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INTRODUCCION

Un plan de Relaciones Publicas en una empresa, institucion, o en el caso estudiado
como es el Centro de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA), es una guia que
permite ejecutar estrategias enfocadas a las acciones de comunicacion, que tienen
como principal objetivo fortalecer los vinculos con los distintos publicos,
escuchandolos, informandolos y persuadiéndolos para lograr que el funcionamiento
de la institucién y que sea méas conocido a nivel nacional y por ende, ayude, proteja y
fomente la Alimentacion de Lactancia Materna para reducir los casos de desnutricién

en el pais.

Es por eso que se ha elaborado este trabajo para ser el principal referente a la hora
de hablar de la importancia de la lactancia que incluso en este 2013 acaba de lograr
gue la Asamblea Legislativa aprobara la ley de Promocidn, Proteccion y Apoyo a la
Lactancia Materna, conteniendo 66 articulos, que autoriza a todas las madres a
amamantar a sus pequefios o0 recolectar la leche en horarios facilitados por sus
patronos en sus respectivos lugares de trabajo, con esto no solo reducen la
desnutricion infantil en el pais, sino que, las madres de familia se protegen contra el

cancer cérvico uterino o de mama.

Para mejorar el proceso de trabajo de CALMA, en el presente trabajo se ha
estudiado minuciosamente la imagen interna y externa que proyecta la institucion a
fin de identificar aquellas debilidades y amenazas que mas estdn afectando al
desarrollo de su gestion.

Se trata de identificar la percepcién de cada uno de los publicos respecto a la
institucion. La eleccion de desarrollar un Plan de Relaciones Publicas en CALMA
fue gracias al creciente interés de los responsables en conocer el grado de

convergencia entre la imagen que ellos proyectan actualmente y la deseada.

Por lo tanto, la investigacion tuvo lugar entre los meses de septiembre de 2012 vy

mayo de 2013, y para su elaboracion se ha realizado una exhaustiva labor de campo



gue incluyé técnicas de trabajo tales como: entrevistas, indagacion bibliogréfica,

cuestionarios, recoleccién de material, etc.

Finalmente, con los resultados de este trabajo se podran abrir nuevas lineas de
investigacion a fin de seguir estudiando o mejorando las estrategias de CALMA y
actualizar la propuesta, segun la demanda que la institucion tenga con el paso de los

afos.



CAPITULO I PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA SOBRE, LA
PROPUESTA DE UN PLAN DE RELACIONES PUBLICAS PARA
MEJORAR LA IMAGEN INSTITUCIONAL DEL CENTRO DE APOYO
DE LACTANCIA MATERNA (CALMA), UBICADO EN EL MUNICIPIO
DE SAN SALVADOR.

A. DESCRIPCION DEL PROBLEMA.

El Centro de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA), se fund6é en 1979 como una
asociacion sin fines de lucro con el unico objetivo de ayudar, proteger y fomentar la

alimentacién de lactancia materna.

A través de los afos, la institucién ha trabajado arduamente para incrementar el
numero de mujeres que dan lactancia materna exclusivamente, que hasta este afio
es de un 30%, contra las madres de familia, que abarcan el 70%, que recurren a

otros alimentos y productos, tales como los sucedaneos de la leche materna.’

CALMA es una institucién que tiene diferentes proyectos que son de gran ayuda para
los habitantes del El Salvador siendo el mas importante el “Programa de Apoyo
Lactancia Materna”. En el 2008, se conform6 una unidad que lleva el mismo nombre
por medio de ésta se planifican, coordinan, y ejecutan todas las actividades que son

realizadas a nivel institucional.

El programa esta diseflado para poder generar estrategias para la promocion,
proteccién y apoyo a la lactancia materna en todas sus areas y cuenta con 6

objetivos:

! Cifra proporcionada por El Diario de Hoy. Pagina 18. Viernes, 28 de Junio de 2013
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1) Promocionar, proteger y fomentar la practica de la lactancia materna a nivel
nacional, a fin de contribuir al mejoramiento de la nutricién infantil, asi como
también todas aquellas acciones encaminadas al logro de la seguridad

alimentaria de la poblacién.

2) Ofrecer servicios de formacién, asistencia técnica y capacitacibn en aspectos

relacionados con la lactancia materna.

3) Establecer y mantener relaciones o alianzas con otras entidades u organizaciones

publicas y privadas nacionales e internacionales que persigan objetivos afines.

4) Ofrecer informacion sobre los adelantos cientificos de la lactancia materna y

servicios que presta la asociaciéon a la poblacion.

5) Desarrollar y divulgar investigaciones sobre aspectos relacionados con la

lactancia materna, salud materno-infantil y nutricién.

6) Desarrollar estrategias o acciones complementarias que favorezcan el desarrollo,

la salud y el medio ambiente de la poblacién.

El Centro de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA), a pesar de tener una larga
trayectoria y de sus multiples esfuerzos por la promocién de la institucion, su imagen
institucional no se encuentra lo suficientemente posicionada en los habitantes del

municipio de San Salvador y son pocas las personas que conocen su trabajo.

Son muchos los proyectos que CALMA ejecuta, pero las alianzas y donaciones no
son las suficientes para poder desarrollarlos y seguir solventado las necesidades de
los beneficiarios. Por lo tanto, es necesaria la creacién e implementacion de un Plan
de Relaciones Publicas que propongan estrategias especificas para mejorar su
imagen institucional, logrando mayor ayuda de organizaciones publicas y privadas,

nacionales e internacionales.



La falta de un/una Relacionista Publico, es uno de los mayores problemas que posee
la entidad, un profesional en el area que trabaje y vele por la imagen institucional, es
una de Ilas principales limitantes para que la organizacién logre mayor
reconocimiento en el municipio de San Salvador y sea aceptada por todos los

sectores del pais.

B. ENUNCIADO DEL PROBLEMA.

Para lograr la determinacion del problema, el equipo de trabajo presentd el siguiente
cuestionamiento que ayude a encontrar las respuestas y permita ofrecer un aporte

efectivo al Centro de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA).
¢En qué medida la falta de un plan de Relaciones Publicas afecta la imagen
institucional del Centro de Apoyo de Lactancia Materna ubicado en el Municipio de

San Salvador?

Identificacién de las Variables.

1. Variable Independiente: Falta un Plan de Relaciones Publicas.

2. Variable Dependiente: Afecta Imagen Institucional.

C. JUSTIFICACION DEL PROBLEMA.

El Plan de Relaciones Publicas en una institucion como CALMA, es de vital
importancia para desarrollar estrategias que beneficien al publico interno como

externo y sobre todo, al posicionamiento de la imagen de la organizacion.

Por tal razén, en este trabajo se ha estudiado cuidadosamente el estado de la

comunicaciéon actual dentro de la institucién y se ha elaborado un diagnéstico previo



para identificar aquellas fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que la

entidad posee ante la falta de un Plan de Relaciones Publicas.

Lo mas importante es incrementar las alianzas con diferentes instituciones que
puedan promover la visibilidad y difusion de la organizacién. Considerando lo antes
mencionado, se analiza dentro de este trabajo, las razones por las cuales el Centro
de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA) no recibe la ayuda necesaria para poder

ejecutar estrategias o proyectos que aumenten el nimero de beneficiarios.

La finalidad de la propuesta de un Plan de Relaciones Publicas para mejorar la
imagen institucional es hacer visible, acercar y por ende beneficiar a la poblacién en
general utilizando la correcta implementacion y realizacion de esta herramienta para

poder lograr los objetivos planteados.

Algunas de las causas que afectan la Imagen Institucional del Centro de Apoyo de

Lactancia Materna (CALMA) son las siguientes:

- Crisis econémica.

- Ausencia de una campafia informativa

- Poco conocimiento sobre la importancia de lactancia materna.

- Falta de educacion sobre deberes, obligaciones, derechos y leyes de lactancia
materna.

- Falta de alianzas con empresas estratégicas.

La investigacién se considera importante porque aportard informacion para la
creacion de nuevas estrategias que puedan contribuir a mejorar y posicionar la
institucién y su imagen e incrementar el apoyo de entidades publicas y privadas;

nacionales e internacionales.



D. DELIMITACION TEMPORAL- ESPACIAL- SOCIAL.

La investigacion se llevéo a cabo entre los meses comprendidos de Septiembre de
2012 y Abril de 2013, en el municipio de San Salvador y esta dirigido al Centro de

Apoyo de Lactancia Materna (CALMA) y a todas las Asociaciones sin fines de lucro.

E. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1. General.

1.1 Investigar si la propuesta de un Plan de Relaciones Publicas lograr4d mejorar la
imagen institucional del Centro de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA), ubicada en

el municipio de San Salvador.

2. Especificos.

1. Crear estrategias de relaciones publicas y comunicaciones que estén dirigidas
al pablico interno y externo que ayuden a mejorar la imagen institucional del

Centro de Apoyo de Lactancia Materna.

2. Proponer la creacién de una unidad o departamento de Relaciones Publicas
gue vele por la Imagen y que pueda darle seguimiento a las estrategias

planteadas.

3. Crear una imagen que establezca una relacidn entre cliente interno y externo,

de manera que se puedan sentir parte de la estructura organizacional.



F. ALCANCES Y LIMITACIONES.

1. ALCANCES

El 4rea de investigacion logro abarcar todo el municipio de San Salvador, que segun
la Direccion General de Estadisticas y Censos (DIGESTYC) y el Centro Nacional de

Registros (CNR). Esta compuesta por 14 municipios que se muestran a continuacion.

2

1.1 MAPA DEL MUNICIPIO DE SAN SALVADOR.

El Centro de Apoyo a la Lactancia Materna tiene sus oficinas dentro del Municipio de
San Salvador especificamente en la Colonia Roma, donde se encuentra la parte

administrativa y la clinica de atencion de la institucion , pero también en diferentes

>Tomado de las paginas 6,7,8 y 9 del IV Censo de Poblacién y V Censo de Vivienda. 2007
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lugares de area metropolitana se encuentra distribuido personal de campo

trabajando.’

Con la investigacion del proyecto también se pudo abordar todos los publicos con los

gue trabaja CALMA, haciendo mayor énfasis en aquellos que estan relacionados

directamente como son: Los publicos Internos y externos siendo estos Mujeres de 15

a 40 afios y hombres padres de familia residentes del municipio de San Salvador.

Ademés se identificaron aspectos que son necesarios considerar para una mejor

promocién de la institucién y lograr que el mensaje de la importancia de la lactancia

materna llegue a aquellos publicos objetivos.

Cuadro N° 1

Municipios y habitantes del &rea Metropolitana de San Salvador.*

No. DISTRITOS DEL MUNICIPIO DE SAN NUMERO DE HABITANTES
SALVADOR
1 San Salvador 316.090
2 San Martin 72.758
3 llopango 103.862
4 Santa Tecla 153,698
5 Soyapango 290,412
6 Antiguo Cuscatlan 33.698
7 Mejicanos 140,751
8 Apopa 2,532.52
9 Nejapa 29.458
10 Ayutuxtepeque 34.710
11 San Marcos 63.209
12 Cuscatancingo 66,400
13 Tonacatepeque 90,896
14 Ciudad Delgado 120.200

3www.calma.org.sv
* Tomado de las paginas 6,7,8 y 9 del IV Censo de Poblacién y V Censo de Vivienda. 2007
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2. LIMITACIONES

Las limitaciones las clasificamos en dos tipos que son:

Limitaciones Humanas:
- La falta de tiempo de los empleados de CALMA para responder las encuestas,

debido a que los promotores no se encuentran en las oficinas centrales.

Limitaciones Materiales.
- La falta de documentacion de trabajos desarrollados en este tipo de

investigacion.



CAPITULO II: MARCO DE REFERENCIA SOBRE PLAN,
RELACIONES PUBLICAS, PLAN DE RELACIONES PUBLICAS,
IMAGEN INSTITUCIONAL.

A. PLAN

1. DEFINICION DE PLAN

En su forma mas simple el concepto de plan se define como la intencién y proyecto
de hacer algo, o como proyecto que, a partir del conocimiento de las magnitudes de

una economia, pretende establecer determinados objetivos. !

Asimismo se ha definido como un documento que contiene detalles especificos de

las estrategias que se pretenden hacer y la forma en que se desarrollaran.

Por otro lado Horacio Landa retoma la definicion de Plan contenida en la Ley General
de Asentamientos Humanos de 1976 y la menciona como: “Un conjunto coordinado
de metas, directivas, criterios y disposiciones con que se instrumenta un proceso,
pudiendo ser integral o sectorial y en distintos niveles: comunal, urbano, local,

regional, nacional, etc.”

Plan es el término de caracter mas global por su caracter general. Siendo el eje
rector del cual se originan y enmarcan los programas y proyectos. Tiene por finalidad
trazar el curso deseable y probable del desarrollo nacional o de un sector

(econdémico, social o cultural).

' “Direccién estratégica de relaciones publicas”. José Daniel Barquero Cabrero, Roman Pérez Senac, Mario
Barquero Cabrero. Profit Editorial. Barcelona, Espafia 2010.
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Derivado de lo anterior se puede decir que un plan es un instrumento de caracter
técnico en el que de manera general y en forma coordinada se encuentran:
lineamientos, prioridades, metas, directivas, criterios, disposiciones, estrategias de
accion, financiamiento, y una serie de instrumentos con el fin de alcanzar las metas,

alcances, y objetivos propuestos.

El plan aspira a una gestion materializada y por lo tanto debe consolidarse a través
de programas y proyectos. De donde debe presentar acciones concretas que
busquen conducir la actualidad hacia el futuro con propdésitos predeterminados.

El plan se materializa en un documento, indicando las alternativas de solucién al
problema, necesidad o deseo que se plantea en la regién y la forma de llevarlo a
cabo, determinando las actividades a realizar y asignando recursos, tiempos y
responsables a cada una de ellas. El plan permite adelantarse a los hechos, a las
circunstancias, y a trabajar con la idea, no tan facil de aceptar, que el futuro no nace,

sino que se hace, se crea.

En el inicio de un disefio de un plan, es importante y fundamental que se definan los
beneficiarios y/o participantes ya que, no es conveniente iniciar un plan sin haber

definidos y mantener en claro a quienes beneficia y quienes participan.

