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1.INTRODUCCION.

La Fundacion para la Infancia Ronald McDonald Chile (FIRM) es una organizacion
sin fines de lucro, creada segin Decreto 94200 el 07 de septiembre de 1998. Su
personalidad Juridica N° 10869, fue otorgada el 31 de enero de 2013 y es parte de la
ONG internacional Ronald McDonald House Charities (RMHC), que cuenta con mas

de 40 afios de trayectoria a nivel global.

Propdsito Principal:

“Mantener a las familias unidas

en los momentos mas dificiles”.

Desde 1998, afio en que inici6 su operacion en Chile, su labor ha estado centrada en la
construccion y operacion de Salas Familiares, espacios construidos al interior de
hospitales publicos destinados a las familias de los nifios que se encuentran bajo
procedimientos médicos prolongados. Estas salas funcionan como espacios de acogida
para los acompafiantes de los nifios, quienes pueden esperar a sus hijos en un lugar

especialmente acondicionado para ello.

En 2018 implementaron un segundo programa que busca acercar la salud a los sectores
mas rurales y vulnerables del pais a través de una Unidad Pediatrica Movil (UPM) que
es un camién hospital que recorre diferentes poblados rurales de Chile, llevando atencion

primaria de salud, y atencion dental.

Se decidio trabajar con esta institucion por dos motivos principales, primero para
reconocer su rol social y aporte para convertirnos en un mejor Chile, y segundo por el
desafio comunicacional de posicionar en un mercado hipercompetitivo en esta materia, a

una Fundacién cuya marca se relaciona directamente a la cadena de comida rapida
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McDonald’s, por lo que debe luchar contra las asociaciones que esto pueda generar en la

opinién publica.

Mision: "Crear, encontrar y apoyar programas que mejoren la salud y el bienestar de los

nifios chilenos y sus familias".
Vision: Junto a todo el equipo RMHC, suefian con "un mundo en el que todos los nifios
tengan acceso a la atencion médica que necesitan y sus familias sean apoyadas y puedan

participar, activamente, en el cuidado de sus hijos".

1.1 Ronald McDonald House of Charities: Su Historia.

Ronald McDonald House Charities (RMHC) es una organizacion estadounidense
independiente sin fines de lucro cuya mision declarada es “crear, encontrar y apoyar
programas que mejoren directamente la salud y bienestar de los nifios y sus familias” y su
vision es “la de un mundo donde todos los nifios tengan acceso a atencién médica, y sus

familias reciban apoyo y puedan participar activamente en el cuidado de sus hijos”.

Sus origenes se remontan a 1974 cuando la hija de Fred Hill, jugador de fatbol americano
de la NBA, fue diagnosticada de leucemia. En ese momento, el jugador entendid la
importancia que tenia para los tratamientos médicos de los nifios el estar acompafados de
su familia. Es asi que inici6 un programa de recaudacion de fondos, con el concepto de
“home away from home”, recibiendo gran ayuda de un operario de McDonald’s de la
ciudad de Philadelfia, quien decidi6 destinar un porcentaje de la venta de su restaurante a
la cruzada de Hill. De esta manera, y en reconocimiento por el compromiso de
McDonald’s en su ciudad, Fred Hill bautizé de este nombre a su incipiente fundacion, y
con el correr del tiempo el lazo entre ambas organizaciones cada vez se hizo mas profundo

y significativo.
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Ronald McDonald House.

DD DD BE DD

Casa RMHC, Chicago, Estados Unidos.

En la actualidad, la RMHC opera en

We served
sesenta y cuatro paises alrededor del

3 6 mundo, brindando apoyo a millones

0 mIU.IOﬂ de nifios y familias a través de sus
children and their families diferentes programas.

Se estima que en 2017 las familias

i @4 ayudadas por la RMHC a nivel

global han ahorrado un total de USD

countries & regions $880.104.484 al no tener que incurrir

en costos de hospedajes o

alimentacion, servicios que les

provee la organizacion (Reporte Anual, RMHC, 2017).

En Latinoamérica, la RMHC se encuentra en once paises:
e Argentina.
e Ecuador.
e Perd.
e Colombia.

e Uruguay.

pag. 7



e DBrasil.

e México.

e Guatemala.
e Costa Rica.
e Panama.

e Puerto Rico.
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1.2. Programas de la RMHC en el Mundo.

En cada uno de estos
paises operan bajo el
mismo propdsito, que es
ofrecer un hogar lejos de
casa para las familias que
acompafan a sus hijos en

sus tratamientos médicos.

La Fundacion para la Infancia Ronald McDonald, es una fundacién que se encuentra

presente en Chile y en el mundo y cuyo objetivo radica en promover la recuperacion de

nifios a través del acompafiamiento y presencia de su familia en esta dificil etapa. Para

ellos, la Fundacion cuenta con tres programas: Casas Ronald McDonald, Salas Familiares

Ronald McDonald y Unidad Pediatrica Movil.
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Casa Ronald McDonald. Sala Familiar Ronald Unidad Pediatrica
McDonald. Movil.

Con maés de 364 casas en 35 | Estos son espacios | Son 50 en 9 paises del
paises, la RMHC entrega un | construidos al interior de | mundo, y una de ellas
espacio de hospedaje a los | hospitales, que  buscan | opera en Chile. Este
padres de los nifios que se | entregar espacios acogedores | programa busca
encuentran en tratamientos | para que las familias esperen | acercar la atencién
médicos y deban viajar de [ mientras sus hijos reciben | primaria de salud a los
una ciudad o pais a otro. Si | tratamiento  médico  (ej.: | sectores mas
bien en Chile, recién en 2016 | quimioterapia). Cada sala | vulnerables de cada
implementaron este | estd equipada con comedor, | pais a través de un
programa, previo a ello|cocina, sala de estar, y |camion consultorio.

apoyaban a familias chilenas | pueden descansar y
que debian trasladarse a otros [ compartir con familias que
paises donde hubiese Casa | viven procesos similares.
Ronald. Actualmente existen 237

salas en 23 paises.

1.3. Relacion RMHC con McDonald’s.

Desde sus origenes en Filadelfia, Pensilvania en 1974, la RMHC mantiene una relacion
de apoyo y colaboracion con la empresa McDonald’s. Empleados, gerentes y clientes
trabajan dia a dia aportando con su trabajo a través de diferentes actividades, y Chile no

es la excepcion.

En el mundo entero, RMHC ha sido la principal organizacion que McDonald's ha elegido
para canalizar su accion social durante los Gltimos cuarenta afios, convirtiendose en su

donante mayoritario. No obstante, cabe subrayar que contrario a lo que se pueda inferir
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por el nombre de la Fundacidn, ésta no pertenece a McDonald’s, ni a nivel global, ni a
nivel local, y pese al apoyo recibido desde hace tantos afios, tanto la RMHC como la
FIRM han sabido mantenerse como una organizacion sin fines de lucro e independiente.
McDonald’s es el socio corporativo mas grande que tiene la RMHC y la FIRM, sin
embargo, para financiar el desarrollo de los programas y servicios que les permitan atender
a los miles de familias, necesitan del apoyo de diferentes actores.

1.4. Chile: Historia de la Fundacion para la Infancia Ronald McDonald.

Durante los 19 afios que la Fundacion ha estado en Chile, ha ido creciendo y entregando
diferentes aportes no solo a los nifios y sus familias, sino que al sistema de salud chileno

y a la sociedad.

1998: Llega a Chile la Fundacién para la Infancia Ronald McDonald.

2000 al 2006: Apoyan a Fundacion Nuestros Hijos y Hospital Exequiel Gonzéalez Cortés,

en construccién de espacios y donacion de insumos.

2007: Apertura de primera Sala Familiar Ronald McDonald en Hospital Exequiel

Gonzalez Cortes.

2009: Abre sus puertas la segunda Sala Familiar en complejo asistencial Doctor Sétero
del Rio.

2010: Se inaugura la tercera Sala Familiar en el Hospital Regional de Rancagua. A los

pocos meses, comienza a operar la Cuarta Sala Familiar, ubicada en Hospital Roberto del
Rio.
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2012: Empieza a funcionar la Quinta Sala Familiar en el Centro TROI del Hospital Luis

Calvo Mackenna.

2014: Abre sus puertas la primera Sala Familiar con Habitaciones, en la ciudad de
Valparaiso, en el hospital Carlos Van Buren. A diferencia de las otras salas, en esta, las

familias pueden pasar la noche en el recinto.

2017: Se finaliza el proyecto Unidad Pediatrica Movil, una especie de camidn consultorio,

que ofrece atencion primaria de salud pediatrica en sectores rurales y vulnerables.

2016: El equipo administrativo de la Fundacién deja las oficinas de McDonald’s Chile, y
se implementa un plan para que la FIRM sea mas autdnoma en su operacion, comenzando

a operar sin el apoyo integral que venian recibiendo de McDonald’s desde 1998.

2018: Comienza a funcionar la Unidad Pediatrica Movil, con operativos en la zona central
de Chile.

En laactualidad, la organizacion es liderada por Rosario Lavandero, quien posee el cargo
de Directora Ejecutiva de la FIRM desde 2013. Al entrevistarla, descubrimos gque una
de las principales evoluciones que ha tenido la organizacién desde sus comienzos ha sido
el cambio de contexto del sistema hospitalario chileno, en el sentido de que los Hospitales
han entendido la importancia del acompafiamiento de las familias, en la evolucion de la
mejoria de los hijos: “hoy dia los hospitales estan en una politica mucho mas de Hospital
abierto, buscan tener mas espacio para los papas y que se sumen al tratamiento de los
hijos, igualmente ha pasado que se entrdé en un proceso de reconstruccion de los
hospitales, y se ha tendido a reducir estos espacios para las familias que administramos
terceros, y aumentaron los espacios que administran ellos, pero, paradodjicamente,

mientras ellos hacen ese ejercicio y achican nuestros espacios, la cantidad de familias
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que he recibido en este ultimo tiempo, ha aumentado dramdticamente”, afirma

Lavandero.

1.5. Relacién FIRM con McDonald’s Chile. (Arcos Dorados)

Desde sus origenes en 1998 hasta 2016, la relacion entre McDonald's y la FIRM era
mucho maés cercana de lo que es actualmente. En esos 18 afios, la Fundacion nacid y se
desarroll6 con el soporte no solo monetario de McDonald's y sus principales proveedores,
sino que también con el apoyo administrativo de la multinacional de comida rapida. Es
asi que el equipo directivo de la FIRM trabajaba en las mismas dependencias de
McD, que les proveia desde el soporte de oficinas, asesoria financiera, logistica,
orientacion en temas de RR. HH, comunicacién, y todos los asuntos cotidianos del
quehacer laboral. Sobre esto, Rosario Lavandero comenta “tuvimos que
profesionalizarnos, pasamos de ser un hijo, a ser mayores de edad, de un dia para otro...
el apoyo de McDonald’s Corporate en Estados Unidos sigue igual para la RMHC, lo que

cambio fue para Latinoamérica’.

Sin ir més lejos, el gerente general de McDonald’s es el presidente del Directorio de la

Fundacién, y en este rol puede influir en decisiones de relevancia de la FIRM.

El apoyo logistico anteriormente planteado se vio interrumpido cuando a finales de 2016,
Arcos Dorados, franquicia que opera los restaurantes McDonald’s en Chile y en
practicamente toda Latinoamérica, decide cambiar el modelo con que se venia trabajando
con la Fundacion, y se transita hacia un formato mas auténomo, en el que la FIRM debia

encargarse de todos los aspectos administrativos de su propio funcionamiento.

En aspectos de gestion comunicacional, la obra de la FIRM en Chile era amplificada a
través de las gestiones de prensa del equipo de comunicaciones de McDonald’s, y de sus

correspondientes agencias de comunicacion. Esto se entendia como parte del voluntariado
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que la multinacional hacia por la Fundacién, y con el nuevo modelo de trabajo, vieron

afectado este soporte.

Paralelamente a estas medidas, McDonald's que historicamente realizaba una jornada de
recaudacion de fondos con venta de BigMac, y cuyo Unico destinatario era la FIRM,
decide sumar a Coanil en la reparticion de estos dineros, por lo que vieron sus ingresos
disminuidos en practicamente la mitad de lo que usualmente recibian desde la cadena de

hamburguesas.

1.6 Principales Acciones de McDonald’s para apoyar a la FIRM en Chile:

Gran Dia - McDonald’s.

Una vez al afio, los restaurantes McDonald's invitan a sus clientes a formar parte de una
gran camparia solidaria, donde todo lo recaudado por la venta de BigMac es donado a la
FIRM y a Coanil Chile.

Esta cruzada se viene realizando desde hace 15 afios en Chile, pero con un nombre
diferente: McDia Feliz. Desde 2016, y con la nueva forma de relacionarse entre la FIRM

y McDonald's, se cambio el nombre a la campafia, pasando a llamarse Gran Dia.

Gran Dia

Esta instancia es una de las principales vitrinas para la FIRM para dar a conocer su trabajo. Ya
gue McDonald’s asume el compromiso de vender una elevada meta de BigMac en una sola
jornada, utilizan toda su fuerza comunicacional en un trabajo conjunto entre los equipos de
marketing y comunicaciones, para traccionar clientes a los restaurantes. Al tratarse de una jornada
de recaudacion, se explica a los medios masivos el propdsito de la iniciativa, hablando del

beneficiario directo, es decir, de la FIRM.
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En este dia, las vocerias y entrevistas ante los medios estan a cargo de la directora de la
FIRM, y del Gerente General de McDonald’s.

o 4 ( >3
sechi LAS CONDES SRty WES CONOES

MCDIA FELI DE I“ICDONALD'S
VENTAS DEL BIGMAC A BENEFICIO

Iméagenes vocerias Rosario Lavandero y Carlos Gonzalez. (Capturas de pantalla, Matinal Bienvenidos, Canal 13, 2014 y 2015)

Programa Embajadores McDonald's.

Anualmente, un grupo de trabajadores de McDonald"s se suman como Embajadores de la
FIRM, no s6lo brindando apoyo tactico en sus diferentes actividades, sino que difundiendo
su causa.

Programa Alcancias McDonald's.

Cada restaurante McDonald’s cuenta con alcancias,
donde se invita a los clientes a donar parte de su vuelto.
Todos los fondos que se recaudan en ellas son traspasados
integramente a la Fundacion para la Infancia Ronald
McDonald.

pag. 14



2. ANALISIS INTERNO FUNDACION PARA LA INFANCIA
RONALD MCDONALD.

Yarealizada una pequefia introduccion que nos permite entender el origen y naturaleza de
la FIRM, asi como también sus principales particularidades, es oportuno avanzar en la
etapa del analisis interno de esta organizacion, para comenzar a aproximarnos de manera
cuidadosa a sus eventuales problemas y oportunidades, para con ellos ofrecer un

pertinente plan de comunicaciones.
Con diecinueve afios de funcionamiento en Chile, y tras su distanciamiento no planificado
de la estructura laboral y apoyo administrativo de McDonald’s, la FIRM se vio desafiada

a reforzar su equipo para poder mantener su nivel operativo.

2.1. Estructura Fundacién para la Infancia Ronald McDonald.

La FIRM se compone de un equipo
administrativo, y de un directorio. El
primero de estos, estd formado por un
equipo de aproximadamente 24
personas, entre los que se encuentran:

1) Directora Ejecutiva.

2) Coordinadora de Relaciones

Institucionales.

3) Coordinadora  Programa  Salas

Parte del equipo humano de la FIRM

Familiares y Administracion.
4) Asistente de Administracion.
5) Coordinadora de Comunicaciones.
6) Coordinadora Unidad Pediatrica Movil.

7) 6 supervisoras Salas Familiares (una por Sala Familiar)
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8) Chofer UPM, auxiliares de aseo, nocheros.

9) No cuentan con voluntarios permanentes.

Y su Directorio se estructura de la siguiente manera:

Nombre

Cargo Directorio

Rol fuera de la FIRM

Carlos Gonzélez.

Presidente.

Gerente General McDonald's.

Santiago Muzzo.

Vicepresidente.

Médico Cirujano, Profesor U de

Chile y U Diego Portales.

Mariana Tarrio. Secretaria. Gerente RR.HH. McDonald’s Chile

Miguel Angel Oliva. Tesorero. Empresario  duefio  constructora
Frisol.

Horacio Werth. Director. Gerente Diarios Generales Grupo
Copesa.

Macarena Palma. Directora. Ingeniero Civil, MBA Universidad
Catdlica.

Ricardo Pinto. Director. Director Hospital Roberto del Rio.

El directorio actual fue elegido el 2016 y se encuentra integrado por 7 personas. Cada uno
de ellos participa activamente en comités: comité Fundraising, comité financiero, comité

médico, comité planificacion estratégica y comité recursos humanos.
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“En la ultima eleccion, tratamos de incorporar a gente que nos apoyara en nuestras areas
débiles, que eran comunicaciones y marketing”, agrega la directora ejecutiva, Rosario

Lavandero.

Sobre el comité de planificacion estratégica, nos aclaran que ain no se define el nuevo
plan, “nosotros no tenemos una planificacion estratégica, habiamos trabajado una, se
comenzé el 2010 y terminaba el afio que llegaba la UPM, porgue ese era como el hito.
Nos quedamos sin planificacidn estratégica y a mi directorio en particular no le parecia
importante tener una planificacion estratégica, pero desde Estados Unidos me la

comenzaron a pedir”.

La FIRM tiene sus oficinas en la comuna de Providencia, en Santiago, lugar desde el cual
coordinan la labor de todas sus salas ubicadas en la Regién Metropolitana, las salas de
Rancagua, y Valparaiso y asi también la operacion itinerante de la Unidad Pediétrica

Movil, que recorre Chile.

Proposito: “Mantener a las familias unidas en los momentos mas dificiles”.

Mision: "Crear, encontrar y apoyar programas que mejores la salud y el bienestar de los

nifios chilenos y sus familias".
Vision: Junto a todo el equipo RMHC, suefian con "un mundo en el que todos los nifios

tengan acceso a la atencion médica que necesitan y sus familias sean apoyadas y puedan

participar, activamente, en el cuidado de sus hijos".
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2.2 Programas gue Desarrolla la FIRM en Chile.

La FIRM ha desarrollado tres programas que buscan facilitar la permanencia de las

familias unidas, frente a la enfermedad de sus hijos.
Estos programas son:

e Salas Familiares Ronald McDonald — Las estadias en hospitales pueden ser
largas y para quienes deben enfrentarlas, la fundacion desarrolla espacios
acogedores dentro de los hospitales, donde los padres pueden descansar y
permanecer, mientras sus hijos son tratados. Actualmente existen 6 Salas

Familiares que reciben familias de todo Chile.

\‘ y o
e i Anciy
B !

R

F‘

Sala Familiar Hospital Roberto del Rio.
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Para comenzar a indagar en el impacto que tiene el programa de Salas Familiares, y
entender de mejor manera su propia funcion, entrevistamos de manera semiestructurada a
Jeanette Moreno, supervisora desde hace ocho afios de la Sala del Hospital Roberto de
Rio.

Jeanette explica que el principal desafio es ayudar a las familias a salir del clima hostil
que se pueda generar en un hospital, por lo que su misién mas que el servicio, es el de
brindar una acogida humana, desde el involucramiento: “el dia que tu faltas, o te atrasas,
le faltas a una familia, le faltas al programa, y eso hace que todos los dias no sea un
desafio, sino que un compromiso. Tu estas comprometida con el programa y con la gente,
no es llegar y decir no voy... el significado que esto tiene para los papés. Tu te das cuenta
de que todos los dias va llegando gente distinta, te dicen que lindo, no puedo creerlo, no

se imaginan que esto es para ellos”.

Jeanette nos ejemplifica algunas de las conversaciones que ha sostenido a través de los
afios, con distintos padres y familias usuarias de la sala que administra: “Como este
espacio es de ustedes, yo les digo que tienen que cuidarlo, es de ustedes no solo en este

momento, pueden volver en cualquier momento...acé siempre van a ser bienvenidos ”.

