos relacionados con la
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organizacion. En el caso de los aliados y mentores, la mayoria selecciond el logo correcto,
conun 85.3% Yy 76,9% respectivamente.

Se destaca que en dicha pregunta se refiere al logo de AVAA, que viene a ser la
marca paraguas. Las otras opciones responden a logos de las sub-marcas de AVAA. Esto
evidencia, que a pesar de que, hay una parte de los encuestados (18,6%) que no asocia a

AVAA con su logo, si lo hace con alguno que pertenece a su portafolio de marcas.

3. ¢Reconoce usted el siguiente logo?

%\
I%I
® ® Si No

B

Graéfico 3. Logo de la marca ProExcelencia.

El logo mostrado a los encuestados en esta pregunta, corresponde al de
ProExcelencia, "la marca estrella de AVAA", por ende, el reconocimiento de esta marca es
importante para ellos. Garcia (2019) sefiala que "el manejo de marca esta vinculada la imagen
y valores que quiere transmitir la organizacion” (M. Garcia, comunicacion personal via

online, 8 de abril, 2019). ProExcelencia es en si, el objeto de esta investigacion. Segun puede
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verse en los gréficos, el 98% de los becarios reconocio el logo del programa, mientras que en
el caso de los aliados fue el 50% y los mentores el 69, 2%.

En estos resultados puede evidenciarse, por un lado, que los becarios tiene mayor
recordacion de la marca ProExcelencia que el resto de los stakeholders en el estudio y, por
otro lado, que hay un rango mayor de los aliados y mentores que no reconoce el logo de
ProExcelencia, pero si el de AVAA. Si se comparan estos resultados con los
correspondientes a la pregunta no2, puede deducirse que los becarios tienen recordacion del
logo de ProExcelencia y AVAA, mientras los mentores y aliados, tienen mas recordacion de
la organizacion que de la marca.

Tipografia.

4. ;Cudl de las siguientes, es la tipografia de ProExcelencia?

@ VELOZ MURCIELAGO HINDU

@ VEL0Z MURCIELAGO HINDU
@ VELOZ MURCIELAGO HINDU

-

Respuestas:

=

B
Graéfico 4. Tipografia de la marca.

La tipografia de ProExcelencia se llama Tiza y pertenece a la familia de las tipografias
fantasia. Entre las opciones, la respuesta correcta era la 2, representada con el color rojo. De

acuerdo con los resultados obtenidos, la mayoria de los becarios (84,3%), indicé la opcion
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correcta, pero en el caso de los aliados la respuesta fue acertada solo por el 33.3% de la
muestra. Ahora bien, en el caso de los mentores, la respuesta correcta fue seleccionada solo
por solo el 7.7% de ellos, esto significa que pocos de los miembros de estos Gltimos dos
grupos reconocen la tipografia, que es uno de los principales elementos de la identidad
corporativa desde el enfoque de disefio.

Enfoque Organizacional

Cultura.

El primer elemento de la identidad corporativa desde el enfoque organizacional, es la
cultura, definida por Capriotti (2009) como las creencias, valores y pautas de conducta
compartidas por los miembros de la organizacion, y que se reflejan en sus comportamientos,
en este sentido, la técnica con la que se recab0 esta informacion fue a través de las entrevistas
realizadas a los miembros del staff.

José Iglesias, Project Manager de AVAA, personifico a AVAA como ““ una profesora
universitaria apasionada millenial, porque es alguien que le gusta ensefiar, se esfuerza en
transmitir lo que quiere a sus alumnos, pero no pierde ese estilo cool que le exige su ptblico”
(comunicacion personal, 17 de mayo, 2019). Esta declaracién indica algunos rasgos de la
personalidad de la organizacion y sus pautas de conducta.

AVAA estd conformada por un grupo de personas que actian con un “altisimo nivel
de cohesion” (B. Meneses, en comunicacion personal, 20 de mayo, 2019) quién también
indicé que los valores de AVAA son “el compromiso, respeto, consideracion, honestidad,
honorabilidad, puntualidad, el amor, la solidaridad, la cooperacion”.

Por su parte, Gonzélez (2019) indic6 que en la organizacion se tiene un “staff
dedicado, profesional, apasionado y absolutamente inspirado en por quienes trabajan (los
becarios)” (comunicacion personal, 23 de mayo, 2019).

Otro de los elementos, es la filosofia de la organizacion que incluye la mision, vision

y valores (Capriotti, 2009).



Filosofia.

5. ¢Con qué rasgos asocia usted ProExcelencia?
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Graéfico 5. Valores de la organizacion.

Los valores de la marca representan la forma en que la organizacion hace sus

negocios, son los implementados por la organizacion cuando crean productos y son los

valores y principios de relacion, aquellos que manejan las interacciones entre los miembros

internos o externos a la organizacion. Capriotti (2009, pp. 139-141). Para Meneses (2019)

“Los valores de AVAA son los que deberia tener la sociedad venezolana” (B. Meneses,

comunicacion personal, 20 de mayo, 2019). En esta pregunta se le solicit6 a la muestra que

indicara dentro de las opciones, con qué rasgos asociaba a ProExcelencia, entre los cuales

estaban la mayoria de los valores de base de AVAA, y ademas se les dio la opcion de indicar

otros fuera de las opciones. El encuestado podia seleccionar todas las opciones que

considerara.

Los resultados del estudio, tal como se observa a través del grafico 5, sefialan que en

el caso de los becarios, los valores con mayor porcentaje fueron Pasién por la Excelencia

(84,3%), Vocacion Social (72,5%) y Progreso (62,7%).
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En el caso de los aliados, los porcentajes mas altos fueron para los valores
Responsabilidad (66,7%), Etica (66,7%) y Juventud (50%). Por ltimo, los resultados mas
altos por parte de los mentores fueron Pasion por la Excelencia (80%), Compromiso con
nuestra mision (60%) y Juventud (60%).

En el caso de AVAA, los valores representan "las posturas y la conducta con la que
vamos a mostrar lo que hacemos a nuestros publicos y los mas importantes para ellos son la
ética, la solidaridad y la inclusion™ (C. Gonzalez, comunicacion personal, 23 de mayo, 2019).

Que las personas asocien a la marca con sus valores, es importante porque de acuerdo
con Garcia (2019) los valores “constituyen el relato de la marca" (M. Garcia, comunicacion

personal via online, 8 de abril, 2019).

6. Indique ¢cudl es la misién de AVAA?

B A
® Trabajar con determinacion en los asentamientos informales para superar la pobreza.
e Promovery apoyar, la educacion integral y la formacion de jovenes venezolanos.
o Promover la amistad y voluntad entre Venezuela y USA a través del intercambio

cultural e idioma.

e Promover y defender los derechos humanos, especialmente la libertad de expresion.

Gréfico 6. Mision de la organizacion.
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Cuando se habla de identidad corporativa, el primer elemento que se menciona es la
mision de la organizacion, en eso coinciden los entrevistados (Garcia, 2019; Gonzalez, 2019;
Gutiérrez, 2019; Iglesias, 2019). En esta pregunta, se le solicito a la muestra seleccionar la
mision de AVAA entre un grupo de cuatro opciones. Para Gutiérrez (2019) “hay que tener
una organizacion clara donde se diga, qué hacemos, como lo hacemos, porqué lo hacemos; ya
que esta sera la inica manera que luego podamos vender” (la filosofia) (D. Gutiérrez,
comunicacion personal, 26 de mayo, 2019). De acuerdo con los resultados obtenidos, no
todos tienen claramente identificada la mision de AVAA. La opcion correcta era la segunda,
que en este caso estaba identificada con el color rojo.

De acuerdo a los resultados, de los becarios (84,3%), y mentores (73,3%)
respectivamente, seleccionaron la opcion correcta, no obstante, la mayoria (66,7%) de los
aliados selecciond la opcién 3, que corresponde a la mision del Centro Venezolano
Americano (CVA). Claudia Gonzalez (2019), Directora Ejecutiva de AVAA, indico que,
para el momento, los aliados “tienen un rol importante porque estan sumando gente que
apoye a AVAA y ProExcelencia". Sin embargo, este tltimo resultado indica una inclinacion

de los aliados hacia una misién que no es la que estan apoyando.
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La Comunicacion Corporativa

Conducta Corporativa.

7. ¢Como considera que es la conducta de los miembros de ProExcelencia AVAA

(staff)?
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Graéfico 7. Conducta Corporativa Interna (Staff).

La conducta interna (staff) constituye un factor de la comunicacion de una marca y la
organizacion a la que pertenece. Gonzalez (2019), indico que tienen un staff "dedicado,
profesional, apasionado y absolutamente inspirado en por quienes trabajamos (los becarios)"
(C. Gonzalez, comunicacion personal, 23 de mayo, 2019). Por su lado, Bapssy Meneses,
Gerente de Programas Educativos, indico que existe un "altisimo nivel de cohesion entre el
staff” (B. Meneses, comunicacion personal, 20 de mayo, 2019).

Segun el grafico, la mayoria de las respuestas se concentran en las dos primeras
opciones “Excelente” y “Muy buena”, que a su sumatoria arroja un 96,1%; 86,7%; 100% en
total. Becarios, Mentores y Aliados; respectivamente. Es decir que lo que comunica el staff

con su conducta es bien percibido por su publico.
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8. ¢Como considera que es la conducta de los becarios ProExcelencia AVAA?

\_/ _
B

Excelente
Muy buena
Buena
Regular
Mala

Muy mala

Grafico 8. Conducta Corporativa Interna (Becarios).

Segun Capriotti (2009, p. 24.) a través de las pautas de conducta los miembros de la
organizacion transmiten los modelos de comportamientos de la cultura, las creencias y los
valores de la organizacion.

Segun lo expresado en entrevista por Gonzalez (2019) los becarios son Excelentes (C.
Gonzélez, comunicacion personal, 23 de mayo, 2019), opinidn que coincide con la expresada
por la mayoria de los encuestados: 66,7% en el caso de los aliados y 71,4% en el caso de los
mentores. Sin embargo, la mayoria de los becarios (47,1%) calificaron su conducta como

“Muy buena”.
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9. ¢En qué medida considera que ProExcelencia satisface sus necesidades?

93.9%
83.3%
B A

® ® SiNo

Grafico 9. Conducta externa.

Se refiere al comportamiento que tiene la organizacién con los diferentes publicos con
los que se relaciona “hacia afuera”. (Capriotti, 2009). Por ende se buscé conocer en qué
grado la organizacion mantiene a sus publicos satisfechos con sus acciones. De acuerdo con
los resultados obtenidos, en el grafico No. 9, se observa que el 93.9% de los becarios
manifiesta estarlo, seguido de los aliados quienes con un 83.3% sefial6 estar satisfecho con
las acciones de la organizacion. Siendo el 73.3% el porcentaje de satisfaccion de los

mentores.



90

Comunicacién (Hacer Saber).
La Comunicacion Comercial
10. ¢Ha asistido como invitado a algin evento realizado por AVAA en el tltimo afio? (AGA,

Torneo de Golf, FEI, otro).

® ® si No

Gréfico 10. Comunicacion comercial.

Segun Capriotti (2009) la comunicacion comercial es la que ejecuta la organizacion
para llegar a los usuarios actuales y potenciales. Dentro de las principales acciones de
comunicacion de AVAA, figuran los cuatro eventos que realizan durante el afio, de los cuales
dos, son de recaudacion para ProExcelencia; la Asamblea General Anual (AGA) y la fiesta
de navidad para los becarios. Estos eventos son publicos y apoyan el posicionamiento de la
marca ProExcelencia. Ademas, en los eventos se extiende la invitacion a personas ajenas al
programa o al circulo de comunicaciones frecuente a que se conviertan en facilitadores de
alguna actividad y luego se les presenta el programa de mentoria, segin Meneses
(comunicacion personal, 20 de mayo de 2019)

Los resultados obtenidos sefialan que el 64.7% tanto de los becarios como aliados no
ha asistido a algun evento en el Gltimo afio, mientras que en el caso de los mentores, este

nlmero es superior con un 83.3%.
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Comunicacion institucional

11. Indique cudles canales de comunicacion de AVAA conoce usted
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Gréfico 11. Comunicacion institucional. Canales de comunicacion.

Durante el Gltimo afio, la estrategia de branding de AVAA y de ProExcelencia ha
consistido en potenciar el alcance que tienen sus canales de comunicacién. Por un lado,
Iglesias (2019) indicd que ha generado contenidos como Héroe Sin Capa , que han ayudado a
aumentar el engagement. Segun el informe de RRSS de enero de 2019, la cuenta de la marca
en la red social Instagram, crecid de 1668 seguidores en abril de 2018, a 3000 en el cierre de
febrero de 2019. (J. Iglesias, 17 de mayo, 2019) (Ver figuras 4, 5y 6 en Anexos).

Por su parte, Gonzalez (2019) indicé que en el ultimo afio han desarrollado una
estrategia que contempla el envio de boletines de noticias mensualmente, con llamados al
website y a las Redes Sociales (C. Gonzélez, comunicacion personal, 23 de mayo, 2019).