1.1 TIPOS DE PLANES

Las formas mas usuales para describir los planes de las organizaciones son por su
linea estratégica (estratégica u operativa), plazo (corto o largo), especifidad

(direccionales o concretos) y frecuencia (Unicos o permanentes).2

a) Planes Estratégicos: Son planes que se aplican a toda la organizacion, fijan
sus metas generales y tratan de posicionarla en su contexto. Los planes que

especifican los detalles de cémo van a alcanzarse las metas son los planes

2 Capitulo siete, “Fundamentos de la Administracién. (Robbins, Stephen P. y Coulter, Mary. Administracidn,
Octava Edicion. Pearson Educacion. México 2005)
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operativos. La diferencia entre los dos tipos es que los planes estratégicos
abarcan un plazo mayor y tienen un panorama mas amplio de la organizacion.

b) Planes de Plazo: Los planes de largo plazo como aquellos cuyo horizonte
temporal rebasa los tres afios y los planes de corto plazo como aquellos que
abarcan un afio o medio. El plazo intermedio comprende los periodos entre
uno y otro. Como conclusién los planos operativos son los que especifican los
detalles de co6mo van a alcanzarse las metas generales.

c) Planes Especificos: Son planes detallados sin margen para interpretaciones.
Tienen objetivos definidos claramente. No hay ambigliedad ni problemas de
malos entendidos. Los planes direcciones o planes flexibles son los que
establecen lineamientos generales

d) Plan de Frecuencia: Un plan Unico es un plan destinado a satisfacer las
necesidades de una sola ocasion. En cambio, los planes permanentes sin
planes continuos que encauzan las actividades que se realizan repetidamente.

Los planes permanentes comprenden las politicas, reglas y procedimientos.

1.2 CARACTERISTICAS DE UN PLAN.

Un Plan es:

a) Ambicioso: por su vocacion de incidir en todos los factores de competitividad.

b) Abierto: hace referencia al tiempo para dar respuesta permanente a cualquier tipo
de incidencia.

c) Participativo: Pretende la intervencibn de cuantos agentes, instituciones,
personas, etc. estén implicados de una u otra forma con la investigacion.

d) Préctico: ya que establece objetivos concretos y marca medios y plazos. 3

* “Direccién estratégica de relaciones publicas”. José Daniel Barquero Cabrero, Roman Pérez Senac, Mario
Barquero Cabrero. Profit Editorial. Barcelona, Espafia 2010.
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1.3 OBJETIVOS DE UN PLAN

Los objetivos son reglas de decisién que permiten a los que dirigen, guiar y medir la
realizacion de la empresa hacia su propésito dentro del plan. Un objetivo en un plan
contiene tres elementos: el atributo particular que se elige como medida de
eficiencia, el patron, o escala mediante la que se mide el atributo, y el fin, el valor

particular en la escala que el plan trata de conseguir.

No esta de mas recordar aqui cualidades que deben cumplir los objetivos que, segun

la conocida enumeracion de Russell, L. Ackoff 4, deben ser:

- Coordinados y compatibles entre si.

- Relativos a un periodo de tiempo suficiente.

- Paralas actividades més importantes.

- Dificiles, pero alcanzables.

- Elaborados participativamente.

- Especificos para cada caso o situacion.

- Pocos nimeros, para cada persona 0 servicio.

- Fijados en términos precisos y, a ser posible, cifrados.

- Provistos de un dispositivo de medida.

1.4 IMPORTANCIA DE UN PLAN

Con un plan elaborado en el que se sitlen hitos coherentes a lo que la misiéon de la
empresa, y sus objetivos plantean, es normal ver como las empresas se afianzan,
dan sensacién de calidad y buen hacer y, lo mejor de todo, es que al no haber tenido

tanto desajuste en el camino, también se consigue que esta percepcién se acomode

4 RUSSELL, L. ACKOFF. Un Concepto de Planeamiento Corporacional, Wiley-Interscience, New York, 1970.

12



a una estructura de costes asequible para conseguir dar al cliente un precio

competitivo.®

1.5 CONTENIDO DE UN PLAN

a) Resumen ejecutivo
En ésta seccién de una o dos paginas, se describe y se explica la esencia del plan.
Esta destinado a los ejecutivos que desean un panorama general de él, pero que no

necesitan conocerlo muy a fondo.

b) Analisis de la situacién

Fundamentalmente, el programa de marketing de una unidad estratégica de
negocios o de un producto incluido en él se examina dentro del contexto de las
condiciones pasadas, presentes y futuras pertinentes. Gran parte de ésta seccién se
obtiene de los resultados de la planeacion estratégica de marketing. En ella puede
incluirse ademas informacién complementaria de interés especial para un periodo de

planeacion de 1 afo.

c) Objetivos

Los objetivos de un plan son mas especificos que los formulados en un plan
estratégico de marketing. Sin embargo, los objetivos anuales deben contribuir a la
consecucion de las metas de la organizacion y de las metas estratégicas de

marketing.

d) Estrategias
Igual que en la planeacién estratégica de marketing, las estrategias de un plan deben
indicar qué mercados meta se satisfaran con una combinacion de producto,

distribucidon y promocion.

®:Cémo se hace un plan?. ESIC EDITORIAL. Avda. de Valdenigrales, s/n 28223. Pozuelo de Alarcén (MADRID)
Primera Edicion 1994.
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e) Téacticas

Se disefian actividades especificas, a veces llamadas planes de accién, para poner
en practica cada estrategia basica incluida en la seccién anterior. Para facilitar la
comprension, pueden estudiarse simultaneamente las estrategias y las tacticas.
Estas U(ltimas contestan las preguntas qué, quién y como de las actividades

mercadoldgicas.

f) Programas financieros
Normalmente ésta seccidon contiene dos clases de informacion financiera: ventas
proyectadas, gastos y ganancias en lo que se llama un estado financiero pro forma,

asi como los recursos destinados a las actividades en uno o0 més presupuestos.

g) Cronogramas
En ésta seccion, que a menudo incluye un diagrama, se contesta a las preguntas de

cuando se realizaran las actividades de marketing programadas.

h) Procedimientos de evaluacién

En ésta secciébn se abordan las preguntas de qué, quién, cémo y cuando,
relacionadas con el desempefio medido frente a las metas, tanto durante el principio
como al final. Los resultados de las evaluaciones hechas pueden hacer que se
introduzcan ajustes en las estrategias del plan, en sus tacticas y hasta en los

objetivos.6

B. RELACIONES PUBLICAS

2. GENERALIDADES DE LAS RELACIONES PUBLICAS.

El término “publico”, que procede del adjetivo latino Publicus — derivado de poplicus

o populus (pueblo) -, se instala en diferentes lenguas del mundo sin experimentar

® Flérez Andrade, Julio. Cémo crear y dirigir la nueva empresa. 22 Edicion. Bogota: Ecoe Ediciones, 2007.
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apenas variaciones (Public en inglés y en francés o publicco en italiano). Se trata de
un término polisémico7 gue durante siglos se utiliza s6lo como adjetivo y varias de

sus antiguas acepciones coexisten en la actualidad.

Segun Price®, dos de estas acepciones son especialmente importantes. Una de ellas
asocia lo publico con la apertura o accesibilidad: es publico aquello que es de acceso
comUn y asi se utiliza el término en la actualidad cuando se hace referencia a un
lugar publico, al que puede acceder cualquier persona, o en la expresion “hacer
publico”, que implica dar publicidad a algo para que todo el mundo pueda conocerlo.
La segunda acepcion, relacionada con el concepto de bien comun o bienestar
colectivo, concibe lo publico como aquello que es de interés general y que afecta a
todos, y se suele utilizar en referencia a asuntos vinculados con la administracién y el

estado.

La distincién entre lo que es publico y lo que no lo es tiene origen griego. En la vida
griega se separa claramente el entorno doméstico (oikos) de la esfera de lo publico
(koyné), es decir, de la vida que se desarrolla en la polis o en el &mbito comun de los
ciudadanos libres. La Roma cldsica hereda esta tradicibn y emplea el término
publicus para designar aquello relacionado con la comunidad ciudadana frente a lo
relativo al individuo (privus). Asi nacen las categorias de publico y privado, que
pasan a utilizarse en el ambito juridico para distinguir dos campos del derecho que

se siguen manteniendo en la actualidad.

Durante los primeros siglos de la Edad Media la distincion entre una esfera publica y
una esfera privada se va difuminando, como consecuencia de la nueva concepcion
politica y juridica de los pueblos germanicos, que mezcla aspectos que antes
estaban claramente separados. Por ésta razon lo publico en la Alta Edad Media,
cuenta con un sentido Unicamente representativo, vinculado al papel que el sefior

feudal debe representar ante lo demas.

7 palabra que tiene varios significados.
V. Price. Opinién Publica. 1994.
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El nacimiento del publico, entendido como colectividad social, esta vinculado a la
difusion de la imprenta durante el siglo XVI, por lo que el primer publico al que
aludiria la lengua seria el publico lector. En la Francia de Siglo XVII el uso del
término se amplia y se habla de le public no sdélo para referirse a los lectores o
criticos literarios, sino también a los espectadores de conciertos u obras teatrales y a

los consumidores del arte.’

La gente suele definir las relaciones publicas en funcidon de sus técnicas y tacticas
mas patentes, como la publicity en un periédico, una entrevista en televisién con el
portavoz de una organizacion, o la presencia de una persona famosa en un

acontecimiento especial.

Lo que la gente no suele comprender es que las relaciones publicas constituyen un
proceso que implica muchas cuestiones sutiles y de gran alcance. Incluye la
investigacion y el analisis, la creacion de una politica, la programacién, comunicacion
y retroalimentacion de muchos publicos. Sus profesionales actian a dos niveles
distintos: como asesores de sus clientes o de la alta direccion de una organizacion, y
como técnicos que producen y divulgan mensajes en mudltiples canales de

comunicacion.

2.1 DEFINICIONES DE RELACIONES PUBLICAS

Las Relaciones Publicas es la disciplina que se ocupa de los procesos de
comunicacién entre las organizaciones (o personas naturales con proyecciéon publica)
y los publicos de los que depende su actividad, para establecer y mantener las

relaciones entre todos ellos lo mas mutuamente beneficiosas posibles.

De éste concepto se deriva:

° Los Publicos en las Relaciones Pablicas. Primera Edicién. Enero 2010. Maria Isabel Miguez Gonzdlez. Editorial
uocC
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Las relaciones publicas es una disciplina que estudia los procesos de comunicacion
entre las personas y sus publicos. Su estructura es, pues, la propia de todo proceso

comunicativo.*®

Otra definicibn que abarca en su totalidad el concepto es: “Las relaciones publicas
son una funcion directa independiente que permite establecer y mantener lineas de
comunicacién, comprension, aceptacién y cooperacibn mutuas entre una
organizacion y sus publicos; implica la resolucibn de problemas; ayuda a los
directivos a estar informados y poder reaccionar ante la opinion publica; define y
destaca la responsabilidad de utilizar los cambios de forma efectiva, sirviendo como
un sistema de alerta para ayudar a anticipar las tendencias; utiliza la investigacion y

técnicas de comunicacion éticas como principales herramientas”.**

Las palabras clave que hay que recordar a la hora de definir las relaciones publicas

son las siguientes:

Deliberada: la actividad de relaciones publicas es intencionada. Esta disefiada para
influir, conseguir la comprensién, ofrecer informacion, y lograr una retroalimentacion

(reaccion de los que se ven afectados por la actividad)

Planificada: la actividad de relaciones pulblicas esta organizada. Se encuentran
soluciones a los problemas y se pone en marcha la logistica necesaria, durando esta

actividad cierto tiempo. Es una actividad sistematica, que exige investigar y analizar.

Resultados: las relaciones publicas eficaces se basan en las politicas y resultados
actuales. Las relaciones publicas, por si solas, no pueden crear un fondo de
comercio ni el apoyo social si la empresa no es sensible a las preocupaciones de la

comunidad.

1% “Relaciones Publicas, empresa y sociedad. Una aproximacion ética” Jordi Xifra Traid 4. Editorial UOC. Primera

Edicion, 2010.

" «Relaciones Publicas, la eficacia de la influencia”. Octavio Isaac Rojas. 32 Edicion, 2012. ESIC Editorial.
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Comunicacion bidireccional: las relaciones publicas son algo mas que la
divulgacion, en un solo sentido, de informacion. Resulta igualmente importante exigir

una retroalimentacion.

Funcién directiva: las relaciones publicas alcanzan su maxima efectividad cuando
forman parte integra del proceso de toma de decisiones de la alta direccién. Las
relaciones publicas deben asesorar y resolver problemas al méas alto nivel, y no

limitarse a divulgar la informaciéon una vez que se ha tomado una decisién.

2.2 LAS RELACIONES PUBLICAS COMO PROCESO

Las relaciones publicas son un proceso, es decir, un conjunto de acciones, cambios
o funciones que implican un resultado. Una forma comuan de describir este proceso, y
de recordar sus elementos, consiste en utilizar las siglas IACE (RACE en inglés),

13

acufadas inicialmente por John Marston = Fundamentalmente, IACE significa que la

actividad de relaciones publicas se compone de cuatro elementos clave:

Investigacion: ¢ Cual es el problema o la situacion?
Accion (planificacién de un programa): ¢ Qué se va a hacer al respecto)
Comunicacién (ejecucion): ¢ Como se informara al publico?

Ejecucién: ¢ Se logré llegar al publico? ¢ Cudl fue el efecto?

El proceso de las relaciones publicas también puede ser considerado como un

proceso con diversas etapas, de la siguiente manera: 1

Nivel 1.

2 . .. ;. . . . ., . . . .
“Direccidn estratégica de relaciones publicas”. José Daniel Barquero Cabrero, Roman Pérez Senac, Mario

Barquero Cabrero. Profit Editorial. Barcelona, Espafia 2010.
" John Marston escritor del libro “Relaciones Publicas Modernas”.

4 “Relaciones Publicas Modernas”. Marston, John. Editorial Mc Graw Hill, 1992.
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i. EI personal de relaciones publicas se informa, a partir de diversas fuentes,
sobre el problema.

ii. EI personal de relaciones publicas analiza esta informacibn y hace
recomendaciones a la direccion.

iii. Ladireccion toma las decisiones pertinentes sobre politicas y acciones.

Nivel 2
i. Elpersonal de relaciones publicas ejecuta un programa de accion.
ii. ElI personal de relaciones publicas valora la efectividad de la accién

emprendida.

v

Investigacién y analisis

Formacion de politicas

l Valoracion del programa

Programacion y ajustes.

| )

Comunicacioén

Retroalimentacién

Los elementos de las Relaciones PUblicas.

Entre los elementos clave de las relaciones publicas, segin el monografico de la

Fundacién PRSA, se incluyen los siguientes:

a) Asesoria: ofrece consejos a los directivos respecto a politicos, relaciones y

comunicaciones.
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b)

d)

f)

¢))

h)

Investigacién: define las actitudes y comportamiento con el fin de planificar las

estrategias de relaciones publicas.

Relaciones con los medios de comunicaciéon: trata con los medios de
comunicacién de masas cuando busca publicity o para que actlien en funcién de

los intereses de la organizacion.

Publicity: divulga mensajes planificados en forma de informacién periodistica a
través de medios de comunicacion elegidos para fomentar los intereses de la

organizacion.

Relaciones con los trabajadores / miembros: sirve para responder a las
preocupaciones, necesidad de informacién y de motivacion de los trabajadores o

empleados de una organizacion.