Al entrevistar a Jeanette sobre la evolucion de la relacion de las familias con las salas,
desde que llegan por una primera vez, ella declara conciencia absoluta de saber que estos
espacios son un escape del clima tedioso al interior de un hospital, el ambiente de la sala
les permite olvidar por un momento lo que estan atravesando: “yo siento que cada vez que
vienen los papas, a ellos les gusta mucho estar acé, dicen que es el Gnico respiro que
tienen... espontaneamente se genera una union entre los papds, a veces se dan cuenta que
son vecinos, son personas de barrios cercanos. Hay mucha solidaridad entre ellos, si a

veces no tienen para comer, al otro dia ellos se traen almuerzo”.
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La comunicacion del trabajo de la sala dentro de la comunidad del Hospital Roberto del
Rio se realiza de manera bastante artesanal. Recurren a flyers informativos que dejan en
las diferentes unidades médicas, asi como en la OIRS, y las mismas enfermeras son las
encargadas de contarles a las familias que llegan al recinto sobre la existencia de este
espacio donde pueden descansar: “los papas no lo pueden creer, ellos pasan por afuera 'y
no entran, y se quedan mirando con timidez, y nos dicen que es tan lindo que pensdbamos
que era para los médicos... nosotras vemos a los papas comiendo sentados en las
escaleras, en los escafios, y los vamos a buscar y les decimos que entren. Las familias
viven la enfermedad de los hijos con mucho resquemor, ellos sienten que molestan, sienten
que molestan cuando preguntan a los doctores por sus hijos, y nosotras les decimos que

esto es para ellos, no exigimos nada, solo que cuiden la sala”.

Siempre dentro de la misma entrevista, y en base a su experiencia de afios, la supervisora
Jeanette Moreno nos comenta que, en algunas ocasiones las familias usuarias preguntan
coémo se financia la FIRM, partiendo de la premisa de que “McDonald’s tiene mucha
plata” y ahi es cuando ellas deben explicarles que si bien McDonald’s ha ayudado en gran
medida al nacimiento y desarrollo de la Fundacion para la Infancia Ronald McDonald,
ellas no son McDonald’s. “Les tenemos que decir que esta Fundacion tiene muchos
benefactores, y McDonald"s ayuda, pero no alcanza con eso, y ahi es cuando se asombran

de que esto sea gratis para ellos, y no les pidamos nada”.

Jeanette revela que en méas de alguna ocasion los usuarios preguntan cémo pueden
cooperar, y se les explican los modelos de aporte voluntario a través de la pagina web,
pero las familias asumen no poder comprometerse mensualmente con un aporte
economico ‘“‘nosotras tratamos de que visibilicen esto y lo cuenten...yo siempre he
pensado que el boca a boca en el hospital ya esta listo, dentro del ambiente de hospitales
la Fundacion ya se conoce, pero falta difusion a otro nivel. A veces tenemos la campafia

del McDonald’s del dia que venden BigMac pero no basta solo con ese dia, hay que
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recordarle a la gente a través de los medios de comunicacion que existe esta Fundacion

que hace esto y lo hace gratis”.

Casas Ronald McDonald - Espacio
construido con el fin de acoger a familias que
deben viajar lejos de hogar para tratar las
enfermedades de sus hijos. La principal
diferencia con las Salas Familiares es que aca
las familias pueden alojar, siendo de 18

noches el promedio de permanencia.

En Chile, existe solo una Casa Ronald,

ubicada en el Hospital Carlos VVan Buren de la

Casa Hospital Carlos VVan Biiren.

V Region, ya que esta zona tenia una
necesidad consignada de brindar alojamiento a los padres, pues los tiempos de

traslado al recinto, eran de por lo menos 5 horas para las familias.

Por su logica operacional de 24 horas, la mantencion de las casas es mas compleja tanto
en costo como en su implementacion, por lo que en Chile no se ha profundizado en este

tipo de programas, priorizando las salas familiares.

e Unidad Pediatrica Mo6vil UPM — Programa que busca mejorar la atencion rural
de salud, desarrollando un sistema de atencion a través de la habilitacion de un
camion como consultorio movil. En su interior, este camion esta implementado

para brindar consultas de atencion primaria de salud, y atencion dental.

El programa incluye diagndstico y tratamiento de nifios. Para esto, se planificara un afio
entero de intervencion en diferentes localidades, con visitas peridédicas que no

necesariamente respondan a crisis o alertas sanitarias, sino que entreguen continuidad al
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tratamiento y atencion, a la vez que permita la generacion de redes y alianzas, con los
diferentes actores locales.

La Directora Ejecutiva de la FIRM; Rosario Lavandero, profundiza: “nosotros no
generamos una doble atencidn, sino que nos sumamos a la atencion del servicio de salud,
v nuestras atenciones quedan en el registro del sistema... el primer aiio atendimos 2.600
nifos, pero esa no es la gracia, la gracia es que de esos 2.600 nifios, seiscientos nunca
habian ido al dentista en su vida, nosotros los agarramos, los diagnosticamos, les hicimos

todo el tratamiento, y los dimos de alta, eso es un plus”.

La UPM esté presente en s6lo 10 paises del mundo. Con 50 Unidades Pediatricas en el

mundo, Chile es el segundo pais en Latinoamérica que logra contar con una.

o

| UNIDAD PEDIATRICA

8| MOVIL RoNALD McDONALD

Unidad Pediatrica Mavil de Chile.
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Impacto cuantificado de los programas de la FIRM

Programa Hospital Regién Familias
Beneficiadas
2017
Sala Familiar. Hospital ~ Exequiel | Metropolitana. 93.748 visitas
Gonzaélez Cortés. durante el
periodo, lo que
Sala Familiar. Hospital Sotero del | Metropolitana. o
significa  que
Rio. 24.004 familias
Sala Familiar. Hospital San Borja | Metropolitana. fueron
Arriaran. recibidas  en
alguna de las
Sala Familiar. Hospital Roberto del | Metropolitana. salas
Rio. familiares.
Sala Familiar. Centro TROI /| Metropolitana.
Hospital Calvo
Mackenna.
Sala Familiar / Casa | Hospital Carlos Van | Valparaiso.
Acogida. Buren.
Unidad  Pediéatrica | Atencion Movil | Recorre  diferentes | 1.750  nifios,
Movil. Rural. ciudades del pais |llegando a 66
(marcha blanca). localidades vy
realizando
1.750
atenciones

dentales y 909

médicas.
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2.3 Formas de Financiamiento:

Como mencionamos en la etapa introductoria de este proyecto, FIRM Chile es miembro
de la Ronald McDonald House of Charities, institucion internacional que recibe

donaciones de todas partes del mundo.

Esta condicion les brinda ciertas responsabilidades, pero a la vez una especie de
tranquilidad financiera. Es parte del compromiso o mandato de la RMHC que cada uno
de sus capitulos, en los diferentes mercados en que opera, posea la solvencia econdémica
como para funcionar sin ningln tipo de ingreso o donacion por un periodo de 2 afios en
caso de crisis en el pais. Una especie de “cuenta de ahorro” que les permite garantizar que
las familias y los nifios no se veran afectados por imprevistos administrativos o

econdmicos.

Sobre esta materia, el presidente del directorio de la FIRM en Chile, Carlos Gonzalez,
explica en la presentacion de la memoria y balance de 2017 lo siguiente: “Como miembros
de RMHC y su proyecto a nivel mundial, sabemos la importancia que tiene el trabajo
conjunto y los aportes que, desde diferentes partes del planeta se hacen. El
reconocimiento de la Fundacion y su proyecto a nivel mundial es efectivo gracias a altos
estandares de cumplimientos que debemos manejar, entre ellos, el de asegurar y mantener
en nuestros recursos, los montos suficientes para asegurar dos afios de operacién en el
caso de que la situacion pais se vuelva grave. Este es un compromiso particular de
RMHC, a través de nuestra fundacion, con su personal, sus proveedores y sobre todo sus
beneficiarios: las familias” (FECU Social, FIRM, 2016, pag. 02).
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Independiente de este respaldo que tiene la FIRM a traves de la RMHC, los ingresos de

su dia a dia se configuran de la siguiente manera:

e Aporte de McDonald’s a través de las distintas iniciativas de la empresa de comida
répida: 53%.
e Cena Anual organizada por la FIRM: 21%.
e Aporte de la Ronald McDonald House of Charity desde Chicago: 13%.
e Campeonato de Golf: 5%.
e Financiero: 4%.
e Alcancias en restaurantes McDonald’s: 3%.
e Otros Ingresos: 1%.
(Informe de Gestion, FIRM, 2017)

La Directora Ejecutiva, Rosario Lavandero, comenta que 2018 fue un afio muy malo en
términos de recaudacion, el cual terminaron con nameros rojos, y el presente afio también
van a finalizarlo con numeros rojos, “el presupuesto no nos da... para nosotros era muy
facil porque teniamos un mundo que nos rodeaba; primero, McDonald’s financiaba el
80% de nuestra operacion, y el otro 20% lo levantdbamos a través de empresas que eran
parte de la familia McDonald’s. Pero hoy dia, McDonald’s me esta dando el 40%, en
cuatro afios me cambio a un 40% del presupuesto, y de esas cien empresas que me
apoyaban, hoy sesenta lo estan haciendo. A mi me bajé la plata segura, y tuve que

aumentar gastos en arrendar oficinas y contratar mds gente”.

2.4 Gastos:

e (Gastos Operacionales: 49,6%.

e (Gastos Administrativos: 35,1%.

e Gastos acciones Fundraising y Comunicaciones: 15,3%.
(Informe de Gestion, FIRM, 2017).
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Finalmente, y sin ahondar de gran manera en sus estados financieros ni contabilidades, en
base a lo expuesto por Rosario Lavandero, la FIRM tendria un déficit que bordearia el
40%, principalmente por la pérdida de McDonald"s como principal y practicamente Gnico
donante. Esta nueva realidad les ha significado una merma econémica que, si bien no
condiciona su operacion, afio tras afio puede convertirse en una situacion mas inabordable,

ya que sus reservas se van agotando.

2.5. Grupos de interés declarados.

Los grupos de interés declarados por la FIRM en su reporte FECU Social 2016, son los

siguientes:

e Hospitales: Por ser los principales beneficiarios de su trabajo. Por lo mismo, se
mantienen en contacto con ellos a través de boletines o de reuniones con parte de
Sus equipos.

e Donantes/ Empresas: Su principal fuente de ingreso son las empresas. ES gracias
a ellas que pueden implementar sus programas. Se mantiene una comunicacion
fluida con ellas a través de Newsletter y reuniones periddicas.

e McDonald’s: Como parte de la familia McDonald’s, se mantiene una relacion
cercana con ellos, informando, en cada una de las reuniones que realizan con sus
equipos, sus avances y resultados. Con ellos se involucran a través de un
voluntariado corporativo, que les facilita mano de obra para realizar muchas tareas
importantes para la FIRM.

e Comunidad Organizaciones Solidarias: Les permite acceder a una importante
red de trabajo integrada por diferentes OSC, en la que declaran mantenerse activos,
tratando de participar de la mejor manera posible.

e Ministerio de Salud: Se relinen periédicamente con ellos para informarles de su

trabajo y mantenerse al tanto de las politicas y procedimientos que se van

pag. 26



implementando para mantener sus programas al dia, siendo coherentes con las
necesidades que van apareciendo y las politicas que se van generando.

e Personas: A través de campafias como Gran Dia buscan mantenerse cerca del
publico en general, informando sobre su trabajo.

e Municipalidades: Segun lo investigado, las municipalidades cumplen un rol clave
en el alcance de las acciones de la Fundacion, la UPM proporciona “el material”
pero los médicos / dentistas son asignados por estos organismos. Solo el trabajo

conjunto permitira el éxito de las acciones.

Sobre esta materia, la directora ejecutiva de la FIRM no considera de gran relevancia el
revisar los grupos de interés, “podemos cambiarlos, pero no sé qué tanto va a mejorar.
Prefiero irme a la segura, por ejemplo, con el Ministerio de Salud, nos hemos reunido
cientos de veces, y no nos ha servido de nada. Necesito ir a cosas més concretas, hoy dia
mi foco es que necesitamos plata, por lo tanto, necesitamos empresas, necesitamos
personas, no sé si vale la pena lo otro, quizas si, quizas nos falta estrategia, pero en la

practica, hoy lo que necesito es plata”, afirma Lavandero.

En este proceso exploratorio, pudimos identificar la ausencia de mapa més elaborado de

stakeholders asi como la poca relevancia que se le brinda a esta implementacion.

2.6 El equipo de comunicaciones de la FIRM.

Como mencionamos, hasta el 2018, las comunicaciones de la FIRM se apoyaban en el
equipo de comunicaciones de McDonald’s a través de sus agencias, modelo que cambio

desde esa fecha.

Como el financiamiento estaba garantizado, la comunicacion no era un asunto prioritario,
pero en esta nueva realidad la organizacion considera a la comunicacion como una

variable que les permitiria su sostenibilidad a futuro.

pag. 27



Es asi que por primera vez en su historia, en 2018 contrataron a una persona dedicada cien
por ciento a estas labores, pero el resultado no fue satisfactorio segin nos comenta la
directora ejecutiva: “el ario pasado nos aprobaron presupuesto, y probamos, pero con
una persona sin experiencia que no funciond, y hoy tenemos presupuesto para contratar
una agencia, pero aun no hemos empezado nada... nuestra falencia mds grande en este
momento, es que no sabemos hacer esa pega porque nunca la hemos hecho, porque
cuando antes teniamos algo era porque McDonald’s nos prestaba un poquito, pero

nosotros no sabemos hacerlo y lo necesitamos”.
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3. ANALISIS DE ENTORNO DE LA FIRM.

Ya habiendo recorrido la historia en Chile de la FIRM, y tras haber analizado los factores
internos mas relevantes para la elaboracion de un buen diagnostico de la organizacion, es

correcto avanzar hacia un estudio de los macrofactores que influyen en su funcionamiento.

Para esto, emplearemos diferentes herramientas adquiridas en el transcurso del presente

Magister, a lo largo de toda su malla curricular.

3.1 Anélisis de Entorno PEST

Es una herramienta de planificacion estratégica que mide el impacto de los factores del
macroentorno en una organizacion o industria. PEST es un acronimo de los siguientes
factores del macroentorno: Politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos (Cervantes,
2015, pag. 03).

Politicos.
e Implementacion en junio de 2019 de la tercera etapa Ley de Etiquetado
Nutricional.
e En Chile, gran parte de las donaciones que se realizan, se rigen por la Ley de

Donaciones con fines sociales.

Econdmicos.

e Segun diversos estudios, hoy Chile es un pais econémicamente desarrollado, esto
significa entre otras cosas: “acceso a la salud fisica y mental y al tratamiento de
las enfermedades: basica y compleja, de alto nivel, con prontitud y cubriendo todo
tipo de situaciones esta disponible a costos razonables o posible de financiar con

los ingresos percibidos o gratis en contrario, en que se enfatiza la prevencion para
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toda la poblacion y se dispone de mecanismos de seguros publicos y privados

accesibles y con una calidad de atencion humana (Villanueva, 2018).

Social.
e EI 77% de los chilenos declara haber donado dinero los Gltimos 12 meses (Cadem,
2018, encuesta nacional de voluntariado y solidaridad).
e EIl 73% de los chilenos se declara solidario (Cadem, 2018, encuesta nacional de

voluntariado y solidaridad).

En el estudio “Las organizaciones de la sociedad civil desde la percepcion de los chilenos”
realizado en 2016 por el Centro de Politicas Publicas de la Pontificia Universidad Catolica,
se estudié en profundidad la valoracion de las OSC en nuestra sociedad. Dentro de sus

conclusiones, destacamos:

e Casi el 100% de los chilenos es capaz de distinguir al menos una organizacion
especifica del tercer sector, por el contrario, menos de un 25% ha escuchado el
término “organizaciones de la sociedad civil”.

e EI 40% de la poblacién chilena declara haber participado realizando acciones de
voluntariado o donando en una OSC, es decir, dos de cada cinco individuos.

e Siguiendo con las OSC, mas del 50% de la sociedad considera que ellas realizan
un trabajo “rapido y de calidad”.

e Los chilenos consideran que las entidades orientadas a proporcionar servicios

sociales son quienes hacen un trabajo de mejor calidad.
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Gréfico Tipos de OSC segln porcentaje de participacion en los dltimos 12 meses y valoracion. Centro UC

Politicas Publicas, 2016, estudio Las organizaciones de la sociedad civil desde la percepcion de los chilenos.

e El gréfico anterior muestra el porcentaje de valoracion versus el de participacién
de las personas segun el tipo de OSC. Como se puede observar en la zona
destacada con circulo rojo, la sociedad tiene una alta valoracion hacia las
organizaciones que brindan servicios y poseen un fin funcional, con un
porcentaje de participacion que no supera el 50%. Esto se convierte en una ventaja

para la FIRM, ya que se trata de una ONG que cumple con estas dos caracteristicas.

Tecnoldgico: No inciden.

A modo de conclusién de la revision con la herramienta PEST, desde el entorno podemos
establecer que la FIRM se encuentra en un escenario de caracteristicas favorables, con la
existencia de una alta sensibilidad ciudadana a temas relacionados con confianza y

vocacion.
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3.2. Competencia.

Por sus caracteristicas, proposito, y funcionamiento, se puede decir que la Fundacion para
la Infancia Ronald McDonald pertenece al tercer mundo, a aquel grupo de organizaciones
(ONG y OSC) que trabajan sin &nimo de lucro, que no son gubernamentales ni

intergubernamentales.

En uno de los ultimos catastros sobre la materia, se contabilizé que Chile cuenta con
234.505 entidades pertenecientes al tercer sector, demostrando ser un pais con altos
niveles de asociatividad (Centro UC Politicas Publicas, 2016, estudio Las organizaciones

de la sociedad civil desde la percepcidn de los chilenos).

En este gran universo se consideran diversos tipos de agrupaciones, pasando desde la junta
de vecinos, sindicatos de trabajadores, clubes deportivos de barrio, hasta “organizaciones
de servicios sociales que brindan atencion a grupos vulnerables en temas como salud,
apoyo social a familias, a nifios y adultos mayores”. En este subgrupo de encuentra la
FIRM (Centro UC Politicas Publicas, 2016, estudio Las organizaciones de la sociedad

civil desde la percepcion de los chilenos).

Debido al gran nimero de organizaciones existentes en Chile, sumado a la multiplicidad
de sus causas, se complejiza el determinar un registro exacto de cuél seria la competencia
de la FIRM. No obstante, y pese a lo elevado de la cifra, en nuestro pais no existe
ninguna otra fundacién que brinde espacios de acogida dentro de los hospitales

publicos para las familias de los nifios en tratamientos médicos prolongados.
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Independiente a lo anteriormente mencionado, podriamos decir que de manera indirecta

la FIRM tiene la siguiente competencia:

e Por donaciones: Con otras organizaciones sociales (tanto del mismo como de otros

rubros) ya que todas “compiten” por recursos y financiamiento.

e Por rubro: Existen otras ONG como Fundacién Nuestros Hijos, que ofrece casas

de acogida para nifios con tratamiento oncoldgico, pero no poseen salas familiares,

ni UPM, principal valor de la FIRM.

e Porincidencia: Otras organizaciones que compitan por ser relevantes en el ambito

de las fundaciones sociales.

La FIRM precisa que hoy nadie entrega el servicio que ellos proveen. “Hoy dia nadie

entrega los espacios que entregamos nosotros que son para la estadia diurna, los

hospitales sin nosotros no tienen a nadie, pero en el mundo de las fundaciones, la

competencia es entre todas, porque todas queremos la plata de los que tienen plata”.