Segun los resultados del cuestionario, en efecto esos son los canales que mayormente
conocen los participantes, sin embargo hay varios datos que conviene precisar: El puntaje

mas alto de los becarios (90,2%) fue en la red social Instagram, en la que precisamente
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AVAA se ha enfocado en darles reconocimiento como parte del branding de ProExcelencia y
los contenidos de Héroe Sin Capa. (J Iglesias, comunicacion personal, 17 de mayo, 2019).
El 46.7% de los mentores sefialé tener conocimiento del Boletin de Noticias mientras el
26,7% indicd no conocer ninguno de los canales de comunicacion de AVAA. Para el caso de
los aliados los puntajes mas altos (66,6%) se encuentran en el website y el Instagram.
Imagen Corporativa
12. ¢Considera usted que ahora tiene una imagen diferente de ProExcelencia respecto a

la que tenia antes de formar parte de éI?

® ® sSi No

Graéfico 12. Imagen de la marca.

Recordando lo planteado por Ind (1990, p. 6), la imagen corporativa es lo que un
determinado publico percibe sobre una organizacién mediante la acumulacién de los
mensajes que haya recibido.

De acuerdo a los resultados, en su mayoria, las personas que estan relacionadas con
ProExcelencia, han tenido un cambio en la imagen que tenia sobre el programa. El porcentaje
es el siguiente: 91,8%; 83,3%, y 73.3% de becarios, aliados y mentores; respectivamente.
Cabe acotar que esta era una pregunta abierta. A pesar de que fueron graficadas de manera
“si” y “no”, se pueden recoger algunas de las frases que indicaron los encuestados de por qué

tienen ahora una imagen diferente: -Si, mayor sensibilidad y pertenecia con mi pais. -Si,

ahora conozco un poco mas. -Lo conozco, antes lo desconocia. -Si. ya que tengo mas
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informacion e interaccion. -Si, vision de futuro esperanzador. -Si, lo conozco méas de cerca 'y
me parece un programa fabuloso para el apoyo de los jovenes venezolanos.

13. ¢ Cudl fue la razon principal por la que se postulé al Programa Excelencia AVAA?

Esta pregunta se realiz6 con el objetivo de saber qué imagen tiene el publico

relacionado con ProExcelencia. Es una pregunta que pretende responder a por qué llegan a
conocer y querer involucrarse con Programa. En ese sentido, las opciones de esta pregunta
eran diferentes segun el conglomerado (stakeholder) determinado. Los resultados se exponen
a continuacion y se analizaran por separado.

B.

Estipendio econémico
Talleres de formacion
Formacion en Inglés

Gréfico 13. Imagen de la marca. (B).

Garcia (2019), como especialista en branding para ONGs, indico que “podemos decir
que cuando se transmite una imagen solida y coherente a la sociedad hablamos de un
branding trabajado y definido” (M. Garcia, comunicacion personal via online, 8 de abril,
2019). De lo anterior se puede deducir que mientras mas se trabaje el branding, mas
coherente sera la imagen con la identidad.

Gonzalez (2019), indic6 que ProExcelencia es el Unico programa de acompafiamiento
y de formacion en competencias precisas profesionales universitarias y es distinguido por su
programa de mentoria (C. Gonzalez, comunicacion personal, 23 de mayo, 2019).

Meneses (2019), hace referencia a ProExcelencia como “un programa de formacion

de vida. Es ese empuje que necesita el estudiante venezolano para lograr la excelencia que
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siempre han logrado” (B. Meneses, comunicacion personal, 20 de mayo, 2019). Por su parte,
Iglesias (2019) defini6 al programa como “un programa de formacion para estudiantes
universitarios en Venezuela” (J. Iglesias, comunicacion personal, 17 de mayo, 2019).

Dentro de este proceso, al preguntarle a los becarios la razon principal por la que se
postularon al programa, el 56,9% indicd haberlo hecho por la formacion en inglés y el 23.5%
lo hizo por los talleres de formacion. De esos resultados se puede deducir que la formacion
en inglés es el elemento que més se destaca.

A. ;Cual fue la razén principal por la que decidié establecer una alianza con el Programa

Excelencia AVAA?

® Responsabilidad Social Empresarial
® Apoyo de becarios

@ Obijetivos estratégicos en comun

® Co-Branding

@ Networking/Red de Contactos

Gréfico 14. Imagen de la marca(A).

Segun Gonzalez (2019), los aliados tienen un rol muy
importante para ayudarles a sumar personas. En ese sentido la respuesta que obtuvo la mayor
puntuacion coincide con el objetivo de AVAA para crear alianzas: sumar gente con objetivos

en comun (C. Gonzélez, comunicacion personal, 23 de mayo, 2019).
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M. ¢Cual fue la razén principal por la que se postulé como mentor al Programa Excelencia

AVAA?

@ Compromiso laboral

@ Networking/Red de Contactos
Altruismo

@ Certificacion de Coaching del IESA

Grafico 15. Imagen de la marca (M).

Segun Meneses (2019), la organizacion tiene el objetivo de que los mentores los
asocien con la oportunidad de hacer voluntariado con jovenes que vienen de sectores
deprimidos de la sociedad y, que estando en AVAA tendran la posibilidad de explorar otro
mundo, tener una nueva vision mas alla de las fronteras del espacio donde viven. (B.
Meneses, comunicacion personal, 20 de mayo, 2019).

En este contexto, los resultados de la pregunta coinciden con el objetivo de la
organizacion, pues el 46,7% de los mentores, indicé haberse postulado al programa de
mentoria por una razon altruista.

Estrategia de branding desarrollada por ProExcelencia AVAA

Basados en un compendio entre las fases que sefialaron los autores antes consultados
(Aaker, 2010; Garcia, 2012; Gomez, 2017; Martin, 2018; Molina, 2012), se identificaron los
siguientes pasos como los indispensables para crear una estrategia de branding para ONGs, y
para dilucidar cuales ha implementado la AVAA en su Programa Excelencia. Es importante
mencionar que toda la informacion plasmada fue suministrada por la unidad de

Comunicaciones y Mercadeo de la organizacion.
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Se les consultd a los miembros del staff de AVAA, en entrevistas, sobre los siguientes
topicos:

Anélisis del mercado. Este punto, se refiere al analisis del mercado de ONGs en
Venezuela.

Publicos objetivos y diferenciados: En AVAA no suelen hablar de publico sino de
publicos, precisamente porque son muy diferenciados entre si. Mas bien, dentro de la
organizacion y especificamente de la marca ProExcelencia. Han asumido el término
stakeholders como una mejor connotacién para referirse a las partes interesadas en recibir
informacion de ProExcelencia AVAA.

En este sentido, han diferenciado los siguientes: Directivos, Staff, Voluntarios,
Becarios, Egresados, Aliados y Patrocinantes (C. Gonzélez, comunicacion personal, 23 de
mayo, 2019).

Competidores: En este punto, no han trabajado directamente, es decir, no han
realizado un estudio, pero Meneses indicd que cuando ProExcelencia participé en el concurso
Arturo Uslar Pietri de la Fundacién EI Nacional, fue el Gnico en la categoria (B. Meneses,
comunicacion personal 20 de mayo, 2019). Los programas que existen, son de pago de
matricula, en cambio, ProExcelencia es el Unico que forma a los estudiantes y es también, el
anico con un programa de mentoria. (C. Gonzalez, comunicacion personal, 23 de mayo de
2019).

En este particular, en Octubre de 2018, la Gerencia de Programas Educativos realizo
una encuesta entre los 250 becarios, de la cual se obtuvo 125 respuestas, en esta se
preguntaba si los becarios tenian alguna otra beca, a lo que el 24.8% (31 becarios) indicaron
que tenian un apoyo economico paralelo al de ProExcelencia, pero todos, se referian a
programas de pago de matricula de las universidades. (Resultados de la encuesta “Encuesta

para becarios octubre 2018”). (Ver Figura 3 en Anexos)
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Evaluacion de la posibilidad de introducir nuevos productos: especificamente en el
periodo de estudio, AVAA ha desarrollado una estrategia de ampliacién de su marca
ProExcelencia con la replicacion en su totalidad del programa en el estado Carabobo (AVAA
Carabobo).

Esta iniciativa responde a la intencion de ampliar su rango de accion en otros lugares
del pais. Por lo pronto, el programa piloto en Carabobo tendra las mismas caracteristicas y
funcionara bajo el mismo sistema de identidad de la marca (C. Gonzélez, comunicacion
personal, 23 de mayo, 2019).

Andlisis de la situacion actual de la marca. Decisiones previas acertadas. En el plan
estratégico 2015-2017 se establecieron los siguientes objetivos en la unidad de
comunicaciones:

Determinar las audiencias clave de la Asociacion basado en los sus aspectos
diferenciadores. Esto ha permitido tener una comunicacion direccionada a cada stakeholder.
A partir de ese momento se empezaron a identificar nuevos antes no contemplados para
establecer estrategias de co-branding, tal es el caso de los aliados académicos y centros
binacionales.

Publicos Internos. Junta Directiva AVAA, El staff, voluntarios, becarios.

Publicos Medios. Facilitadores, Mentores, Centros Binacionales.

Publicos Externos. Aliados organizacionales, institucionales e individuales,
patrocinantes, medios de comunicacion, publico en general (C. Gonzélez, comunicacion
personal, 23 de mayo,2019).

Definir y actualizar los mensajes para posicionar la marca ProExcelencia AVAA
en sus audiencias. Este punto ha servido para disefiar una estrategia de contenidos basada en
difundir los cambios internos suscitados en la organizacion, como la ampliacion del
Programa Excelencia hacia el interior del pais, la definicion de un pensum de formacion, su

certificacion y el cambio de ProExcelencia de un programa de becas a “una propuesta
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educativa vanguardista que significa el futuro del pais” Gustavo Roosen (citado por C.
Gonzélez, comunicacion personal, 23 de mayo, 2019).

Procedimientos previos con resultados positivos. Emplear una camparia de captacion de
becarios interna, llamada “Trae Un Pana”. La cual en el afio 2018 se tradujo en el 52% de los
becarios que llegaron al final de la etapa de seleccion e ingresaron al programa (Segun
reporte del Comité de Educacion AVAA de, enero de 2019). (Ver Tabla 4 en Anexos).

Uso de la técnica de Storytelling. Empleada para posicionar historias de los
becarios. La cual ha tenido un impacto mayor respecto de las noticias en otro género (noticia
o reportaje) (C. Gonzélez, comunicacion personal, 23 de mayo, 2019).

Evaluacion de desempefio. La organizacion realiza sus reportes de gestion una vez al
mes ante el Comité Ejecutivo, esto le permite llevar un seguimiento de las actividades
realizadas. Ante este Comité se ha presentado los siguientes resultados: el reporte de
captacion de becarios por mes desde abril 2018 hasta abril 2019, el acta de Asamblea General
Anual, en ella se reflejan todos los resultados operativos de un afio (Junio, 2018); reporte de
gira de medios (Octubre, 2018) (C. Gonzalez, comunicacion personal, 23 de mayo, 2019).
Tratamiento de la Identidad-Imagen.

Identidad Visual: segln los entrevistados (Gonzélez, 2019; Iglesias, 2019 y Meneses,
2019) en AVAA existe un manual de identidad visual tanto para la organizacion como para la
marca ProExcelencia, hay plantillas para anuncios publicitarios, existe un manual de linea
grafica de RRSS y los becarios utilizan una camisa verde que tiene estampado el logo de
ProExcelencia (Comunicacion personal, mayo, 2019).

Elementos de identidad corporativa: Durante el periodo de evaluacién se ha
reforzado la inclusién de los elementos de identidad (Mision, Visién, Valores) en los
mensajes organizacionales dirigidos a los diferentes stakeholders a través de los boletines
informativos, las entrevistas de radio y la comunicacion interna (J. Iglesias, comunicacion

personal, 17 de mayo, 2019).
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Obijetivos estratégicos: estan definidos desde el afio 2015. Fue en enero de 2019,
cuando se comenzaron a definir los objetivos estratégicos del periodo 2019-2021, pero "aln
estan en etapa preliminar" (C. Gonzélez, comunicacion personal, 23 de mayo, 2019).

La Comunicacion de la marca
Estrategia de Medios: la estrategia de medios de ProExcelencia AVAA se ha basado en la
combinacion de medios tradicionales y medios digitales para posicionar la marca
ProExcelencia y ampliar el branding de la organizacion.

Medios tradicionales: en este caso se ha empleado el email-marketing como
herramienta principal de comunicacion entre la organizacion y sus stakeholders a través de
un boletin mensual. El criterio principal de este boletin de noticias es que debe incluir
siempre una historia de un becario. En abril de 2018 se realiz6 una gira de medios radiales
con motivo de la semana aniversario de la organizacion (C. Gonzalez, comunicacion
personal, 23 de mayo, 2019).