Relaciones con la comunidad: planifica actividades con la comunidad para
mantener un entorno mutuamente beneficioso, tanto para la organizaciobn como

para la propia comunidad.

Asuntos publicos: desarrolla una participacion efectiva en la politica publica y

ayuda a la organizacion a adaptarse a las expectativas del publico.

Asuntos gubernamentales: relaciones directas con las agencias legislativas y
reguladoras en nombre de la organizacién.
Resolucién o gestion de conflictos potenciales: identificacion y resolucion de

diversas cuestiones que pueden afectar a la organizacion.
Relaciones financieras: creacion y mantenimiento de la confianza de los
inversores y creacion de buenas relaciones con la comunidad financiera. También

se conoce como Relaciones con inversores o Relaciones con accionistas.
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k)

Desarrollo de fondos y obtencién de fondos: demostracién de la necesidad de
apoyo y fomento del apoyo del publico, a la organizacién, sobre todo mediante
contribuciones financieras.

Relaciones multiculturales / diversidad del lugar de trabajo: relaciones con los

individuos y grupos en una variedad de grupos culturales.

m) Acontecimientos especiales: fomento del interés sobre una persona, producto u

A

organizacion mediante un “acontecimiento” programado; asi como actividades

disefiadas para relacionarse con los publicos y atender sus opiniones.
Comunicaciones de marketing: combinacién de actividades disefiadas para
vender un producto o servicio o idea, incluyendo la publicidad, material entregado

a la prensa, publicity, promocion, correo directo, los espectaculos comerciales y

los acontecimientos especiales. *°

2.3 CUATRO MODELOS DE LAS RELACIONES PUBLICAS

continuacion se presentan los cuatro modelos de relaciones publicas. Los que se

practican en la actualidad, pero el ideal (el que estad alcanzando mayor divulgacion)

es

el modelo simétrico bidireccional.

a) Publicity / Agente de prensa.

Es cuando los profesionales difunden informacién: de la organizacién hacia los

pu

blicos o hacia los medios para que éstos les publiquen. El nulo papel de la

investigacion, de existir, se centra en la evaluacion de recortes de prensa o el

recuento de asistentes a un acto. Lleva poca investigacion pero permite hacer un

archivo de las notas publicadas en los periédicos de manera gratuita.

15 ,

Manual de Relaciones Publicas”. José Daniel Barquero, Jordi Xifra. Segunda Edicion. Ediciones Gestién2000.

Barcelona, Espafia 2006
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a)

b)

d)

f)

Di la verdad; Hay que dejar que el publico sepa lo que esta ocurriendo y
ofrecer una descripcidén precisa del caracter, los ideales y las practicas de la

empresa.

Demuéstralo con la accion. La percepcién que tiene el publico de una
organizacion depende en un 90 por ciento de lo que hace, y en un diez por

ciento de lo que dice.

Escucha al consumidor: Para poder servir bien a la empresa, debemos
comprender lo que quiere el publico y saber cuales son sus necesidades. Hay
gue mantener informados a los principales agentes que toman las decisiones,
asi como a los empleados, sobre las reacciones del publico ante los

productos, politicas y practicas empresariales.

Dirige con vistas al futuro: Es necesario anticipar la reaccidon del publico y
eliminar aquellas préacticas que puedan generar dificultades. Es necesario

crear un fondo de comercio.

Dirige las relaciones publicas como si toda la empresa dependiera de ellas:
Las relaciones empresariales son una funcién directiva. Ninguna estrategia
empresarial debe aplicarse sin analizar su impacto sobre el publico. Los
relacionistas publicos son profesionales que toman decisiones y son capaces
de llevar a cabo una amplia variedad de actividades de comunicacién de la

empresa.

Permanece tranquilo, paciente y con buen humor: Hay que sentar las bases
de los milagros de las relaciones publicas con informacion y contactos
consistentes, tranquilos y razonables. Cuando surge una crisis, hay que

recordar que una mente tranquila comunica mejor.
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g) El auténtico caracter de una empresa se refleja en su personal. Por ello, todo
trabajador actual y jubilado es parte de una organizacién de relaciones
publicas. Asi pues, es responsabilidad de la funcién de relaciones publicas
respaldar la capacidad de todo empleado para ser un embajador informado y

honrado ante los consumidores, amigos y funcionarios. *’

2.5 PLAN DE RELACIONES PUBLICAS

2.5.1 Generalidades del plan de relaciones publicas

Un Plan de Relaciones Publicas es un documento escrito (el plan que no esta escrito
no existe), estos planes no siguen un orden o modelo estricto a seguir para la
realizacion del mismo. Por lo tanto cada plan que se realice sera diferente a todos.
La creatividad y la adaptacion al contexto institucional son la clave para realizar este

tipo de proyectos.

Toda campafia de publicidad con éxito se inicia con un buen Plan de Relaciones
Publicas (RRPP). El lanzamiento de ésta es como conducir con los ojos vendados —
no se tiene ningln sentido de la orientacién, y es poco probable que llegue a algun

lugar.

Es importante conocer sus objetivos, y qué hacer para conseguirlos, antes de tomar
cualquier proyecto de publicidad. Un plan hace que sea mas facil no desviarse,

monitorizar su progreso, y corregir los errores en el camino.

Ademas, un plan detallado y bien presentado le puede dar una gran ventaja sobre
sus competidores. Una campafia bien planificada de R.R.P.P., puede ser incluso mas

eficaz que las estrategias de la publicidad cara como las utilizadas en medios

Y Fuente: Membership Directory, the Arthur W.Page Society, Nueva York
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masivos. Dentro de un plan de Relaciones Publicas, se puede realizar un plan de
medios para conseguir espacios gratuitos mediante una campafia o programa de

Lactancia Materna.

2.6 DEFINICION DE PLAN DE RELACIONES PUBLICAS.

Los conceptos sobre un plan de Relaciones Publicas presentan numerosas variables.
Por un lado se refiere al proceso permanente y metédico que aborda racional y
cientificamente los problemas. Como proceso permanente, supone acciéon continua
sobre un conjunto dindmico de variables. Como proceso metdédico que aborda
racional y cientificamente los problemas, supone una secuencia de actos decisorios,

ordenados en fases definidas y basados en conocimientos cientificos y técnicos.

Enmarcados en la fenomenologia del cambio que caracteriza a un tiempo que es el
nuestro, las Relaciones Publicas estan articuladas para el “plan” y el “orden” que

implicitamente contiene cualquier planeamiento institucional.

De ahi que la planificacion moderna de las Relaciones Publicas tiene que venir
fundamentada en sus objetivos por la determinacién cientifica de las posibilidades de
su realizacion. Uno de los cometidos relevantes del profesional es, entonces
“planear” una accion determinada, ya que sin un proceso debidamente planificado

serd imposible intentar ninguna gestion consciente y efectiva.

En este contexto, un Plan de Relaciones Publicas es aplicar el sentido comun y el
conocimiento a la preparacién de un programa o programas para hacer frente, para
eludir o para aprovecharse de un conjunto determinado de circunstancias y

condiciones. La planeacion es la esencia misma de la conduccion.

La IPRA (International Public Relations Association) define un Plan de Relaciones

Publicas como wuna funciébn de caracter permanente y planificado. La FIARP

25



(Federacion Interamericana de Asociaciones de Relaciones Publicas) lo avala como

un
qu
pa

programa de accion planificada, continua y de comunicacién reciproca, es un plan
e anticipa o prefigura el futuro pues en el acto de planificar se trata de prevenir

ra no ser sorprendido con lo imprevisto. Se organiza lo que se piensa hacer

mafiana, se pretende regular y disciplinar el futuro, anticipar el camino a seguir.18

La
de

1)

2)

3)

2.7 ETAPAS DE UN PLAN DE RELACIONES PUBLICAS.

s fases principales para llevar a cabo una planeaciéon estratégica para la creacion

un Plan de Relaciones Publicas son las siguientes:

Llevar a cabo un diagndstico institucional que incluya antecedentes, informacién
de la opinién puablica, conocimiento de la cultura organizacional, escrutinio pleno
de las empresas, toma de decisiones, formulacion y trazado de politicas y

estrategias.

Realizar el tratamiento (es una etapa tactica), que incluye la fijacion de objetivos,
seleccién de publicos, la busqueda, desarrollo y seleccibn de alternativas,
implementacion y ejecucién. Realizacion de calendario de actividades,
cronograma, estimacion de tiempos, armado preliminar del plan, inventario de los
recursos destinados al presupuesto y el desarrollo de la propuesta de

planificacién general.

Etapa estructural (o de acciéon). Se asignan responsabilidades, se delegan
funciones, se organiza la difusion institucional y las acciones para hacer conocer
el plan. Se estructura la promocién, la publicidad del programa, se fijan los

canales de comunicaciéon y se seleccionan los medios.

8 u

Direccion Estratégica de Relaciones Publicas”. José Daniel Barquero, Roman Pérez Senac, Mario Barquero.

Profit Editorial, 2010.
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4) Etapa de ejecucion (evaluacion). Se hacen las correcciones necesarias, ajustes,
se verifica la planeacion, se hace una evaluacién final y se exponen los

resultados.*®

Las Relaciones Publicas estan enfocadas para implementarse dentro y fuera de una
empresa. Para contar con un programa de RRPP eficiente con el publico externo, es
indispensable que dentro de la organizacion también exista un buen clima laboral y
una buena comunicacién organizacional, asi esta podra ser reflejada con los

beneficiarios que son a quienes estan dirigidos los programas.

Por ejemplo, quienes asisten a un evento deben sentirse plenamente participes e
integrados en las actividades pues una vez siendo motivados, seguiran asistiendo

una y otra vez a los proyectos de CALMA.

Y es que, el éxito de una reunidn conlleva varios aspectos a considerar: una
expresion de afecto del gerente, supervisor, jefe o encargado; un gesto de
consideraciéon de la entidad con el cliente o el proveedor, en general el trato cordial,
generan el estrechamiento vinculos, afirman, consolidan, afianzan la calidad total del

servicio, la satisfaccion del cliente en general y la imagen social.

2.7.1 Etapas de una Planificacién de Relaciones Publicas.

a) ETAPA ESTRUCTURAL:
Investigacion Preliminar
Diagnéstico de la Situacion
Decision sobre el Tipo de Plan
Fijacion de Objetivos

Seleccién de Publicos

19 / . . ’ . . . .
“90 Técnicas de Relaciones Publicas”. Manuel Palencia-Lefler. Bresca Editorial. Barcelona.
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b) ETAPA LOGISTICA:
Determinacién de Acciones y Medios
Presupuesto

Calendarizacion de Actividades

c) ETAPA ESTRATEGICA:
Puesta en Marcha del Plan
Informacién — Comunicacion
Control de Gestién (permanente) y Evaluacion (periddica)

Correccién Eventual (para lo cual se reinicia todo el ciclo

Estas etapas detallandolas nos puede servir de base para el siguiente esquema.

e Analizar la situacion de la empresa y del entorno.

¢ Identificacion de los publicos y posicionamiento analitico.

e Investigacion

e Determinar las oportunidades y los problemas en items de imagen.

e Fijar los objetivos de imagen segun publicos (imagogramas).

e Desarrolla el plan estratégico de comunicacién e imagen.

e Revisién por rechazo

e Direccion

¢ Planificacién

e Aceptacion

e Desarrollar un sistema de control (eficacia de la comunicacién para la
imagen).

e Ejecuciéon Ejecutar el plan controlar el resultado Evaluacion®°

0 . .. ;. . P . , . . ., .
“Direccion Estratégica de Relaciones Publicas”. José Daniel Barquero, Roman Pérez Senac, Mario Barquero.

Profit Editorial, 2010.

28



b) Informacion Publica.
La divulgacion de informacidon, sin que necesariamente tenga una informacion de
persuasion, es el principal objetivo. El modelo es del tipo fuente-receptor. Si se lleva
a cabo algun tipo de investigacion, probablemente quede confinada a simples tests o
estudios de audiencia.

c) Asimétrico Bidireccional.
La persuasion cientifica es el objetivo, y la comunicacién se hace en doble sentido,
con efectos distintos. EI modelo es fuente-receptor, con retroalimentacion de la
fuente. La informacién es tiempo formativo, ayudando a planificar una actividad y

elegir los objetivos, y evaluadora, para saber si se ha alcanzado el objetivo.

d) Simétrico Bidireccional.
El objetivo consiste en lograr una comprensiéon mutua, y la comunicacién se produce
en doble sentido, con efectos analogos. EI modelo es del tipo grupo - grupo, con
retroalimentacion. La investigacion formativa se utiliza principalmente para aprender
sobre la percepcidon del publico respecto a la organizacién y para determinar cuales
son los efectos de la organizacion sobre el publico, permitiendo asi asesorar a los
directivos sobre las politicas a aplicar. La investigacién evaluativa se utiliza para
medir si las actividades de relaciones publicas han mejorado tanto la comprension
del publico respecto a la organizacion como la de la direccion respecto a sus

publicos. *°

2.4 PRINCIPIOS DE GESTION DE RELACIONES PUBLICAS

Los siguientes seis principios de gestion de relaciones publicas se aplican como

medio para imponer su filosofia:

16 / . . ’ . . . .
“90 Técnicas de Relaciones Publicas”. Manuel Palencia-Lefler. Bresca Editorial. Barcelona.
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Existen también tres puntos imprescindibles para proceder al disefio y ejecucion de

un plan de Relaciones Publicas:

1. Investigacion:

Varias clases de investigaciéon pueden ser utilizadas para establecer los objetivos de
una organizacion y saber qué informacion necesita. La seleccion depende de la
materia y la situacion. Hay algunas cuestiones que se deben plantear antes de
formular el disefio de una investigacion: ¢Cual es el problema?, (Qué clase de
informacion se necesita?, ¢COmo se usaran los resultados de la investigacion?,
¢, Qué publico especifico debe ser investigado?, ¢(Debe la organizacién hacer la
investigaciéon o pagar a un consultor para que la haga?, ¢Con qué rapidez se
necesitan los resultados?, ¢ Cual es el costo de la investigacién?. Con éstas lineas
de trabajo, los practicantes de las Relaciones Piulblicas pretenden alcanzar la
credibilidad ante los dirigentes de la organizacion, definir las audiencias y segmentar
a los publicos, formular estrategias, examinar los mensajes, prevenir crisis, ayudar a
la direccién a que esté en contacto, supervisar la pugna, influir en la Opiniéon Publica,

generar notoriedad y medir el éxito.

2. Disefiar el Plan.
Es muy importante pensar qué se debe hacer y qué secuencia llevar para alcanzar

los objetivos de la organizacion.

Disefiar un plan de Relaciones Publicas significa y supone, en esencia, preparar un

documento donde se identifique qué se hard y cobmo hacerlo.