3.3. Anéalisis FODA.

Para seguir indagando y problematizando sobre la FIRM, aplicaremos la herramienta de

analisis FODA, que permite reflexionar sobre la situacion de una organizacion en base a

caracteristicas internas (debilidades y fortalezas) y a su situacion externa (amenazas y

oportunidades) en una matriz cuadrada.

Interno

Externo

Fortalezas

Oportunidades

-Proyecto Salas Familiares, reconocido por el
Ministerio de Desarrollo Social (Sello Mas

por Chile, 2013). Unico programa social que

-Asociados a la COS. Se puede trabajar en
base a transferencia de atributos.

-19 Afos de experiencia en el ambito de las
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brinda acogida diurna.
-Directorio conformado por profesionales de
alta especializacion en sus areas de trabajo.
-FIRM pertenece a red de RMHC, que le
brinda un soporte logistico y de know-how de
los més altos estandares internacionales. Best
practices de otros mercados.

-Cadena de Valor de McDonald’s para
establecer de contacto

puntos con

publico/clientes.

Fundaciones.
-Este 2018 cumplen 20 afios, fecha de que les
brinda una excusa comunicacional para un
“relanzamiento”.

-No se ha realizado hito comunicacional
potente con UPM, insumo que da “buen
mono” a efectos de generar acciones de
atractivo periodistico.

-Unica fundaciéon que brinda espacios de
acogida diurnos.

-Alto conocimiento en mundo hospitalario.
-En sus 19 afios de funcionamiento, han
ayudado a méas de 300 mil familias, quienes
podrian  convertirse los

en primeros

“embajadores” de la marca.

Debilidades

Amenazas

-Nombre de la Fundacién, se asocia a cadena
de comida rapida. Confusion/Connotaciones
adversas.

-Su nombre no le permite construir de manera
natural una identidad propia.

-No reportan un &rea de comunicaciones
dedicada.

-No poseen base de socios que puedan ayudar
a compartir con su testimonio cuél es la obra

de la Fundacién. Solo tienen 100 socios.

-Ley de etiquetado nutricional, sancion de
opinién publica a restaurantes de comida
rapida. Entrada en vigencia de la tercera
etapa de la Ley, que podria volver a instaurar
la conversacion sobre ‘“obesidad”, en la
agenda publica.

-Pais con altos indices de obesidad infantil.
51% nifios de pre-kinder, 60% nifios de 6to
bésico.

-Pais con alto grado de existencia de
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-No

comunicacionales, mas alla de informar a

realizan grandes acciones
través de sus propias plataformas.

-No cuentan con embajadores de marca
reconocidos.

-No

nacional de manera independiente.

realizan campafias de recaudacion

-Su foundraising se gestiona en modo B2B.
98%
empresas.

de sus donaciones, proviene de
-Por el nuevo modelo de funcionamiento, sin
el respaldo que venian
McDonald’s,

trayendo de
sus ingresos disminuyeron

severamente.

Organizaciones de Servicios Sociales. (En
Chile, hay 234.502 OSC segun Segundo
informe Sociedad en Accion, 2016)

-Politica publica de reconstruccion de
hospitales, contempla la implementacion de
espacios  “acogedores” las

parte para

familias.

3.4. Analisis de cobertura de prensa y otros medios de la FIRM.

Es incuestionable que los medios periodisticos tradicionales como prensa escrita, de

television o radio se han visto cada vez mas reducidos y afectados por la disrupcion de

nuevas formas de comunicacion. Pese a ello, no puede negarse su capacidad de influir,

generar temas de conversacion, o inducir posicionamientos en la mente de cada uno de los

individuos que conforman nuestra sociedad.

Es por esto que resulta oportuno efectuar un analisis del como la prensa o diferentes

medios sociales “informan” sobre la Fundacion para la Infancia Ronald McDonald, ya que

nos permitira proyectar posibles problemas comunicacionales a abordar en este trabajo.

A efectos del presente ejercicio, nos guiaremos por el modelo estratégico de gestion de

medios: POEM (Paid, Owned, Earned Media) tanto para medios tradicionales como

digitales indiferentemente.
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Para esto, realizamos un clipping de medios digitales y tradicionales, que abarcd 12 meses

regresivos, desde el inicio de esta investigacion, en abril de 2019.

Las herramientas utilizadas a estos efectos fueron revision de medios con Nexchannel y

con el programa de social listening www.brand24.com.

Tras la obtencién de 43 articulos y notas que contenian el topic “Fundacion para la

Infancia Ronald McDonald”, podemos decir que:

e No existen menciones que hagan referencia exclusiva a la Fundacién, su

trayectoria, o su obra en el periodo analizado.

e Al menos un 80% de toda la cobertura encontrada la obtiene gracias al a las

jornadas de recaudacion organizadas por McDonald’s a beneficio de la FIRM, y

aun asi, son publicaciones de por lo menos 3 afios atras.

[E] secciones

gi=0 U R - (R TR 02.10.2018 / 18:27

La campana de McDonald’s que donara todo el
dinero de la venta de Big Mac a fundaciones
para ninos

La compaiiia realizard una nueva versién del "Gran Dia", jornada que se
extendera por 24 horas en los 81 restaurantes de la cadena a lo largo de todo el
pais y que contara con la presencia de reconocidos rostros.

EN VIVO
CHILE )

DESTACAMOS

e A pesar de estar presente en
medios con alto trafico, las notas
propias del evento tienen un
alcance bajo en comparacion a
otros articulos de los mismos
portales.

e FEl “proposito” de la
Fundacidn es encontrado en menos

del 10% de los medios vy

publicaciones, ya que los articulos se centran en hablar sobre las celebridades que

acuden a la jornada de recaudacion.

e El otro 20% de noticias sobre la FIRM corresponde a cobertura de sus propios

eventos de recaudacion, como el torneo de Golf.
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e No se pudieron identificar espacios comprados por la FIRM, es decir, la
organizacion no realizaria ningun tipo de inversion en medios, ni offline ni

digitales.

3.4.1. Andlisis técnico plataformas de social media de la FIRM.

Sitio web.
Antes de realizar un analisis del medio, nos parece relevante establecer un diagnostico de
factores claves que pueden interferir en los resultados de las acciones que se realicen de

este canal de comunicacion.

Url: https://www.rmhcamericalatina.org/Chile

Anélisis de la URL: No es friendly (dificil de “acertar” si no se conoce).

Lo anterior perjudica el “trafico organico” (la gente no puede “digitar la direccion en el

navegador de forma directa y acceder al sitio”).

Anélisis técnico primario:
Realizando un  analisis nivel 1  (sencillo) a travées del sitio

https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-419/feature/testmysite (Test my site) nos

encontramos con lo siguiente:

La velocidad de carga de la pagina con conexiones 4G es de 5,6 segundos lo que se

considera “lento” (el umbral permitido es de 2,6 en estas velocidades de conexion).

Si se considera que, segun establece Google los usuarios no esperan méas de 3 segundos
que un sitio web cargue en “ambientes moviles”, esto puede ser altamente perjudicial al
momento de crear estrategias de trafico digital (la gente podria “ingresar al link” y aun asi

“no al sitio” debido a que es probable que se “salga de ¢l antes de que finalice la carga”.
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Al realizar una prueba de “segundo alcance” (via semrush.com) podemos observar que:

a) Existe un total de 4 conceptos claves (términos de busqueda) que se llevan més del 90%

del trafico organico al sitio; estos son:

“Fundacion de Mcdonalds™.

“McDonalds Corporativo teléfono”.
“McDonalds Valparaiso Chile”.
“McDonalds Chile”.

b) Los principales sitios de aterrizaje dentro del dominio son:

https://www.rmhcamericalatina.org/PuertoRico (con un 39,62% del tréfico con 25

palabras claves posicionadas).

https://www.rmhcamericalatina.org/Peru (con un 37,63% del tréfico con 2

palabras claves posicionadas).

https://www.rmhcamericalatina.org/Programa Nota Fiscal Paulista Moema

(6,6% de tréafico con 3 palabras claves posicionadas).

https://www.rmhcamericalatina.org/ (5,66% de trafico con 6 palabras claves

posicionadas)

https://www.rmhcamericalatina.org/Chile (2,83% de trafico con 2 palabras claves

posicionadas).
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Cuando vamos a analizar las fuentes de trafico del sitio nos encontramos con los siguientes

datos:

Fuentes de trafico

Social
11,4%

Directo
38,2%

Busqueda
50,4%

En relacion a las fuentes de tréfico:

Tréficos: Referido, EMail Marketing, Publicidad Display el porcentaje total de trafico es
0%

Anadlisis de lo anterior: Si miramos rapidamente, podriamos llegar a pensar que un 50,4%
de trafico proveniente desde la “blisqueda orgénica” es un porcentaje bastante aceptable
(significa que nuestra estrategia SEO es bastante correcta), el problema de este indicador
se produce cuando lo cruzamos con los nimeros anteriores y establecemos que:

o El sitio que esta mejor posicionado organicamente es

https://www.rmhcamericalatina.org/PuertoRico (la fundacion de Puerto Rico), si
hacemos un cruce sencillo donde:
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e 38,18% correspondera al 100% del trafico directo (gente que “teclea” directamente
la direccidn en el navegador), siempre se agradecerd, excepto ahora, ¢la razon?
Nos encontramos frente a un sitio con una URL no amigable (demasiado larga,
dificil de recordar). No sabemos cuanto de este trafico se esta dirigiendo a la pagina

de chile (todo cae en “directo”).

b) La inexistencia de trafico referido es preocupante. Hoy la indexacion a traves de esta
fuente es una excelente técnica de posicionamiento en buscadores, y tras el analisis

realizado, esta posibilidad no se esta aprovechando.

¢) Un 50,4% de tréafico viene desde buscadores pero recordemos que el sitio que esta
posicionado a través de esta técnica es el de Puerto Rico, que tiene la url

https://www.rmhcamericalatina.org/PuertoRico y tiene 25 palabras claves indexadas, s6lo

un 2,83% de este trafico se lo llevaria el sitio de Chile con 2 palabras claves indexadas.
¢A cuanto corresponde esto? Realizando una proyeccion lineal sencilla podriamos

establecer que sélo el 0,056% del total.

Lo anterior deja en evidencia lo perjudicial para la FIRM Chile de tener un sitio sin un

ingreso propio con una URL amigable.
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3.4.2. Andlisis del contenido de plataformas propias de la FIRM.

Desde el punto de vista del analisis de contenido del sitio, queda en evidencia que la
Fundacion responde a las directrices de la Fundacion “madre” ya que todos mantienen “la

misma estructura”.

e Sitio web.

A BUSCAR RMHC

V)
‘
Fundaciéon

Para la Infancia
Ronald McDonald
Chile

s N

- la Saliftg ————————
se convirtio en

nuestra.segunda Casa

QUIENES SOMOS QUE HACEMOS INVOLUCRATE HISTORIAS NOTICIAS BUSQUEDA DE CAPITULOS

Mision y Vision Equipo Administrativo Directorio Donantes Corporativos Relacion con McDonald's Preguntas Mas Frecuentes Transparencia Politica de Privacidad

Sitio web de la FIRM en Chile: https://www.rmhcamericalatina.org/Chile
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HOME

El &rbol de contenidos de la pagina web, esta construido de la siguiente manera:

A A J \J L J A A
. . BUSQUEDA DE
QUIENES SOMOS QUE HACEMOS INVOLUCRATE HISTORIAS NOTICIAS CAPITULOS
A Y \J A
s _— Salas Familiares
Misién y Visidn Ronald McDonald Eventos Prensa
Y A J L J Y
Equipo Administrativo Sala Familiar Hospital Voluntariado Contacto
Exequiel Gonzalez C.
A Y ¥
Sala Familiar Hospital
Directorio Roberto del Rio Donaciones E-Newaletters
Y Y Y
Donantes Corporativos Sala Familiar Troi Socios
A hJ L J
Relaciion con Sala Familiar H.Carlos Alcancias
McDonalds Van Buren
Y A
Preguntas mas Sala Familiar H. San
frecuentes Borja Arriardn
A hJ
Transparencia UPM
A ) J
. Casas Ronald
Palitica de privacidad McDonald Chile

El arbol de contenidos anterior nos permite visualizar de manera clara la razon de las

problematicas de tiempos de carga.

El sitio web no tiene un objetivo claro, intenta “hacerse cargo de todo” lo que es altamente
perjudicial para la plataforma ya que, tal como lo establece, Juan Carlos Camus, en su
libro “Tienes 5 segundos” en ambientes digitales “el usuario no le dara tiempo al creador
de los contenidos para hacer grandes despliegues de informacion, sino que dado que la
paciencia es corta para las novedades, el usuario que visita hara una revision general y en
menos de 5 segundos podra determinar si lo que se le ofrece no es lo que busca; si no lo

es, entonces abandonara el sitio” (Camus, 2009, pag. 63).

pag. 42



e Perfil Facebook:
Para comenzar, es relevante establecer que nos encontramos frente a un perfil verificado
(ticket azul), lo que es muy favorable para la credibilidad del mismo.

User: @FundacionRonaldMcDonald

Sitio web: https://www.rmhcamericalatina.org/Chile

Cantidad de fans:

e 1.055.448: Les gusta el perfil.
e 1.055.463 seguidores del perfil.

Esta pequefia diferencia entre perfil sequido y seguidores del perfil puede ser un detalle
que para efectos de “alcance” de mensaje de perfil se volvera critico. (ya sera explicado

cuando nos refiramos a estrategia).

Se revisaron 3 meses de publicaciones (posteos) de la FIRM en su sitio Facebook, y se
pudo concluir que no se observa una estrategia ni sistematizacion de sus de
publicaciones, lo que nos consideramos desaprovecha la posibilidad de generar mejor
vinculo y relacion con sus seguidores. Ante esto, consideramos que es una oportunidad
de mejora el publicar con sentido estratégico” utilizar esta red como el vehiculo de

comentarios y comunicacion que “humanicen” a la fundacion.

*Se adjunta anexo con revision detallada de analisis técnico de Facebook.
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3.5. Analisis de posicionamiento FIRM.

Gracias al proceso de entrevistas iniciales de este trabajo, descubrimos que la FIRM no
posee ningun tipo de auditoria de imagen, o estudio previo para conocer su nivel de

posicionamiento entre sus diversos grupos de interés.

Entendiendo la relevancia de contar con este analisis, y a efectos de este ejercicio
académico, desarrollamos un analisis de posicionamiento via la identificacién de 2

variables claves: Conocimiento de la fundacion versus relevancia de su funcién.

Para lo anterior realizamos un sondeo entre 20 personas de manera aleatoria, cuya
pregunta de descarte 1 fue “si conocian o no la FIRM”. Todas aquellas personas que no la
conocian fueron descartadas de este andlisis, y entre los que si la conocian, indagamos

sobre la percepcion de relevancia de su funcion.

i -0
—x il
o £

RELEVANG% ?E: SU FUNCION
IE_
]
RELEVANG% ?% SU FUNCION
IE
]

-2 -

4 4

0 . -9 <
CONOCIMIENTO DE FUNDACION CONOCIMIENTO DE FUNDACION

*Mapa posicionamiento actual, y deseado. Fuente: Etapa Diagndstico.
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Escenario inicial:
Tras el sondeo realizado pudimos identificar que existe escaso conocimiento de la
fundacion, y que incluso entre quienes dicen conocerla, el grado de comprension de su

labor es escaso y por lo demas, consideran poco relevante su funcion.

Derivado de lo anterior y haciendo distintos cruces de datos cualitativos y cuantitativos
extraidos con la herramienta de encuesta, inferimos que awareness de la fundacion y
relevancia estan conectadas. Este analisis prospectivo nos permite comenzar a visualizar

una problematica a solucionar.

Escenario proyectado:

Inferimos que los 2 factores analizados estan conectados, por lo que en nuestro escenario
proyectado uno de los caminos que proponemos serd el aumentar el awareness de la
fundacion, para luego profundizar con acciones comunicacionales estratégicas
intencionadas, a la espera de mejorar la percepcion y eventualmente la reputacion de la
FIRM.

«» Marco Metodol6gico

Cabe mencionar que la presente investigacion estuvo sujeta a un enfoque mixto, donde
interactuaron técnicas investigativas cualitativas, y en menor medida cuantitativas. Es asi,
que desde una idea o hipdtesis inicial, fuimos avanzando a través de una inmersion inicial
en el campo mediante revision de informes y antecedentes propios de la FIRM, asi como
entrevistas semiestructuradas a miembros representativos de su organizacion, sumando
herramientas mas cualitativas como sondeos, para poder llegar a un analisis de los datos
e interpretacion de los resultados que nos permitiera definir el problema de la
organizacion.

Con referencia al sondeo, nnuestro objetivo era conocer el posicionamiento de la
Fundacién en un universo infinito. Este se entiende como todos aquellos universos de

poblaciones superiores a 99.999 casos. (Bretzhold, 2018). Para lo anterior utilizaremos
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como herramienta un “sondeo”, instrumento que responde a las necesidades de

investigacion bajo las condiciones anteriormente expuestas.
Universo total de la muestra: 122 personas
Mujeres: 62

Hombres: 60

En relacion al rango de edad, este se descompone de la siguiente manera:

e 20— 30 afios: 57 e 4150 afios: 17
encuestados. encuestados.

e 31- 40 afos: 46 e 51-60 afos: 2
encuestados. encuestados.

La pauta de preguntas fue la siguiente:
e ;Sabia usted que existe la FIRM?
e ;Como cree que se financia?
e ,Cree usted que el nombre de la “Fundacion para la Infancia Ronald McDonald’s

influye favorable o desfavorablemente en su percepcién? Desarrollar brevemente.

Con relacién a la herramienta cualitativa de entrevista, implementamos un cuestionario
semiestructurado, con preguntas predefinidas para cada entrevistada, y en la medida en
que la entrevista avanzaba, se contra preguntaba en razén de los hallazgos considerabamos

necesario profundizar.
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4. CONCLUSIONES ETAPA DE DIAGNOSTICO.

Tras haber realizado la radiografia a la Fundacion para la Infancia Ronald McDonald
mediante un andlisis interno de la organizacion y de su entorno, identificamos hallazgos

en los siguientes ambitos:

4.1. Problemas de Gestion:
e Ausencia de un Plan Estratégico para la Organizacion.
e Problemas de recaudacion por cambio de modelo de negocio.

e Carencia de equipo o recursos para gestion comunicativa.

Si bien los problemas que presenta la organizacion resultan criticos, por la naturaleza de
este trabajo académico abordaremos exclusivamente lo comunicacional, siempre
entendiendo que todo plan de comunicacién debiera enmarcarse en un framework

corporativo y de negocios de la organizacion.

4.2. Problemas Comunicacionales:
e Desconocimiento de la existencia de la Fundacion / Awareness.
e Desconocimiento de la labor de la Fundacion / Reputacion.
e Problema de imagen, identidad propia / Nuestros stakeholders no valoran

positivamente los atributos de nuestra marca. Branding.
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4.3. Problema de posicionamiento.

Vale la pena recordar que se realiz un sondeo para determinar el posicionamiento de la
FIRM, con las variables de conocimiento y relevancia. La principal conclusion fue que

mas alla de su desconocimiento, las personas no le brindan validez o trascendencia a su
obra.

el

=L
13
sl
e
=

RELEVANCIA DE SU FUNCION

- il

RELEVANCIA DE SU FUNCION

- -

-+ -+

CONOCIMIENTO_DOE FUNDACION (DNOCIMIENTO_D'E FUNDACION

*Mapa posicionamiento actual, y deseado. Fuente: Etapa Diagndstico.

Entendemos todos estos problemas comunicacionales planteados como necesidades
concretas, no solo por el hecho de haber sido detectados a partir de informacion fiable,
obtenida con la rigurosidad pertinente a este ejercicio, Sino porque creemos que Ssu
satisfaccion agregaria valor a la organizacion, tanto en su gestion integral, como en su

relacionamiento con sus grupos de interés.