Se ha realizado eventos pablicos como la Asamblea General Anual (AGA), el Torneo
de Golf de la Amistad y la Feria Educativa Internacional; estos dos ultimos como eventos de
recaudacion para el Programa Excelencia. En junio de 2018, AVAA tuvo una aparicién en
Television Nacional en la celebracion de su Asamblea General Anual (C. Gonzaélez,
comunicacion personal, 23 de mayo, 2019).

El Programa Excelencia AVAA ha participado en la feria educativa de la UCV, la
UCAB y el Colegio Madre Emilia en varias ocasiones. Durante el tiempo de esta
investigacion, participd en la Feria educativa de la UCAB y en el Modelo Venezolano de
Naciones Unidas (MOVENU) (C. Gonzélez, comunicacion personal, 23 de mayo, 2019).

Se ha realizado algunas alianzas de Co-branding, en Noviembre de 2018 AVAA fue
invitada de honor al Simposio de Responsabilidad Social Empresarial organizado por la

Fundacion Huellas de Bondad y en Diciembre de 2018 fue co-organizadora del evento
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Valores Compartidos con motivo de la celebracion del Dia Internacional del Voluntario,
junto a la misma fundacion. (B. Meneses, comunicacion personal, 20 de mayo, 2019).

También se ha implementado la figura de “Embajadores de marca”, durante el 2018,
la organizacion desarrollé la campania “#HeroesSinCapa” a través de la cual mostro los
logros académicos y profesionales obtenidos por sus becarios egresados, quienes se han
convertido en embajadores de la marca frente a diferentes organizaciones y empresas como
el Centro Venezolano Americano (CVA), VenAmCham, KPMG, Fundacion Empresas
Polar, el Instituto de Estudios Superiores en Administracion (IESA), URIJI JAMI. Asi lo
sefial6 Meneses, Gerente de Programas Educativos de AVAA (comunicacion personal, 20 de
mayo, 2019).

Medios BTL.: la estrategia de medios digitales se ha reforzado ampliamente durante el
2018 con la implementacion y creacion de Redes Sociales como Instagram y LinkedIn,
ademas se comenzé el desarrollo de un nuevo website que aun no esté disponible. En el caso
de las RRSS, entre marzo de 2018 y enero de 2019 se aumentd el nimero de seguidores en la
red social Instagram cerca de 2000 personas (J. Iglesias, comunicacion personal, 17 de mayo,
2019).
Posicionamiento SEO. En este punto la organizacion no ha hecho inversiones. Sin embargo,
Garcia (2019) sefiala que los canales digitales son basicos para que las ONGs puedan darse a
conocer, transmitir sus mensajes y fortalecer la imagen de marca, debido a que se encuentran
muchos de los usuarios y potenciales donantes. (M. Garcia, comunicacion personal, 8 de
abril, 2019)
Estrategia de contenidos.

Brand name. El nombre de la organizacion y la marca ProExcelencia ha estado
presente en todas las comunicaciones internas y externas de la organizacion. Se realizo una
induccidn al equipo de trabajo sobre el uso correcto de la identidad grafica de la organizacion

(C. Gonzalez, comunicacion personal, 23 de mayo, 2019).
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Calidad percibida. En la Asamblea General Anual de la organizacion, que se realiza
todos los afios, en junio; se expone ante los patrocinantes y demas stakeholders los resultados
operativos de la organizacion. En el afio 2018 se realizaron 54 talleres de formacion, 100
chats en inglés (60 presenciales y 40 online), y 3 actividades de integracion (Acta de
Asamblea General 2018).

En este evento también se reporta el impacto de las actividades de voluntariado. En el
afio 2018, los becarios realizaron 23.497 horas de voluntariado (Acta de Asamblea General
2018).

Marketing de contenidos y Storytelling. Durante el 2018 y principios de 2019, la
estrategia de contenidos de AVAA y especificamente de la marca ProExcelencia, se ha
basado en la creacion de contenido informativo y de entretenimiento para sus publicos, por
un lado, se ha creado un pilar informativo sobre tecnologia y modelos educativos en todo el
mundo y por otro, se ha seguido una linea de Storytelling sobre los logros y proyectos de los
becarios del programa Excelencia AVAA (J. Iglesias, comunicacion personal, 17 de mayo,
2019)

En lineas generales puede decirse que la estrategia de branding aplicada por
ProExcelencia durante el periodo estudiado ha tenido resultados, sin embargo hay algunos
items que se encuentran en déficit que de una forma u otra estan relacionados con el
branding de ProExcelencia, por ejemplo, el nimero de becarios postulados y seleccionados
(que es inferior al necesario para llegar a la meta: 210/250), el nimero de mentores captados
60/134. Cifras segun Meneses (2019), Gerente de Programas Educativos (comunicacion
personal, 20 de mayo, 2019)

La informacidn expuesta en este punto, es el resultado de las entrevistas realizadas a
los miembros del staff seleccionados. Es importante mencionar que para efectos de estas
entrevistas, solo se analizé la estrategia realizada entre Junio de 2018 y abril de 2019, periodo

en el cual la AVAA trabajo bajo su plan estratégico 2015-2017 (que se extendié hasta
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principios de 2019). También, cabe acotar que fueron afiadidos algunos indicadores de
aquellas fases o pasos que no fueron mencionados por los autores pero que AVAA aplicé.

La comunicacion de la marca

14. ;Cémo se entero usted del Programa Excelencia AVAA?

4A
Y

Redes Sociales

Un amigo

Otro becario

Medios de Comunicacién tradicionales (Radio y Prensa)
Alianza Institucional

Eventos o ferias

Grafico 16. Comunicacion de la identidad corporativa de la marca. Canales de divulgacion.

Segun Iglesias (2019), en la entrevista realizada, desde que la agencia para la que €l
trabaja asumio llevar la cuenta de AVAA, uno de los objetivos principales era captar nuevos
becarios, por eso, han trabajado en destacar las bondades que ofrece ProExcelencia (J.
Iglesias, comunicacion personal, 17 de mayo, 2019).

Por su parte, Meneses (2019), indicé que el medio principal a través del que ellos
captan becarios es con el apoyo de otros becarios, ya que ellos se han convertido en una
suerte de “embajadores de la marca”, en esto coincide con el reporte de la campana “Trae un
Pana” que consiste en que los becarios que ya forman parte del programa, traigan prospectos

para que se postulen al programa (B. Meneses, comunicacion personal, 20 de mayo de 2019)



103

(Ver Tabla 4 en Anexos). Esta podria ser la razén por la que la mayoria de los becarios
(74,5%) indicd que conocio el programa por un amigo u otro becario.

Respecto de los aliados y mentores, indicd que son captados generalmente cuando van
a algun evento, los invitan como facilitador de alguna actividad y luego les presentan el
programa de mentoria.
Posicionamiento

Como se menciono al principio de la seccion del cuestionario. Keller (2008, pp. 61-
76) explica un modelo con el que se puede medir el nivel de posicionamiento de una marca,
la piramide que se mostré en aquél punto responde a una l6gica en la que las marcas se van
situando en la mente de las personas. Basados en ese modelo, se realizaron las preguntas a
continuacion:
Prominencia.

15. ¢En qué sector ubica usted a AVAA?

Alimentacion
Educacion
Cultura

Salud

Bienestar Social

Graéfico 17. Prominencia. Reconocimiento y ubicacion de la marca.
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Segun la piramide de posicionamiento de Keller (2008) el bloque 1 Ilamado
“Prominencia” le permite al consumidor identificar el producto o servicio en el que se
encuentra la marca y cual es la necesidad que satisface, por ende se realizé esta pregunta que
permitié conocer en que sector ubican los encuestados a AVAA y en efecto, a ProExcelencia.

Los resultados anteriores, muestran que la mayoria de los encuestados en los tres
grupos, ubica a AVAA en el sector Educacion, al que en efecto, pertenece. Solo un
porcentaje que no excede el 17%, ubicé a AVAA en otros sectores.

Desempefio.
16. ¢ Qué tan confiable es el Programa Excelencia?

H: BA M
100

75

50

25 26.7

0 0
6.7

Bastante confiable Conflable Poco confiable

Graéfico 18. Desempefio. Confiabilidad en la marca.

Esta pregunta pertenece al blogue 2, que se trata del desempefio de la marca vista
como un producto. “El desempefio, responde a qué tan bien calificada esta la marca en cuanto
a la evaluacion de calidad y qué tanto satisface las necesidades del cliente” (Keller, 2008, pp.
60-61).

En este caso, se refiere a la experiencia que han tenido los becarios, mentores y

aliados con la marca ProExcelencia. El 95,9% de los becarios indico que la marca es bastante
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confiable, 83, 3% de los aliados indic6 que es bastante confiable y 66,7% de los Mentores
indico que es bastante confiable.

Imagineria.

17. ¢En qué medida considera que ProExcelencia le trae buenos recuerdos?

B: BA M

50
0 40 40
33.3 34'733.3
30
20 167 16:7,
20
10.2

10

2

0
0
Casi nunca Raramente Aveces Frecuentemente Siempre

Gréfico 19. Imagineria. Recuerdos asociados a la marca.

Esta pregunta corresponde al bloque 3, “Imagineria”, y se refiere a lo que las personas
perciben de la marca. Esto incluye las formas en que la marca intenta cubrir las necesidades
sociales y psicoldgicas de los usuarios. (Keller, 2008, p. 65) En este caso, los resultados son
dispares, ya que el 49% los becarios considera que ProExcelencia siempre les trae buenos
recuerdos.

En el caso de los aliados, hay dos opciones con los indices méas altos que
corresponden al 33,3% cada uno, uno indica que frecuentemente ProExcelencia le trae buenos
recuerdos, Yy el otro, sefiala que raramente. En el caso de los mentores, las respuestas fueron
similares entre si. Hay dos opciones con los niveles mas altos de 40% cada uno, que indican

que A veces y Frecuentemente, ProExcelencia les trae buenos recuerdos.
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18. ¢ En qué medida siente que usted ha crecido con el programa?

Hs BA M
50
40
40
33.3
30
20 167
10.2
10
2
0
0
Nivel 1 (muy bueno) Nivel 2 Nivel 3 Nivel 4 Nivel 5 (muy alto)

Gréfico 20. Imagineria. Crecimiento con la marca.

La pregunta fue formulada con base al modelo de la pirdmide de Keller (2008) quien
sefiala que dicho nivel se manifiesta mediante lo que la gente piense de la marca. Siendo la
imagineria referente de aspectos mas intangibles, mediante la cual los publicos relacionan de
acuerdo a sus experiencias. Teniendo en cuenta que las acciones de las organizaciones
repercuten en la imagen que perciben los publicos de estas. Los resultados obtenidos sefialan
que los tres grupos coinciden en su mayoria a partir del nivel 4. En el caso de los becarios el
49% llego al nivel 5. En el caso de los aliados que con un 33.3% indica es el porcentaje en
que han crecido con el programa, mientras que los mentores sefialan que lo han hecho en un

40% ambos en el nivel 4.
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Juicios

19. ;Qué tan innovador es ProExcelencia?

Bt BA M
60 57.1

40

20 16.7

0 O

Nivel 1 (muy bajo) Nivel 2 Nivel 3 Nivel 4 Nivel 5 (muy alto)

Grafico 21. Juicios. Superioridad de la marca.

Esta pregunta esta dentro del modelo de Keller (2008), y se refiere especificamente al
bloque 4, juicios de la marca. Se escogio esta pregunta en particular, porque los directivos de
ProExcelencia definen al programa como una propuesta vanguardista y es importante saber si
esa es la misma imagen que tienen sus stakeholders.

Como puede verse en el grafico anterior, la mayoria de los encuestados indic6 que
ProExcelencia tiene de innovacién muy alto. Sin embargo, este es uno de los graficos en los
que las opiniones estdn mas disgregadas. Concretamente, hay un porcentaje de becarios que
indico que el nivel de innovacién de ProExcelencia es medio (12,2%) incluso, hay un 2 %
que indico que el nivel es muy bajo.

En el caso de los aliados, hay un 33,3% que indico que el nivel es medio y un 16,7%
que indico que el nivel es muy bajo. Por el lado de los mentores, los puntos estan mas hacia el

rango alto-muy alto (73,3%).
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20. ¢Qué tan probable es que usted recomiende el Programa Excelencia a otros?

Be BHA M
100
89.8

75

50

2 16.7

20
2 I I 0 0
0 ——
Nivel 1 (muy bajo) Nivel 2 Nivel 3 Nivel 4 Nivel 5 (muy alto)

Gréfico 22. Juicios. Recomendacion de la marca.

Esta pregunta se enmarca en el bloque 4 de la piramide de posicionamiento, a saber,
los juicios. Las respuestas obtenidas indican qué tan posicionada esté la marca. Para las
personas que trabajan en la comunicacion de marca en AVAA, la relacidn ganar-ganar entre
ellos y quienes en algin momento pasan por ProExcelencia, es fundamental.

Iglesias (2019), indic que en la organizacion siempre se busca que no se pierda la
relacion con el alumni (egresado). (J. Iglesias, comunicacién personal, 17 de mayo, 2019).
Por su parte, Meneses (2019), indicé que para ProExcelencia, el apoyo de los aliados es
importante porque ellos se han convertido en replicadores (difusores) del programa (B.