3.Comunicacién.
En esta fase es importante disefiar estrategias de comunicacién para los publicos
con los cuales trabaja una institucion que en su mayoria apuesta por un plan de

comunicacion bidireccional.
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Aqui, los mensajes deben llamar la atencion a toda clase de audiencia con la que se
trabaja y deben tener una fuerte credibilidad como fuente del mensaje fundamental
para lograr los objetivos planteados.

Para una comunicacion y una retencién efectiva de los mensajes es necesario

comunicar la informacién por diferentes caminos, esto es, usando multiples canales

de comunicacion.

4. Evaluacion.

Entendida como la valoracion del plan y sus resultados. 21

2.8 HERRAMIENTAS PARA LLEVAR A CABO UN PLAN DE
RELACIONES PUBLICAS.

Las tacticas son las acciones que realizaran los profesionales de Relaciones

Publicas utilizando herramientas como:

a) Sondeos: Para poder analizar el publico es necesario realizar un sondeo, que es
una encuesta utilizada para conocer las preferencias del pablico ante una serie

de variables.

De esta manera, se logra tener una mayor visiéon del mismo. Adema4s, esto le
proporcionara a la empresa datos como la franja etaria y la clase de publico y
género que mas concurre; también le serd util para saber el nivel de informacién

gue tienen sobre la organizacion.

b) Notas de prensa: La nota o comunicado de prensa es la herramienta béasica del
trabajo de relaciones publicas, en el aspecto de relaciones con los medios, mejor

conocido como gabinete de prensa. Es un escrito que reune la informacion

>’ Manual de Relaciones Plblicas. David Caldevilla Dominguez. Editorial Vision Net.
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fundamental sobre algun tema, persona y/o producto, que se envia a los medios

de comunicacién para que éstos se encarguen de difundirla entre la poblacién.

Dossier: Un dossier de prensa es una herramienta utilizada en las Relaciones
Publicas. Documento béasico de toda campafia de relaciones publicas que
contiene informacion que refuerza y complementa a una nota de prensa, que a
diferencia de ésta tiene una importancia documental mas que noticiosa, pero que

también puede y debe tener valor periodistico en si mismo.

La extension de un dossier de prensa varia, sin que sea recomendable ofrecer un

documento demasiado extenso, salvo que la informaciéon que contenga no pueda ser

resumida sin que esto pueda dar pie a confusién entre los periodistas.

d)

f)

Conferencias de prensa: convocatoria organizada de los medios. Con lugar fisico,

horario y designacién de aquellos que van a hablar.

Una conferencia de prensa es un evento con un propd@sito claro. Basicamente, es
una reunion de reporteros para anunciar algo y para presentar a expertos que
responderan a las preguntas. Tal vez esté anunciando una donacién para
financiar las operaciones de rescate, la lista de las necesidades mas urgentes del
pais, el numero de muertos y accidentados en el desastre u otras noticias

importantes similares.

Rueda de prensa: es mas informal que la conferencia de prensa. La prensa rodea
al protagonista. Se organiza a nivel de que hay algo importante que comunicar.

Es una mini conferencia.

Calendario del plan de RRPP: éste determina los momentos en que cada tactica
debe ejecutarse. Su seguimiento asegura que todas las actividades tengan
suficiente tiempo de preparacion y sobre todo, evita que se deje algo a la
improvisacion.
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Inventario de herramientas: Un inventario de herramientas de comunicacion se aplica

a un plan de relaciones publicas para evaluar qué mecanica es mas viable para la

empresa y utilizarla acorde a sus necesidades y recursos.

2.8.1 Herramientas utilizadas por los publicos.

Publico interno:

N oA W e

House organce: es la revista interna de cada empresa.

Carteleras: se utilizan diferenciacion en los colores de los mensajes
Capacitaciones a los empleados.

Eventos sociales.

Manual del empleado. Publico interno.

Libro blanco: es un manual con la filosofia y la misién de la organizacion.
Buzon de sugerencias: con o sin formularios. Andnimo. También es de publico
externo.

Balance anual: Son especialmente utiles en el control del funcionamiento
general de la empresa.

Documento Institucional.

Publico externo:

Publicidad institucional: se reconoce como es la empresa, cuales son sus
valores. Se utiliza cine, TV, y la radio es otro medio para llegar a la mayoria.
Cuando no hay presupuesto, se realiza una fuerte campafia en la via publica
Unicamente.

Folletos institucionales

CD institucional: son CD’s que explican que es lo que se hace en la empresa.
Se usan en campafas politicas para explicar lo que se hace en la campafia.
Pagina WEB (no interactiva)

Video mailing: son videos institucionales que se envian por correo.
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10.
11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Newsletter (carta de noticias): es una mini revista de una o dos hojas. Se
escribe como noticias, y se envia junto a las facturas, etc. Da informacion
sobre actividades y productos.

Visitas guiadas: son las que se hacen dentro de una organizaciéon para que el
publico conozca a la misma por dentro. Se regalan productos a los visitantes.
Eventos académicos, deportivos y culturales

Centro de atencion al cliente: Es un servicio adicional de un producto o
servicio.

Videos institucionales

Programas para becas de investigacion: perfeccionamiento tanto para publico
interno como externo.

Sponsoring, auspicio o patrocinio: Es cuando se auspicia a organizaciones o
empresas con o sin fines de lucro, siempre en cuando el auspiciado y el
auspiciante tengan los mismos valores.

Ceremonial y protocolo: son leyes que se utilizan en actos publicos que
ordenan participacion de personas.

Inserts: son publicaciones institucionales que vienen abrochadas en la pagina
central de una revista. Puede ser un libro pequefio o una hoja.

Padrinazgos: son para demostrar a la comunidad un servicio de bien. Ejemplo:
apadrinar plazas, hospitales, etc.

Donaciones: las hacen las instituciones, asegurandose que la comunidad se
dé por enterada de las mismas.

Organizacién de eventos: se utilizan para presentar un nuevo producto o un
relanzamiento del mismo, o también para festejos de la empresa.

Mailing: correo personalizado. Es poco utilizado porque es caro. Es la manera
mas elegante de llegar a un cliente jerarquico de mi empresa. Mail: no esta
muy bien visto, pero es mas econdémico.

Regalos empresariales: se hacen cuando sucede algo importante en la
empresa. Siempre se tiene que notar quien es el que regala, y saber que sera

del agrado de la persona que lo reciba.
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2.9 Las Comunicaciones como Ciencia

La ciencia de la comunicaciéon engloba un campo muy extenso, el cual puede ser
dividido en varios niveles, siguiendo la organizacion social. La proporciéon piramidal

gue se presenta a continuacion ilustra muy bien esta idea.??

Nivel concerniente a la sociedad en su conjunto
Nivel organizacional

Nivel de intergrupos

Nivel interpersonal

Nivel individual

El proceso de comunicacion en la sociedad.

Cada nivel engloba a aquel y a aquellos que se sitian por debajo de él. Resulta asi
gue la comunicacién masiva es el nivel que se sitla en la punta de la pirAmide, por lo
gue concierne a todos los demas niveles. Relaciona a un mayor namero de personas
en el tiempo y en el espacio que los otros, y abarca a todos los niveles inferiores. El
predominio de la busqueda de la comunicacion de masas se justifica en parte debido
a su situacién jerarquica en las practicas comunicacionales. Por una parte, la
comunicacién de masas esta relacionada con la totalidad de la vida social, por otra,
los medios de comunicaciobn ocupan un lugar igualmente importante en los
intercambios humanos. Ello se debe a su caracter ubicuo. Sin embargo, seria
erroneo limitar el objeto de las ciencias de la comunicacién a ese unico nivel, dado

gue los restantes contribuyen a la construccion de ésta disciplina.

Desde la antigledad, la comunicacién entre los seres es un tema apasionante para
los intelectuales. Sin embargo, relativamente hasta hace poco tiempo se convirtié en

materia de investigacion para los cientificos.

22 . . . .z .
“La Ciencia de la Comunicacion”, Judith Lazar.
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Las ciencias de la comunicacion son aquellas disciplinas de las ciencias sociales que
se encargan de estudiar la esencia de los procesos de comunicacién como
fenémenos en si mismos, los medios que se emplean y el conjunto semidtico que

construyen, generando sus propios métodos de estudio y herramientas analiticas. 23

Esta joven rama disciplinaria parte de la sociologia, la cual aporta las bases
metodolégicas para los primeros estudios llevados a cabo de forma sistemética. A
principios del siglo xx, nace como consecuencia de las inquietudes epistemolégicas
gue generaron el surgimiento de los medios de comunicacibn masivos (primeros

periddicos y radiodifusoras, el primer medio masivo electrénico de comunicacién)

Las ciencias de la comunicaciéon abarcan una gran variedad de especialidades, entre
las que destacan: comunicacién social, periodismo, relaciones publicas,
comunicacion institucional, redes y telecomunicaciones, entre otras.
Etimolégicamente, la palabra comunicaciéon deriva del latin “communicare”, que
puede traducirse como “poner en comun, compartir algo”. Se considera una
categoria polisémica en tanto su utilizacién no es exclusiva de una ciencia social de

que se trate.

Si nos preguntamos como puede el ser humano desarrollarse correctamente en este
mundo tenemos una sola respuesta: mediante la comunicacion; los individuos
necesitan sociabilizar y compartir experiencias para alcanzar una completa

satisfaccion tanto personal como espiritual.

> “Introduccién a la Ciencia de la Comunicacién”. Harry Pross. Editorial Anthropos. Barcelona, Espafia. 1987
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C. IMAGEN INSTITUCIONAL

3. GENERALIDADES DE IMAGEN INSTITUCIONAL

La Imagen Institucional es un concepto relativamente nuevo en el campo de la
Administracién. Su estudio y trabajo sistematizado comenzé a realizarse a partir de la
década de los "30 a nivel de consultorias empresariales en el Reino Unido y los
Estados Unidos, evolucionando desde conceptos meramente visualistas, llegando a
ser actualmente un medio operacional de la Estrategia Corporativa de las
organizaciones. Lo anterior ha derivado en el hecho que la Imagen Institucional se

haya convertido en una disciplina de estudio autbnoma.

La evolucion del tratamiento de los temas ligados a la Imagen Institucional puede
pasar por diversos énfasis, dependiendo del contexto socio-econdémico, histérico y
geografico, nivel de desarrollo del pais, tipo de sector industrial y caracteristicas de la
propia organizacién. La experiencia ha demostrado que una institucién puede pasar
por énfasis en la imagen de productos, imagen de marcas, publicidad institucional
(disefio de campafias publicitarias), imagen institucional (énfasis en lo fisico y visual)
e Imagen Institucional. Pese a todo, existe actualmente una tendencia en el mundo
empresarial a tratar este tema con una visibn mas estratégica, debido a una serie de
factores que han incidido en ello. Al respecto, la primera crisis del petréleo marcé un
hito, pues significé pasar de entornos corporativos de relativa estabilidad a
situaciones de continuos cambios, tales como el fendmeno de “globalizacion de los
mercados”, la tendencia de apertura comercial de economias centralizadas, la
intensificacion de la competencia, la tendencia de privatizacion de empresas
estatales, el crecimiento del sector financiero, la saturacion en las comunicaciones,
etc. Todo ello ha dado a lugar a la aparicion de nuevos enfoques y herramientas de
administracién, dentro de los cuales, la gestion estratégica de la Imagen Institucional

ha llegado a ocupar un destacado sitial.
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La principal caracteristica del tratamiento conceptual y teérico que se le ha dado a la
Imagen Institucional es su diversidad de acepciones, producto del hecho que su
abordamiento se ha enfocado desde diversas disciplinas: las Relaciones Publicas, el
Disefio Gréfico, la Publicidad, el Marketing estratégico, etc. La investigacion

bibliografica realizada permitié detectar dos orientaciones generales:

a. Una orientacién proporcionada por autores latinoamericanos, que operacionaliza la
Imagen Institucional desde un punto de vista analitico, en cuatro dimensiones de
analisis:

- Una interna de la organizacién: la ldentidad Institucional

- Una externa a la organizacion: la Imagen.

- Una dimension comunicacional que constituye el nexo de las anteriores.

- Una dltima dimension que incluye elementos objetivos que enmarcan y regulan la

dinamica de los componentes anteriores: la Realidad Institucional

b. Otra ligada a autores anglosajones, que a diferencia de los anteriores, se
concentra en un concepto unidimensional para la Imagen Institucional, basada en la
experiencia empirica, especialmente de empresas consultoras. En este caso, el
enfoque es més comunicacional - publicitario, donde la relevancia de analisis se
centra en aspectos relacionados a los niveles de conciencia, familiaridad vy
favorabilidad de la organizacién, y en la reputacién institucional, asignando gran

importancia al manejo de la opinion publica.

Teniendo en cuenta esta diversidad de acepciones, los investigadores construyeron

un modelo que las agrupara en un conjunto coherente de conceptos.24

g imagen corporativa “. Nicholas Ind. Ediciones Dias de Santos, 1990.
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3.1 DEFINICIONES DE IMAGEN INSTITUCIONAL

Definicion de Imagen.

Es el conjunto de creencias y asociaciones que poseen los publicos que reciben
comunicaciones directas o indirectas de personas, productos, servicios, marcas,

empresas o instituciones.

Imagen Institucional:

Es la imagen que la empresa como entidad articula en las personas. Suele llamarse
también imagen institucional o de empresas. La imagen institucional engloba y
supera a las anteriores, puesto que una acciéon u omision de cualquier organizacién

contribuye a la conformacién de una buena o mala imagen institucional.

Es el término mas utilizado para definir el programa de comunicaciones y cambio que
emprende una empresa en colaboracién con un consultor externo. La identidad de
una organizacion es la percepcion gque tiene sobre ella misma, algo muy parecido al
sentido que una persona tiene de su propia identidad. Por consiguiente, es algo

Gnico. °

Todas las personas, productos, marcas, servicios, empresas e instituciones articulan
inexorablemente una imagen. EI hecho de existir hace que ellas generen

comunicaciones directas o indirectas y esas comunicaciones articulan una imagen.

Para definir una buena imagen institucional la guia esquematica de un manual debe

incluir lo siguiente:

> Market and Opinion Research International (MORI): Study of Attitudes of Chairmen, Managing Directors and
Other Mainboard Directors of Britain’s 500 Largest Companies (MORi 1989)
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e Visién

e Principios
e Valores

e Misién

e Filosofia
e Lema

e Normas de conducta y apariencia.