Es imposible concluir a ciencia cierta cual es el principal motivo por el cual la FIRM, pese
a la naturaleza e impacto de su obra, carece de validacion publica. No obstante, en base a
las entrevistas y sondeos realizados, podemos inferir que la gente los asocia a McDonald's,
hecho que la extrae del ecosistema filantropico de las ONG, diluyéndose asi todo el

carisma y propdsito que tiene este tipo de organizacion.
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5. DEFINICIONES ESTRATEGICAS.

Aceptando que la reputacion corporativa puede definirse como el nivel de aprecio de los
stakeholders hacia una organizacion, y como una actitud consolidada que determina
conductas, siendo mas que una impresion efimera (Carreras y Alloza, 2013), nuestro

objetivo comunicacional para un Plan de Comunicacion Integrado para la FIRM seré:

Formular un plan de reputacion de la FIRM, para mejorar la percepcion y eventual

posicionamiento de la organizacién entre sus diversos grupos de interés.

Al conocer el proposito y alcance de la FIRM, y como ha beneficiado a méas de 300 mil
familias en sus 19 afios de trabajo, y contrastarlo con el posicionamiento que logramos
concluir en la etapa de diagnostico, nos parece necesario trabajar en un objetivo que nos

permita corregir la asimetria entre su prestigio y su performance.

5.1. Objetivos Especificos.

En relacion directa con el objetivo general, guiaremos nuestro actuar en base a los

siguientes objetivos especificos:

e Demostrar la relevancia de la obra de la Fundacion y como es la Unica
organizacion que atiende la necesidad de tener un espacio digno para las familias

con nifios en tratamientos médicos prolongados.

e Definir una propuesta de identidad de marketing, con un relato que demuestre que
el financiamiento de la FIRM no esta garantizado, y el apoyo de privados no cubre

la totalidad de sus gastos operacionales.
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Eficientizar la relacion con McDonald’s, transformando consumidores en

donantes, y a los usuarios de las salas familiares en voceros de la obra.

Disefar acciones de fortalecimiento de branding para disociarlo de McDonald’s
y permitirle construir una identidad propia, desmarcada del rango de accion de la

multinacional de comida rapida.

Definir una propuesta de plan de medios integral (CIM), que se articule como
herramienta estratégica, que permita alcanzar de manera efectiva a las diferentes

audiencias criticas de la organizacion.

A efectos de referencia tedrica, trabajaremos con las siguientes premisas para delimitar

nuestra propuesta (Tironi, 2011, p18):

La reputacion de una corporacion no puede estar basada en criterios o atributos
universales, iguales en todo tiempo y lugar para clases de corporaciones, y frente

a todos los publicos, sino en aquellos rasgos que le son propios y pertinentes.

La reputacion de la organizacion dependera de su prestigio en aquellos pablicos

que ella estime relevantes, y no en cualquier tipo de publicos.
La organizacién no puede conocer por si misma y por anticipado cuéles son las

evidencias que debe ofrecer a su publico relevante, ni las pruebas por las que debe

pasar para ganar su confianza y estima.

pag. 50



5.2 Estrateqia.

En el marco de nuestra propuesta, la premisa sera siempre que del problema surge un
objetivo, y de éste surge la estrategia. Estos tres conceptos estan siempre vinculados. Es
asi que antes de formular la estrategia, debemos volver al problema de la FIRM:

reputacion/branding/awarness.

En el siguiente plan, se pondra foco en la combinacién numerosas herramientas de
comunicacion que permitan abordar el Objetivo General. No obstante, nuestra estrategia
sera una sola, y tiene relacion con una actitud y espiritu de transparencia como postura

inicial para el disefio del plan.

Consideramos pertinente plantearnos desde esta apuesta ya que uno de los principales
aspectos cuestionados por diferentes grupos de interés a la FIRM es su relacion con
McDonald’s, desde la preconcepcion errada de que esta ONG tendria garantizado el
financiamiento de su operacién gracias al aporte de la cadena de comida rapida, o que

incluso era parte de esta misma empresa, o departamento de RSE.

Nuestra estrategia se hace cargo de estas suposiciones sin evadirlas, sino que desde la

verdad. Desde nuestra verdad. Es asi que determinamos la siguiente propuesta:

5.2.1. Mensaje Central:

A través de la transparencia y de la declaracion abierta de nuestra realidad corporativa,
construiremos un relato que demuestre relevancia, para generar una propuesta de valor

hacia nuestras audiencias.
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Si nos remitimos al modelo de relevancia estudiado en este mismo Magister (Maribel

Vidal y Gerard Prins, 2018) podemos inferir que la relevancia se genera gracias a una

interaccion virtuosa entre el storytelling, storyliving y storydoing de cada organizacion.

PROPOSITO (DECIR)

PROMESA (HACER)

La historia que te cuento:
Comunicacion, lo que te digo

- -

La historia que te hago vivir. La historia que vivimos juntos:
Experiencia de los diferentes Acciones, temas y territorios de
productos y servicios. conversacion.

Modelo de Relevancia.

Tras un segundo analisis, este modelo nos permite entender la trascendencia que tienen

principios como la coherencia y consistencia en los relatos que formulan las

organizaciones al minuto de generar contenidos para sus audiencias o grupos de intereés.

Para que todo relato logre permear y trascender desde el storydoing, al storymaking, se

hace imprescindible generar un vinculo de confianza. Las dimensiones mas importantes

para construir confianza son la trasparencia con un 27,3%, la responsabilidad con un

26,4% y la empatia con un 21,5% (Icreo, Estudio “La Nueva Confianza”, 2017).
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La valoracion a la trasparencia viene identificandose desde hace afios. Prueba de ello es
el informe realizado en 2010 por la consultora de relaciones publicas Edelman, quienes
en su informe “Trust Barometer” determinaron que este valor, con un 80% de relevancia
entre mas de 5.000 encuestados del mundo de las comunicaciones, era el primordial al
minuto de determinar la reputacion de una compafiia u organizacion (Wilcox, Cameron,
Xifra, 2010, pag. 466).

Habiendo declarado la importancia de la transparencia, y siempre conscientes de que la
comunicacion es un fendmeno complejo, en el cual se entrelazan diversos factores de
manera conjunta e inseparable, asumimos que necesitamos gestionar este desafio
comunicacional de manera integrada, trasparente, con una mirada holistica y sistémica
que nos aventure de la mejor forma a los objetivos propuestos. Para ello, proponemos un
alineamiento conceptual que opere como mantra hacia todas nuestras audiencias, a través

del siguiente mensaje central:

“ES CIERTO...”
Esta breve declaracion se hace cargo de uno de los principales dolores de la FIRM; ser
una ONG apoyada por McDonald’s. Desde esta aceptacion, podemos abrir el didlogo y

relato hacia todo lo que hay post juicio. Es cierto que McDonald’s nos ayuda, pero con

eso solo se financia el 53% de la operacion (Informe de Gestion FIRM, 2017).
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La elasticidad de este mensaje central, nos permite emplearlo desde diferentes vocerias, 0

emisores, como por ejemplo:

Rosario Lavandero (Directora Ejecutiva FIRM): Es cierto que recibimos apoyo de
McDonald’s, pero eso es por la venta de BigMac una vez al afio. Los otros 364 dias

dependemos s6lo de nosotros.

Jeanette Moreno (Supervisora Sala Hospital Roberto del Rio): Cuando los papas veian
la salita desde afuera, no creian que era para ellos, pensaban que era para los doctores, y
ahi nosotras les deciamos Es Cierto.. es para ustedes.

Doctor Santiago Muzzo (Miembro Directorio FIRM, Médico Endocrindlogo e
investigador Universidad Diego Portales: Es cierto... que la recuperacion de un nifio en
tratamiento médico tiene mejores probabilidades, si este proceso incluye de manera activa

a su familia y seres queridos.

Piezas Comunicacionales: Es cierto, tenemos 5 Salas Familiares en Hospitales
Pediatricos, que ofrecen un espacio de acogida a mas de 90 mil familias en un afio
(Informe de Gestion FIRM, 2017).
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5.3. Stakeholders.

En apartados anteriores, nos referimos al marco referencial mediante el cual abordaremos
el concepto de reputacion. En dicha propuesta, intencionamos el concepto de prestigio

hacia aquellos publicos que la organizacion estime relevantes.

Con esa definicion en mente, y conscientes de que cada stakeholder debe ser evaluado por
separado (Tironi, 2011; Godoy & Opazo, 2013) separamos a nuestros principales grupos

de interés en los siguientes cluster:

Organizacion Directorio, Equipo  Administrativo,  Supervisoras,

Coordinadoras.

Mercado Clientes McD, Proveedores, Empresas Donantes.

Politica Gobierno Nacional/Regional/Local, Ministerios de Salud,
Desarrollo Social.

Informacion Medios de prensa, Centros de Estudios, Lideres de Opinion

en Medios Sociales, Influenciadores Digitales.

Sociedad Opinién Pdblica, Agrupaciones de pacientes o0 ONG
relacionadas con temas de enfermedades de tratamientos

médicos prolongados.

Meta - Organizacion Familiares de empleados, ex empleados, empleados de
McDonald’s, ex usuarios de la FIRM, beneficiarios
actuales de la FIRM.

Academia Academia (Escuelas de Medicina / Trabajo Social /

Enfermeria / Nutricion)
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Las ciencias sociales han propuesto numerosas definiciones del concepto de Opinion
Publica. Elisabeth Noelle Neumann (1981) las ha agrupado en base a las premisas que las

sustenten tan, otorgandole tres categorias:

El modelo racional: La opinidn publica constituye un consenso construido entre los
ciudadanos por debates interpersonales.

El modelo de control social: Los ciudadanos escanean opiniones ajenas para saber cuales
son socialmente aceptadas.

El modelo técnico: La opinidn pablica es el agregado de opiniones individuales recogidas

por instrumentos empiricos.

Cualquiera sea el caso, el rol de la influencia de terceros (medios o lideres de opinion) en
la formacion de juicios personales es innegable, y por esto, méas all& de acciones tacticas
dirigidas a un retorno inmediato, aspiramos a generar convencimiento desde los hechos
concretos (logos) desde la credibilidad de los testimonios (ethos) y desde la emocion de
las historias de los beneficiados por esta obra (pathos); y asi generar un espacio para que
las personas cuestionen sus creencias, y se abran a la posibilidad de que esta Fundacion
con nombre de restaurante, sea un agente de bien frente a una necesidad real en nuestro

pais.
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6. PLAN DE COMUNICACION ESTRATEGICA.

El proceso reflexivo que ha significado elaborar esta propuesta, nos hizo mutar desde la
idea inicial de un clasico “Plan 3607, donde las acciones corren de manera autonoma e
individual por diversos canales o medios, a una estrategia que se implemente de manera

integrada, permeandose de manera virtuosa.

6.1. Modelo CIM.

Para esto, nos inspiraremos en el concepto de Comunicacion Integrada de Marketing, el
cual es definido por Duncan y Everett (1993, p31) como “la coordinacion estratégica de
todos los mensajes y medios utilizados por una organizacion, para influir en el valor de
marca percibido”.

De esta manera trabajaremos en la entrega de un mensaje claro, coherente y convincente,
que pretende poner en practica una comunicacién en doble sentido, generando un

feedback o retroalimentacion desde y hacia la organizacion.

INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS
Integrated Marketing Strategy

Emadl
Marketing

<]

Public
Relations

Other Q |
Offline Media N
-
Video < Website

Sockal Share

~ ™
Oy R

Fuente: Social Share.
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Ya habiendo diagnosticado el problema comunicacional de la FIRM, y tras haber
determinado el objetivo y modo de ejecucion de la estrategia de este plan, podemos

avanzar hacia la etapa de la formulacién de propuestas tacticas.

A efectos de mantener el foco, procedemos a recordar los objetivos especificos:

e Demostrar la relevancia de la obra de la Fundacion y como es la Unica
organizacion que atiende la necesidad de tener un espacio digno para las familias
con nifios en tratamientos médicos prolongados.

e Definir una propuesta de identidad de marketing, con un relato que demuestre que
el financiamiento de la FIRM no esta garantizado, y el apoyo de privados no cubre
la totalidad de sus gastos operacionales.

e Eficientizar la relacion con McDonald’s, transformando consumidores en
donantes, y a los usuarios de las salas familiares en voceros de la obra.

e Disefiar acciones de fortalecimiento de branding para disociarlo de McDonald’s
y permitirle construir una identidad propia, desmarcada del rango de accion de la
multinacional de comida rapida.

e Definir una propuesta de plan de medios integral (CIM), que se articule como
herramienta estratégica, que permita alcanzar de manera efectiva a las diferentes

audiencias criticas de la organizacion.

6.2 Tacticas del plan de comunicacion.
Para dar cumplimiento a los objetivos previamente sefialados, que en su totalidad abordan
el problema central de reputacion y posicionamiento de la FIRM, presentamos acciones

tacticas, agrupadas por ambito de impacto.
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TAacticas para demostrar relevancia:

Elaboracion de agenda de relacionamiento entre Directora Ejecutiva FIRM y
lideres de opinidn.

Elaboracion videos testimoniales usuarios, visitas de lideres de opinién a las salas
familiares, historia y grandes hitos de la FIRM.

Transmision en vivo desde las casas en los hospitales a pantallas en McD, con la
posibilidad de interaccion con los clientes de los restaurantes.

Participacion foros, mesas de debate, instancias de articulacion de organizaciones
civiles.

Visitas a Escuelas de Servicio Social, enfermeria, universidades. Charlas
orientadoras.

Gestion de prensa, columnas de opinidn, cartas al director con cifras duras sobre
las acciones de la fundacion.

Envio kits de prensa (pendrive con imagenes, fotos, hitos FIRM a base de datos
blogs temas relacionados con familia, bienestar, sociedad).

Elaboracion y envio de informe de resultados a gobiernos locales y regionales.

Tacticas para definir propuesta de identidad de marketing, con relato que

demuestre que financiamiento no esta garantizado.

Trasparentar estados de resultados de la organizacion. Construccion de
argumentos racionales.

Mantener acciones de monitoreo ante cualquier tipo de comentario adverso a la
FIRM, coordinando acercamientos posteriores con sus emisores, para desmitificar
prejuicios o conceptos errados.

Elemento Grafico / Material POP: A la salida del (los metros) se entregara casi
como un "mantra grafico” explicados 20 acciones que realiza la FIRM.
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OOH: Intervencion de los "cantos de las escalas" de Metro con "datos sobre la
"FIRM".

Campafia #EsCierto en medios masivos y acciones guerrilla.

Podcast con entrevistas de lideres de opinion a Directora Ejecutiva, contexto
analisis ONG en Chile.

Gestion de crisis ante eventuales ataques a la marca por cuestionamientos sobre

financiamiento y vinculacion con McDonald’s.

Tacticas para eficientizar la relacion con McDonald’s, transformando
consumidores en donantes, y a los usuarios de las salas familiares en voceros

de la obra.

Convertir a los usuarios de la FIRM en generadores de contenido (UGC) sobre
obra de la fundacion.

Campafia de inscripcion de socios en restaurantes.

Utilizar los locales de McDonald”s como puntos de contacto para nuevos donantes.
Utilizacion de las redes sociales para la publicacion de posts permanentes
(testimonios).

Utilizacion de graficas "en espejo™ en los restaurantes con invitacion directa a
"hacerse socios" via cadigo QR (en ellas se simulara lo que sucede dentro de las
casas).

Registro de videos de 30 segundos (supervisados por los asistentes) con mensajes
de agradecimiento (de los usuarios de las casas de acogida).

Utilizaremos pantallas ubicadas en las cajas de McDonald's que estén mostrando
lo que sucede en las casas de la fundacion con posibilidad de interactuar y enviar
mensajes a nifios y familias de la fundacion.

Durante el McDia Feliz se utilizaran captadores en las inmediaciones del

Restaurant que "inscriban socios".

pag. 60



X/
L X4

Tacticas para disefiar fortalecimiento de branding.

Construccion de nuevo logo, para desmarcarlo de imagen de restaurante.
Eliminacion mano de Ronald.

Acciones lanzamiento de Unidad Pediatrica Mavil, para comunicar FIRM fuera
de Santiago, y en ciudades donde no hay McD.

Operacionalizar en la organizacion una cultura comunicativa, donde se refuerce la
importancia de amplificar el propdsito de la fundacion, para profundizar el vinculo
que genera en su comunidad.

Accion "viralizable" con sefial "con las manos" que "muestre un signo de la
fundacion™.

Creacion de set de iconos representativos para ser utilizados en todos los mensajes

claves de la fundacion.

Tacticas para propuesta de plan de medios integral (CIM).

Establecer acciones y mensajes comunicacionales diferenciados por objetivo, tipo
de canal y audiencia relevante.

Generar plan de entrevistas a Directora Ejecutiva FIRM. Medios target mujer,
familia.

Patrocinio contenido digital, definiendo segmentos.

Desarrollo landing page exclusiva para Chile, que operara como repositorio de
contenido.

Mensajes que invitan a "invitan a ingresar al sitio / redes / ver videos / escuchar
podcasts.

Todas las acciones digitales tendran como "centro™ el sitio web, por lo tanto nos
preocuparemos de que todo tenga un link asociado hacia algin punto del mismo

sitio.
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6.3. Definiciones para implementacion del plan.

Si bien, en la propuesta de la etapa de disefio estratégico del presente proyecto integrador,
apelamos al hecho de desarrollar un plan de comunicacion integrado (Modelo CIM:
Comunicacion Integrada de Marketing, Antonia Estrella Ramon / Cristina Segovia Lopez,
Editorial Esic, Madrid 2016), consideramos necesario disgregarlo a efectos de explicar la

conceptualizacion, planificacién y monetarizacion de cada una de las esferas de accion.

Dicho lo anterior, la conceptualizacion y entendimiento de sus impactos mantiene la
I6gica de acciones comunicacionales integrales y articuladas, ya que el mensaje central es
compartido. Por lo demas, reconoce el valor afiadido de un plan que evalla los roles
estratégicos de diferentes herramientas coordinadas, algunas propias del PR tradicional,
pasando por el relacionamiento, hasta llegar a instancias netamente digitales, donde
recaerd en gran medida la fuerza comunicacional de esta propuesta, convirtiéndose asi en

el medio troncal del plan.

Relacionamiento

PR

Tradicional
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¢ Definiciones Visuales.

Si bien, llegado su minuto nos referiremos en extenso al tono que va a tener la
comunicacion en este plan, consideramos relevante, sino estratégico explicar ciertas
decisiones de linea gréafica, que adoptaremos para este plan.

Hemos mencionado insistentemente que solo con el apoyo de la McDonald’s, la FIRM no
puede garantizar la totalidad de los recursos necesarios para garantizar su funcionamiento.
Como recordaremos de la etapa introductoria, este “mecenazgo” y rol paternalista de la
multinacional de hamburguesas terminé el 2016. lgualmente, durante el proceso de
entrevistas y anélisis de medios (digitales y clippings) pudimos concluir para la gente es
muy dificil diferenciar una organizacién de otra. Es asi que proponemos eliminar
elementos de McD de la imagen de marca de la Fundacion. Dicho esto, proponemos la
modificacion del logo de la FIRM, removiendo “la mano” de Ronald, y el clasico amarillo

de la cadena de restaurantes.

8

Fundacion Fundacion
Para la Infancia Para la Infancia
Ronald McDonald Ronald McDonald’
Chile Chile

Esta modificacion le brinda mayor notoriedad y valor al elemento de “la casita” o “la

salita”, la cual queda vacia, y se debe llenar con el aporte y generosidad de todos nosotros.
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Aclaracién: Dentro de las iniciativas propuestas inicialmente para alcanzar los cinco
objetivos especificos del disefio de este proyecto integrador, se brindd cierto rol a acciones
tacticas pertenecientes al mundo de la publicidad en via publica (OOH), o de naturaleza
BTL para activar la marca en diferentes puntos de la ciudad.