Meneses, comunicacion personal, 20 de mayo, 2019).
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Sentimientos

21. ¢ Se identifica o siente afinidad con las personas que son parte de ProExcelencia

A

® ® Si No

Gréfico 23. Sentimientos. Identificacion o afinidad con la marca.

Esta pregunta se ubica en el bloque 5 de la piramide de Keller, Sentimientos, etapa en
la que se establece una relacién entre la marca y el usuario. Segun la pirdmide, en este
bloque, el objetivo de la marca es generar algun sentimiento con el usuario. En ese sentido,
resulta positivo para ProExcelencia que la mayoria de los encuestados haya indicado que
tiene o siente afinidad por las personas que forman parte del programa.

No obstante, en el caso de los aliados, la respuesta fue del 100%, y en el caso de los
becarios, 98%. Y aunque los mentores fueron el grupo con el puntaje mas bajo, es 92,3%.

Esto representa un 96,7% de la muestra total.
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Resonancia

22. ¢ Se considera usted leal al Programa Excelencia?

® ® si No

Grafico 24. Resonancia. Lealtad a la marca.

La lealtad es el primer item para medir la resonancia de la marca (bloque 6). Este
indicador se mide en el grado de intensidad o fortaleza del lazo psicoldgico entre el cliente y
la marca, asi como “el nivel de actividad ocasionado por esa lealtad” (p. 60). La Lealtad, en
términos concretos, se refiere a la frecuencia y la cantidad de las compras que realiza un
cliente. (Keller, 2008).

Sin embargo en este caso, como ProExcelencia no es una marca tangible, este
indicador puede referirse a los que Aaker (citado en Leifio, 2018), indica que “la lealtad es la
meta ideal a la que las organizaciones no lucrativas deberian aspirar dado que garantiza la
continuidad en el tiempo de sus actividades” (pp. 22-25).

De acuerdo con los resultados de los cuestionarios, la mayoria de los becarios, aliados
y mentores se considera leal al programa con un 85,7; 83,3 y 80% respectivamente. Siendo
nuevamente el grupo de los mentores el que tiene el porcentaje mas bajo.

Meneses (2019), indico6 que los becarios “son definitivamente leales a la marca
ProExcelencia. Hay un altisimo sentido de pertenencia." En el caso de los mentores, indico
que "hay algunos que son consuetudinarios, que siempre han estado, pero hay otros que han

participado y luego se van. Los que han entrado en el Gltimo afio han sido mentores muy
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buenos que estan ganados al programa™ (B. Meneses, comunicacion personal, 20 de mayo,
2019). En el caso de los aliados, siempre responden positivamente a las necesidades de
AVAA. (B. Meneses, comunicacion personal, 20 de mayo, 2019).

23. ¢ Le interesa estar informado de todo lo que acontece con el ProExcelencia?

1

® ® Si No

Gréfico 25. Resonancia. Interés con la marca.

De acuerdo con los resultados obtenidos, resulta de inclinacion favorable el interés de
la muestra por querer estar informado de lo que sucede con el programa. Siendo expresado en
98% por parte de los becarios, los aliados lo ratifican al 100% y los mentores en un 93,3%.
Dicha pregunta pertenece al bloque 5 de la piramide de posicionamiento de Keller (2008) y

demuestra a nivel de comunidad el nivel de resonancia que posee la marca en sus publicos.
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24. ;Habla usted con otras personas sobre el Programa Excelencia?

® ® Si No
Gréfico 26. Resonancia. Participacion. Pertenencia con la marca.

Esta pregunta también pertenece al bloque 6 y se refiere al grado de participacién que

tiene la persona con la marca. En este caso, el porcentaje mas alto lo tiene el grupo de los
becarios (93.9%) seguido por los aliados con 83.3% y 73.3% los mentores. Resulta oportuno
mencionar que en la pregunta N°. 14 “;Cémo se entero6 usted del Programa Excelencia?” en
el caso de los becarios, la opcion Un amigo y Otro becario, obtuvieron los puntajes mas altos.
Meneses (2019), indicé que los becarios tienen un gran sentido de pertenencia con el
Programa, y en eso coincide con los resultados de las encuestas (B. Meneses, comunicacion

personal, 20 de mayo, 2019).
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CAPITULO V

Conclusiones y Recomendaciones
Conclusiones

La estrategia de branding o construccion de marca debe contemplar cuatro elementos
que son: la marca, la identidad corporativa, la comunicacion de la identidad corporativa y la
imagen. Todos estos elementos estan presentes en la estrategia de branding de ProExcelencia
analizada durante Junio 2018 y Abril 2019.

Por un lado, ProExcelencia se ha construido como una marca mixta perteneciente al
portafolio de AVAA manteniéndose como la “marca estrella” de la organizacion, sin la cual,
no tiene razén de ser.

Desde el punto de vista de la identidad corporativa, especificamente desde el enfoque
de disefio, ProExcelencia tiene elementos graficos que la caracterizan y distinguen de la
identidad grafica de AVAA, estos elementos son: tipografia, logo, logotipo, logo simbolo y
colores corporativos. Desde el enfoque organizacional, ProExcelencia se rige por la filosofia
corporativa de AVAA, cuyos elementos estan definidos: mision, vision y valores
corporativos de base.

A pesar de eso, no todos los stakeholders reconocen estos elementos constitutivos
graficos y filosoficos. Por ejemplo, hay una mayor recordacién del logo de la marca por
parte de los becarios que por los mentores y aliados. Similar es el caso de la mision de
AVAA (y del programa) que es reconocida por la mayoria de los becarios y mentores pero,
no esta suficientemente clara para los aliados. En el caso particular de los valores, tanto los
miembros del staff que fueron entrevistados como los encuestados, a menudo asocian a
ProExcelencia con los valores de uso de AVAA: Juventud, Progreso, Solidaridad; lo cuales

no forman parte de los valores de base contemplados en el sistema de identidad corporativa.
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En lo relativo a la conducta tanto del staff como de los becarios, hay coherencia entre
lo que la organizacidn dice hacer y lo que opinaron los encuestados, ya que la mayoria la
califico como Excelente y Muy Buena.

En cuanto a las acciones de comunicacion, en AVAA se realizan eventos de
Relaciones Publicas y recaudacion de fondos, se emplea el email marketing, las redes
sociales y el website para comunicarse con sus stakeholders, sin embargo, hay un grupo
mayoritario de mentores que no ha asistido a alguno de los eventos de ProExcelencia, que son
precisamente las oportunidades en las que se comunica la mision del programa. Un
porcentaje de dicho grupo, también sefialé no conocer ningln canal de comunicacién de
ProExcelencia. Mientras que los becarios, la mayoria indicé que conoce la red social
Instagram, al igual que los aliados quienes también sefialaron el website como el canal que
mas conocen.

La comunicacion corporativa es precisamente el paso que enlaza la construccion de la
identidad (que hace la organizacion) con la creacion de la imagen (que crean los publicos),
por eso las acciones realizadas en esta area son fundamentales.

En el caso de la imagen que transmite ProExcelencia a sus grupos se concluye que la
mayoria de los aliados establecio relaciones con AVAA por la misma razon que AVAA lo
hizo con ellos, “objetivos estratégicos en comtn”, sin embargo, la mayoria de ellos cree que
la mision de AVAA esta relacionada con “Promover la amistad y la buena voluntad entre los
pueblos de Venezuela y los Estados Unidos de América”, pero, la mision de AVAA es
“promover la formacion integral de jovenes venezolanos”, lo que significa, que hay una
distorsion en la imagen para estos stakeholders.

En el caso especifico de los mentores, se postularon al programa por altruismo, que
es la razon principal por la que ProExcelencia quiere captar mentores, es decir que si existen
una relacion entre la identidad que quiere posicionarse y la imagen que en efecto se ha creado

en los mentores.
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En el caso de los becarios la formacion en inglés es la razén principal por la que se
postularon al programa, pero AVAA, quiere calar en la mente de los potenciales becarios
(posicionarse) como un programa de formacién en competencias blandas, segun lo sefialaron
las personas del staff entrevistadas.

En cuanto a la estrategia de branding, el Programa Excelencia de AVAA ha
desarrollado una estrategia en la que se ha diferenciado publicos objetivos a los que llaman
stakeholders, y han realizado un estudio de mercado que les permitio ampliar su programa al
estado Carabobo, sin embargo no han trabajado en el estudio de sus competidores para tener
un panorama mas claro del mercado.

Los principales mensajes que se quieren posicionar, han sido sobre la ampliacion del
programa a otros estados del pais, la certificacion de su pensum de formacion vy la
transformacion de ProExcelencia en un programa de formacidn por competencias, para
alejarse de la imagen de que son un programa de becas.

También, se emple6 una campafa de captacion de estudiantes realizada por los
becarios que ya forman parte de la organizacion, esta ha traido resultados positivos de la
misma forma como lo ha hecho el empleo del storytelling como técnica de contenidos para
apelar a las emociones.

La estrategia de medios de ProExcelencia AVAA incluye medios digitales, Redes
Sociales y Website; principalmente, medios tradicionales (audiovisuales, eventos, co-
branding, y RRPP),, pero no todos los relacionados han asistido a los eventos realizados
durante el dltimo afio y, tampoco se han incluido medios pagos dentro de la estrategia como

el posicionamiento SEO.

En relacion a los contenidos, su comunicacion de marca incluye elementos de
identidad corporativa y grafica, asi como la estrategia para exponer resultados relacionados

con la calidad percibida a través de reportes de gestion con indicadores numéricos de los
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resultados. En este particular, se han actualizado los mensajes y procesos, pero se ha seguido
trabajando con el plan estratégico del 2015.

Los principales canales de comunicacion de ProExcelencia son el website y las Redes
Sociales. dichos medios han servido para la captacion de becarios, sin embargo, la mayoria
de ellos conocen el programa a través de un amigo u otro estudiante que ya forma parte del
programa.

El branding, o construccion de marca, es un proceso que implica la identificacion y
comunicacion de los atributos propios de la marca para posicionarla en la mente de su
publico meta, por tanto, es el punto de partida para desarrollar cualquier otra estrategia que
persiga objetivos correspondientes a disciplinas como la publicidad, las relaciones publicas,
etc.

Tener un buen branding va a permitir que la marca se posicione correctamente y que
sea reconocida por sus atributos de identidad originales, es decir, que la imagen que se
construya en el pablico sea lo mas estrechamente relacionada con su identidad. De otra
manera, la marca bien podria posicionarse pero con otros atributos y en un pablico que no es
el objetivo.

La estrategia de branding de ProExcelencia, aun cuando no incluye todos los pasos de
las estrategias basicas para las ONGs, le ha permitido conquistar un buen estatus de
posicionamiento en la mente de sus stakeholders, ya que los porcentajes en cada bloque, son
favorables, sin embargo, existen algunos en los que el posicionamiento es bajo.

ProExcelencia ha podido desarrollar en sus stakeholders una conciencia profunda y
amplia sobre la marca, ha podido definir puntos de semejanza y diferencia, es decir, que sus
publicos saben qué es ProExcelencia. También ha podido generar reacciones accesibles y
positivas hacia la marca y por ultimo, ha podido desarrollar una lealtad activa e intensa de los

stakeholders hacia la marca.
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Particularmente, en este Ultimo blogue, es en que tiene los niveles favorables més
altos, sin embargo, existe hay una fuerte vinculacion con Estados Unidos y la formacion en
inglés a pesar de que su mensaje de identidad principal es ser un programa de formacion en
competencias dirigido a jovenes venezolanos.

Para finalizar, se ha realizado un gréafico basado en la piramide de posicionamiento de
Keller (2008), que reune las respuestas obtenidas por los encuestados en cuanto al
posicionamiento, en la cual, puede apreciarse el estatus aproximado que tiene ProExcelencia
en cada bloque y por cada grupo de stakeholders que formo parte de la muestra (aliado,
mentor o becario).

Este grafico es una aproximacion al estatus que pudiera tener la marca ProExcelencia
en la actualidad, ya que este programa tiene caracteristicas particulares que convendria
revisar en un estudio posterior. Sin embargo se puede concluir que el mayor posicionamiento
viene dado por los sentimientos que genera en sus stakeholders, que la marca llega hasta el
nivel mas alto del posicionamiento que es la Resonancia (con resultados altos, ademas) y que
hay un bloque particular en el que los niveles de posicionamiento son bajos: imagineria. (Ver
resultados completos en figura 7, Anexos).

En general, las ONGs deben aprender a crear un branding fuerte, y posicionarse ya
que, es la tnica forma de que los aliados y patrocinantes las prefieran por sobre otras que,

basicamente, también tienen una buena causa.
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Recomendaciones

Generales.

La situacion actual del pais, ha generado que las Organizaciones No Gubernamentales
cada dia crezcan mas y se diversifiquen, ya que cada vez son mas los asuntos a los que hay
que buscarles solucidn. Esto invita a este tipo de organizaciones a que fortalezcan sus
identidad de marca frente a una sociedades que necesita confiar en ellas.