La imagen es uno de los factores de mayor peso de la actitud final hacia un producto
0 servicio y a veces, la imagen por si sola configura la actitud. En otros casos es un
componente de la configuracion de la actitud final. En algunos productos o servicios,
donde las diferencias con sus competidores no son apreciables a simple vista por el
consumidor, la imagen es casi el Unico factor que influye en la toma de una actitud.
En el caso de empresas, la imagen desempefia un papel muy importante, ya que las
mismas son juzgadas por la imagen, porque el contacto con ellas es solo a través de
los productos. Algo similar ocurre con los personajes notorios que no se conocen
personalmente. Todos tienen opiniones formadas sobre politicos, artistas, deportistas
y cualquier otra persona que haya trascendido el ambito cotidiano sin haber tratado
jamas con ella. Sin embargo se emiten juicios de valor sobre aspectos personales de

ellos expresando solamente la imagen que tienen de los mismos.

Definida la identidad es momento de reflexionar sobre la naturaleza de la imagen
institucional y sobre los procesos que la conforman, fijiando algunas nociones que

permitirAn comprenderla mejor.
La primera propiedad de la imagen de una empresa es su naturaleza intangible. La

imagen es en el mundo algo actual, algo muy valioso. Se puede decir que una

imagen positiva es una de las condiciones para el éxito empresarial.
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La imagen se construye en la mente de los publicos. Esto significa que el
protagonismo en la construccion de la imagen institucional lo tiene, en ultima

instancia, el publico y no la empresa.

La imagen institucional de una organizaciéon no se logra en un corto plazo, ni es un
proyecto a finalizar; por el contrario, es necesario un seguimiento continuo,

evaluando si el proceso va encaminado de manera apropiada.

El interés de la imagen radica en la suposicion de que una imagen positiva es

requisito previo basico para establecer una relacién comercial. 26

3.2 IMPORTANCIA DE LA IMAGEN INSTITUCIONAL

Una imagen institucional sélida es un instrumento para la venta de productos y
servicios, ayuda a contratar los mejores empleados, es importante para los agentes

financieros e inversores.

Genera también, confianza entre los publicos internos y externos. Ademas, una
imagen institucional firme proporciona autoridad a una empresa y forma la base para

su éxito y continuidad.

3.3 TIPOS DE IMAGEN INSTITUCIONAL

e Imagen deseada: Aquella que posee el personal directivo de la empresa,
constituye el ideal de imagen que debe poseer la organizacion.
e Imagen subjetiva: Es el concepto institucional que los empleados poseen, se

dice que es subjetivo por el fenémeno humano de mentirse a si mismo.

26 . . . . s . , . .
“Imagen Corporativa: influencia en la gestién empresarial”. Joaquin Sdnchez Herrera, Teresa Pintado Blanco.

ESIC Editorial. Madrid, Espafia 2009
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¢ Imagen difundida: EI concepto que es transmitido por la institucién hacia sus

publicos.

e Imagen percibida: Es la imagen real u objetiva. *’

27 . . . . s . , . .
“Imagen Corporativa: influencia en la gestion empresarial”. Joaquin Sdnchez Herrera, Teresa Pintado Blanco.

ESIC Editorial. Madrid, Espafia 2009
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CAPITULO Ill: FORMULACION DE HIPOTESIS.

Las hipétesis que se determinaron para guiar el desarrollo de la investigacion fueron

las siguientes:

A. HIPOTESIS GENERAL

Al poner en practica el Plan de Relaciones Publicas entonces se logrard mejorar la
imagen institucional del Centro de Apoyo a la Lactancia Materna (CALMA), ubicada

en el Municipio de San Salvador.

B. HIPOTESIS ESPECIFICAS

Si el Centro de Apoyo a la Lactancia Materna (CALMA) ejecuta el Plan de Relaciones

Publicas, mejorara la comunicacion interna y externa de la institucién.
Si el Centro de Apoyo a la Lactancia Materna (CALMA) desarrolla las estrategias del
Plan de Relaciones Publicas, lograra el alcance de los objetivos propuestos de la

institucion.

Si el Centro de Apoyo a la Lactancia Materna (CALMA) implementa el Plan de

Relaciones Publicas propuesto, entonces se lograra mejorar la imagen institucional.

Si se logra la aceptacién y comprensién del Plan de Relaciones Publica, sera mas

seguro implementarlo y obtener los beneficios buscados.
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C. Matriz de Congruencia: Operalizacion de las Hipoétesis

Hipotesis General: Al crear un Plan de Relaciones Publicas, entonces se lograra mejorar la imagen institucional
del Centro de Apoyo a la Lactancia Matermna (CALMA), ubicada en el Municipio de San Salvador.

VARIABLES DEFINICION INDICADORES PREGUNTAS
Variable Independiente: Es un documento que e Objetivos ¢Estan  definidos  los
conlleva estrategias de Institucionales objetivos institucionales de

Propuesta de un Plan de
Relaciones Publicas.

relaciones publicas entre
una organizacion y sus
diversas audiencias
objetivos, cuyo proposito es
incrementar el
posicionamiento, estimular
los servicios y facilitar las
comunicaciones.

e Vision Institucional
e Mision Institucional

e Valores
Institucionales

o Estrategias de
Relaciones Publicas

CALMA?

¢ Existe una vision definida
para la institucion CALMA?

¢Considera usted que la
mision de CALMA cumple
con el propésito o razon de
ser de la organizacion?

&Son los valores
institucionales  respetados
por los empleados?

de
se

¢ Qué estrategias
Relaciones Publicas
ponen en practica?
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VARIABLES DEFINICION INDICADORES PREGUNTAS
Variable Dependiente: Es el conjunto de creencias Estrategias de| ¢Cuenta CALMA  con
y asociaciones que poseen Relaciones PUblicas | estrategias de
Lograr mejorar la imagen | los puablicos que reciben comunicacion?
institucional del Centro de | comunicaciones directas o Estrategias de
Apoyo a la Lactancia | indirectas de CALMA. comunicacion ¢Cuenta CALMA  con
Materna (CALMA) estrategias de Relaciones

Departamento de
Relaciones Publicas

Plan de Relaciones
Publicas

Estrategias de
Promocion

Publicas?

¢Existe en la actualidad un
departamento de
Relaciones Publicas?

¢Considera que un Plan de
Relaciones Publicas
mejorard la imagen de la
institucion CALMA?




Matriz de Congruencia: Operalizacion de la Hipotesis.

Hipotesis Especifica 1. Si el Centro de Apoyo a La Lactancia Materna (CALMA) implementa un Plan de Relaciones

Publicas, mejorara la comunicacion intema y externa de la institucion.

VARIABLES

DEFINICION

INDICADORES

PREGUNTAS

Variable Independiente:

La implementacion de un
Plan de Relaciones
Pudblicas.

Es un documento que
conlleva estrategias de
relaciones publicas entre
una organizacion y sus
diversas audiencias
objetivas, cuyo proposito es
incrementar el
posicionamiento, estimular
los servicios y facilitar las
comunicaciones.

e Plan de Relaciones

Publicas

¢ Imagen Institucional

e Publico Objetivo

e Cronograma
actividades

e Control
actividades

de

de

¢cConsidera necesario la
creacibon de un Plan de
Relaciones Publicas para la
institucion?

¢Necesita CALMA mejorar
la imagen institucional?

¢Cuenta CALMA con un
publico objetivo?

¢las actividades que se
realizan son supervisadas
por personas especializadas
en el area?

¢Cuenta con una
programacion diaria de las
actividades?
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VARIABLES DEFINICION INDICADORES PREGUNTAS
Variable Dependiente: Se realiza de modo Participacion en | ¢Los temas impartidos son
organizado por una seminarios de beneficio para el publico
Mejorar la comunicacion | institucion y dirigida a las objetivo?
intema y externa de la|personas y grupos del Asistencia a
institucion. entomo social donde realiza reuniones SAsisten constantemente a

Su actividad. Su objetivo es
establecer relaciones de
calidad entre la institucion y
los plblicos a los que se
dirige, dandose a conocer
socialmente y proyectando
una imagen publica
adecuada a sus fines y
actividades.

Charlas informativas

Participacion
ciudadana

las reuniones programadas?

¢ Qué porcentaje de
ciudadanos asisten a las
charlas informativas?

¢El aporte econdmico esta
al alcance de los
ciudadanos?
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Matriz de Congruencia: Operalizacion de la Hipotesis.

Hipodtesis Especifica 2: Si el Centro de Apoyo a la Lactancia Materna (CALMA) desarrolla las estrategias del Plan de
Relaciones Publicas, lograra el alcance de los objetivos propuestos de la institucion.

VARIABLES DEFINICION INDICADORES PREGUNTAS
Variable Independiente: Es un conjunto de acciones Sistema de | ¢Qué medios utilizan para
planificadas comunicacion comunicarse los
El desarrollo de estrategias | sisteméaticamente en el empleados?
del Plan de Relaciones | tiempo que se llevan a cabo Beneficios a largo
Publicas. para lograr un determinado plazo ¢Qué beneficios ofrecen a
fin 0 mision. largo plazo a los
Apoyo de | ciudadanos?
organizaciones

Ahorro en costos

Estrategias

Plan de Relaciones
Publicas

¢Qué estrategias utilizan
para llegar a la poblacion?

¢Existe el apoyo de
organizaciones privadas y
publicas?
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VARIABLES DEFINICION INDICADORES PREGUNTAS
Variable Dependiente: Se utiliza para representar Integracion y | ¢Como considera la
la totalidad de trabajo comunicacion comunicacion en la
Lograr el alcance de los| necesitado para dar por institucion?
objetivos de la institucion. terminado un proyecto. Desarrollo de
actividades ¢La asistencia domiciliaria

Asistencia a charlas
informativas

es la adecuada para los
ciudadanos?

JLas actividades se
desarrollan en el tiempo
definido?

¢cQué motivaria a la
poblacion a asistir a las
charlas informativas?

(Existe una cultura de
recomendacion entre los
empleados?
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Matriz de Congruencia: Operalizacion de la Hipotesis

Hipotesis Especifica 3: Si el Centro de Apoyo a la Lactancia Matema (CALMA) implementa el Plan de Relaciones

Publicas propuesto, entonces se lograra mejorar la imagen institucional.

VARIABLES

DEFINICION

INDICADORES

PREGUNTAS

Variable Independiente:

Implementacion de un Plan
de Relaciones Publicas

Un plan de Relaciones
Plblicas es un documento
escrito que contiene
estrategias de comunicacion
y consiste en decir donde se
quiere estar en el futuro y
como llegar hasta ahi. Un
plan de Relaciones Publicas
bien detallado puede dar
una ventaja sobre la
competencia.

e Servicio al Cliente

e Reconocimientos
laborales

e Satisfaccion laboral

e Comunicacion interna
institucional

¢Cuenta con los recursos
tecnolégicos, humanos vy
financieros para
implementar el plan?

¢Cumplen los empleados
con las responsabilidades
designadas?

¢ El ambiente laboral es el
adecuado para la
institucion?
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VARIABLES

DEFINICION

INDICADORES

PREGUNTAS

Variable Independiente:

Mejorar la
institucional.

imagen

Se refiere a cOmo se
percibe una compafia. Es
una imagen generalmente
aceptada de lo que una
compafia "significa’. La
creacion de una imagen
institucional es un ejercicio
en la direccion de la
percepcion.

Compromiso de
alta direccion

Control del Plan

Ejecucion

Seguimiento

la

¢Existe un compromiso de
la alta direccion para llevar a
cabo el Plan de Relaciones
Publicas?

sConsidera necesario  un
control periodico para medir
los resultados del Plan de
Relaciones Publicas?

¢(ES necesaria la asesoria

durante la ejecucion del
Plan de Relaciones
Publicas?
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CAPITULO IV: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

A. GENERALIDADES.

Este capitulo describe la metodologia que se utilizd para la recoleccién de la
informacién y el conocimiento de las causas que originan el problema en cuestion, el
alcance de los objetivos para el desarrollo adecuado de la propuesta; que es el punto

central y que se mostrara con la investigacion.

B. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.General
Investigar cudl es la percepcion de imagen que tienen los publicos internos y
externos del Centro de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA) ubicada en el

Municipio de San Salvador.

2. Especificos

a. Desarrollar un diagnéstico de la situacion actual del Centro de Apoyo de
Lactancia Materna (CALMA), por medio de la herramienta de encuestas,
entrevistas y observacion directa a la institucién.

b. Investigar si la poblacién del municipio de San Salvador conoce el trabajo del
Centro de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA).

c. Investigar cual es la imagen que proyecta CALMA hacia el publico interno.

d. Conocer si los empleados y empleadas de CALMA comprenden la importancia

de un Plan de Relaciones Publicas.

51



C. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La metodologia de la investigacion es el instrumento que se emplea para describir
todas las herramientas y procedimientos que se utilizan para el desarrollo de la
investigacién de campo. Para poder identificar los problemas y cumplir con los

objetivos de la propuesta.

Fuentes de Informacién

Primaria.
La investigacién se obtuvo directamente de los ciento noventa y dos empleados de

CALMA, ubicada en el municipio de San Salvador.

También se utiliz6 documentaciéon bibliografica que ayudé a respaldar la informacion

plasmada en este documento.

Secundarias.

Se tomé como base a todas las mujeres en un rango de edades de 15 a 40 afios que
son habitantes del municipio de San Salvador, entre ellas madres de familia o
madres en potencia, buscando obtener la informacidon necesaria para poder aclarar

dudas e inquietudes que contribuyan a dar mas veracidad a la propuesta.
Terciarias.

A todos los hombres que ya son padres de familia entre las edades de 18 a 40 afos,

utilizando la técnica de encuesta en el municipio de San Salvador.
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D. TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion realizada fue de tipo exploratoria ya que no se cuenta con un
estudio previamente elaborado en la institucion, donde se recolecté informacidn
conjunta de las variables, con esta investigacién se logr6 identificar antecedentes
generales, datos estadisticos que permitieron analizar, concluir y proponer
soluciones para mejorar la imagen del Centro de Apoyo de Lactancia Materna

(CALMA).

E. DETERMINACION DE LA POBLACION

El universo de la poblacion estuvo sujeto a tres grupos de investigacién, los cuales
son:

1. Empleadosy empleadas CALMA.

2. Mujeres entre las edades de 15 a 40 afios en el Municipio de San Salvador.

3. Hombres padres de familia del Municipio de San Salvador.

F.DESCRIPCION DE LA POBLACION

La poblacién sujeta a estudio se describe a continuacion:

1. Empleados y empleadas CALMA: (Poblacién 1) Estd conformado por 192
empleados actualmente laborando en la instituciéon, la cual representa una
poblacidn finita.

2. Mujeres entre las edades de 15 a 40 afos: (Poblacién 2) La segunda
poblacion estd compuesta por las mujeres en proceso de embarazo o que ya
son madres de familia, representando asi una poblacion de caracter infinito.

3. Hombres Padres de Familia: (Poblacion 3) La tercera poblacion esta
conformada por los hombres que ya son padres de familia, representando una

poblacidn infinito.
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G. DISENO MUESTRAL

El disefio muestral que se utiliz6 es probabilistico, donde se hizo uso del muestreo
aleatorio simple, dado que los sujetos de investigacidon coinciden con la caracteristica

principal, la cual es el interés de informacién acerca de la lactancia materna.