Durante el proceso de validacion del presente proyecto, determinamos que lo aconsejable
era reducir el listado de propuestas a ejecutar, y dedicarnos exclusivamente a la
comunicacion estratégica (en interfaces analogas o digitales), para cumplir con el
principio de “hacer el todo bien mas que hacerlo bien todo”, y no perdernos en detalles

que nos hicieran obviar la vision esencial de este magister.

6.4. Etapas del plan.

Antes de especificar las etapas del plan, necesitamos marcar una fecha/hito que dé inicio
a la estrategia de mensaje central: Es Cierto y, por consiguiente, a las principales tacticas
del proyecto.

Como ya hemos consignado, todo el capital historico de acciones de prensa de la FIRM
se debe a las acciones de comunicacion de McDonald’s. Es en el Gran Dia (jornada de
recaudacion asociado a venta de BigMac) cuando la FIRM tiene la posibilidad de aparecer
en medios de comunicacion masivos (entrevistas, matinales, radios), y tener un mayor
alcance de marca.

liz W\}

Feliz. Dentro de las acciones comunicacionales de

cierre de campafia que ejecuta la

multinacional, estd la entrega de un “cheque

simbolico”, con el monto de la recaudacion del
afio. Con esta fotografia, McD detona acciones

de prensa, informando a la opinién publica

sobre el resultado de la campana.
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Ese gesto simbdlico de entrega de recursos de

......

#ESGLERTU.- relato de “Es Cierto, McDonald"s nos ayuda un

CONEL APORTE ] B _

< mENCoONLDS = dia al afio, pero para el resto, te necesitamos a
Nu . ti” y comenzar a aplicar el modelo de

W
NOS ALCANZA relevancia, en base a la transparencia.

™ FRMEHILE " FIRM_CHILE

En términos generales, la campafia considera tres etapas:

Precampafia: El foco es generar conocimiento de la FIRM y de su obra. Esta etapa correra
a la par de la campafia de medios del Gran Dia de McDonald’s, por lo que el propdsito
inmediato con los medios y opinién publica es reconocimiento de marca, y que la gente

logre identificar a la FIRM.

Campana: Inicio estrategia transparencia, apalancada en mensaje central “Es Cierto”.
Nos remitiremos a los objetivos especificos de fortalecimiento de branding, para
generar una disociacion de McDonald’s, y a la vez, a través del levantamiento de mensajes

asociados al impacto y obra de la Fundacién, trabajar en la relevancia de la organizacion.

Medicion y Control: Ya habiendo ejecutado el grueso de las acciones asociadas al plan
digital, en la tercera etapa, la campafia se mantendra de una manera casi organica, y se
sostendra en base al calendario de actividades propio de la FIRM como por ejemplo, las
visitas a regiones de la Unidad Pediatrica Movil. Se activaran nuevamente las acciones de
prensa tradicional, esta vez con foco no solo en la trayectoria de la organizacion, sino que

también en los mensajes de “Es Cierto”.
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Pre-Campafia
Julio 2020

« Inicio entrenamientos
vocerias.

* Gestiones relacionamiento.
+Desarrollo material gréfico.
«Inicio plan PR Tradicional.
«Etapa para dar a conocer

obra de la FIRM. Awarness.

«|_evantamiento de historias
FIRM (inventario de
contenido).

*Implementacion plan digital.

« Activacién "Es Cierto"

«Inicio inversion publicitaria.

« Inicio activaciones PDV.

« Captacion socios.

*Publicacidn de historias,
testimonios de familias
beneficiadas.

* Implementacion nuevo logo.

Medicion y Control

Enero 2021

» Mantenimiento campafia de
forma organica.

»Mediciones por KPI de cada
tipo de medio.

«Sostener conversaciones en
social media. Trabajo de
metacontenido en RSS.

» Acciones PR tradicional,
asociadas a recorridos de
Unidad Pediatrica Movil en
regiones.

jul-20 ago-20 (
Fies
Escenario // Contexto asociado a Org. Dia del Nifio cone
fes
itz Inicio Etapa
Trainning : P Rela
Vi Relacionamiento
oceros
Acciones Estratégicas
Ges
Envio cartas obra FIRM (impacto pre\
de la fundacion en estos 20 afios) Di
Tacticas
Preparacion Acmon:facoms
materiales or a?nizacién
talleres de g Uni
capacitacion (talleres
P supervisoras)
Levantamiento Columnas de
casos, opinién
historias FIRM P
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Trayectoria Trayectoria Con
Mensaje Central I¥IRM FIRM // Orgullo
de pertenecer
Eventos FIRM Torneo de Golf
— — — — — —
jul-20 ago-20 sept-20 oct-20 nov-20 dic-20 ened] | febdl mar-21
Escenario /I Fiestas Patnas (pauta | . ) - S
Contexto asociado Dia del Nifio concentrada en Campafia Recaudacion _ntlega."'lomo Nawvidad [_spauc;r] ;:auta s Clases
20rg fectvidades) McD Recaudacion McD medios)
Media Trainning Inicio Etapa Relacionamiento (Gran Dia (amplificacion via Inicio Es Cierto Mantencion Ez Mantencion Es Cierio
Voceros Relacionamiento McD) Cierto
Acciones
Estratégicas Lanzamienio nusvo Comunicacion Operatiios UPM (medics RM
logo y landing page ¥ regionales)
Entreviztas matinales, | Gestion prensa FIRM /f Kit prenza medioz | Envio de carta autoridades regionales /f
) ) ) ) entrevizias prenta escnta, tradicionales (RM y Regiones) y Reuniones con alcaldes de zonas rurales
En\nof ca:agfi:ra Fli“ ggpamide s gesnc;nl p[ema PE:E&: radio. Pauta medios McD | comunales metropolitana (entrevistas a | Despacho CP medios regionales. Gestion
Lneacon en eslos 21 anos] rantialagenca (dejar a periodistas invitada|  usuarios, historias de recuperacion, con prenza de regiones (I Kit foco impacto
a conocer mas de la FIRM) familias) regiones (historias de familias de regiones)
Tacticas )
Pr!_aparacion Mi?g:;r;g:m - _ Inicio acciones BTL en .
matenales talleres (tal Visitas Universidades MeD Acciones OOH y POP
de capacitacion \alleres .
supenisoras)
Levantamiento -~
cacas historize | COMTIas e Blan Digital PanDigial | PanDigtal | ©™ | Plan Digia
FIRM opinion Digital
Trayectoria FIRM Es cierto, recibimos esta ayuda de
Mensaje Central | Trayectoria FIRM Orgullo de Comunicacion programas FIRM. Impacto social. McDeonald's, pero con esto no nos Esto lo hacemos con tu ayuda
pertenecer alcanza
Eventos FIRM Tomeo de Golf Gran Dia Inicio Operativos Unidad Pediatrica Movil



7. EL PLAN EN ACCION.

7.1. Plan de PR Tradicional y Relacionamiento.

A través de diversas acciones de comunicacion y de relacionamiento, buscaremos entregar
argumentos concretos que demuestren la relevancia social y eventualmente acerquen los
atributos emocionales de la Fundacién hacia sus publicos claves, y con esto fortalecer su
arraigo y hacerlos mas permeables a acciones proactivas que a posteriori impulse la

Fundacién.
++ Relacionamiento:

En el momento del diagnostico, cuando mencionamos la necesidad de generar un plan de
reputacion que mejore la percepcion de la FIRM entre sus diversos grupos de interés,
asumimos que no solo los clientes/usuarios finales son los principales objetivos de esta
tarea, sino que hay grupos de interés no mediaticos con quienes debemos fortalecer, o en

algunos casos desarrollar vinculos y encuentros de trabajo y conversacion.

e Elaboracion de agenda de relacionamiento a Directora Ejecutiva Fundacion con
mundo publico y privado.

e Participacion en catedras de Santiago Muzzo (vicepresidente directorio FIRM),
profesor Escuela de Medicina Universidad de Chile y Universidad Diego Portales.

e Visitas de estudiantes de enfermeria a salas familiares, conocer in situ testimonios
familias. Relacionamiento con AIEP. Envio carta solicitando reunion a directiva.
(Utilizacién de acercamiento previo de equipo de comunicaciones de McDonald’s
Chile con la institucion académica).

e Participacion de FIRM en catedra "Trabajo Social y Tercer Sector" carrera
asistente social AIEP.

e Participacion en foros, mesas de debate, instancias de articulacion de

organizaciones civiles (COS).
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+ PR Tradicional.

Como pudimos inferir en la etapa de diagnostico, la Fundacion no tiene un capital de
relacionamiento autdnomo con periodistas y medios de comunicacion. A lo largo de su
historia, sus acciones de prensa fueron guiadas por las agencias de comunicaciones de
McDonald’s, por lo que se hace comprensible que, a 0jos de editores y periodistas, ambas
entidades sean una misma organizacion.

Sintoma de ello es que en el 80% de los articulos y notas levantadas en el clipping de este
proyecto, no se distinguia a la Fundacion como un ente Unico, y menos alin se
profundizaba sobre su trabajo e impacto en la sociedad chilena.

El primer paso para comenzar a corregir estos errores de entendimiento es establecer un
acercamiento con los medios tradicionales, y buscar espacios para comunicar a través de
ellos, pero con una gestion que nazca desde las oficinas de la FIRM, demostrando

autonomia e independencia.

En una primera aproximaciéon del plan de prensa, vislumbramos las siguientes acciones:

Media training

directora FIRM
Eventos inicio

operativos UPM
Regiones

Desarrollo de
historias de
beneficiados

Salas (insumos

Envio
Comunicados

para medios)

Publicacion

Prensa avisos en medios
Tradicional tradicionales

(probono)

Entrevistas Radio
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Con el siguiente ordenamiento estratégico:

Gestion de
Informacion

Actualizacion
de mensajes
clavesy
contenidos

Esfuerzos
generales de
relacionamiento
con medios

Auditorias de
medios.

Visibilidad Corporativa

Desarrollo y
distribuicion de
comunicados
de prensa

Identificacion
de

oportunidades
para columnas
de opinion

Difusion de las
principales
actividades de
la FIRM

Posicionamiento
Ejecutivos

Identificacion
areas de
interes/temas,
para generar
acercamiento y

vinculacion

% Retorno y medicion gestiones PR tradicional.

Uno de los grandes desafios que ha enfrentado la gestion de prensa, las relaciones
publicas, y todas las acciones offline relativas al mundo de la administracién de imagen,
reputacion, y confianza, es la dificultad de establecer métricas o KPI estandarizados a
modo de industria, para determinar un retorno cuantificable.

En el caso de las comunicaciones corporativas, no es posible aplicar de manera mecéanica
los criterios que la ingenieria de sistemas utiliza en los procesos productivos
convencionales, que pueden cuantificarse y medirse sin distorsionar sustancialmente el
fendmeno medido (Pellegrini, 2015, pég. 88).

En la actualidad, gran parte de las agencias de comunicacion, trabajan con diferentes

formulas y variables “financieras”, para concluir l0s retornos monetarios de sus gestiones.
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Paraello, generalmente se basan en los tarifarios de avisaje de los medios de comunicacion

tradicionales, y multiplican por factores propios de cada organizacion.

Ejemplo PR Value, agencia Media Trends para cliente McDonald"s:

Valor publicacion Earned =(valorizacion peso tarifarios medios / valor
dolar) * 2,5

Es asi como en la practica, cada organizacion debe desarrollar su propia bateria de KPI
segun sus intereses, naturaleza, y estrategia corporativa. Para evitar la sobreabundancia de
cifras y datos, los KPI escogidos deben ser pocos, pero robustos. Deben basarse en datos
confiables y medir lo que dicen medir. (Shackelton, 2007).

Al no existir un registro o auditoria de medios ni de gestion de relacionamiento previo de
la FIRM, todo lo que se obtenga en esta nueva etapa se convertira en el primer valor

comparable con el cual poder medir sus gestiones para afios venideros.

Para estos efectos, se llevara un registro de:
¢+ NuUmero de reproducciones de prensa.
Monto PR Value.

+¢+ Cantidad de publicaciones en medios TIER 1.

.0

S

++ Cantidad de entrevistas y reuniones de trabajo y relacionamiento.
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COMUNIDADES SE CUADRAN CON FUNDACIONES
TRANSPARENTES

anc

Design
Architect
March Issues
Professional
Newspaper

#EsCierto
RECIBIMOS APOYO
1 DIA AL ANO

Y los otros 3647

Nuestro propésito es mantener a las familias cerca en los
momentos més dificiles: la enfermedad de un hijo.

Sumate a este hermoso desafio de formar parte del proceso de
recuperacion degientos de nifios chilenos.

]
Newspaper
PSD Mockups
Photorealistic
Quality

HD Branding
Presentations

B www.esciertoporesoayudo.cl

Ejemplo aviso probono en prensa escrita.

¢+ Documentos Estratégicos.
Dentro del material a desarrollar, es importante mantener de manera actualizada ciertos
documentos con mensajes claves de la organizacion, los que servirdn de foco para no

perder el relato prestablecido.

e Status de agenda de medios: Identificacion de las tematicas mas relevantes en la
pauta de los medios de comunicacion, de manera de identificar oportunidades para

forzar coincidencias de contenidos, aprovechando contextos nacionales.
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e Comunicados y dossiers de prensa. Facilitan el trabajo a los periodistas, ya que se
les ahorra el trabajo de recopilacion de informacion, permitiéndole avanzar
directamente a la etapa de procesamiento.

e Documentos con mensajes claves. En la eventualidad de obtener coordinar
entrevistas, se gestionard documento con mensajes claves (No es o mismo una
entrevista en un medio de provincia, que a un TIER-1, es asi que, dependiendo de
la linea editorial, zona geografica, tono del periodista, se desarrollaran mensajes
oportunos).

¢ Revision periodica de contenidos criticos en redes sociales, de forma de entender
y responder adecuadamente desde lo corporativo, y estar preparados para

eventuales escalamientos a medios tradicionales.

7.2. Plan de Comunicacion Digital.

7.2.1. Objetivos del Plan de Comunicacion Digital.

El plan de comunicacion digital propuesto para la FIRM se inserta con los siguientes

objetivos derivados de los objetivos generales:

e Establecer un canal de comunicacion e informacion entre la Fundacion y sus
distintos grupos de interés.

e Ser canal un vélido de los voceros de la fundacion, que permita la amplificacion
los mensajes emanados tanto de voceros ‘“oficiales” (influencers) como
“orgénicos”.

e Ser el centro de comunicacion de las distintas acciones realizadas en el resto de
sistema de canales vinculantes (medios ATL, BTL, TTL)

e Servir de “voceria permanente de la fundacion” utilizando para ello la posibilidad
que entrega las comunicaciones “temporales” en las distintas plataformas

digitales.
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e Servir de canal de hiperpegmentacion y amplificacién de acciones en publicos
seleccionados.

% Flujo General de canales de comunicacion digital.

< Instagram ) < Facebook >
Sitio principal Fundacion
\i
‘ E-Mail Marketing ’

www.escierto.cl - www.esciertoporesomesumo.cl

Base de
datos

Y

Formularios
inconclusos

Si—-| Remarketing

7.2.2.Mix de canales digitales segun objetivo.

e Establecer un canal de comunicacion e informacién entre la Fundacion y sus
distintos grupos de interés: Sitio web / Facebook / Instagram.

e Ser canal un valido de los voceros de la fundacion, que permita la amplificacién
los mensajes emanados tanto de voceros “oficiales” (influencers) como
“organicos”: Sitio web / Facebook / Instagram.

e Ser el centro de comunicacion de las distintas acciones realizadas en el resto de
sistema de canales vinculantes (medios ATL, BTL, TTL): Sitio web.

e Servir de “voceria permanente de la fundacion” utilizando para ello la posibilidad
que entrega las comunicaciones “temporales” en las distintas plataformas

digitales.: Facebook, Instagram.
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e Servir de canal de hiperpegmentacion y amplificacion de acciones en publicos
seleccionados.: Facebook, Instagram.

7.2.3. Estrategia de tréafico digital.

A la hora de disefiar una estrategia
“ digital, es importante no solo centrarse
TH l N K en las tcticas de captura o conversion

“final” sino que también en cémo

“llevaremos a gente a que ingrese

m nuestro ecosistema de conversion” y

luego de ello, realice aquello que

queremos (concepto de “conversion digital”), para lo anterior utilizaremos la metodologia
disefiada por el referente mundial en estrategias digitales y Google Mentor Avinash
Kaushik “See Think Do Care” (Occam’s Razor (2019). See, Think, Do, Care Winning
Combo: Content + Marketing+Measurement! Kaushik Avinash. Recuperado de

https://www.kaushik.net/avinash/see-think-do-care-win-content-marketing-

measurement/).

La anterior propone dividir las fuentes de trafico en 4 etapas dependiendo de la intencion

de ingreso del usuario en la plataforma.

See Think Do Care
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De acuerdo a lo anterior disefiaremos una pauta de compra en medios digitales con

objetivos de:

e Branding.
e Consideracion.
-z
e Conversion.
7.2.4.Plan de inversion en Medios Digitales.
Farma de
mend | P v Compra SEPT ocT NOV Dic IR FL Mak A May i L
Facehaak ADS $ 920000 Diplay | § 500000 § 150000 § 150000 § 150000| § 60000 § 60000 § 60000 § 60000 § 60000 § 60000 §  60.000
Instagram Staries 4 1220000 Diplay | § 50000 § 150000 5 250000 5 250000| 5§ 100000 § 70000 §  FOOO0 5 0000 §  FOOO0 5 TOO00 § 70000
Yautube Bumper Publicitaris | § 1115000 | Diplay | § 45000 § 45000 § 200000 § 200000 § 200000 § 200000 $ 45000 § 45000 § 45000 § 45000 § 45000
EMOLcom Push Down Sirple  [6 9.450.000 Display | 5 = % - 53150000 §3.150.000 | $3.150.000 5 = % 5 = % = % 5
Diaric Fin an cieng Tap Derecho 5 6579000 | Diplay |3 - % - $2192000 $2192000|%52195000 % = % = % 5 - % - %
Linkadin WidaSkyerapar $ 1000000 | opc |8 - % - % 250000 $§ 250000 |% 250000 § 250000 % H H - % - %
Thini | Email E-Mit Aut 4 600000 4 120000 % 120000 % 120000 % 120000 |% 120000 % = % 5 5 = 4 5
e |G Red Search 4 z3somon | opL |3 = 4 - 4 400000 4 400000 |% 200000 4 350000 § 200000 § 200000 § 200000 § 200000 § 200000
Gaogle Remarketing 4 900000 5 = % - % 100000 % 100000 |4 100000 $ 100000 % 100000 % 100000 % 100000 % 100000 % 100000
Survey Mankey § 150000 - H - % - 5 30000 5 30000|% 30000 5 30000 5 30000 % - % - 5
Total Inversian - 120000 "5 120000 ' 6242000 'S 6242000 ['5 6045000 'S 730000 'S 330000 'S 300000 'S 300000 'S 300000 'S 300.000

*Valores coficiales obtenides de cada uno de los media kits del canal correspondiente,

Total inversion digital: $24.284.000

% ¢Cual es el objetivo de cada fuente o etapa del plan de medios propuesto?

Etapa SEE (Conocimiento, Awareness).

Banner Emol

Formato: Push Down Simple.

Medidas: 930 x 400.