El branding de las organizaciones es lo que les va a permitir ser identificadas por sus
atributos. En ese sentido, es recomendable para los comunicadores sociales, que se formen en
materia de comunicacion desde la narrativa del tercer sector para que aprendan la dindmica
de trabajo en él y puedan fortalecer de la mejor manera, el branding de estas entidades.

También resulta muy importante recomendarle a la Escuela de Comunicacion Social
de la UCV que se instruya mas a los estudiantes para ejercer en el tercer sector. Quizas seria
oportuna la creacion de algunas materias vinculadas con el area, para aquellos estudiantes
interesados por el branding y mercadeo para ONG, ya que es un sector que seguira creciendo
en Venezuela y a escala internacional, también representa un mercado laboral interesante para

los comunicadores sociales.

En el caso de AVAA

La organizacién ha desarrollado una buena construccion de marca que le ha permitido
estar solvente durante 77 afios en el mercado venezolano y establecer estrechas alianzas con
organizaciones importantes en Venezuela y tener el respaldo de grandes empresas.

Sin embargo, basado en los hallazgos, resulta oportuno recomendar lo siguiente:

Diferenciar oportunamente la marca ProExcelencia de la marca AVAA.
Evidentemente, pertenecer a AVAA, le da a ProExcelencia mayor credibilidad y aceptacion,
pero es necesario que exista una diferencia, de tal manera que las personas puedan recordar al

programa por sus propios atributos. Esto ayudaria a que sea mas reconocido su logo y otros
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elementos de identidad gréfica. Seria oportuno, entonces, que se haga una revision y/o
actualizacion del manual de identidad gréfica de defina los lineamientos de uso y
posicionamiento de marca (desde el enfoque grafico).

ProExcelencia esta altamente relacionado con sus valores de uso (juventud, progreso,
solidaridad, etc) pero, esos no son los valores presentes en la identidad corporativa de
AVAA. En este sentido, convendria revisar los valores de la marca, ya que incluso el staff de
AVAA (los que fueron entrevistados) la relacionan con los antes mencionados.

Si bien, el equipo de AVAA indic6 que han trabajado para deslindar a la organizacién
de la idea "AVAA es una especie de 6rgano perteneciente a la Embajada de Estados Unidos"
es muy recomendable que se siga trabajando en este aspecto, a fin de que sus aliados
identifiquen la misién de la organizacién con educacion y formacién integral y no con

alianzas culturales entre Venezuela y USA.

Segun los resultados obtenidos y las respuestas de los entrevistados (los internos) es
conveniente que AVAA siga desarrollando camparias de branding que den a conocer los
componentes y competencias que se desarrollan en ProExcelencia, de manera que las
personas reconozcan a la organizacién por el programa que desarrolla y la deslinden de las
relaciones politicas entre Venezuela y Estados Unidos.

Es recomendable que se desarrolle una estrategia de branding dirigida a los mentores,
especificamente que les dé a conocer cuéles son los canales de comunicacién de
ProExcelencia, de manera que puedan obtener informacion por alli y conocer los elementos
de identidad visual, los valores, y los eventos que realiza la organizacion. Es recomendable
que se estudie cudles son los principales medios y canales que ellos usan, pero de momento,
este punto se escapa del alcance de este trabajo.

AVAA quiere que los mentores la vean como una forma de dejar huella en la

generacion de relevo, pero solo el 46,7% de ellos se postuld al programa por una razén
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altruista, eso significa que hay otros factores mas importantes para mas de la mitad de los
mentores que ingresaron al programa en el Gltimo afio.

Las alianzas de AVAA se hacen a nivel institucional, es decir, en nombre de la
organizacion, eso puede explicar por qué gran parte de los aliados no conoce los elementos de
identidad gréafica del Programa Excelencia. Es recomendable, entonces, que una vez
establecida la alianza, se le comunique constantemente sobre el programa, para que puedan
establecer la diferencia entre ambas marcas.

Es importante recomendarle a las personas encargadas de la gestion de la marca de
AVAA, que si bien ellos tienen stakeholders diferenciados, es vital que los mensajes basicos
respecto a la identidad, misién, vision, valores y objetivos; por mencionar algunos, que les
llegue a cada uno sea el mismo, eso es lo que significa el branding bien definido.

Conviene revisar los recuerdos que se quieren posicionar en la mente de los
stakeholders porque solo una minoria indic6 que la marca le trae buenos recuerdos. Seria
muy importante indagar qué tipo de recuerdos le genera ProExcelencia a cada grupo, eso, por
el momento, no estaba contemplado en el cuestionario realizado.

Para finalizar, es recomendable para ProExcelencia que use el grafico de
posicionamiento de marca realizado por los autores, como insumo para un estudio mas

detallado.
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ANEXOS
Entrevistas
Modelo de entrevista 1.
Objetivo: Conocer los elementos que constituyen el branding/ Determinar como son las
estrategias de branding en las ONGs.
Modalidad: Estructurada online.
Acerca del entrevistado: Maria Mercedes Garcia Diaz, Socia fundadora'y Directora de
Semantica Social. Profesora y tutora de master y postgrado en IEBS Business School. Tiene
mas de 15 afios asesorando a organizaciones del tercer sector y empresas sociales a
comunicarse mejor, actualmente se encarga del desarrollo e implantacion de estrategias de
marketing digital para el fundraising.
Fecha: 8 de Abril de 20109.

- ¢Qué es el branding institucional?

- Se entiende como el proceso de construir una marca, esto supone trabajar todos los
elementos que constituyen la identidad de la marca, tales como los elementos
diferenciadores (en relacién a la competencia) los valores que representa.

- ¢Cuédles son los elementos del branding?

- Los elementos béasicos de una marca pueden ser enumerados como: la identidad de la
marca, que puede ser entendida como la identidad corporativa, el posicionamiento de
la misma en el mercado, la identificacion con un nombre y relato de marca (valores
que representa) y su valor diferencial en relacion a su competencia

- ¢El branding es parte de la estrategia de marketing o el marketing es parte de la
estrategia de branding?

- El branding o desarrollo de una marca se entiende como una estrategia de marketing.

- ¢Que diferencia hay entre marketing social, marketing emocional y branding?
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El marketing social tiene por finalidad impactar al consumidor en base a mensajes que
buscan incorporar el impacto social, el marketing emocional es simplemente la
estrategia que busca conectar con las emociones del consumidor, el branding es
buscar el reconocimiento de la marca para que quede fijada en la mente del
consumidor y cuando se inicie el proceso de compra este piense en dicha marca
porque ya esta fijada en su cerebro.

¢El branding de la organizacion y de sus marcas debe ser el mismo? O ¢pueden
perseguir objetivos diferentes?

El branding o trabajo de marca esta vinculado a la imagen y valores que se quieren
transmitir.

¢En qué momento el branding de una organizacion esta perfectamente definido?
Nunca esta perfectamente definido, siempre estd cambiante, evolucionando, pero si es
cierto que podemos decir que cuando se transmite una imagen solida y coherente a la
sociedad hablamos de un branding trabajado y definido.

¢ Cémo debe ser la estrategia de branding del tercer sector? (Pasos clave)

Es igual que el de la empresa privada, pero con la diferencia que el relato de marca es
distintos, y el objetivo final es propiciar un cambio social. Pero para construir una
marca de responsabilidad social se usan las mismas estrategias de marketing que en
las empresas privadas.

¢ Qué diferencia existe entre una estrategia de branding para empresas y una
estrategia de branding para ONG?

La diferencia consiste en el mensaje que se transmite y el uso ético de los canales de
comunicacion.

¢ Qué deben hacer las ONGs para satisfacer las necesidades (a nivel de

comunicaciones) de todos sus stakeholders?
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Primero que todo debe establecer mecanismos de comunicacion claros y transparentes
con todos los stakeholders, tal cual se hace cuando se implementan proyectos de
cooperacion internacional.

¢ Coémo agrega valor una ONG si no vende algo tangible?

El valor agregado viene dado por demostrar el impacto social y econémico que tienen
los proyectos y el bienestar general que estos persiguen. El otro valor agregado tiene
que ver con la psicologia del donante: entender qué espera este a cambio:
reconocimiento, altruismo, pertenencia.

¢ Qué importancia tiene el branding en el tercer sector?

Es bésico porque para captar fondos primero tienes que transmitir confianza y ser
conocido. El fundraising tiene su base en la comunicacion y afianzamiento de la
imagen de la entidad como una organizacion seria que realiza una labor importante
para la sociedad.

¢Debe ser el branding la estrategia madre (principal) de las ONGs?

Es el punto de partida o al menos una parte vital de la estrategia. El problema es que
las entidades quieren solicitar donativos sin ser conocidas, y no quieren invertir en
branding primero por falta de recursos econémicos y segundo porque es una
estrategia sobre la cual es dificil medir el retorno de la inversion en el corto y mediano
plazo

¢De qué manera deben aprovechar las ONGs, la evolucion tecnoldgica en
beneficio de su branding?

La comunicacion digital es basica para conseguir darse a conocer, los usuarios y
potenciales donantes pasan cada vez mas tiempo frente a una pantalla para buscar
informacion de todo tipo. Por tanto el canal digital es basico para transmitir el
mensaje y fortalecer la imagen de marca.

¢ Cada cuénto tiempo se debe reformular la estrategia de branding? ¢Por qué?
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Depende, las estrategias de marketing son dinamicas y van cambiando. Pero sobre
todo se debe reformular si no se estan consiguiendo los objetivos planteados.

¢, Cudl es la importancia de las ONGs en Venezuela?

En Venezuela siempre ha existido un sector social muy fuerte pero muchas veces
invisibilizado o informal, y ahora dada la crisis del pais, la labor de estas entidades es
mas que vital y necesaria, para responder a las necesidades que el gobierno por su
mala gestion y la corrupcion rampante no ha podido

¢ Qué importancia tiene hoy dia, fortalecer el branding de las organizaciones del
tercer sector en Venezuela?

Es fundamental, y sobre todo con un enfoque internacional, no solo local. Ahora mas
que nunca las entidades en Venezuela necesitan darse a conocer para legitimar su

labor y conseguir entonces fortalecer canales de captacion de fondos econémicos.

**k*

Modelo de entrevista 1

Objetivo: Conocer los elementos que constituyen el branding/ Determinar como son las

estrategias de branding en las ONGs.

Modalidad: Semiestructurada presencial.

Acerca del entrevistado: Daniel Gutiérrez. Periodista, egresado de la Universidad Santa

Maria. Especialista en Marketing de Moda de la Universidad de Palermo en Buenos Aires,

Argentina y Marketing Digital de la Universidad Pontificia de Bogota. Profesor del Instituto

Internet, Consultor de Personal Branding y Asesor de Mercadeo.

Fecha: 26 de abril de 2019.

¢ Queé significa el branding para una empresa o0 una organizacion?



125

- Es muy importante que las personas comprendan que branding es crear marca.
Muchas veces, las personas confunden marketing con branding. Y el marketing es
vender la marca o crear su mercado. Son dos cosas totalmente distintas. El branding
es el trabajo de creacion e impulso de creacion de marca, de identificar quiénes son

como marca, qué ofrecen, qué es distinto en lo que ofrecen o buscan los demas.

En el caso de las ONGs, no son empresas comerciales que buscan algin producto o
servicio por el cual las personas vayan a pagar algo, sino que son organizaciones que
trabajan en pro de una iniciativa y su manera de mantenerse es a traves de la
donaciones. Muchas veces las personas dicen que por ser ONG no necesitan vender,
lo cual es falso, todas necesitan vender. Se debe vender la filosofia, hay que vender
queé se hace, para que de alguna manera, las empresas que son el principal donante, se
puedan interesar en ofrecerles algun tipo de donacién, por alguna via.

En la actualidad, se piensa que hacer marca no es tan importante como el negocio per
se, es decir, yo tengo una idea de crear una organizacion, yo tengo una idea de crear
una marca o un emprendimiento y ya, pero cuando te sientas a conversar con
empresas grandes, estas te preguntaran hacia quienes ira dirigido ese emprendimiento.
Hay que tener una organizacion clara donde se diga, qué hacemos, cdmo lo hacemos,
porqué lo hacemos. Esta sera la Unica manera que luego podamos vender.

- ¢Cudles son los elementos del branding?

- Muchas personas piensan que hacer marca es crear un logo y ponerle un nombre
bonito. En efecto, forma parte. Pero es uno de los elementos finales, esta en un
puente entre marca y mercadeo. El logo viene del nombre, el nombre de la idea, y la
idea viene de tener conceptualizado a quienes les vas a hablar, cuéles canales vas a
utilizar, dénde vas a ofrecer tus productos, o donde vas a ofrecer esa iniciativa. Hay

ONGs que son online y otras que tienen espacios fisicos, pero hay que tener bien en
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claro quién eres como organizacion para poder decirle a los demas tengo este logo,
tengo este nombre. Es un tema de identidad, la marca tiene que ver con la identidad,
cual es mi nombre, qué valores me representan, lo que Ilamamos vision, misién; que
es muy importante, ya que si no, tendras un montén de voluntarios que no tendran
claro cudl es el proposito de la organizacion.