Unidad de estudio: Empleados del Centro de Apoyo a la Lactancia Materna

(CALMA).

Unidades de analisis: Mujeres entre las edades de 15 a 40 afios y hombres padres

de familia, del municipio de San Salvador.

Ambito: municipio de San Salvador.

H. CALCULO DE LA MUESTRA

Se detallan tres poblaciones y para cada una de ellas se necesita especificar las

muestras correspondientes.

Muestra 1 (M1): Para esta utilizaremos la técnica del censo debido a que la
poblacion de empleados de CALMA es pequefia y se procederd a entrevistar al

100%.

MUESTRA 2 (M2): Mujeres entre las edades de 15 a 40 afios residentes en el
municipio de San Salvador, que es el publico objetivo para el Centro de Apoyo de
Lactancia Materna (CALMA), para ello se utilizé la férmula de célculo de poblaciones
de caracter Infinito:
n= Z°PQ

EZ
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Simbologia:

n= Tamafio de la muestra
p= Probabilidad de éxito
Q= Probabilidad de fracaso
Z= Nivel de confianza

E= Error Muestral

Donde:

n="7?

p=50% = 0.5
Q=50%=0.5

Z=90% = 1.65°
E= 5%= 0.05°

Sustituyendo los valores de la férmula:
n= Z°PQ

E2
n=  (0.50) (0.50) (1.65)°

(0.5)*

n= (0.25) (2.72)
(0.25)

n= 0.68
0.25

n= 272 Encuestas
Muestra 3 (M3): Hombres, padres de familia del municipio de San Salvador, que es

el segundo publico objetivo para el Centro de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA),

para ello se utilizo la formula para calculo de poblaciones de caracter Infinito:
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Donde:

n="7?
p=50% = 0.5
Q=50% =0.5

Z=90% = 1.65
E=5%= 0.05

Sustituyendo los valores de la férmula:

n= Z°PQ
2

n=  (0.50) (0.50) (1.65)°
(0.5)*

n= (0.25) (2.72)
(0.25)

n= 0.68
0.25

n= 272 Encuestas

|. ESTIMACION DE PARAMETROS POBLACIONALES

Los parametros principales que se utilizaron para determinar las poblaciones sujetas

de estudio son:

Para la poblacion 1: Ser empleados y empleadas del Centro de Apoyo de Lactancia

Materna (CALMA).

Para la Poblacion 2: ser mujeres entre las edades de 15 a 40 afios del municipio de

San Salvador.

Para la Poblacién 3: ser hombres padres de familia del municipio de San Salvador.
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CAPITULO V: RECOLECCION DE LOS DATOS

A. HERRAMIENTAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION.

La utilizacién de los instrumentos de investigaciéon hizo posible recolectar los datos
gue se necesitaban para cumplir los objetivos de la investigacion y asi presentar la
propuesta de un Plan de Relaciones Publicas al Centro de Apoyo de Lactancia

Materna (CALMA).

Las herramientas de investigacibn que se emplearon fueron tres cuestionarios
técnicamente estructurados y una entrevista directa a la Licda. Geraldine Garcia
Blanco, Coordinadora de Mercadeo y Publicidad de la Institucion. Los cuestionarios

comprendian preguntas de caracter abiertas, cerradas y opcion multiple.

El primer cuestionario estuvo dirigido a los empleados y empleadas del Centro de
Apoyo de Lactancia Materna (CALMA), el segundo a las mujeres con edades entre
los 15 y los 40 afios de edad residentes de San Salvador y el tercero a hombres

padres de familia también habitantes del municipio de San Salvador.

A continuacién se detallan las partes que conformaron los tres cuestionarios:
| Parte “Solicitud de Colaboracién”: Es la parte introductoria de las encuestas,
aqui, se solicita a la persona entrevistada la colaboracion para completar el

cuestionario.

Il Parte “Datos de Clasificacion”: Se solicitan los datos de la persona entrevistada

para clasificarlo.
Il Parte “Cuerpo del Cuestionario”: Incluye las preguntas que la persona

entrevistada brindara para la recoleccion de toda la informacion necesaria para

completar el desarrollo de la investigacion.
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IV Parte “Datos de identificacién del encuestador”: Parte final de la encuesta que

precisa datos como fecha, lugar y nombre del responsable de los cuestionarios.

B. ELABORACION DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

El cuestionario que estuvo dirigido a la muestra 1: fue distribuido a los empleados del
Centro de Apoyo de Lactancia Materna, estuvo conformado por 22 preguntas, de las

cuales seis fueron opcién multiple, tres cerradas, siete abiertas y siete semi abiertas.

El cuestionario dirigido a la muestra 2: fue distribuido a mujeres entre las edades de
15 a 40 afos residentes del municipio de San Salvador, estuvo conformado por 23
preguntas, se conformaron por cuatro de opcion mdultiple, diez cerradas, dos

abiertas y ocho semi abiertas.

El cuestionario que estuvo dirigido a la muestra 3: fue distribuido a hombres padres
de familia residentes del municipio de San Salvador, estuvo conformado por 21
preguntas, cinco fueron de opcién multiple, nueve cerradas, cinco abiertas y cinco

semi abiertas.

El nimero de preguntas en cada uno de los cuestionarios se consideré que eran
necesarias para recopilar la informacién de cada una de las muestras, donde la
informacién obtenida permiti6 plantear soluciones y estrategias para mejorar la

imagen de la Institucion.

C. PRUEBA PILOTO

Antes de proceder a la recolecciéon de datos definitivos de la investigacion se
realizaron tres pruebas pilotos que representaron un 10% de cada una de las

muestras (M1, M2 y M3), con el objetivo de verificar si los cuestionarios fueron
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debidamente estructurados y si las preguntas eran claras y de facil comprension para

los sujetos de anélisis.

Los resultados de la prueba piloto, determinaron que era necesario realizar
modificaciones a la pregunta 13 del cuestionario dirigido a los empleados de CALMA,
donde se preguntaba: ¢(Coémo considera el trato de los superiores a los
departamentos dependientes? La cual se cambi6 después de la prueba piloto, ya que
dentro de la institucién laboran mas como “Equipo de Trabajo” y la pregunta anterior
generaba confusiones a la hora de responder. Se cambié la pregunta por ¢Cdmo
considera el trato laboral en su equipo de trabajo? Esta uUltima es méas especifica y
tomando en cuenta que CALMA tiene empleados y empleadas que hacen trabajo de

campo y su nivel de estudio es basico.

Del cuestionario dirigido a las mujeres de 15 a 40 afios residentes del municipio de
San Salvador (M2), fue necesario cambiar la pregunta 21, formulada de la siguiente
manera: ¢ Le da o le daria pena dar alimentacion de pecho en publico?

Se tom6 la decisién por usar una palabra comin, quedando de la siguiente manera
¢cLe da o le daria pena dar de mamar en publico? Debido a que la encuesta estara
dirigida a todo publico, y algunas de las encuestadas no respondieron esa pregunta,

por lo tanto se decidid especificar las preguntas.

Del cuestionario que esta dirigido a los hombres, padres de familia, residentes del
municipio de San Salvador (M3), fue necesario cambiar la pregunta 3, que es: ¢Por
gué medio de comunicacion le gustaria informarse sobre lactancia materna? La cual
era de opcion abierta, muchos no respondieron o contestaron la opcién cualquiera,
se decidié cambiarla por la opcién multiple que contenia las siguientes opciones:

television, radio, prensa, publicidad boca a boca y otros.
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D. ADMINISTRACION DE LA ENCUESTA

En éste proceso se realiz6 una entrevista a Licda. Geraldine Garcia Blanco (Anexo
4), encargada del departamento de Mercadeo y Publicidad, con la determinacion de
obtener informacion directa para ser utilizada al momento de estructurar el

cuestionario para hombresy mujeres.
También se procedié, una vez los cuestionarios estaban realizados y aprobados, a

encuestar a las mujeres entre los 15 y los 40 afios de edad del municipio de San

Salvador y a los hombres padres de familia del mismo municipio.
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CAPITULO VI: ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS
RESULTADOS.

A. TABULACION Y ANALISIS.

Con base a los datos obtenidos de la muestra en el proceso de tabulaciéon y analisis,
se disefid6 un cuadro para el vaciado de los datos donde cada uno representa las
alternativas, frecuencia y el porcentaje. Luego de tabulacion de los datos se
procedié a elaborar una grafica para cada pregunta que permitiera identificar los
porcentajes de las respuestas obtenidas por cada una de las muestras. Ademas, se
presentd al final de cada pregunta un apartado que se refiere al analisis segun los

resultados mostrados en la tabulacion de datos.
Asimismo, para la parte descriptiva de la investigacion se realiz6 una entrevista a la

Licda. Geraldine Blanco, y se disefié un cuadro para vaciado de datos y asi mostrar

los resultados.
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1. ¢ Cuanto tiempo tiene de laborar en CALMA?

Objetivo: Identificar cuanto tiempo han laborado los empleados y las empleadas para la institucion.

Cuadro No.1
Datos de Clasificacion o

Alternativas a b ¢ Fr %
Menos de un afio 11 1 29 41 | 23,03
1 a 3 afios 7 6 99 112 | 62,92
4 a 6 afios 5 0 10 15 8,43
Mas de siete

afios 3 0 7 10 5,62

Total 26 7 145 178 ]100,00

SIMBOLOGIA

a) Personal Técnico

b) Administrador

¢) Promotor

Analisis: El 63% de los empleados y empleadas oscilan entre 1-3
anos laborando dentro de CALMA, el 23% menos de un afio, el
8% més de siete afos y un 6% de cuatro a seis anos.
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2. ¢Cual es la imagen que tiene usted de CALMA?

Objetivo: Conocer cual es la imagen que tienen los empleados y las empleadas de CALMA sobre la institucion y sus
funciones.

Cuadro No.2
_ Datos de Clasificacion| 5 b c Fr %
Alternativas
Es una Organizacion sin fines de lucro 13 7 45 65 | 36,52
Institucion responsable, que da amor y ayuda al desarrollo del nifio 0 a8 97 | 5449
y la nifia
Excelente 4 0 12 16 8,99
Total 26 7 145 178 |100,00

SIMBOLOGIA 2. Cudl es la imagen que tiene usted de CALMA?

a) Administrador

b) Personal Técnico

C) Promotor M Es una orgaizacidn sin

9% fines de lucro
37%
M Institucién responsable,
. d daal

Andlisis: El 54% de los empleados y las empleadas de CALMA 54% j:searfjlgzgmzz a8

opinan que es una institucion responsable, que da amor y ayuda Excelente

al desarrollo del nifio y la nifia, el 37% opina que es una

organizacion sin fines de lucro y el 9% que es excelente como

institucion.
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3. ¢Como considera el trato laboral en su equipo de trabajo?

Objetivos: Conocer cual es el trato laboral en los diferentes equipos de trabajo dentro de CALMA.
Cuadro No. 3

Datos de Clasificacion

Alternativas A b C Fr %
Excelente 1 7 80 88 (49,44
Bueno 6 19 65 90 |50,56
Malo 0 0 0 0 0,00
Necesita Mejorar 0 0 0 0 0,00

Total 7 26 145 178 | 100
SIMBOLOGIA

a) Administrador
b) Personal Técnico
¢) Promotor

Andlisis: El 51% de los empleados y las empleadas respondieron
gue el trato laboral es bueno entre los compafieros y comparieras
mientras que un 49% indica que es excelente.




4. ; Conoce usted la vision y la mision de CALMA?

Objetivo: Identificar si los empleados y las empleadas de CALMA conocen la mision y la vision de la institucion.
Cuadro No. 4

atos de Clasificacion A B c Fr %
Alternativas
Si 7 20 67 94 |5281
N 0 6 78 84 |47,19
Total 7 26 7 26 145
SIMBOLOGIA

a) Administrador
b) Personal Técnico
¢) Promotor

Andlisis: De los 178 empleados y empleadas encuestados el 53%
si conocen la mision y la vision y el 47% no la conocen.

65



5. ¢Se imparten capacitaciones por parte de CALMA?

Objetivo: Conocer si los empleados y las empleadas se actualizan con la informacion por medio de capacitaciones.
Cuadro No. 5

atos de Clasificacion| A B c Fr %
Alternativas
Si 7 26 145 | 178 |100,00
No 0 0 0 0 0,00
Total 7 26 145 178 100
SIMBOLOGIA

a) Administrador
b) Personal Técnico
¢) Promotor

Andlisis: Las capacitaciones son primordiales en CALMA es por

eso gue el 100% de la poblacion encuestada ha respondido que
si se imparten capacitaciones.
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6. ¢,Qué tipo de capacitacion ha recibido?
Objetivo: Identificar las diferentes capacitaciones que la institucion ofrece a sus empleados y empleadas.
Cuadro No. 6

Datos de Clasificacion
A b Cc Fr %
Alternativas
Lactancia Materna 2 12 88 102 |57,30
Seguridad Alimentaria 0 4 12 16 | 8,99
Ley Lepina 3 6 34 43 | 24,16
Sobre VIH 0 4 0 4 2,25
Caracter social 0 0 2 2 1,12
Liderazgo 0 0 4 4 2,25
No contesto 2 0 5 7 3,93
Total 7 26 145 178 100

SIMBOLOGIA

a) Administrador

b) Personal Técnico
¢) Promotor

Analisis: La Lactancia Materna es la capacitacion mas recibida
para los empleados y empleadas con un 58%, el 24% pertenece
a la Ley Lepina, el 8% para Seguridad Alimentaria, el 4% no
contestd, un 2% menciona capacitaciones sobre Liderazgo y otro
2% sobre VIH, mientras que solo 1% sobre Caréacter Social.
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7. ¢ Conoce cuales son los valores de CALMA?
Objetivo: Identificar la cantidad de empleados y empleadas de CALMA que conocen los valores de la institucion.

Cuadro No. 7

Datos de Clasificacion
Alternativas a B c Fr %
Si 6 12 86 104 | 58,43
No 1 14 59 74 | 4157
Total 7 26 145 178 100
SIMBOLOGIA

a) Administrador
b) Personal Técnico
¢) Promotor

Andlisis: Un 58% de la poblacion encuestada confirma que si
conocen los valores de Calma, mientras que un 42% no.
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8. ¢,Sabe usted qué son las Relaciones Publicas?

Objetivo: Analizar la cantidad de empleados y empleadas que conocen el significado de las Relaciones Publicas.