(Si bien es cierto, el objetivo de este banner es generar “reconocimiento o awareness” se

puede incluir el parametro “link to” sin problema con el objetivo de no perder la

posibilidad de generar trafico).
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PushDown Simple

Justificacion de la publicacion anterior: Si bien es cierto, lo que buscamos de manera
preferente con las acciones aca presentadas es el reposicionamiento y el reconocimiento
de la FIRM, entendemos como “causa efecto” natural que, si la FIRM mejora su
reputacion, la gente querrd hacerse socia (0) y/o donar de manera, es por ello que
EMOL.com nos parece un portal oportuno, que cumple con este objetivo:

v" Permite visibilidad.

v" Puede estar asociado a la inscripcién de socios (aporten a la Fundacion).
Banner Diario Financiero

Formato: Top Derecho.
Medidas: 262 x 90 px.
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L3 (ltima novela de Francisco Ortega

Justificacién de la publicacion anterior:

A diferencia del banner en EMOL, el diario financiero se dirige a un segmento aln mas
especifico, el medio tiene en las ubicaciones a comprar (Home y secciones) 800.000
impresiones promedio con un CTR estimado de un 0,09%.

Banner LinkedIn

Formato: Wide Skycraper.
Medidas: 160 x 200.
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Justificacién de la publicacién anterior:

La ventaja competitiva de LinkedIn sobre el resto de las redes es lo segmentada y los datos
que posee el “trabajo” (y por analitica: ingresos promedios), porque en la etapa de “see”
nos parece estratégica, si bien el costo por click puede ser mayor que el promedio, la

calidad de este click es mucho mayor que en el resto de las plataformas.
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Etapa Think (que piensen en nosotros).

Email Marketing Automatizado.

Hoy la FIRM posee una extensa base de datos (obtenida de sus mismos socios, como
también como de su cena anual, campeonatos de Golf y otros eventos afines). Para la fase
Think de esta estrategia realizaremos envio de E Mail Marketing con integracion
automatizada. ¢Que significa esto? que generaremos una estrategia de autorespuesta en la

medida que los envios sean “abiertos”.

Google CPL.

Siguiendo con nuestra 16gica “causa efecto” y entendiendo que esta etapa pretendemos

realizarla:

a- Luego de la etapa de exposicion “See”.
b- Junto con el lanzamiento del plan de medios integral. Necesitamos comenzar a

rentabilizar la inversion.

¢ Como lo haremos?

A través de esta estrategia, basada en el “cobro de Google cada vez que un formulario de
captura sea completado mas”, con lo anterior tendremos una “intencién de donaciéon”
con nosotros y con ello, la posibilidad de que sea gestionada por parte de nuestra fuerza

ventas o contacto (fundacion).
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Considerando:
v $400.000 mensuales de inversion noviembre y diciembre.
v’ $13.333 diarios.
v CPL Promedio $150.
v Total: 2666 Leads Mes.

Si invertimos este monto, durante 2 meses, obtendremos un total aproximado de 5.332
leads, y si de ellos, logramos convertir en socios al 20% sélo esta campafia nos generara
alrededor de 1.050 socios. (Sin considerar los meses “menos fuertes” donde la gente

seguira sumandose a la Fundacion).

Si estos Socios aportan $20.000 mensuales durante un afio, s6lo por esta campafia
lograremos obtener $252.000.000.

Camparfa Remarketing.

Uno de los grandes beneficios que posee una campafia de medios realizada en canales
digitales, es su posibilidad de “seguir” a quienes no completan un “proceso de conversion”
(habiéndolo iniciado). Como somos conscientes que esta es una campafia que tendra un
“proceso a ser completado para ser efectivo” y con ello, quedar “inconcluso”, creemos
oportuno realizar una camparia de remarketing que permita que, aquellos que no finalicen

los procesos de conversién tengan la oportunidad de hacerlo.
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Etapa Care (Mantener relacion).

Campafia Email Marketing

Mantener relaciones con quienes se sumen a la Fundacion durante todo el periodo (no sélo
para que “se sumen”), sera central como parte del plan de relacionamiento posterior,
marcaremos hitos de contacto con nuestros “socios” y enviaremos comunicacion de

caracter:

a) Informativo sobre “;Qué se esta haciendo con los recursos?”

Ejemplo “cuerpo de correo”

Hola Pablo,
Ya es marzo y te queremos decir que estamos felices de que seas parte de quienes
hacen posibles las actividades de nuestra fundacion, desde el mes que te sumaste

a nuestra comunidad han pasado “algunas cosas”

Hemos atendido a 35.000 familias mas
Hemos servido otras 52.000 tazas de café
Hemos acercado nuestra Unidad Pediatrica Movil a 1.300 familias adicionales

permitiendo la atencion de mas de 1.600 nifios.
Por todo lo anterior este correo tiene como Unico objetivo volver a darte las
gracias por creer en nosotros y decirte que sin ti y todos nuestros socios, nada de

esto seria posible.

Saludos carifiosos,

Fundacion para la Infancia Ronald McDonald Chile.
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b) De saludo personal (cumpleafios)

Ejemplo “cuerpo de correo”

Hola Monica,

Cuando comenzo este mes, sabiamos que algo especial pasaria, desde el dia que te
conocimos marcamos esta fecha en nuestro calendario ya que no es cualquier fecha,
un dia como hoy hace 42 afios naci6é una gran colaboradora de nuestra fundacion,

esa eres tu.

Gracias por pensar en otros y ser parte de nuestra comunidad, que esta nueva “vuelta
al sol” se llene de buena cosechas. Nosotros desde acd, seguiremos creando oasis
para quienes mas lo necesitan, con los recursos que ustedes, nuestros socios, nos

entregan dia a dia.
c) De saludo general.
Hola Rita,
Por aca nosotros, tus amigos de la Fundacion para la Infancia Ronald McDonald,
¢,como estas?, abrimos nuestro correo en la mafiana y sentimos una ganas increibles
de saludarte y desearte un gran dia.
Saludos carifiosos!
Con respecto a los correos anteriores, es relevante indicar que las tareas anteriores no

requieren tener a alguien todos los dias realizando los envios ya que el presente plan

considera la incorporacion de un ESP (E Mail Service Provider) que necesita ser
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configurado 1 vez al mes para que realice los envios a la base seleccionada de manera
automatica y segun las reglas que le sean ingresadas, con ello se lograré la automatizacion

de estas acciones y mejorar el poder relacionamiento a un bajo costo.
7.2.5. Téctica de contenido por canal de comunicacion.
+ Landing Page “Es Cierto”.

Si bien es cierto, la FIRM tiene un <canal de comunicacion oficial

(https://www.rmhcamericalatina.org/Chile), este no cumple con el objetivo de satisfacer

la necesidad de mejora de posicionamiento expuesta en el presente informe, por este

motivo hemos decidido crear un landing page exclusivo de la campafia: www.escierto.cl.

¢Para qué un landing page?
A diferencia del sitio web “madre”, el landing page que proponemos tiene objetivos
mucho mas dirigidos a las necesidades levantadas, en este caso:

e Comunicacion (canal de comunicacién oficial).

e Captura de prospectos de socios.

e Repositorio de testimonios de la fundacion.

pag. 84


https://www.rmhcamericalatina.org/Chile
https://www.rmhcamericalatina.org/Chile
http://www.escierto.cl/
http://www.escierto.cl/

Al Fundacién para la
L_| infancia Ronald McDonald

#ESCIERTO, POR ESO ME SUMO

ES CIERTO
u SALAS FAMILIARES
n UNIDAD PEDIATRICA MOVIL
n NUESTRAS FAMILIAS

Landingpage Interior.

Interiores centrales:
Nosotros: En este interior pretendemos:
a) Evidenciar la composicién de la FIRM (quienes la componen) y con ello eliminar

las desconfianzas propias de ¢quienes toman las decisiones de la Fundacién?

b) Sus acciones reales (en sencillo) y de manera gréfica.
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Me Sumo:

Este es un interior clave para nuestras acciones, sera el lugar donde las personas podran
sumarse a ser parte como donantes tanto spot como de forma permanente, esto quiere decir

“haciéndose socios” (no descartamos ningun tipo de ayuda).

Importante: A nivel de desarrollo proponemos que es éste sea un boton “flotante” que siga
al visitante durante toda su estadia en el sitio. ;Para qué? Estar “siempre ahi” cuando el
visitante decida sumarse a la iniciativa, con ello pretendemos disminuir el churn rate (tasa
de evasion) que se puede presentar en el momento que los visitantes naveguen el sitio y

se “convenzan’ de hacerse socios o donar.
Datos Abiertos:
Este es otro interior clave para nuestra estrategia (de hecho se propone como un landing

page que funcione con una URL independiente con capacidad de dirigir trafico al Landing

Page inicial tal y como se muestra en el siguiente esquema.)

www.escierto.cl - Mvw.esciertoporesomesumo.cl

Tener un link hacia el sitio principal que funcione como interior independiente nos

permitira:

a) Poder realizar acciones directas al sitio que queramos (de forma independiente).
b) Potenciar el SEO Off Site.

pag. 86



Desde la perspectiva de los contenidos propuestos para este interior, los focos son los

siguientes:

a) ¢Que hacemos con tu dinero?

b) (Cuanto cuesta cada “mini accion” real realizada por la Fundacion?
Todo lo anterior serd “mostrado” a través de graficas dindmicas que tendran la posibilidad
de ser navegadas y a través de un roll over se ira mostrando el costo real de las acciones

con un grafico que muestre que solo el 40% esta siendo “financiado”.
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d

#ESCIERTO, TODO ESTO ES CIERTO
(Y TE LO QUEREMOS CONTAR)

Z
SOLO ALGUNOS DATOS

93748 porsonas nos 24.004 familios acogidas 16.334.10 10205 de cofé 3veces el largo de Chile

visitaron durante el 2016 durante el mismo oo servidos tecorridos de punta o punta

con nuestra Unidod
Pediatrica Mévil

Cada dia, damos calor de hogar a 1.500 padres,
logrando que, mientras esperan los tratamientos y
atenciones de sus hijos, cuenten siempre con un poco de

nuestro calor de hogar

Necesitamos 4 veces los recursos Con estos recursos lograremos hacer
que hoy tenemos. mas visible nuestra accién y ayudar a
mas familias

Haciénd y Donando 1 jornada Donan
aportando mes a de atencién a un $5.000
mes nifo o nifa de $10.000
nuestra UPM $20.000

Sumate en todas nuestras redes,
comenta, participa pero por sobre todo
@ comparte, y cuéntale a todos que si,
#EsCierto
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Modulo de captura permanente.

Con el objetivo de no perder posibilidad de conversion, un mddulo de donacion e
inscripcion flotante ira siguiendo a los visitantes del sitio durante toda su sesion de

navegacion.

Estrategia de contenido por red social.

Para nuestro plan de comunicacion, la comunicacion se configurara con el sitio web como
“centro de los contenidos y acciones”, generaremos trafico a través de distintas fuentes
(redes sociales, email marketing, etc.). No obstante lo anterior las redes sociales podran
establecer relaciones dentro de sus mismas plataformas, estableceran conversaciones

diarias, etc.

¢Razones de lo anterior?

e Llevar trafico desde una red social a un sitio web favorece el SEO del sitio de
destino (www.escierto.cl)

e Dirigir a los visitantes desde la red social al sitio web es la Unica manera de
“capturar la fuente e intencion de trafico” y poder convertirla en lead (prospecto
con intencion de conversion)

e Nos permite medir el proceso de conversion completo, desde que el visitante llega,
hasta que se va y potenciar acciones en los puntos de “mayor porcentaje de
evasion”

e Podemos configurar microconversiones dentro del proceso y crear loops de

remarketing para aumentar la performance de nuestras acciones.
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«» Acciones en redes sociales.

- Propuesta general de publicaciones.

En redes sociales realizaremos publicaciones diarias en base a:

a) Contenidos de relacionamiento: Conectan de manera directa con nuestro objetivo

b) Contenidos de interaccion: También conectan de manera directa con nuestro
objetivo, y también favorecen el fortalecimiento de las apariciones organicas de
las publicaciones.

c) Contenidos de comunicacion: Conectan de manera directa con nuestro objetivo

central.

7.2.3 Propuesta Tono y piezas.

La coherencia entre todos los canales de comunicacion, independientemente que estos
sean del tipo que sean, es central para lograr la sinergia que requieren los mensajes y con
ello aumentar la capacidad que estos incidan en las audiencias en los que los mismos se

enfrentan.
Para lograr esta coherencia disponemos de una serie de recursos, entre ellos los graficos.

Nuestra propuesta consiste en homologar las piezas online y offline dejando espacio en

las mismas para comunicar contingencias 0 mensajes claves.
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% Piezas gréficas.

Publicaciones diarias Facebook e Instagram Fundacion

Fundacion
Para la Infancia
Ronald McDonald
Chile

T0D0 LO QUE HACEMOSESPOR ? /
ELLOS, POR SU FELICIDAD Y POR w,.,, < -(
SUS FAMILIAS ’

WWW.FIRM.CL/SUMATE
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Publicaciones campafa Facebook e Instagram #EsCierto

EL ANO TIENE 365 DIiAS, CON
LOS RECURSOS QUE TENEMOS
ANO A ANO, SOLO PODEMOS

FINANCIAR 146.

¢ QUIERES SER PARTE DE LOS OTROS 2197
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- Propuesta de tono y estilo de publicaciones

Otra de las formas que tiene el contenido de homologarse en, independiente del canal en
el que se publique, es decidiendo de manera clara el tono y estilo en el que publicara, a

continuacion, nuestra propuesta.

Para disefiar el tono y estilo comenzaremos por analizar la misién y vision de la fundacion:

Mision
Al igual que en el resto del mundo, nuestra mision consiste en "Crear, encontrar y apoyar

programas que mejores la salud y el bienestar de los nifios chilenos y sus familias™.

Vision
Junto a todo el equipo RMHC, sofiamos con "un mundo en el que todos los nifios tengan
acceso a la atencion médica que necesitan y sus familias sean apoyadas y puedan

participar, activamente, en el cuidado de sus hijos".

Analizando lo anterior se establece que el tono de la Fundacién deberia ser cercano ya que

le habla a las familias.

Otro punto importante a la hora de establecer “cémo escribiremos” tiene relacion con
considerar los publicos de interés a los que debemos llegar. En relacién a esto, diremos
que la Fundacién es necesario que llegue a multiples publicos, pero no necesariamente a

través de canales digitales. Por este motivo pensaremos s6lo en el “cliente familia”.

Luego de visto y analizado lo anterior pasaremos a proponer la personalidad de la marca
para lo cual utilizaremos la metodologia de “personificacion de marca” (Juan Merodio,
2019), ¢en qué consiste este método? En palabras sencillas deberemos responder una serie

de preguntas:
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Si la Fundacion fuese una persona.

¢ Qué edad tendria?

e 40 afios.

¢ Cuales serian sus intereses?
e Vida familiar.
e Consejos familiares.

e Panoramas solidarios.

¢ Cual seria su relacion con los asistentes a la Fundacion?

e Una “mama que acoge”.

¢Con qué adjetivos la describiremos?
e Cercana.
e Acogedora.
e Entretenida.

e (Con esperanza.

Recursos linglisticos que utilizaremos:

Hablara en tercera persona, pero empoderada de los espacios (son “de ella”, ella es la
“duefia de casa”), refiriéndose a “Nuestra Fundacion”, ocupando un vocabulario cercano

utilizando estas palabras (por ejemplo)

e Las nifas.
e Los nifios.
e Los espacios de Nuestra Fundacion.

e El calor de hogar, en ta Salita Familiar.
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8. PLAN DE EJECUCION Y MEDICION.

Nuestro plan se divide internamente en 3 etapas.

% Preparacion de acciones.
Como equipo, consideramos fundamental considerar dentro de nuestro plan de
comunicaciones, la incorporacion de una etapa “0”, de planificacion, preparacion de
acciones y comunicacién de funciones de la fundacion en todos los canales que la misma

posee. Lo anterior nos permitira:

a) Conocer los insights que mas “engagement” generan dentro de la comunidad (y
poder replicarlos en piezas posteriores de camparia).
b) Poder coordinar acciones de manera central.

c) Capacitar a todos quienes trabajaran en la ejecucion de la camparia.

¢+ Puesta en marchay ejecucién.

Nuestra campaifia se iniciara con el hito de “la entrega del cheque final” con el monto de
donacion de McDonald’s tras su jornada de recaudacion para la FIRM. Esto nos permitira

comunicar “donde estamos” e indicar en nuestro mix de piezas “donde necesitamos estar”.

Es importante mencionar las dinamicas que se pueden producir en nuestras acciones, la
medicion (etapa 3) que se realizard durante el proceso, nos permitira realizar cambios en
la ejecucion de esta campafia segln los resultados que vayamos obteniendo. Lo anterior
nos permitira acortar los gaps que se pueden producir entre donde estamos y donde
queremos estar.

pag. 95



¢+ Medicidn, correccion y relanzamientos.

“Todo lo que no se mide, no se puede mejorar” (William Thomson Kelvin, fisico y
matematico britanico, 1824-1907). Comenzar con la cita anterior nos parece pertinente
debido a que concebimos el presente plan de comunicaciones con foco en la medicion.
Declararemos en cada tactica umbrales de aceptacion o rechazo que nos permitiran

corregir cada accion que generemos.

Lo anterior se realizara transversalmente en todo el periodo lo que exigira tomar acciones

de forma rapida con el fin de alinear resultados intermedios de campafia.

8.1. Plan de medicion y control.

Tal y como fue establecido en el punto anterior, en nuestra estrategia sera muy importante

el disefio de un correcto mecanismo de medicion y control.

Estructuremos el disefio de este plan (de medicion) utilizando como base el modelo de
Norton y Kaplan, Balanced ScoreCard (Mapas Estratégicos / Como convertir los activos
intangibles en resultados tangibles, Harvard Business Review, 2000). Este modelo nos
permite establecer conexiones “causa efecto” a lo largo de cualquier tactica de un plan

estratégico (sin importar cuan “arriba o abajo se encuentre”)

El anexo presentado a modo de adjunto, en palabras sencillas establece lo siguiente:

pag. 96



Para la tactica “videos de lideres de opinidén” se establecieron como métricas claves:
v' Views .
v CTR.

Colocar foco en lo anterior nos permitird centrarnos tanto en el alcance como en la

capacidad de generar trafico al sitio de las acciones anteriores.

Para la tactica “Videos en linea desde hospitales de la Fundacion™ el KPI establecido sera
“cantidad de personas que se enfrentan al video”. Entendiendo que las salas de exhibicion
son muchas, no podemos establecer a ciencia cierta cuanto sera el N total de exposicion.

Lo anterior no se convierte en una situacion “critica”, ya que esta accion se encuentra en

la etapa de “visualizacion”, por lo tanto, s6lo necesitamos “el mayor alcance posible”.

En lo que referente a anuncios en medios escritos especializados, seré relevante centrarnos
en:

v’ El tiraje total del medio.

v" La activacion de flujo de ingreso via cédigo QR.

v" PR Value.

v Cantidad de notas y relevancia de los medios.

Es importante considerar que lo que buscamos con la accion anterior no es masividad,
sino que poder influir en un segmento que es capaz de convertirse en voz de autoridad

sobre las acciones de nuestra Fundacion.

La accion “manos cruzadas haciendo una sefial” es para esta campafia una accion central
debido a sus caracter sencillo y viral. Nos permitird entender rapidamente cuanto esta
permeando el concepto y como potenciar las acciones. Lo anterior nos exigira focalizarnos
no s6lo en “las manos” sino que también en los comentarios que se van generando debajo

de las publicaciones a modo de “reaccion”.
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Los banners en sitios relacionados representan, dentro de nuestra estrategia, una de las
tacticas mas sencillas de medir, ello ya que dentro de los “proveedores del canal de trafico”

se encuentra el servicio de entrega de KP1 STD (indicadores comunes) que suelen ser:

v’ Cantidad de impresiones (CPM).
v CTR.

En este caso son estos 2 parametros en los que haremos foco.

Para medir la efectividad de los medios escritos en prensa, creamos un sistema de trafico
via cadigos QR, los anteriores permitiran saber que personas estan ingresando a nuestro
sitio de captura justamente, de esta manera.

Derivado entonces de lo anterior, la formula de efectividad que se propone es:

v Cantidad de ingresos al sitio web via escaneo del cédigo QR / Tiraje total del diario

(expresado en porcentajes).