¢El branding es parte de la estrategia de marketing o el marketing es parte de la
estrategia de branding?

Son dos cosas totalmente distintas, porque primero se hace marca y luego se
mercadea. Primero se identifica la marca.

Llevando la analogia a una persona, una persona no nace con una personalidad
definida, esa se la va dando su entorno, su educacién, con quien se rodea, lo que
percibe, lo que indaga. Lo mismo pasa con las marcas, tiene que construir su
identidad, tiene que definir muy bien que es per sé y, luego podra mercadearse. Una
no forma parte de la otra, ambas son importantes Se debe investigar muy bien
primero qué es el branding para luego identificar el mercadeo, es decir, el branding
ayuda a mercadear. Si este no se tiene claro, ;qué se va a salir a mercadear? ;un
producto como mil méas afuera?

¢ Coémo debe ser la estrategia de branding del tercer sector? (Pasos clave)

Si lo ves como un sistema, hay algunos pasos que se deben dar, estos son: ¢Quién
soy? ¢Qué hago? ¢A qué me voy a dedicar? ;Cémo lo voy a hacer? ;Como lo voy a
hacer al mundo y por qué va a ser distinto?

Muchas personas piensan que hacer branding es un monton de pasos, y no, hacer
branding es mucho mas sencillo que hacer marketing, porque branding se limita al
qué soy, qué hago, como lo hago y para quién lo hago. Una vez establecidos estos

pasos, se procede a la parte numérica que es el mercadeo.
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¢En qué momento se puede decir que ya la identidad del branding esta
perfectamente clara?

En el momento que se identificaron cada uno de los pasos antes mencionados y ya
comenzaron la etapa de mercadeo. En esta etapa se habla de graficos, es decir, como
me voy a vender a ese nivel, como identifiqué colores, codmo identifiqué el logo, el
nombre, la tipografia, el donde voy a actuar, identifiqué cuéles son esas empresas que
quiero que formen parte de mi ONG. Es decir, cuando ya estan identificados todos los
elementos iniciales para mercadear y salir a la calle; alli ya ta puedes decir que tu
identidad esta clara.

¢ Cada cuénto tiempo esa identidad debe revisarse?

La identidad va propiamente con el ser de la marca. Dentro de la identidad se van
haciendo adaptaciones, siempre va a pasar. Las marcas tienen que estar en constante
revision y ver cuéles son esos elementos que fallan. Por ejemplo, yo considero que
hoy en dia, en la parte de marcas comerciales uno de los problemas principales es el
naming. EIl tema de como me llamo, el tema de como la gente puede identificar
claramente quién soy y a qué me dedico. Por ejemplo, en el caso de las ONGs, si no
llevan esta palabra adelante entonces la gente no necesariamente saben que es una
ONG.

¢ Como agrega valor una ONG si no vende algo tangible?

Ya que las ONGs no ofrecen un producto tangible eso las dota de caracteristicas
particulares, y los lleva a hacer un esfuerzo mayor para que su producto o servicio se
posicione mejor que cuando hablamos de una marca comercial.

En efecto, este sector por lo general se va a valer es del conocimiento de empresas o
donantes, que es un reto muchisimo mayor porque hay gran cantidad de ONG que

estan creandose dia a dia. Con fines que pueden ser validos o0 no para nosotros, eso
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queda a percepcién de cada quien, pero que estan saliendo a buscar ayuda y que no
necesariamente estan buscandola en los lugares correctos.

¢ Qué deben hacer las ONGs para satisfacer las necesidades (a nivel de
comunicaciones) de todos sus stakeholders?

Partiendo del principio de que tu eres el branding y eso no va a cambiar. Para el
patrocinante t0 vas a ser lo mismo que vas a ser para el voluntario y lo mismo que vas
a ser para el beneficiado, es decir, tu siempre vas a ser lo mismo solo que en tu
estrategia comunicacional lo que t0 necesitas decirle al voluntario no es lo mismo que
necesitas decirle al patrocinante que te va a aportar. Solo que lo vas a adecuar a tus
lineas comunicacionales. Sé que existe ese cruce de identidad vs como me promuevo
y es que las estrategias comunicacionales siempre van a ser distintas porque tus
objetivos como organizacion son distintos con cada una de las personas. Es el mismo
con la diferencia de que le vas a comunicar a distintas personas.

¢ Qué importancia tiene hoy dia, agregar valor a las organizaciones del tercer
sector en Venezuela?

Especializarse en sectores y tener especialistas que estén preparados para el tipo de
situacion que se esté enfrentando y ayuden a ver por donde pueden aprovecharse los
recursos o elementos.

¢ Qué importancia tiene hoy dia, fortalecer el branding de las organizaciones del
tercer sector en Venezuela?

Siempre va a ser necesario, primero porque todas las empresas en Venezuela por Ley
tienen que tener Responsabilidad Social Empresarial, no todas las empresas tienen
estructura para tener un departamento con personal dedicado a hacer RSE y las ONGs
no solamente van a ser de ayuda para sus beneficiarios, también van a ser de ayuda
para sus patrocinantes, ya gque son estructuras ya creadas con ideas claras que van a

permitir a estas empresas cumplir sus cuotas de RSE. Pero para que la gente te
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conozca tienes que salir comunicar tus ideas y qué haces y cémo lo haces. Y la
empresa puede ayudarte de tal manera. La situacion de Venezuela es una realidad,
pero nosotros seguimos teniendo leyes que las empresas deben cumplir y una de esas

es la RSE.

*k*k

Modelo de entrevista 1
Objetivo:
Modalidad: Semiestructurada online
Acerca del entrevistado: Jean Mary de la Hoz es Publicista egresada de la Universidad
Alejandro de Humboldt (2016). Es Consultor y Speaker en Marketing Digital y Social Media,
disefiador gréfico, publicista y marketera. Trabajé como Coordinadora de Mercadeo del
grupo Zoom International Service y es CEO Fundadora de Ases Creativo, grupo de
comunicacion integral.
Fecha: 30 de mayo de 2019.
- ¢Qué es el branding de una empresa/organizacién o marca?
- Esun proceso de analisis, disefio y estrategia que ayuda a toda marca a diferenciarse y
posicionarse en la mente de los consumidores.
- ¢Cudles son los elementos del branding?
- Todo comienza desde el nombre, pasa por los valores de la marca, los colores y
elementos graficos que lo diferenciaran.
- ¢El branding es parte de la estrategia de marketing o viceversa?
- Ambos se complementan. Si no tenemos un buen branding, el marketing no cumplira
sus objetivos... Si tenemos un buen branding pero no la estrategia para darla a

conocer perdimos el tiempo.
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¢ Qué diferencia hay entre marketing social, marketing emocional y branding?

El social se refiere a todo lo que "ayuda" a la sociedad, estrategias publicitarias y de
mercado que aporten valor. EI marketing emocional puede ir enfocado a cualquier
rubro, independientemente si es social o no y el branding es la imagen que
proyectamos como marca.

¢El branding de la organizacion y de sus marcas debe ser el mismo? O ¢pueden
perseguir objetivos diferentes?

Lo ideal es que lleven una linea de disefio similar, en el caso de que deseamos que las
marcas se relacionen entre si. Existen empresas que no tienen como objetivo que
sepan que ciertos productos o servicios se asocian a otros que ellos mismos producen.
¢En qué momento el branding de una organizacion esta perfectamente definido?
En el preciso instante que las personas vean sélo una parte de dicho branding y
reconozcan la marca. Que no haga falta hablar de la marca para escucharla.

¢ Como debe ser la estrategia de branding del tercer sector? (Pasos clave)

Siempre dependera de sus objetivos. - definimos objetivo - Usamos colores y
elementos graficos que se asocien al objetivo - Verificamos los canales.

¢ Qué diferencia existe entre una estrategia de branding para empresas y una
estrategia de branding para ONGs?

Maés alla del uso de formas y colores que vayan mas hacia la emocién, no veo
diferencia.

¢Qué deben hacer las ONGs para satisfacer las necesidades (a nivel de
comunicaciones) de todos sus stakeholders?

El servicio al cliente es ideal, siempre responder de forma positiva, mostrar cada
accion, documentar todo.

¢ Como agrega valor una ONG si no vende algo tangible?

A traves de camparias de concienciacion que alimenten la educacion
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- ¢Debe ser el branding la estrategia madre (principal) de las ONG?

- Esel comienzo de toda marca.

- ¢Qué importancia tiene hoy dia, fortalecer el branding de las organizaciones del
tercer sector en Venezuela?

- En los tiempos que vivimos, fortalecer el branding es una estrategia infalible para

sobresalir en el mercado

*k*k

Modelo de entrevista 2

Objetivo: Analizar el branding de ProExcelencia AVAA como estrategia de posicionamiento
en el periodo comprendido entre abril de 2018 y abril de 2019.

Modalidad: Semiestructurada Presencial

Acerca del entrevistado: José Manuel Iglesias, es egresado de la Escuela de Comunicacion
Social de la UCV (2019) es Social Media Manager con experiencia de 3 afios en la Agencia
de Marketing Otiuma. Actualmente es Project Manager en la agencia Unity Latino América 'y
esta encargado de la marca AVAA desde marzo de 2018.

Fecha: 17 de mayo de 2019

- ¢Qué significa para usted el término branding?

- Esuna manera inteligente de utilizar los recursos y enviar un mensaje. No hay una
definicion muy clara, pero algunos lo entienden como la personalidad de la marca; y
algunos como la cosmovision de la marca, desde el objetivo que tienes, lo que
quieres vender, como lo transmites, pasando por la identidad gréafica. Es todo lo que le
va a dar forma al estilo de vida que quieres proyectar.

- ¢Cbmo es el sistema de identidad gréafica y corporativa de su organizaciéon?
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- En AVAA, nosotros tuvimos la suerte de que como organizacién ya se tenian unas
metas muy claras y objetivos especificos. AVAA es una profesora universitaria
apasionada millenial, porque es alguien que le gusta ensefiar, se esfuerza en transmitir
lo que quiere a sus alumnos, pero no pierde ese estilo cool que le exige su publico.

- ¢ Tiene su organizacion un manual de identidad gréafica?

- Seria irrespetuoso si yo te dijera exactamente cuales son los elementos, porque no los
he trabajado de primera mano. El equipo de disefio gréfico es quien esté involucrado
en eso.

Pero la marca tiene una idea clara de como proyectarse. El logo de AVAA sugiere una
relacion con Estados Unidos pese a que no difunda en si contenidos para Estados
Unidos, salvo la formacidn en inglés. Los colores, la estrella, esa forma impacta,
porque es una manera de referir algo a lo que se va a inmiscuir la marca sin alterar
aquello. El logotipo concentra la idea de Estados Unidos y el concepto de amistad en
si mismo. A nivel conceptual, el logo arroja la idea de la marca: ser un puente
intercultural entre USA, Venezuela y Canada.

AVAA en términos graficos no pierde seriedad cuando construye sus mensajes. Esta
marca es muy cuidadosa con los detalles, es de las pocas que revisa y discute las

propuestas.

- ¢Bajo qué patrones establecieron ustedes un manual de identidad grafica?

- Eso ya estaba claro en AVAA. Ya habian colores definidos, la tenian una forma de
expresarse. Nosotros tenemos un Brand Foundation, un cuestionario que consiste en
ver como ve el cliente (en este caso AVAA) a su marca, su historia, lo que quieren

transmitir, entender como se ven ellos mismos, eso es muy importante.
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Lo primero que nos dijeron fue que AVAA tenia que ser llamativa y atractiva para los
jovenes pero sin perder la seriedad y que se entendiera que AVAA es una
organizacion comprometida con la educacion y es excelente en lo que hace.

¢Hay unas caracteristicas particulares en la marca ProExcelencia o tiene los
mismos patrones?

Tiene los mismos patrones porque no pueden disociarse. ProExcelencia es una
submarca de AVAA. Cuando hablamos de AVAA, los recursos graficos son
especificos. Cuando hablamos de ProExcelencia usamos siempre el caracteristico
color verde, con la idea de que no hayan contradicciones y que el usuario pueda
asociar.

Es muy importante en términos marketeros que cuando se van a presentar varios
productos, si ellos estan bien definidos en si mismos los elementos graficos ayuden a
que el target los identifique.

¢ Si AVAA decidiera lanzar un producto nuevo en este momento, qué patrones
deberian seguirse?

No deberia distanciarse de sus valores, mision, vision y objetivos. Hay que hacer que
el nuevo bebé encaje en la foto familiar. Hay que definir cbmo quiere ser vista y
entendida la marca.

¢ Tiene su organizacion un manual de identidad corporativa?

Si. De ahi es que parte la identidad grafica. Todo se construye con base en eso. No se
puede inventar algo que no esta alli. No podemos olvidar que mas alla de las Redes
Sociales, la gente va y tiene contacto directo con ella.

¢ Cada cuanto tiempo actualizan/revisan/evaltan su manual de identidad
grafica?