Cuadro No. 8
Datos de Clasificacion .
Alternativas a b c Fr %o
Si 5 19 62 86 [48,31
No 2 7 83 92 |[51,69
Total 7 26 145 178 100
SIMBOLOGIA

a) Administrador
b) Personal Técnico
¢) Promotor

Andlisis: El 48% afirma si conoce el significado de las Relaciones
Publicas, mientras que el 52% dice no conacerlo.
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9. ¢ Qué entiende por Relaciones Publicas?
Objetivos: Revelar el significado de Relaciones Publicas que tienen los empleados y las empleadas de CALMA .
Cuadro No. 9

Datos de Clasificacion

Alternativas a b | C|F | %
Coordinacion a nivel institucional 0 1 5 6 |3,371
Acciones de comunicacion
estratégica 0 2 | 10 | 12 |6,742
Son redes sociales/ comerciales 0 2 3,933
Personas que representan la
institucion 0 5 8 |4,494
Actos que dan a conocer la
organizacion 0 7|31 ) 3812135
Coordinacién entre personas e institucion 0 2 | 7 | 9 |5056
No respondieron 1 7 | 84 | 92 |51,69
Relacion que se tiene con el pablico externo 6 0 0| 6 |3371

Total 7 | 26 |145]178 | 100

SIMBOLOGIA

a) Administrador

b) Personal Técnico
¢) Promoator

Analisis : El 52% de los empleados y empleadas no contesto puesto
gue no saben que son las Relaciones Publicas, el 21% menciona que
son actos que dan a conocer la organizacion, el 7% afirma que son
acciones de comunicacion estratégica, el 5% que es una coordinacion
entre personas e instituciones, otro 5% que son personas que
representan la instituciéon, un 4% dice que son redes
sociales/comerciales y un 3% que es la relacion que se tiene con el
publico externo y una coordinacion a nivel institucional.




10. ¢Existe un departamento de Relaciones Publicas, Comunicaciones o en su defecto de Mercadeo dentro de

CALMA?
Objetivo: Conocer si los empleados y empleadas saben si CALMA posee un departamento de Relaciones Publicas y

Comunicaciones o en su defecto de Mercadeo.
Cuadro No. 10

Datos de Clasificacion .
Alternativas a b c Fr %o
Si 5 26 86 117 | 66,10
No 1 0 59 60 |33,90
Total 6 26 145 177 | 100
SIMBOLOGIA

a) Administrador
b) Personal Técnico
c¢) Promoator

Analisis: El 66% de los empleados y empleadas afirman que si
existe un departamento de R.R.P.P y Comunicaciones o de
Mercadeo. Un 34% no lo saben.
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11. ¢Conoce los colores que identifica CALMA?
Objetivos: Reconocer la cantidad de empleados y empleadas que conocen los colores que identifican la institucion.

Cuadro No. 11

. Datos de Clasificacion | B c Fr %
Alternativas
Si 5 18 | 114 | 137 | 77,40
No 1 8 31 40 |22,60
Total 6 26 145 | 177 | 100
SIMBOLOGIA

a) Administrador
b) Personal Técnico
¢) Promotor

Analisis: La cantidad es minima de empleados y empleadas que
no conocen los colores de CALMA con un 23%, por otro lado, el
77% si identifican los colores.
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12. ¢Conoce usted el slogan de CALMA?

Objetivos: Conocer si los empleados y empleadas reconocen el slogan de CALMA.

Cuadro No. 12

Datos de Clasificacion
Alternativas a B ¢ Fr %
Si 5 20 105 130 | 73,03
No 2 6 40 48 | 26,97
Total 7 26 145 178 | 100
SIMBOLOGIA

a) Administrador
b) Personal Técnico
¢) Promotor

Andlisis: El 73% si conoce el slogan de la institucion, el 27% no
saben distinguirlo.
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13. ¢ Por qué medios de comunicacion se comunican dentro de CALMA?

Objetivo: Identificar el medio de comunicacion mas utilizado entre los empleados y empleadas de la institucion.
Cuadro No. 13

Datos de Clasificacion

Alternativas a B ¢ Fr %
Comunicacion Directa 1 10 86 97 |54,49
Chat interna 5 5 5 15 8,43
Fax 0 3 3 6 3,37
Memorandum 1 0 0 1 0,56
Linea Movil 0 8 51 59 |33,15

Total 7 26 145 178 | 100

SIMBOLOGIA

a) Administrador
b) Personal Técnico
¢) Promotor

Andlisis: La comunicacion directa, con un 55% es la mas
utilizada, le sigue la linea movil con 33%, el chat interno con 8%,
fax con 3% y un 1% utiliza memorandum.
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14. ¢Cuales de las siguientes actividades se desarrollan dentro de CALMA?

Objetivo: Reconocer la actividad mas utilizada dentro de la institucién para fomentar la unidad y el comparierismo.
Cuadro No.14

Alternativas Datos de Clasificacion a B c Er %
Celebracion de Cumpleafios 3 18 53 74 | 41,57
Aniversario Laboral 2 4 4 10 5,62
Convivios 1 3 47 51 |28,65
Celebracion de dias festivos 1 0 20 21 (11,80
Todas la anteriores 0 1 21 22 |12,36
Total 7 26 145 178 | 100

SIMBOLOGIA

a) Administrador

b) Personal Técnico
¢) Promotor

Andlisis: El 41% de los empleados y empleadas encuestados
opinan que los cumpleafios son celebrados en CALMA, el 29%
celebra convivios, un 12% celebran dias festivos, otro 12%
implementa todas las actividades y un 6% celebra los
aniversarios laborales.
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15. ¢ Sabe usted quién coordina los eventos de CALMA?

Objetivos: Identificar la persona que coordina los eventos de CALMA.

Cuadro No. 15

Datos de Clasificacion
Alternativas a b c Fr %
Si 1 11 22 34 (19,10
No 6 15 123 144 | 80,90
Total 7 26 145 178 100
SIMBOLOGIA

a) Administrador
b) Personal Técnico
¢) Promotor

Analisis: El 81% reconoce que no sabe quién coordina los
eventos de la institucion y un 19% si conoce a la persona
encargada.
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16. ¢Considera usted que su opinion o sugerencia se toma en cuenta dentro de CALMA?, ¢ Por qué?

Objetivo: Revelar la opinion de los encuestados y encuestadas con relacion a las opiniones o sugerencias gue ellos y
ellas aportan a la institucion.

Cuadro No. 16

de Clasificacién| a | b c | Fr|l %

Alternativas

Si 5 | 20 | 142 | 167 | 56,23
Siempre somos escuchados y escuchadas 0 0 0O | 77 |25,93
Las sugerencias siempre son tomadas 0 0 0| 20 | 673
encuentra

Piden nuestras opiniones 0 0 0 | 15 | 505
No 2 6 3 |11 | 3,70
No hubo aumento de sueldo 0O 0] 0] 1]034
No se toma en cuenta su opinion 0 0 0 6 | 202

Total 7 | 26 | 145|297 | 297

SIMBOLOGIA

a) Administrador

b) Personal Técnico
¢) Promotor

Analisis: El 94% considera que sus opiniones y/o sugerencias son tomadas en cuenta, el 69% opina que siempre son escuchados y escuchadas, 13% afirman
que se les piden opiniones para mejorar y el 18% que las sugerencias se toman en cuenta siempre. Por otra parte, el 6% niega que las opiniones se toman
en cuenta porque de ésta cantidad el 86% asegura que no los escucharon y el 14% que no se le aument6 el salario.
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17. ¢ Se siente usted satisfecho con el ambiente laboral dentro de la institucion?

Objetivos: Conocer si los empleados y empleadas se sienten satisfechos y satisfechas de laborar en CALMA
Cuadro No. 17

_ s de Clasificacion| 4 b c Fr %
Alternativas
Si 7 26 139 | 172 | 96,63
Buen trato a los empleados y empleadas | 6 9 89 104 | 58,43
Buen ambiente laboral 1 14 42 57 | 32,02
Nos mantienen Motivados 0 3 8 11 6,18
No 0 0 6 6 3,37
Diferencia entre comparieros
comparieras P Y 0 0 1 0,56
No se respetan opiniones 0 0 4 4 2,25
No respondio 0 0 1 1 0,56

Total 14 52 290 | 178 | 100

SIMBOLOGIA

a) Administrador

b) Personal Técnico
¢) Promotor

Andlisis De los 178 empleados y empleadas encuestados, el 97% afirma que si se sienten satisfechos con el trabajo porque hay un buen trato
laboral (58%), el 32% afirma que existe un buen ambiente laboral y el 6% confirman que los mantienen motivados. El 3% de la poblacion
encuestada se encuentra a disgusto porque no se respetan las opiniones 67%, hay diferencias entre los comparieros 16% y el 17% restante
simplemente no respondio.




18. ¢ Por qué Medios de Comunicacion se da a conocer CALMA?

Objetivos: Identificar el medio de comunicacion mas utilizado por el cuél se da a conocer CALMA.
Cuadro No. 18

atos de Clasificacion

Alternativas a b ¢ Fr %
Radio 7 14 83 104 |58,43
Television 0 12 56 68 |38,20
Medios
Impresos 0 6 6 3,37
Otros 0 0 0 0,00

Total 7 26 145 178 | 178
SIMBOLOGIA

a) Administrador
b) Personal Técnico
¢) Promotor

Anadlisis: El 59% respondi6 que la Radio es el medio de
comunicacion donde se da a conocer mas la institucion, un 38%

asegura que es la Television y un 3% que son los Medios
Impresos.
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19. ¢Cémo considera usted que sus comparieros y compaferas atienden a los usuarios?
Objetivos: Conocer el trato de los empleados y empleadas de CALMA a los usuarios.
Cuadro No. 19

atos de Clasificacion

Alternativas a b c Fr %
Excelente 2 11 119 132 | 74,16
Bueno 5 15 26 46 | 25,84
Malo 0 0 0 0,00
Necesita
Mejorar 0 0 0 0,00

Total 7 26 145 178 | 100

SIMBOLOGIA

a) Administrador
b) Personal Técnico
¢) Promotor

Analisis: El 74% de la poblacion encuestada afirma que es
excelente, en cambio, el 26% menciona que es bueno.
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20. ¢Qué imagen considera usted que los usuarios y usuarias tienen de CALMA?

Objetivos: Identificar la imagen que los usuarios y usuarias de CALMA tienen acerca de la institucion por medio de los
empleados y empleadas.

Cuadro No. 20

de Clasificacion| @ | B | ¢ | Fr | %

Alternativas
Es una organizacion que promueve la lactancia
aterna 5| 3 |25 33|1854
Es una organizacién transparente y responsable 0| 6 | 16 | 22 |12,36
Muy buena 2 3 91 | 96 |53,93
Institucion que vela por los derechos del nifio excelente | 0 | 8 | 13 | 21 |11,80
Excelente 0 6 0 6 | 337

Total 7 | 26 | 145 | 178 | 100
SIMBOLOGIA

a) Administrador
b) Personal Técnico
¢) Promotor

Analisis: Un 54% respondié que la imagen es muy buena, el 19%
gue es una ONG gue promueve la lactancia materna, el 12% que
es una ONG transparente y responsable, otro 12% que es una

institucion que vela por los derechos del nifio/nifia y un 3% que es
excelente.
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21. ¢ Por qué considera usted que CALMA no es muy conocida?

Objetivo: Identificar las razones por las cuales CALMA no es muy conocido en el area Metropolitana de San Salvador.
Cuadro No. 21

Datos de Clasificacion

Alternativas Alblc F | %
Poca propaganda 4 |12 | 81 | 97 | 54,49
Necesita mayor promocion en medios de
comunicacion 0|14 | 33| 47 2640
Si es conocida 3/ 00| 3|169
Porgue es una organizacion sin fines de lucro 0| 0] 4] 4|22
No hay eventos en comunidad 0| 0|27 | 27 1517

Total 7 | 26 |145|178| 100

SIMBOLOGIA

a) Administrador

b) Personal Técnico
¢) Promotor

Analisis: EI 55% de personas encuestadas consideran que la
falta de publicidad afecta para que CALMA sea posicionada, el
26% respondié que necesita mayor promocion en medios de
comunicacién, el 2% afirma que si es conocida y otro 2% dicen
que es porque la organizacion es sin fines de lucro y un 15% que
necesitan realizar mas eventos la comunidad.
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22. ¢Qué aconseja para que CALMA pueda darse a conocer?

Objetivos: Conocer la opinion de los empleados y empleadas de CALMA para mejorar la imagen de la institucion y asi
poder posicionarse.

Cuadro No. 22

Datos de Clasificacion
Alternativas

Mas publicidad 16 109 | 126 | 70,79

Proponer nuevos proyectos 10 19 |10,67

No respondio 6 26 33 (1854

N (R g
N

Total 26 145 | 178 | 100

SIMBOLOGIA

a) Administrador

b) Personal Técnico
c¢) Promotor

Andlisis: El 71% menciona que necesitan mas publicidad, el 18%
no respondieron a la interrogante y un 11% proponen la
elaboracién de nuevos proyectos.
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Tabulacién de cuestionario dirigido a mujeres entre las edades de 15 a 40 afios, residentes del Municipio de San
Salvador.

1) ¢Es usted Madre de familia? (Si su respuesta es Si, continle en la pregunta #3 y si su respuesta es No,
continle con las preguntas #2 hasta #15. Gracias por su ayuda.)
Objetivo: Conocer si la persona encuestada tiene hijos o hijas.

Cuadro No. 1
atos de Clasificacion
Alternativas a b c Fr %
Si 68 | 52 | 51 | 171 | 62,87
No 46 | 55 | O |101| 37,13
Total 114 | 107 | 51 | 272 | 100,00
SIMBOLOGIA

a) De 15 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
¢) De 36 a 40 Afios

Andlisis: Del total de respuestas obtenidas por parte de las
mujeres encuestadas entre los 15 a 40 afios el 63% afirma ser

madre de familia mientras tanto, un 37% dice que no es madre de
familia.
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2. ¢ Esta dentro de sus planes tener hijos?

Objetivo: Conocer si la persona encuestada planea tener hijos en un futuro.

Cuadro No. 2
Datos de Clasificacion
Alternativas a b ¢ Fr %
Si 32 | 42 0 74 | 73,27
No 14 | 13 0 27 | 26,73
Total 46 | 55 O | 101 | 100,00
SIMBOLOGIA

a) De 15 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Arios
c) De 36 a 40 Afos

Analisis: El 73% de las encuestadas afirman que planean tener
hijos y el 27% dice que no esta dentro de sus planes tener hijos.
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3. ¢ Sabe usted qué significa Lactancia Materna?
Objetivo: Identificar la cantidad de mujeres que saben acerca de la lactancia materna.
Cuadro No. 3

Datos de Clasificacion
Alternativas a B ¢ Fr %
Si 109 | 98 51 258 | 94,85
No 5 9 0 14 5,15
Total 114 | 107 | 51 272 | 100,00
SIMBOLOGIA

a) De 15 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
c¢) De 36 a 40 Afios

Andlisis: El 95% de las encuestadas afirman conocer el
significado de la Lactancia Materna mientras que el 5% afirma no
saber el significado.
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4. ;Ha escuchado hablar de CALMA?