Para medir la efectividad de la comunicacion en las estaciones de metro, s6lo mediremos

la cantidad de personas que circulan por la estacion en la que estos se posicionen.
Los Podcast son muy sencillos de medir, por sus caracteristicas nos permitiran saber
exactamente quienes los han escuchado, y qué porcentaje del mismo ha sido escuchado.

Por el motivo anterior los KPI que en este apartado generaremos seran:

v Cantidad de reproducciones totales.

v' Cantidad de comentarios sobre positivos sobre las reproducciones.
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En relacién a los indicadores de efectividad del landing page, estos seran:
v" Inscripcion a la Fundacion via formulario.
v Eventos (descargas de infografias).
v" Tiempo en sitio.
v

Ingresos totales.

Cuando hablamos de efectividad del cambio de los contenidos, entendemos que esto sera
una consecuencia de todas las otras acciones, por lo que nuestra tactica de medicién de
efectividad se basara en marcar como “T0” el momento antes de del cambio y medir los
ingresos y tiempo en articulos luego del cambio. Siendo siempre conscientes que
estaremos siempre hablando de indicadores que podran estar contaminados por las otras

“palancas de trafico” y no necesariamente por lo atractivo del contenido.

Lo referido a la efectividad de los totems de inscripcion en restaurantes esta sera sencilla
de medir ya que nos centraremos en eso, en la cantidad de socios inscritos en cada

plataforma.

La medicion de captacion del gran dia sera sencilla de medir pero dificil de corregir, ya
que como nos enfrentaremos a un escenario “en tiempo real” deberemos realizar gestion
en terreno de los resultados obtenidos, como consecuencia de la explicacion anterior

nuestro indicador serd justamente ese: “cantidad de formularios llenos”.

Para las acciones interactivas en las pantallas dentro de los restaurantes, el KPI sera la
cantidad de interacciones generadas en cada local, recibidas y contestadas por “la

contraparte”.

En relacién a las gréficas ubicadas en los vidrios de cada restaurant, también ubicaremos
en ellas codigos QR, para con lo anterior poder marcar como fuente de trafico este canal

(el umbral de efectividad se indica en el anexo adjunto).
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Para finalizar, nos parece relevante medir la viralizacion via voceros, lo que se haré de
manera muy sencilla, estableciendo el alcance total de las piezas con la correspondiente

cantidad de comentarios positivos generados a partir de los mismos.
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8.2 Presupuesto general del plan comunicacional.

Tactica 1.1 | Video Lideres de Opinidn
ltem Cantidad Valor Totel
Jornada VPC lideres 3/ § 150,000 & 450,000
Jornada edicién lideres 3|5 B0.000 S 240,000
Total 5 690,000
Tactica 1.2 Video en linea desde hospitales y casas Fundacidé
ltem Cantidad Valer Total
Totems interactivos sistema Vsocial 10| $1.150.000 | & 11.500.000
L LRI Pantallas LED 10 $ 250.000 | § 2.500.000
relevancia de la obra de
ST Tactica 1.3 | Anuncies en medios escritos
la tnica organizacién ftem Cantidad  Valor Total
que atiende la Publicacion Revista Chilena de Nutricién 4 $4660.000 & 18.640.000
de tener unespacio Tictica 1.4 | Accidn viralizable "manos”
digno para las familias Cantidad Valor Total
CoLLEED d WP Grabacidn videos ancla 5 5 80000 |5 400.000
" actiea 18 | Pop Up Sitios
Item Cantidod Valor Total
Mes Pop Up Sitic Colegio Médico 2/ $3.000.000 | 5 6.000.000
Mes Pop Up Universidad Catélica 2| $2.500.000 | & 5.000.000
Mes Pop Up Sitic T13 Radic 2 $5.600.000 |5 11.200.000
Tactica 1.6 Desarrollo Sitio
Item Cantidad Valor Total
Desarrello sitio web / Con desarrollo médulo de captura
de datos 1 $3.660.000 & 3.660.000
Tactica 2.1 Publicacién Medios Masives Campafia #EsCierto
Item Cantidod Valor Total
Publicacion Seccién Vida Actual - El Mercurio - 1/4
Pdgina - Color (Cod MD 07X3) 8 53144454 & 25.155.632
Impresion 100.000 piezas "Las 20 acciones de la FIRM" 1 7500000 § 7.500.000
Tactica 2.2 | Intervencién Cantos Escaleras Metro
2.Definir una propuesta
de markating, con un L] o bl L.l
relato que demuestre Disefio @ impresion "tapa canto” escala 400 3000/ & 1.200.000
que el financlamiento de | Tactica 2.3 | Podeast |ideres de Opinién
ia FIRM no estd Item Cantidad ~ Valor Total
el E Jornadas de Grabacién estudio radio 10 $ 200.000 | § 2.000.000
e plmam Mc"b'f = Masterizacién Podeasts 10§  50.000 | & 500.000
operacionales b Tactica 2.4 Landing Page "Es Cierto Por eso Me Sumo"
Item Cantidod Valor Total
Desarrelle Landing Page 1 $3.660.000 & 3.660.000
Creacién Infografias 24 5 300.000 | S 7.200.000
Tactica 2.5 | Modificacidn ¢ ido Fundacidn
ltem Cantidad Valor Total
Jornada redaccion contenido digital 30 5 80.000 | & 2.400.000
Tactica 3.1 Tétems de inscripeion a socios de la fundacién en cada restaurant
Item Cantidad Valor Total
Totems con modulo de inscripeidn y guardado en BD 50 5 230,000 | & 11.500.000
3 Eficlentizar s relackn Tactica 3.2 | Captadores Inscripeidn de soclos
con Micbonalds, item Cantided  Valor Total
T Pecheras "captadores" 100 5 3.300 [ 5 330.000
consumidores en Arriendo tablets dia 100/ $ 20200 | & 2.020.000
donantes,y a los Tactica 3.3 Pantallas de interaccion en linea con Fundacion
usuarios en voceros de tem Contidad Valor Total
asan Kits Pantallas con posibilidad de interaccién en linea,
licenciamiento y posibilidad de impresion de fotos 10| $3.200.000 | & 32.000.000
Tactica 3.4 | Graficas en espejo con invitacién a "Sumarse"
ltem Cantidad Valor Total
Disefio, Impresion instalacién vinllos ventanas 50 5 120.000 |§ 65.000.000
4.1 | Redisefio general identidad corporativa Fundacién
AT ttem Cantidad  Valor Total
fortalecimiento de 1 Redisefio completo (entregables para todos los usos) 1| $4.150.000 | & 4.150.000
branding, para disoclarla 1 Conceptualizacion, redisefio y entrega editables
de la marca McDonald's piezas madre uso en canales digitales 1 51150000 & 1.150.000
y permitirie contruir una
P pm::',‘,,\so 4.2 Viralizacién via voceros (influencers) de de publicacion
de acciin de la ltem Cantidad Valor Total
multinacional de comida Grabacién mensajes videos (VCP) 30 $ 100.000 | & 3.000.000
i Publicacion en redes mensajes (1 por dia, 2 voceros, 60
dias) 1200 $ 100.000 | S 12.000.000
Total Tdcticas S 170.045.632
Inversién Medios
Digitales Total 5 24.284.000
Total General $  194.329.632
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9. PROTOTIPOS.

Videos lideres de Opinion

Video lideres de opinion que hagan de nuestro mensaje facil de compartir entre
todos sus "seguidores™, la idea es reunir a "potenciadores™ de mensaje con distintas

cualidades, capaces de "sensiblilizar" a distintos segmentos.
Videos en linea desde las casas de los hospitales

Casi como un "espejo méagico", el objetivo de esta accion es entregar un signo de

"transparencia” a lo que realiza la Fundacion.
Prensa escrita de especialidad

Lo que se quiere lograr es lograr incidir en distintos grupos de interés, en este caso,
en los médicos y publicaciones propias de especialistas de area, quienes puedan

influir en los dintintos publicos de nuestro interés (con autoridad)
Accion viralizable en redes (Instagram)

Crearemos una accion viralizable de manera rapida (con posibilidad de replicacion)

que pueda ser "pasada" de manera sencilla asociada a la Fundacion.
Videos ""pop up™ en sitios asociados

Como una manera de crear "jerarquia™ en nuestro sitio (y mensaje) crearemos una
estrategia de links asociados a otros sitios de interés, que se desplegaran, en tiempos
de campafia, cuando los visitantes ingresen al sitio o en los banner principales de los

mismos.

Web "'datos abiertos"*

Como una manera de apoyar la "sensacion de transparencia”, crearemos un sitio
web de datos abiertos de la fundacion, en él los visitantes podran revisar todo lo que

se realiza con sus aportes en la FIRM.

Campana #EsCierto
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Uno de los conceptos paragua de todas nuestras acciones serd #EsCierto, como una

manera de declarar abiertamente lo que somos como fundacion-
Pieza grafica de bolsillo

Intentando aprovechar el flujo de personas que asiste al metro, crearemos "mini
decélogos de bolsillo™ intentando de que las personas los guarde (pensando en un

segundo uso posible)
Intervencidn cantos de las escalas (metro)

Como una accion casi de "marketing de guerrilla”, realizaremos la intervencion de

algunos cantos del metro de Santiago con mensajes claves de #escierto
Podcasts Medios Digitales

Como otra manera de incidir en los publicos que buscan argumentos mas
"desarrollados", proponemos la creacién de una serie de podcasts, conducidos por
destacados periodistas a nivel nacional.

LandingPage "Es cierto por eso me sumo™

Las acciones realizadas en los sitios web corporativos son de 1 tipo, las realizadas
en una landing page tienen objetivos especificos y dirigidos. Es juntamente lo que
queremos proponer, un landing page dirigido a la campafia "EsCierto" con la bajada

"por eso me sumo"

Logo sin mano de Ronald.
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Ejemplo mesdn restaurante, con pantalla transmitiendo en vivo desde Salas Familiares.
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FAMILIAR HOSPITAL ROBERTO DEL RiO EN VIVO
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Ejemplo sefal en vivo, desde Sala Familiar.
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11. ANEXOS.

1. Anexo andlisis perfil Facebook FIRM.

Informacion declarada:
Fundacion: 1998

Mision declarada en el perfil:

FUNDACION PARA LA INFANCIA RONALD MCDONALD CHILE, crea, encuentra
y apoya programas que mejoran directamente la salud y el bienestar de los nifios. Estando

alli para las familias cuando mas lo necesitan: en sus propias comunidades.

RMHC cumple esta mision a través de su red global de capitulos locales y tres programas
basicos: Ronald McDonald House®, Ronald McDonald Family Room® y Ronald
McDonald Care Mobile®, como, Asi como programas desarrollados localmente que

aborden las necesidades criticas de los nifios y nifias.

Descripcion:

Trabajamos dia a dia por mantener a las familias cerca de sus seres queridos, de otras

familias y del cuidado médico que necesitan, en un entorno de calidez y acogida.

Las Salas Familiares Ronald McDonald acogen a padres de nifios en tratamientos
médicos prolongados. Las Salas se encuentran en Complejo Asistencial Dr. Sétero del
Rio, Hospital Exequiel Gonzalez Cortés, Hospital Regional de Rancagua y Hospital de
Nifios Roberto del Rio.
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Periodicidad de publicaciones

(Para efectos de este ejercicio académico revisaremos los Ultimos 3 meses)

Fecha Tipo de [ Mensaje Muestra Cantidad de
publicacién “reacciones”*
15/05/19 | Post/ Foto En  familia b (m«um Sigmpre 0
(PM) siempre  es| wigjer...
mejor
15/05/19 | Post/ Foto E-n familia Bt ("MLU 7 Sewlpre Reacciones:
(PM) siempre es| Medw
mejor -3 Comentarios
- 1 Vez
compartido

F@lﬂz vW’{&M. Tono

comentarios:

- 3 positivos
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15/05/19

Post / Foto

En familia

(PM) siempre es
mejor
13/05/19 | Post / Foto dia | Rubias, 39 reacciones
de la madre morenas, i 1 comentario
altas, bajas., Felis Ve 1 vez compartido

bioldgicas o
adoptivas, del
corazén o del
papel,
trabajadoras
0 duefias de
casa, serias o
graciosas,
buenas 0
malas para la
cocina..
Fundacion
para la
Infancia
Ronald
McDonald les

de lw Madve
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desea un Feliz

Dia a todas!
22/04/19 | Post /| iGracias por 14 reacciones
Agradecimient | participar vy
0 asistencia a | colaborar de
evento nuestro o
de golft OF
Agradecemos

su apoyo cada
afo,en creer

en nuestra

mision de
mantener

unidas a
familias, con
hijos en

tratamientos
médicos y
colaborar en
este tipo de
actividades
que nos
permiten
recaudar
fondos para

nuestros
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programas:
Salas
Familiares
Ronald
McDonald vy
Unidad
Pediatrica
Movil, a
través de los
cuales hemos
apoyado,
durante 2018
a mas de
70.000 nifios y

Sus

familias. 42

22/03/19

Post /
Invitacion a

asistir a evento

OS Y
AYUDEMOS
A MILES DE
FAMILIAS!

Acomparianos
este 12 de
abril en el
club de golf

JUNTOS
A MILES DE FA|

MILIAS

4

reacciones

Tono: Positivas
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las
araucarias, en
la 13°version
de nuestro
campeonato
de golf a
beneficio.
jParticipa,
inscribete vy
juguemos
para
seguir#mante
niendoalasfa
miliascerca !
\ Joivs

Las
inscripciones
ya se
encuentran
abiertas y
quienes usen
sus calcetines
de Ronald,
podran
participar en
sorteos
especiales. Si

no tienes los
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https://www.facebook.com/hashtag/manteniendoalasfamiliascerca?epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/manteniendoalasfamiliascerca?epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/manteniendoalasfamiliascerca?epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/manteniendoalasfamiliascerca?epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/manteniendoalasfamiliascerca?epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/manteniendoalasfamiliascerca?epa=HASHTAG

tuyos, puedes

comprarlos

desde ya. 49

Para mas
informacion

contactate al
+5699731450
5 0 a
beatriz.lima@

casaronald.cl

08/03/19

Post fotografia
(sin “mascara”
empresa) dia de

la mujer

iFeliz Dia de
la Mujer!

Hace 3 afos
que Claudia y
Constanza son
parte de

nuestra  Sala

Familiar  del
Hospital
Carlos  Van
Buren en
Valparaiso.
Hoy ellas

representan a
todas las
mujeres

valientes y

7 comentarios**
4 veces

compartido
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fuertes, parte
fundamental
de la familia,
que dia a dia
acomparian e
inspiran.

En Fundacion
para la
Infancia
Ronald
McDonald
saludamos a
todas las
mujeres en su
dia.
#FelizDiaDeL
aMujer
#manteniendo

alasfamiliasce

rca
06/03/19 | Post fotografia | iRESERVA 3 comentarios
invitacion  a | EL 3 veces
evento DIAIO O [m% compartido
Acomparianos oﬁﬁfgg{ggf
este 12 de Tono: Positivo
abril, en el
Club de Golf
Las
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https://www.facebook.com/hashtag/felizd%C3%ADadelamujer?epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/felizd%C3%ADadelamujer?epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/felizd%C3%ADadelamujer?epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/felizd%C3%ADadelamujer?epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/manteniendoalasfamiliascerca?epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/manteniendoalasfamiliascerca?epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/manteniendoalasfamiliascerca?epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/manteniendoalasfamiliascerca?epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/manteniendoalasfamiliascerca?epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/manteniendoalasfamiliascerca?epa=HASHTAG

Araucarias en
una nueva
version de

nuestro#camp

eonatodegolfa
beneficio. @
jJuguemos
para
seguir#mante
niendoalasfam
iliascerca!
fh O
iParticipa de
este gran
torneo y
ayudemos
juntos a miles
de

familias! %

@

iMAS
INFORMACI
ON:
beatriz.lima@

casaronald.cl

#campeonatog
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https://www.facebook.com/hashtag/campeonatodegolf?epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/campeonatodegolf?epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/campeonatodegolf?epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/campeonatodegolf?epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/manteniendoalasfamiliascerca?epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/manteniendoalasfamiliascerca?epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/manteniendoalasfamiliascerca?epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/manteniendoalasfamiliascerca?epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/manteniendoalasfamiliascerca?epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/manteniendoalasfamiliascerca?epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/campeonatogolf?epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/campeonatogolf?epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/campeonatogolf?epa=HASHTAG

olf #nifios
#familia
25/01/19 | Fotografia No hay 1 “Like”
(PM) “Fundacion”
25/01/19 | Fotografia No hay 0
(PM) “Fundacion”
25/01/19 | Fotografia No hay 0
(AM) “Fundacién”
25/01/19 | Fotografia No hay 0
(AM) “Fundacion”

* Consideraremos reacciones ‘“‘comentarios

Algunos comentarios destacados:

29 ¢

compartidos

mensajes sin dividir

Alejandra Gonzalez Jamaés olvidaré que ustedes fueron quienes me acogieron en el

hospital Ezequiel G.C. Hacen una hermosa labor, entregan lo que muchas veces

necesitamos las madres que luchamos dia a dia por nuestros hijos. Un abrazo fraterno

y estaré eternamente agradecida de todos ustedes!!!!
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https://www.facebook.com/hashtag/campeonatogolf?epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/ni%C3%B1os?epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/familia?epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/hashtag/familia?epa=HASHTAG
https://www.facebook.com/profile.php?id=667199078
https://www.facebook.com/profile.php?id=667199078

Candida Eugenia Valenzuela Cerda Un saludo en especial a la Fundacion en Roberto
del Rio

Muy amables las sefioras que atienden ese centro,fueron un gran alivio en las extensas

estadias con nuestro hijo.

Gracias a la Fundacion una gran mano en momentos dificiles,algo tan necesario como

un café y una tibia ducha en un trato digno y empatico.
Feliz dia!

Jessica Rivera Soto Feliz dia a todas las mujeres que hacen posible llevar esta

Fundacidn ... En especial a la Salita del Hospital Roberto del Rio ... Sra Jeannette y Sra
Monica ..ya son afios de conocernos ... Siempre cordiales..es tan grato cada vez g

vamos y nos refugiamos ahi ... En nuestro Oasis ...

2. Anexo clipping medios de comunicacion.

A D N91.7 T

Actualidad Deportes Noticias Videos

Sociedad

Coanil y la fundacion Ronald McDonald recibiran las ganancias de mas de 80
mil Big Mac

Este 5 de octubre se celebraré el "Gran Dia", buscando reunir fondos para ambas entidades.
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https://www.facebook.com/candidaeugenia.valenzuelacerda
https://www.facebook.com/candidaeugenia.valenzuelacerda
https://www.facebook.com/jessitarivera
https://www.facebook.com/jessitarivera

(=] SECCIONES (@] EN VIVO 1))

CHILE
TENDENCIAS BIG MAC RrEURIt Wkt vy

La campana de McDonald’s que donara todo el
dinero de la venta de Big Mac a fundaciones
para ninos

La compania realizara una nueva version del "Gran Dia", jornada que se
extendera por 24 horas en los 81 restaurantes de la cadena a lo largo de todo el
pais y que contara con la presencia de reconocidos rostros.

DESTACAMOS

15 empresas chilenas
son reconocidas como
buenos lugares de
trabajo para personas
LGBTI
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= 9 _ ) . | 48 SANTIAGO 11.1°
Cmperatlva A Radio Dulce Patria Radio CooperEaNt‘}Nvg »> Hitedad A5%

Portada Pais Regiones Deportes  Magazine Mundo  Opinibn  Multimedia Programas Marcas & Negocio

Tépicos: Corporativo | Noticias | Contenido auspiciado

""Sabor a ayudar': La jornada de
solidaridad de la Big Mac de
McDonald's

Publicado: Viernes, 5 de Octubre de 2018 a las 09:40hrs. Autor: Cooperativa.cl

Todas las ventas del dia de esta popular hamburguesa iran en apoyo de 2 causas de ayuda.