Lo que puede variar es la forma de expresarse, pero en lo que se refiere a la identidad

grafica solo si es necesario. Cada 5 0 10 afios pudiera ser. Si se va a hacer alguna
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campafia especifica, pueden haber cambios que afiadan cosas, no que las cambien por
completo, eso seria terriblemente contraproducente para una marca como AVAA que
busca es posicionarse aln mas.

¢ Tiene su organizacion un Plan Estratégico de Comunicaciones? ¢ Cuales son los
objetivos?

Si. Ese plan ha ido rotando. En principio el objetivo posicionar la asociacion
precisamente como lo que es una asociacion de becarios que forma estudiantes
universitarios en inglés y ademas orientada a la formacion de sus becarios en otras
areas: tecnologia, marketing, etc. Esto con el fin de combatir la imagen que tenia la
gente de que la beca era para estudiar en EEUU o para obtener una Visa. Habia que
posicionar a AVAA por las bondades que ofrece, por ser un programa de formacion
para estudiantes universitarios en Venezuela.

Por otro lado, AVAA tenia que empezar a hablarle a los becarios que ya tenia'y no
solo a los estudiantes que queria captar y humanizar la marca, por eso se empez0 la
campafia Héroe sin Capa, para difundir los logros de los becarios.

¢Ha desarrollado su organizacién alguna campafa que haya sido exitosa?

No fue una campafia en si, porque se ha mantenido hasta ahora, pero podria ser Héroe
Sin Capa, que permitié humanizar la marca porque la gente externa ha podido conocer
quiénes son nuestros becarios. Esta permitio también aumentar el engagement y los
seguidores.

¢, Cual considera usted que es la importancia de desarrollar una estrategia de
branding corporativo para el tercer sector (ONGs y fundaciones)?

Las empresas por legalidad deben cumplir con el requisito de la Responsabilidad
Social Empresarial, pero ellas lo van a hacer con organizaciones que sean reconocidas
y tengan reputacion, que les generen algo en retribucion, la aparicion del logo o del

arroba en una red social, algo que les ayude a enriquecer su marca. En ese sentido,
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AVAA es una marca que tiene una reputacion y que siempre va a sumarle una cuota
de prestigio a las marcas que se le unan.

- ¢Saben ustedes si hay algun otro programa de formacion parecido a
ProExcelencia?

- Mentiria si digo que conozco a alguna que se comprometa con sus becarios de esa
forma o que tenga algun programa como ProExcelencia, pero hay algunas gque estan
involucradas en la formacion como Mediatica, a nivel institucional esta el Programa
Samuel Robinson, La Cuadra Universitaria; pero en todas, su razon de ser es formar,
no se crea una relacion o una simbiosis; en cambio en ProExcelencia se busca que no
se pierda la relacion con el alumni, en ese punto solo la podria comparar con
AIESEC.

- ¢Hay algun problema de branding que hayan identificado en ProExcelencia?

- Salvo lo ya mencionado, no.

**k*

Modelo de entrevista 2

Objetivo: Analizar el branding de ProExcelencia AVAA como estrategia de posicionamiento
en el periodo comprendido entre abril de 2018 y abril de 2019.

Modalidad: Semiestructurada Presencial

Acerca del entrevistado: Bapssy Meneses Lira, Gerente de Programas Educativos de la
Asociacion Venezolano Americana de Amistad. Licenciada en Trabajo Social, egresada de la
Universidad Central de Venezuela. Profesora, egresada de la Universidad Nacional
Experimental Libertador. Especialista en el area de Planificacion y Evaluacion del
Aprendizaje de la Universidad Santa Maria. Experiencia docente media y superior de més de

30 afios.
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Fecha: 20 de mayo de 2019

- ¢Conoce usted el término Branding?

- Si. El branding es la marca, es como tu te vendes. Quién eres para el resto del mundo.

- ¢Conoce usted cual es el sistema de identidad gréfica y corporativa de su
organizacion?

- Si. Es la misidn, vision y valores.

- ¢Qué significa para ustedes el logo de AVAA?

Para mi eso estd muy arraigado. ElI logo de AVAA significa ese sentido de
pertenencia a un pais que siempre ha necesitado lo que se hace en AVAA.

- ¢Y desde el punto de vista grafico. Los colores, la forma, significan algo?

- Siempre me ha parecido que el logo es juventud, alegria, es vibra positiva.

- ¢Conoces si tiene AVAA 'y ProExcelencia un manual de identidad grafica?

- No. Quizéas voy abandonar peyorativa, pero realmente eso se esta manejando desde
hace un afio para aca. Antes yo no tenia ni la mas minima idea de que nosotros
deberiamos tener, por ejemplo, un papel con logo, una firma con logo para que saliera
en todos los correos, 0 que nosotros teniamos que respetar un color en todo los que
teniamos, para mi el verde era verde, pero ahora resulta que hay un verde AVAA
[ProExcelencia]. Yo, a lo mejor mucha gente aca lo sabia, pero para mi empezé a
quedar claro, desde que hay una nueva politica comunicacional.

- ¢Qué representan para ustedes los valores de AVAA?

- Los valores de AVAA son los que deberia tener la sociedad venezolana. El
compromiso, respeto, consideracion, honestidad, honorabilidad, puntualidad, el amor,
la solidaridad, la cooperacion. Eso es lo que era este pais y nosotros queremos que la
juventud que pasa por ProExcelencia, tenga esos valores.

- ¢Hay alguno de esos valores que sea mas importante que el otro?

- No. Nosotros somos una suma de valores.
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¢ Como es la conducta del staff de AVAA?

Siento que hay un altisimo nivel de cohesion entre el staff.

¢ Tiene su organizacién un plan estratégico de Comunicaciones?

Ahora es que estamos trabajando un plan estratégico. Cuando yo entré, hace tres afos,
nunca fui llamada a una planificacion estratégica. Hoy, efectivamente sé que se esta
realizando.

¢ Desde cudndo esta en marcha el plan estratégico de Comunicaciones?

Deberia estar en marcha desde principios de afio, pero en este momento estamos en
una etapa de reacomodo.

Es decir, que ¢el afio pasado era otro plan?

Si, habia otros objetivos, este afio tenemos unos mas reales pero mas ambiciosos.

¢ Qué significa ProExcelencia para AVAA?

ProExcelencia un programa de formacion de vida. Es ese empuje que necesita el
estudiante venezolano para lograr la excelencia que siempre han logrado.

¢ Se ha convertido ProExcelencia en una comunidad?

Si, totalmente, no solo los miembros de ProExcelencia como Staff, sino con los
becarios. Lo que le pasa a uno, nos pasa a todos y en lo que podamos ayudar, nos
apoyamos.

¢ Consideran ustedes que los becarios, mentores y aliados son leales a su marca?
Bueno, los becarios si. Becario que no se pone la franela verde cuando se gradud, no
es becario. Todos se la ponen. Hay un altisimo sentido de pertenencia. En el caso de
los mentores, hay algunos que son consuetudinarios, que siempre han estado, pero hay
otros que han participado y luego se van. Los que han entrado en el tltimo afio han
sido mentores muy buenos que estan ganados al programa. En el caso de los aliados,
siempre responden positivamente a las necesidades de AVAA.

¢ Como captan a los becarios, cuél es el medio principal?
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Creo que mas que las RRSS, el Website y las charlas que hacemos, es con el boca a
boca de los becarios. Ellos son los que llevan la informacion a sus universidades. Son
como unos embajadores de la marca.

¢ Coémo captan a los mentores y aliados?

A los mentores generalmente es cuando vamos a algun evento, los invitamos como
facilitador de alguna actividad y luego lo invitamos a la mentoria.

De todos los publicos que tienen ¢cudl es el més importante?

Los becarios, y no hablo de ProExcelencia [El programa], hablo de AVAA como
organizacion. Para nosotros lo mas importante son los becarios, su estabilidad, el
bienestar, la consecucion de sus metas, posibilitarles el acceso al campo laboral.

¢ Qué rol tiene los aliados en la comunicacién de marca de ProExcelencia?

El afio pasado nos planteamos la estrategia de ofrecer el programa como un plus para
los trabajadores y empleados de las empresas aliadas y patrocinantes, entonces ellos
se han convertido en replicadores del programa.

¢ Cémo quieren ustedes que sus aliados vean al Programa Excelencia?

Como un programa de avanzada que esta en busca de la excelencia y que puede ser la
respuesta a muchas de las necesidades y carencias que tiene Venezuela, como una
forma de llenar ese espacio de formacion en valores para un pais que esta en pleno
proceso de pérdida de valores.

¢ Como quieren que los vean los mentores?

Como su oportunidad para hacer voluntariado con unos muchachos que muchos
vienen de sectores deprimidos de la sociedad y que estando en AVAA tienen la
posibilidad de ver otro mundo, de estar en contacto con otras personas, de ver una
nueva vision mas alla de las fronteras del espacio donde viven.

¢ Cual considera usted que es la importancia de desarrollar una estrategia de

branding corporativo para el tercer sector (ONGs y fundaciones)?
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- Para nosotros desarrollar nuestro branding es muy importante, porque el hecho de que
en becario vaya a optar por un trabajo en una empresa y diga que es egresado de
AVAA, eso te da una ventaja sobre los demas. Eso significa que nuestro branding
esta funcionando, que somos realmente una marca. Cultivarla y no permitir que los
niveles bajen, es nuestro trabajo y el trabajo también de los becarios es hacer crecer
esa marca, enorgullecerse y enorgullecer a la organizacion de que en algin momento
fueron becarios AVAA.

Si no existieran las ONGs no se hubiesen logrado muchas cosas en Venezuela y en el
mundo. Nosotros somos parte de ese contingente de ONGs que hace cosas que no
hace el Estado, y que las hace bien, con honestidad, con organizacién, compromiso y
donde la gente que esta acé tiene una vision diferente de la Humanidad.

- Saben ustedes si hay algun otro programa de formacion parecido a
ProExcelencia?

- En el rea universitaria no hay otro. Nosotros fuimos al concurso Arturo Uslar Pietri
[de la Fundacién EI Nacional] y nada més concursamos nosotros.

- ¢Hay algo que les esté fallando desde el punto de vista del branding?

- Oye, no. Creo que en ultimo afio y medio hemos estado muy identificados y
comprometidos con la marca. Ha estado muy claro quiénes somos, qué queremos
lograr y a donde queremos llegar. Siempre habréa cosas que mejorar, pero en este
momento vamos por muy buen camino, si me hubiese preguntado esto hace un afio y

medio, quizas si hubiese habido mucho que mejorar.

***k

Modelo de entrevista 2

Objetivo: Analizar la estrategia de branding aplicada por ProExcelencia AVAA
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Modalidad: Semiestructurada presencial

Acerca del entrevistado: Claudia Gonzalez. Directora Ejecutiva AVAA. Comunicadora
Social egresada de la Universidad de Los Andes. Con 20 afios de experiencia en el area
corporativa y de Relaciones Publicas.

Fecha: 23 de mayo de 2019

- ¢Conoce usted el término Branding?

- Si. El branding es la marca.

- ¢Como es el sistema de identidad gréafica y corporativa de su organizacion?

- El sistema gréfico se construyd hace aproximadamente 12 afios y se estipul6 todo lo
referente a la imagen. En ese momento se cambi6é de logo y se estimularon los
plantones, cual es el marco en el que podemos usar el logo, etc.

- ¢Tiene su organizacion un manual de identidad gréafica?

- Si, hay un manual que estad compartido, es decir, todos los empleados tienen acceso a
él y existe uno especifico para la marca ProExcelencia.

- ¢Cada cuanto tiempo actualizan/revisan/evalian su manual de identidad
gréfica?

- El manual que tenemos se actualizd en el 2013. El que estaba antes estaba desde la
fundacion de la organizacion [1942].

- ¢Tiene su organizacion un manual de identidad corporativa?

- Si. Ese manual también se reviso en 2013. Actualmente se esta esbozando un plan
estratégico 2019-2021 y en él ya se reafirmd la mision y la vision de la organizacion.

- ¢Queé representan para ustedes los valores de AVAA y cual es el mas

importante?
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Son las posturas y la conducta con la que vamos a mostrar lo que hacemos a nuestros
publicos (becarios, voluntarios, staff, directivos, egresados, aliados, patrocinantes; es
para todos). Los méas importantes son la ética, la solidaridad y la inclusion.

¢ Coémo considera usted que es la conducta de los becarios de ProExcelencia?

Es precisamente parte de lo que enarbolamos en la asociacion, son jévenes con unas
ganas profundas de superarse, de lograr ser ciudadanos y con compromiso para con su
sociedad y el pais; y esa es nuestra razon de ser.

¢ Como es la conducta del staff de AVAA?

Tenemos un staff dedicado, profesional, apasionado y absolutamente inspirado en por
quienes trabajamos [los becarios].

¢, Cudles son los objetivos del plan estratégico?

Fortalecer nuestra mision

Mantener el nimero de becarios en 250.

Ampliar nuestro rango de accién para atender a estudiantes de TSU.