('D@ @ h Ulévatelo: @ @
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PUblimetr@ INICIO NOTICIAS ELGRAFICO ENTRETENIMIENTO ESTILO DEVIDA TACOMETRO PUBLIMETROTV OPINION EDICION IMPRESA

NOTICIAS NACIONAL ~ ECONOMIA  MUNDO  ACADEMICO

Campana beneéfica: venta de hamburguesas favorecera a
la Fundacion Coanil

Los fondos que se recauden este viernes en el "Gran dia" irdan en favor de la institucion que trabaja por la
inclusion de personas con discapacidad intelectual y de la Fundacién Ronald McDonald.

I

Por Daniel Pérez Pavez
© Lunes 02 de octubre de 2017, a las 09:30

onectando...
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| @

l a I ObsewatOdO Un Diario Ciudadano de . mlvoz

Inicio | Local | Cultura | Deporte Economia Politica | Sociedad | Tecnologia = Contactenos

Sociedad » Nacional

McDonald’s se prepara para su gran
jornada solidaria: McDia Feliz

El dinero recaudado por la venta del sandwich Big Mac sera destinado a financiar los
proyectos que tiene la Fundacién para la Infancia Ronald McDonald en Chile que van
en beneficio de la salud y bienestar de los nifios del pais.

#f g Por Especial Mi Voz 08 de Noviembre, 2016 09:11
'l ) 862 Lecturas [_] Comentar

Los restaurantes McDonald’s de todo
Chile (desde Arica a Puerto Montt) se
estan preparando para realizar el
viernes 11 de noviembre la campafa
solidaria McDia Feliz, jornada en la cual
todas las ventas del sandwich Big Mac
iran en beneficio de los programas que
la Fundacién para la Infancia Ronald
McDonald realiza en Chile y que
buscan mejorar directamente la salud y
el bienestar de los nifios chilenos.

re
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Economia Policial Deportes Magazine Regién Tendencias Mundo/Pais Reportajes Papel digital Reportero ciudadano

ONG brinda apoyo a padres de ninos hospitalizados con salas especiales

n STREAMING m Ra

» 000 @

LO MAS VISTO HOY

= CONCEJALES AL(

22

SOCIALES

MDZ Sociales en la cena anual de
Fundacion Ronald McDonald

Mas de 400 personas de diferentes empresas mendocinas se hicieron presentes para colaborar con la entidad. Entre
shows en vivo y juegos, la cena fue una fiesta repleta de amor. iTodas las fotos y las perlitas en esta notal
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McDonald’s iniciara campana para donar la primera unidad

movil pediatrica de Chile

Publicado por: Benjamin Ahumada

»x »
McDia
Feliz

FUNDACKIN PRIA LA BNIANCIA
RomALD MeDoNALD
CHILE .

o www.fundaciénronald.cl

JA iEncontraste algun error? Avisanos ©® 742 visitas

Por décimo aiio consecutivo, los restaurantes McDonald’s de todo el pais
a- A+  ge haran parte de la gran campaiia solidaria McDia Feliz en beneficio de
Ermm 'a Fundacién para la Infancia Ronald McDonald.
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3. Anexo herramienta de sondeo de posicionamiento.

Objetivo nstrumento: “Conocer el posicionamiento de la FIRM en las personas”.

Metodologia utilizada

Tipo de herramienta: Sondeo aleatorio.

Tamanfo de la muestra: 122.

Respuestas Obtenidas:

Perfilamiento aleatorio inicial muestra:

Universo total:

e Hombres: 60
e Mujeres: 62

e Total: 122

Dispersion de Género

Masculino

Femenino

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Lugar de residencia de encuestados:

A continuacién se muestra una nube de comunas que indica la proporcion de respuestas

obtenidas en cada una de ellas (a mayor tamafio, mayor cantidad de respuestas)

Vitacura naepencenss CONCEPCION Maips Providencia ralagante
Santiago La Florida LaS Cond eS Vifa del Mar N u ﬁoa
(_Zc_'{n‘;il_aS PUdahuel
..-.-..-més

Rangos de edad de los encuestados

Rangos Etdreos

&0 57

a0

4B
40
30
20 17
in
2
i I
3540 41-30

2030 51-60
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Pregunta: ¢ Sabia usted que existe la FIRM?

¢Sabia gue existe la FIRM?

n 5 = No

Pregunta: ¢ Como cree que se financia?

pag. 127



¢COMO CREE QUE SE FINANCIA?

Por e mtaje de Ventas m 1

Mo sahe

McDia F eliz

Empresa privada

Donaciones voluntarice civiles
Dronacitn Consumidor

Aparte Mixto

Agarte MeDanalds

[+] 10 20 i) 40 50 &0
Porcentaje

Pregunta: ¢Cree usted que el nombre de la Fundacion para la Infancia Ronald
McDonald influye favorable o desfavorablemente en su percepcion? Desarrollar

brevemente.

Favorable v/s Desfavorable

Ho la cofatic
4
Indiferente I

L]

m Favorable = Demfavarable  « Indiferente Mo la comace

Principales descubrimientos:

10) La mitad de los encuestados saben que existe la Fundacién para la FIRM

11) A pesar de lo anterior, creen que su financiamiento se produce preferentemente:
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a) Desde la misma empresa
b) Con aportes de privados

12) En lo que se refiere a si creen que es favorable o desfavorable que esta fundacion
lleve el nombre de “McDonalds”, mas de la mitad de los sondeados considera que
es desfavorable, considerando en este punto pertinente afiadir, desde este mismo
tono “negativo” a aquellos que consideran que el tema es indiferente y sobre todos
a aquellos que no la conocen, sumando con lo anterior mas de un 60% del total de

respuestas versus un 40% que le otorgan un tono positivo.

4. Anexos encuestas y estudios etapa de radiografia.

Ministerio de Salud:

Programa 2018-2022

(Presidente Sebastian Pifiera)

Fuente: https://www.minsal.cl/programa-de-salud-2018-2022/

Principales objetivos y Medidas:

Reduccion de listas de espera

e Crear Registro Unificado de Pacientes en lista de espera a nivel nacional y fijar
tiempos maximos de espera para enfermedades no AUGE en conjunto con las

sociedades cientificas.

e Implementar el Bono de Atencion Tu Eliges, a través de un nuevo Seméforo de
la Salud que alerte a los pacientes cuando se produzcan retrasos en las atenciones
y permita acudir a otro centro de atencion acreditado, ya sea publico o particular

en convenio con Fonasa.
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Crear AUGE Mayor, para facilitar el acceso, la oportunidad y la calidad de la
atencion en salud de los adultos mayores, asi como el agendamiento y la entrega

de medicamentos.

Mejorar los modelos de gestion, para incrementar las capacidades y eficacia del

personal y equipos médicos, tecnologias y pabellones quirargicos de hospitales.

Reforma a la salud primaria: consultorios y Cesfam modernos y resolutivos.

Fortalecer la atencion primaria dandole mayor poder de resolucién de los
problemas de salud. Elevar las competencias y crear carrera de especialidad para

médicos de atencion primaria.

Creacion de unidades médicas de especialidad de mayor déficit:
otorrinolaringologia, anestesiologia, traumatologia, oftalmologia y atencién

odontoldgica.

Nuevo Portal Ciudadano de Salud www.misalud.gob.cl para, entre otros, toma de

horas online y revision de examenes.

Implementar Ficha Clinica Online para todos los ciudadanos, accesible desde
cualquier centro de salud, y un Programa Nacional de Telemedicina, que mediante
las nuevas tecnologias conecte al paciente con su médico de atencién primaria y

el médico especialista.
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e Potenciar la participacion comunitaria incentivando el funcionamiento de los
Consejos Consultivos de Salud y desarrollando proyectos multisectoriales hacia la

comunidad.

e Creacion de red de consultorios y centros de salud familiar de alta calidad.

Reforma al modelo de atencién: salud digna y oportuna.

Reorganizar la atencion de salud, mediante las siguientes innovaciones institucionales:

e Transformar la Subsecretaria de Redes Asistenciales en wuna entidad
independiente, con un Directorio Nacional de Atencion de Salud Publica elegido
por Alta Direccion Publica. Su funcion principal sera monitorear el
funcionamiento de la red de prestadores estatales y designar, evaluar y remover a
los gobiernos superiores de los Servicios de Salud y hospitales, cuando

corresponda.

e Modernizar los Servicios de Salud, incluyendo cambios a sus estructuras
administrativas y gobiernos corporativos, los que se renovaran en funcion del
desempefio y con independencia del ciclo politico. Los servicios contaran con
directores ejecutivos que dependeran de los directorios y su objetivo central sera

mejorar la atencién de los usuarios.

e Fortalecer el rol del Ministerio de Salud como ente rector de las politicas de salud,
fortaleciendo las capacidades de planificacion sanitaria, asi como de disefio y

evaluacion de politicas publicas. o Fortalecimiento de la evaluacion de tecnologia
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sanitaria, como instrumento para mejorar y transparentar la toma de decisiones en

salud.

Fortalecer y extender el programa de vacunas.

Crear una Red Nacional de Urgencia y crear un Centro de Coordinacion de Rescate
en Linea: Junto a Usted 24/7 a lo largo de Chile.

Modernizacion de la infraestructura sanitaria:

Hospitales Publicos para el Siglo XXI: 30 nuevos hospitales que aportaran 7 mil
camas al sistema publico de salud, de las cuales 3 mil seran nuevas, en un plazo
de 6 a 8 afios. El plan incluye empoderar a los hospitales para que puedan dar un
mejor servicio a sus pacientes, dotandolos de todas las atribuciones, especialmente

en el ambito financiero y de recursos humanos, para lograr ese objetivo.

Impulsar 120 nuevos centros de salud primaria.

Retomar el programa “Mi hospital se pone a punto” y crear uno nuevo denominado
“Mi consultorio se pone a punto”, para mejorar las instalaciones y comodidades

de la infraestructura existente.

Modernizar Fonasa desde la I6gica de un fondo a una de seguro. El foco estara
puesto en la entrega de los servicios comprometidos de manera oportuna y con la

mejor calidad posible.
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Impulsar una nueva gobernanza mediante un directorio técnico y avanzar desde el

financiamiento de instituciones hacia el de soluciones de salud para los usuarios.

Mejorar los métodos de pago ajustando por riesgo, incluyendo mecanismos

asociados a desempefio.

Modernizacion de la gestion, introduciendo fuertemente las nuevas tecnologias.

Avanzar en la ampliacion de las posibilidades de eleccion de los usuarios del
Fonasa, para permitir que las personas tengan acceso a mas y mejores atenciones

de salud.

Reformar gradualmente los esquemas de seguros para avanzar hacia un sistema
que garantice asequibilidad, competencia, transparencia y libre afiliacion

poniendo fin a las preexistencias.
Terminar con las discriminaciones en el acceso por edad, género o preexistencias
en Isapres, mediante la creacién de un Plan de Salud Universal.

Crear un sistema que estimule a independientes e informales a cotizar para salud.

Avanzar a mediano plazo hacia un nuevo seguro social de salud, con un plan base

para todos los chilenos, independiente del sistema previsional.

Fortalecer el uso de la licencia médica electronica y terminar con su uso

fraudulento.
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Rebaja del precio de los medicamentos: mas competencia y transparencia.

Introducir mas competencia en la industria de laboratorios y farmacéutica y

potenciar el uso de medicamentos genéricos bioequivalentes.

e Nuevo comparador online de precios www.tufarmacia.gob.cl, para que todas las
personas sepan en qué farmacia pueden encontrar los medicamentos méas baratos

del mercado, incluyendo las alternativas de genéricos bioequivalentes disponibles.

e Observatorio nacional e internacional de medicamentos y otros dispositivos

médicos.

e Nuevo canal directo de compras publicas y creacion de unidad de importaciones
directas en CENABAST.

e Perfeccionar la ley Ricarte Soto redefiniendo el método de priorizacion,
incorporando el riesgo vital y mejorando el registro de pacientes.

Bienestar y cultura de vida sana.

e Revitalizar el programa Elige Vivir Sano para promover una cultura de vida sana

a través de mas ejercicio y mejor alimentacion.

e Implementar un Plan de Salud Oral, con atencion especializada en 250 centros de

salud primaria en todo Chile.
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e Crear una canasta de prestaciones para adolescentes para detectar de manera
temprana intentos suicidas y factores de riesgo de alcoholismo y drogadiccion y
elaborar un plan de prevencién del consumo de alcohol, tabaco y drogas que

incluya la rehabilitacidn e integracion social.

e Ampliar las terapias de reproduccion asistida y otros tratamientos de infertilidad,

evaluando su incorporacién al AUGE.

e Fortalecer los tratamientos de salud mental formando los profesionales adecuados

y revisando los actuales protocolos de prevencion y atencion.

e Constituir el Consejo Nacional de Cancer, cuyo propoésito principal sera velar por

el fortalecimiento de una politica nacional de cancer de caracter permanente.

Los Chilenos y “Las Donaciones”

Fuente: Encuesta Nacional de Voluntariado y Solidaridad 2018 (Cadem / Fundacion
Trascender)

https://www.latercera.com/nacional/noticia/lo-hacemos-cuanto-donamos-beneficencia-

conoce-la-radiografia-del-voluntariado-chile/272514/

77% de las personas ha donado dinero los Gltimos 12 meses

Segun Género

e 76% Hombres
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e 78% Mujeres

Seguin Segmento Socio Economico. ¢Queé porcentaje de cada uno dona?

e 81%C1
o 77%C2

e 76% C3-D

Edades de Donacién

100% B Period1

50%

15a24 25a34 35a44 45a 54 55a64 65 anos y
afos afnos anos anos afnos mas

Tipo de donacién:

¢ Qué tipo de donacion realizan los chilenos?
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Points scored

Donar dinero en
colectas o
campafias

Dar vuelto en el
supermercado o
farmacia

Dar dinero en
quien pide en la
calle

Dar dinero en la
/iglesia o
institucion religi...

Dar dinero o ser
socio de una ONG
o fundacién

Dar dinero a
institucuiones
educacionales

Monto y frecuencia de donacion

$5.997 Promedio de la donacion de los chilenos mensual

Razones para donar y no donar dinero

[ Period 1

pag. 137



La gente NO dona por:

Me importa la causa a
la que doné

Generosidad
Permite construir un

pais mas solidario

Porque me hace sentir
bien

Contribuye a disminuir
las desigualdades

Me hace una mejor
persona

Nada en especial

Contribuye a superar la
pobreza

Otrarazén

Razones para no donar:

Razones para NO donar

No tengo dinero
para donar

Falta de
transparencia o

Prefiero ayudar a
mis conacidos o

El Estado debiera
hacerse cargo

No me gusta
donar dinero

Otra razon

B Period1

B Porcentaje
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Nifios y Nifias Adolescentes en Chile
(Fuente: Unicef 2018)

http://unicef.cl/web/cifras-unicef/

A) Poblacion

e Poblacidn total del pais: 17.574.003 habitantes

e Poblacion de nifios y nifias adolescentes entre 0 y 17 afios: 4.259.155 (24,02%

poblacidn)
e 49% nifias - adolescentes mujeres

e 51% nifos - adolescentes hombres

43,5% De los hogares del pais tienen nifios, nifias y/o adolescentes
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Distribucion de Edad Nifios y Adolescentes en Chile

14 a17 afios
22,2%

6 a9 anos®
23,0%

Oa3afos
22,0%

10 a 13 anos
21,6%

4a5anos
11,3%

e 87,4% de los nifios, nifias y adolescentes viven en zonas urbanas.

e 12,6% de los nifios, viven en zonas rurales

e 12,9% de los nifios, nifias y adolescentes pertenecen a un pueblo indigena.

e 2,8% de los nifios, nifias y adolescentes son inmigrantes.

(Fuente: Casen 2017)

B) Educacién

Matricula Escolar de Pre Kinder a Cuarto Medio: 3.215.308
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Matricula Escolar de Pre Kinder a Cuarto Medio

Ensefanza Técnico
8,5%

Pre Kinder y Kinder
11,5%

Ensefianza Media -
19,4%

60,5% Ensefianza Basica
60,6%

e 37% Educacion municipal
e 53% Educacidn particular subvencionada.
e 8,6% Educacion particular pagada

e 1,4% Educacion de administracion delegada*

* Liceos Técnicos que pertenecen al Ministerio de Educacién y son administrado por una

Corporacion o Fundacion.
31,6% de nifios y nifias entre 0 y 3 asisten a sala cunas y jardin infantil.
91,4% de nifios y nifias entre 6 y 13 afios asiste a educacion bésica.

88,3% de nifios y nifias entre 4 y 5 afios asiste a prekinder y kinder.

C) Salud
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Esperanza de vida al nacer: 79 afos

e 81,6 afos es la esperanza de vida al nacer de las mujeres (Fuente: Deis 2016)

e 76,5 afos es la esperanza de vida al nacer de los hombres (Fuente: Deis 2016)

99,7% de los nacimientos son atendidos por personal de salud capacitado.

7 por cada 1000 nacidos vivos: Tasa de mortalidad infantil (Fuente: Deis 2016)

57% de lactancia materna exclusiva al sexto mes de vida.(Fuente: Programa
Nacional de Salud Fuente: DEIS, 2016 de la Infancia, 2017)

3% de nifios y nifias menores de 6 afios presentan malnutricion por déficit. (Fuente:
Deis 2016)

34,3% de nifios y nifias menores de 6 afios presentan malnutricion por exceso.
(Fuente: Deis 2016)

50,3% de los nifios y nifias de 1° basico presenta obesidad y sobrepeso. (Fuente:
JUNAEB 2017)

46,1% de los adolescentes de 1° medio presentan obesidad y sobrepeso. (Fuente:
JUNAEB 2017)

5,8% de los nifios, niflas y adolescentes entre 2 y 17 afos tienen alguna
discapacidad. (Fuente: ENDISC, 2015)

7,1 % de las adolescentes, entre 12 y 19 afios, han sido madres. 90,7% de ellas
pertenece al 60% mas pobre de la poblacion.(Fuente: CASEN, 2015)

* CASEN: Encuesta Nacional de Caracterizacién Socioecondémica.

* DEIS: Departamento de Estadisticas e Informacion en Salud
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* ENDISC: Encuesta Nacional de Discapacidad.
* ENLM: Encuesta Nacional de Lactancia Materna.
* JUNAEB: Junta Nacional de Auxilio Escolar y Becas

PROBLEMAS/CONSIDERACIONES  PARA ABORDAR DESDE LO
COMUNICACIONAL.

1-Es una Fundacion con nombre de empresa, que solo se entiende con empresas, pero

ayuda a personas/clientes naturales.

2-Grado de conocimiento de la Fundacién para la Infancia Ronald McDonald.

3-Sin identidad propia. (Se asocia por efecto logico a la “marca padre”: McDonald’s, con

la problemética que esto significa)

4-Alto grado de conocimiento en su esfera, pero acusan desconocimiento en opinion

publica.

5-Separacion administrativa de McDonald's los dejé sin apoyo profesional para temas

propios de su gestion, debiendo “aprender” oficios en el camino.

6-Cambio en el modelo de financiamiento. Hasta 2018, recibian el 80% de las donaciones

a través de McDonald’s y sus proveedores. Esta cifra se redujo a 40% en la actualidad.

7-No poseen una so6lida base de socios, o voluntarios que puedan “correr” la voz sobre el

trabajo de la FIRM.

8-Presidente del Directorio de la Fundacion, es gerente general de McDonald's.
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9-No tienen plan estratégico.

10- Desde lo interno, metodologia de trabajo desde la inercia, lo que lleva a no desarrollar

nuevas estrategias de crecimiento.

11 - Sus asesores de comunicacion no tienen conocimiento cabal del propdsito de la

fundacion (acttian desde “lo que ven™)
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