¢ Ha desarrollado su organizacion alguna campafia de branding que haya sido
exitosa?

Si. Yo soy AVAA. Una campafia que se hizo entre 2015 y 2017. Tenia que ver
primordialmente con los becarios y con los voluntarios de AVAA. Se hizo por
Facebook, Twitter y Correos corporativos. Estaba dirigida a todos nuestros seguidores
en Redes Sociales, pero era una campafia que reflejaba quiénes somos AVAA
(becarios, staff, voluntarios, donantes, etc). Ahorita, se esta desarrollando
nuevamente, pero por AVAA, sino por el Comité de Becarios. Ahorita estamos
desarrollando también la de Héroe Sin Capa, en la que damos a conocer a nuestros
becarios y sus logros.

¢ Qué significa ProExcelencia para AVAA?
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Es la razon de ser de esta organizacion. Desde el afio 2009, AVAA cambia su
estructura, porque por primera vez, asume la presidencia un venezolano, eso significd
que a partir de alli AVAA es una asociacion con corazon americano, pero dirigida por
venezolanos para beneficiar a estudiantes venezolanos.

¢Se ha convertido ProExcelencia en una comunidad?

Si. Y eso se ha dado de forma natural, e inclusive sin ser auspiciado por nosotros. Hay
desde de egresados, de becarios, de voluntarios, de aliados; cuyo punto en comun es
AVAA y ProExcelencia.

¢ Consideran ustedes que los becarios, mentores y aliados son leales a su marca?
Si, absolutamente. El nivel de lealtad de los becarios, egresados y los que estan
relacionados con AVAA es altisimo y no solo para la organizacion y ProExcelencia,
sino con la misién nuestra.

¢Como captan a los becarios, cual es el medio principal?

A través de la promocidn en colegios y universidades, a través de los aliados naturales
de esas organizaciones y ahorita, con el apoyo de organizaciones que también trabajan
en el area educativa.

¢ Cémo captan a los mentores y aliados?

En las empresas que nos patrocinan, y en organizaciones aliadas como VenAmCham,
porque el perfil del mentor es el de un profesional con alto nivel de desempefio.

¢ Cuales son los canales de comunicacion que ustedes méas usan?

Website, Instagram, Facebook.

¢ Cuales son las acciones de comunicacion que ustedes realizan? Boletines, RRSS,
Eventos...

Enviamos un boletin de noticias mensual a todos nuestros stakeholders, con algunas
ediciones especiales, menciones en Redes Sociales en las que comunicamos quiénes

somos, quiénes son nuestros aliados, nuestros becarios, nuestros programas y nuestros
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egresados. Hacemos charlas en universidades y en empresas para que la gente
conozca lo que hacemos. Ahorita hacemos tres eventos en el afio, que son nuestro
Torneo de Golf de la Amistad en Caracas y en Houston, que son a beneficio de
ProExcelencia; y, nuestra Asamblea General Anual.

¢,De todos los publicos que tienen cual es la escala de importancia?

Todos son importantes. Nuestros becarios son el centro para quienes dirigimos
nuestras acciones, pero los egresados son el producto, son los embajadores de la
marca. Los voluntarios son un equipo que hace mas alla de lo pensado para apoyar lo
que hacemos, y un staff que van mucho més alla de una jornada laboral.

¢ Qué rol tiene los aliados en la comunicacion de marca de ProExcelencia?

En este momento tienen un rol importante porque estan sumando gente a que apoye a
AVAA y ProExcelencia asi como nosotros apoyamos lo que ellos hacen

¢ Cémo quieren que los vean los mentores?

Como una oportunidad de dejar huella en las generaciones que vienen detras.

¢, Cudl considera usted que es la importancia de desarrollar una estrategia de
branding corporativo para el tercer sector (ONG y fundaciones)?

Nosotros sobrevivimos gracias a la promocién de nuestros programas. Esa promocién
es la que capta a las personas que econémicamente nos pueden apoyar.

¢ Saben ustedes si hay algan otro programa de formacion parecido a
ProExcelencia?

ProExcelencia es el Unico programa de acompafiamiento y de formacion en
competencias precisas para profesionales universitarios y nuestro programa de
mentoria nos distingue. Los otros programas que existen sin de apoyo para pago de
matricula.

¢Hay algo que les falte hacer desde el punto de vista de branding?

Si. Nos hace falta apoyarnos mas en los aliados para extender la red mas alla.
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Cuestionario
Branding
1. Entre los siguientes: ¢cual es el logo de

AVAA?

N
v (= Al

Opcion 2 Opcion 3 Opcion 4

2. Indique cudl es la mision de AVAA

O Trabajar con determinacion en los asentamientos informales para superar la pobreza.
O Promover y apoyar, la educacion integral y la formacién de jévenes venezolanos.

O Promover la amistad y la buena voluntad entre los pueblos de Venezuela y los Estados
Unidos de América a través del intercambio cultural y la ensefianza de sus idiomas.

O Promover y defender los derechos humanos, especialmente la libertad de expresion.

3. ¢ En qué sector ubica usted a AVAA?

O Alimentacion
O Educacion
O Cultura

O Salud

O Bienestar Social



4. ¢ Reconoce usted el siguiente logo?

/

O Si
O No
5. ¢ Conoce usted el Programa Excelencia AVAA?
O Si
O No

6. ¢ Con qué rasgos asocia usted ProExcelencia?

O Vocacion social

O Etica

O Pasion por la excelencia

O Compromiso con nuestra mision

O Vision multicultural

O Imparcialidad y tolerancia

O Responsabilidad por las acciones y resultados

O Otro

7. ¢ Cudl de las siguientes, es la tipografia de ProExcelencia?

O UN VELOZ MURCIELAGO HINDU

o EL VELOZ MURCIELAGO HINDU
o EL VELOZ MURCIELAGO HINDU

8. ¢ Como considera que es la conducta de los miembros de ProExcelencia AVAA

(Staff)?

O Excelente

O Muy Buena

145
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O Buena
O Regular
O Mala

O Muy mala
9. ¢ Como considera que es la conducta de los becarios ProExcelencia AVAA?

O Excelente
O Muy Buena
O Buena

O Regular

O Mala

O Muy mala
10. ¢ Como se entero usted del Programa Excelencia AVAA?

O Tipo de pregunta

O Redes Sociales

O Un amigo.

O Otro becario

O Medios de Comunicacién tradicionales (Radio y Prensa)
O Alianza Institucional

O Eventos o ferias

11. Indique cuéles canales de comunicacién de AVAA conoce usted (puede seleccionar

varios)

O Tipo de pregunta
O Boletin de Noticias
O WebsSite

O Instagram

O Twitter
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O Facebook (Fanpage)

O Ninguno

12. ¢Cual fue la razon principal por la que decidié establecer una alianza con el

Programa Excelencia AVAA?

O Tipo de pregunta

O Responsabilidad Social Empresarial
O Apoyo de becarios (voluntarios)

O Co-Branding

O Networking/Red de Contactos

O Objetivos estratégicos en comuin

13. ¢Ha asistido usted a algun evento realizado por AVAA en el ultimo afio (AGA,
Torneo de Golf, FEI, otro)?

O Si
O No

Posicionamiento

14. ¢ Se identifica o siente afinidad con las personas que son parte de ProExcelencia?

O Si
O No

15. ¢ Qué tan probable es que usted recomiende el Programa Excelencia a otros?
1 2 3 4 5

O 0O OO O
16. ¢Habla usted con otras personas sobre el Programa Excelencia?

O Si
O No
17. ¢ Le interesa estar informado de todo lo que acontece con el Programa?

O Si
O No

18. ¢ Qué tan confiable es el Programa Excelencia?

O Bastante confiable
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O Confiable

O Poco confiable

19. ¢Se considera usted leal al Programa Excelencia?

O Si
O No

20.¢En qué medida considera que ProExcelencia satisface sus necesidades?
1 2 3 4 5

O O OO O
21. ¢ Qué tan innovador es ProExcelencia?

1 2 3 4 5

O O OO O
22. ¢En qué medida considera que ProExcelencia le trae buenos recuerdos?

1 2 3 4 5
O O OO O
23. ¢En qué medida siente que usted ha crecido con el programa?

24. ;Considera usted que ahora tiene una imagen diferente de ProExcelencia respecto a
la que tenia antes de formar parte de él?

Resultados de la encuesta “Encuesta para becarios Octubre 2018”. (31 Respuestas)
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Tabla 4. Campafia “Trae un Pana’

FUNDACION...
Beca-trabajo (... Fondo de beca...

Informes de Redes Sociales

’

Fundancién An...

Programa Andr... Universidad Ce...
No lo se UNIMET

Figura 3. Institucion que proporciona la beca
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Universidad M...

Universidad M...

Trae un Pana

2018 2019

% de ingresos "Trae un pana" 52% [ % de ingresos "Trae un pana"

Fuente: Asociacion Venezolano Americana de la Amistad (AVAA). (2019).

# Postulantes sin referencia 32 # Postulantes sin referencia 9
# Postulantes "Trae un pana" 27 # Postulantes "Trae un pana" 7
# Total de postulados 59 # Total de postulados 16
# Retiros 1 # Retiros 0
# No admitidos 16 # No admitidos 0
# Ingresos sin referencia 20 # Ingresos sin referencia

# Ingresos "Trae un Pana" 22 # Ingresos "Trae un Pana"

# Total de ingresos 42 # Total de ingresos 0

Universidad...
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ESTADISTICAS f@
‘lw.stugmm

Seguidores
Es importante destacar que en el

tiempo que se ha llevado la
cuenta, ha tenido un crecimiento
de casi 1500 seguidores, es decir, 2500

que en nuestra gestion se ha 2000
incrementado en practicamente un 1500
100%, habiendo un incremento de 1000
1322 seguidores (Instagram). 500

Mar Abr-May Jun-Jul Ago-Sep Oct-Nov Dic-Ene

3500

3000

=]

El engagement varia dependiendo del tipo de publicaciones,
siendo los eventos los que mas producen engagement.

V¥ ARA

Figura 4. Informe de RRSS Junio 2018 - Enero 2019
Fuente: Asociacion Venezolano Americana de la Amistad (AVAA) (2019).

ESTADISTICAS

Seguidores

5140

5120

En Twitter el crecimiento neto ha sido muy bajo,

aumentando en 56 seguidores. En cuanto a la cantidad :lsg

de seguidores, esta cuenta logré alcanzar a una buena o I

cantidad de personas del target, por lo que alcanzar 502 I
seguidores nuevos ha sido mas dificil. A su vez, las 0
tendencias en cuanto al uso de las redes en este target

han cambiado, siendo mdas asiduos a Instagram

=

Mar  Abr-May Jun-jul Ago-Sep Oct-Nov Dic-Ene

generalmente. Alcancs

Es en el alcance donde se observa mejoria, ya que al o000

posicionar las publicaciones y regularizarlas, se

aumento el alcance general. Sin embargo, el alcance se 3

vio muy reducido en el ultimo trimestre del afio, lo que I
puede deberse a que las camparias se han enfocado en M e T o foahe) (D

Facebook y Instagram, por lo que es posible que esto
haya afectado.

Verassiro
Americana de

vE AAA

Figura 5. Informe de RRSS Junio 2018 - Enero 2019
Fuente: Asociacion Venezolano Americana de la Amistad (AVAA) (2019).
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LOGROS

1. Se mejoré el aspecto estético en las publicaciones, organizando esta con el fin de mantener una linea gréfica estandarizada, disefiada
para agradar a los usuarios.

2. Se cred una narrativa especifica para la cuenta, creando diferentes pilares comunicacionales importantes, con el objetivo de tener una
linea editorial ordenada y estdndar para agradar a los seguidores. Por ejemplo: hay post de branding (sobre AVAA y Proexcelencia), tips
sobre aprendizaje, noticias sobre educacion mundial, los eventos que se realizan, quotes motivacionales, entre otros que se van cambiando
mensualmente.

3. Adaptamos los canales de difusion a las nuevas tendencias, dandole una prioridad a Instagram ya que el target frecuenta méds esta red.
Esto hizo que la cantidad de personas que nos siguen aumentase significativamente,

4, Se realizaron campafias como:

- #HéroesSinCapa (publicaciones en donde se daban a conocer los becarios de AVAA)

- #RutaNutricional AVAA (publicaciones para concientizar a los becarios para que tuvieran una mejor alimentacién)

- FEI (publicaciones referentes a la Feria de Educacion Internacional - en la que cabe destacar fue el momento en dénde mads
engagement tuvo la cuenta)

- BeUnique: campafia que se realizé en conjunto con Analiticom.

Figura 6. Informe de RRSS Junio 2018 - Enero 2019
Fuente: Asociacion Venezolano Americana de la Amistad (AVAA) (2019).



152

Posicionamiento ProExcelencia

Resonancia
EE mRA BM

Juicios Sentimientos
BE mA BM BE BA BM

Desempenio Imagineria
EE WA BM S RAEM

Prominencia
EE BA BM

Figura 7. Estatus de Posicionamiento ProExcelencia Junio 2019.
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