Objetivo: Conocer cuantas mujeres saben de CALMA.

Gréfico No. 4
Datos de Clasificacion
Alternativas a b ¢ Fr %
Si 27 | 36 | 10 | 73 | 26,84
No 87 | 71 | 41 | 199 | 73,16
Total 114 | 107 | 51 | 272 | 100,00
SIMBOLOGIA

a) De 15 a 25 Afos
b) De 26 a 35 Afios
¢) De 36 a 40 Afios

Analisis: Del total de respuestas obtenidas el 27% afirma haber
escuchado sobre CALMA mientras que el 73% dice que no han

escuchado hablar de CALMA.
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5. ¢ Qué cree usted que es CALMA?

Objetivo: Conocer qué opinion tienen sobre CALMA.
Cuadro No. 5

Datos de Clasificacion
Alternativas a B ¢ Fr %
No sabe 75 53 60 | 188 (69,118
Organizacion dedicada a la Lactancia Materna 33 36 4 73 |26,838
Caracteristica de una persona al enfrentar un problema 6 2 3 11 [4,0441
Total 114 91 67 272 |100,00
SIMBOLOGIA

a) De 15 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
¢) De 36 a 40 Afios

Anadlisis: El 4% dice no saber que es CALMA, el 27%
respondieron que es una organizacion dedicada a la Lactancia
Materna y 69% contestaron que CALMA es una caracteristica de
una persona al enfrentar un problema.
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6. ¢,Por qué Medios de Comunicacion ha escuchado hablar de CALMA?
Objetivo: Identificar por cuales medios de comunicacion las mujeres encuestadas han conocido CALMA.
Cuadro No. 6

tos de Clasificacion 0

Alternativas a b ¢ Fr /o
Sin contestar 96 74 | 29 | 199 |73,162
TV 6 11 8 25 (19,1912
Radio 3 4 3 10 |[3,6765
Prensa 9 6 7 22 18,0882
Boca a boca 1 4 1 6 |2,2059
Otros 2 8 0 10 |3,6765

Total 117 | 107 | 48 272 |100,00
SIMBOLOGIA

a) De 15 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
¢) De 36 a 40 Afios

Analisis: Del total de respuestas obtenidas el 2% fue boca a
boca, 4% afirma que fue por ctros medios, otro 4% dice haber
escuchado hablar de CALMA por radio, el 8% por prensa 'y el 9%
por Television. Sin embargo, el 73% no contesto.
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7. ¢Havisitado alguna vez uno de los portales virtuales de CALMA como Facebook, pagina web o twitter?
Objetivo: Identificar cual es la red social por la que CALMA se ha dado a conocer mas.

Cuadro No. 7

Datos de Clasificacion
Alternativas a b C | Fr %
Si 27 | 13 | 18 | 58 (21,324
No 90 | 94 | 30 | 214 (78,676
Total 117 | 107 | 48 | 272 | 100,00
SIMBOLOGIA

a) De 15 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
¢) De 36 a 40 Afios

Analisis: Del total de respuestas obtenida por mujeres de 15 a 40
anos el 21% dice si haber visitado los portales virtuales de
CALMA mientras que 79% dice que no ha visitado ninguno de los
portales virtuales con los que cuenta CALMA
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8. ¢, Sabe usted la ubicacion fisica de CALMA?
Objetivo: Identificar la cantidad de mujeres encuestadas que conocen la direccion fisica de CALMA.
Cuadro No. 8

Datos de Clasificacion
Alternativas a b C | Fr %
Si 12 | 18 | 3 | 33 |12,132
No 105| 87 | 47 | 239 |87,868
Total 117 | 105| 50 | 272 |100,00
SIMBOLOGIA

a) De 15 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
¢) De 36 a 40 Afios

Analisis: EL 12% afirma conocer la ubicacion fisica de CALMA
mientras que el 88% dice no conocerla.
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9. ¢ Qué imagen tiene de CALMA?
Objetivo: Conocer laimagen que se tiene de CALMA.
Cuadro No. 9

Datos de Clasificacion

Alternativas a b ¢ Fr %
Una mama amantando 12 9 2 23 | 10,9
No sabe 77 71 40 | 188 | 89,1
Ayuda a mejorar la alimentacion materna 24 | 11 4 39 |18,483
Proyecto de concientizacion a la lactancia materna 4 16 2 22 |10,427
Total 117 | 107 | 48 | 211 |100,00

SIMBOLOGIA

a) De 15 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
c) De 36 a 40 Afios

Andlisis: El 10% dice que la imagen que tiene de CALMA es de
un proyecto de concientizacién a la lactancia materna, el otro
10% dice que la imagen que tiene de CAMA es una madre
amamantando, el 18% que es una institucibn que ayuda a
mejorar la alimentacion materna y el 89% dice que no sabe.
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10. Conoce el logo de CALMA?
Objetivo: Identificar la cantidad de mujeres encuestadas que conocen el logo de CALMA.
Cuadro No. 10

Datos de Clasificacion
Alternativas a b ¢ Fr %
Si 33|27 | 13| 73 [26,838
No 84 | 80 | 35 | 199 73,162
Total 117 | 107 | 48 | 272 | 100,00
SIMBOLOGIA

a) De 15 a 25 Afos
b) De 26 a 35 Afios
¢) De 36 a 40 Afios

Analisis: Del total de respuestas obtenidas el 27% afirma conocer
el logo de CALMA mientras que el 73% dice no conocerlo.
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11. ¢Conoce el principal beneficio de la Lactancia Materna? Si su respuesta es si por favor menciénelo.
Objetivo: Conocer si las mujeres encuestadas saben el principal beneficio de la Lactancia Materna.
Cuadro No. 11

. Datos de Clasificacion al b c | B %
Alternativas
Si 87 | 72 | 511|210 77,206
Ayuda al crecimiento 33|17 9 | 59 | 21,691
Buena nutricion 231 20| 25| 68| 25
Mejor calidad de vida 18 | 16 | 12 | 46 | 16,912
Evita enfermedades 13| 19| 5 | 37 | 13,603
No 17 | 23 | 22 | 62 | 22,794
Total 191 | 167 | 124 | 272 | 100,00
SIMBOLOGIA

a) De 15 a 25 Aros
b) De 26 a 35 Afios
c¢) De 36 a 40 Afios

Andlisis: El 23% afirma no conocer el principal beneficio de la
lactancia materna y el 77% afirma si conocer el principal
beneficio.
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12. ¢Le da o le daria pena dar de amamantar en publico? ¢ Por qué?

Objetivo: Conocer si a las mujeres encuestadas les da vergiienza amamantar en publico.
Cuadro No. 12

Alternativas Datos de Clasificacion al b c | Er %
Si 16 | 19| 3 | 38 {15,833
Exhibicionismo 5| 6 1 | 12 |31579
Insalubre 12| 5 7 | 24 163,158
\ergiienza 2 0 0 2 |5,2632
No 101 | 88 | 13 | 202 | 84,167
Es Natural 55 | 34 | 64 | 153 75,743
Hay una conexién con el hijo 9 | 23| 8 | 40 {19,802
Derecho de Bebe 4 | 3 2 | 9 (44554

Total 117|107 | 16 | 240(100,00
SIMBOLOGIA

a) De 15 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
c) De 36 a 40 Afios

Analisis: El 16% de las encuestadas dice que si le daria pena amamantar en publico mientras que el 84% dice
gue no le daria pena.
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13. ¢Considera usted que el hombre juega un rol importante en la alimentacion de pecho?
Objetivo: Conocer la opinion de las mujeres encuestadas con respecto al rol de su pareja en la alimentacion de materma.
Cuadro No. 13

Datos de Clasificacion o
Alternativas a | b c | F &
Si 48 | 37 | 36 | 121 | 44,485
No 69 | 70 | 12 | 151 | 55,515
Total 117 | 107 | 48 | 272 100,00
SIMBOLOGIA

a) De 15 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
c¢) De 36 a 40 Arios

Andlisis: El 44% afirma que si considera importante el rol del
hombre en el proceso de alimentacion materna y el 56% no lo
considera importante.
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14. ¢ Apoya la Lactancia Materna? ¢ Por qué?
Objetivo: Conocer si se apoya la lactancia materna.
Cuadro No. 14

Alternativas Datos de Clasificacion a b c | B %
Si 94 | 88 | 38 | 220|80,882
Ayuda al Crecimiento 21 | 26 | 43 | 90 | 40,909
Es vital para la salud 12| 9 | 11 | 32 | 14,545
Mejora la Calidad de Vida 13|17 | 8 | 38 |17,273
Es eficaz 4 | 7 1 | 12 |5,4545
No 23| 19| 10 | 52 {19,118
Existen otras alternativas 7 | 21| 8 | 36 |69,231
Tiempo y Trabajo 2 | 6| 4| 12 (23,077

Total 176|193 | 123 | 272 | 100,00
SIMBOLOGIA

a) De 15 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
¢) De 36 a 40 Afios

Andlisis: El 19% dice no apoyar la lactancia materna mientras gque el 81% afirma apoyar la lactancia
materna.
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15. ¢Conoce una organizacion que se dedique a la nutricion infantil? ¢ Por qué medios ha escuchado?
Objetivo: Conocer si saben de otras organizaciones que se dediquen a la nutricion infantil.
Cuadro No. 15

Datos de Clasificacion o

Alternativas a|b|c|F L
Si 97 | 96 | 45 | 238| 875
Medios de Comunicacién 31| 26 | 42 | 99 | 41,597
En Super 35|23 | 15| 73 30,672
En Aimacenes de Prestigio 17130 | 19 | 66 | 27,731
No 20| 11| 3 | 34| 125

Total 200|186 | 124 | 272 100,00
SIMBOLOGIA

a) De 15 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
c¢) De 36 a 40 Afos

Andlisis: Del total de respuesta obtenida el 13% dice no conocer
otra institucion que apoye la nutricién infantil mientras que 87%
afirma conocer otras organizaciones que se dediquen a la
nutricion infantil.
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16. ¢Dio usted alimentacion de pecho a su(s) hijo(s)? ¢Por qué?
Objetivo: Identificar las mujeres que dieron alimentacion matema.

Cuadro No. 16

s de Clasificaciéon| a | b | ¢ | Fr %
Alternativas
Si 21 | 66 | 25 | 112| 76,19
Mejor nutricidn 13| 9 | 11 | 33 | 29,464
Reduce riesgos de enfermedades 7 | 17 | 10 | 34 | 30,357
Buen crecimiento psicol 6gico 6 | 16 | 5 | 27 | 24,107
Es indispensable para el desarrollo de nifio 6 | 7| 2| 1513393
No 15| 9 |11 | 35| 2381
Cuidado personal 3|1 2|2 |7 20
Falta de tiempo 4 | 3 | 3 |10/|28571
No baja la leche 9 1| 2 | 12 |34,286
Complicaciones en el parto 4 | 1] 1| 6 |17143
Total 35 | 129| 69 | 147 100,00

SIMBOLOGIA

a) De 15 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
c¢) De 36 a 40 Afios

Analisis: El 24% no dio alimentacién de pecho a sus hijos mientras que el 76% de las mujeres que

son madres de familia si dieron alimentacion materna.

99




17. ¢ Su pareja la motivé a dar alimentacion materna?
Objetivo: Conocer si la pareja motivo a la mujer a dar alimentacion materna.
Cuadro No. 17

Datos de Clasificacion
Alternativas a b ¢ Fr %
Si 61 | 30 | 24 | 115|78,231
No 9 17 6 32 (21,769
Total 70 | 47 | 30 | 147 | 100,00
SIMBOLOGIA

a) De 15 a 25 Aros
b) De 26 a 35 Afos
c¢) De 36 a 40 Afios

Analisis: El 22% de las mujeres encuestadas que son madres de
familia dicen que su pareja no las motivd a dar alimentacion
materna sin embargo el 78% afirman que si fueron motivadas por
Sus parejas.
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18. ¢ Por cuanto tiempo brindd lactancia materna a su(s) hijo(s)?

Objetivo: Conocer el tiempo que se brindd lactancia materna a los hijos o hijas.
Cuadro No. 18

atos de Clasificacion
Alternativas alb|c|F %
1-6 meses 21|24 | 23 | 68 |89,474
6-12 meses 9 |14 | 7 | 30|39,474
12 o mas 314 1| 8 |10,526
Total 33142 | 31| 76 |100,00
SIMBOLOGIA

a) De 15 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
¢) De 36 a 40 Afios

Analisis: El 11% de las mujeres encuestadas que son madres de
familias respondieron que brindaron lactancia materna a sus
hijos o hijas de 12 0 mas meses, el 39% de 6 a 12 meses,
mientras que el 89% de 1 a 6 meses.
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19. ¢Cuales fueron los beneficios que notd en sus hijos o hijas al alimentarlos con leche materna?
Objetivo: Conocer los beneficios que percibieron en sus hijos o hijas al alimentarlos con leche materna.

Cuadro No. 19

atos de Clasificacion 0
Alternativas a|bjc|Fr %
Buen crecimiento 10| 7 | 10| 27 | 35,526
Menos enfermedades 17| 21| 26 | 64 | 84,211
Buena Nutricidon 11| 6 | 3 | 20 | 26,316
Total 38| 34| 39| 47| 61,84
SIMBOLOGIA

a) De 15 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
¢) De 36 a 40 Afios

Andlisis: Segun las respuestas obtenidas el 18% afirman que el
beneficio de la leche materna es una buena nutricién para los
bebes el 24% aseguran que la leche materna ayuda al buen
crecimiento y el 58% respondieron que el principal beneficio es
menos enfermedades en los nifios.
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20. ¢Ha asistido a alguna consejeria que ha brindado CALMA?

Objetivo: Conocer si las mujeres encuestadas han asistido a las consejerias que brinda CALMA.
Cuadro No 20

atos de Clasificacion
Alternativas a|b|c|F %
Si 16| 3 | 1 | 20|27,397
No 22119 |12 | 53 |72,603
Total 38| 22|13 | 73 |100,00
SIMBOLOGIA

a) De 15 a 25 Aros
b) De 26 a 35 Afios
c¢) De 36 a 40 Afios

Analisis: Del total de respuestas obtenidas por las mujeres
madres de familia el 27% afirman que si han asistido a una
consejeria de CALMA pero el 73% afirma no haber asistido a
consejerias brindadas por la institucion.
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21. ¢ Como fue el trato por parte de la consejera?

Objetivo: Conocer el trato por parte de la consejera.

Cuadro No. 21

atos de Clasificacion

Alternativas a|b|c|F| %
Excelente 53| 4|12 60
Bueno >l 1158 40
Regular Oj]0|0}|O 0
Necesita Mejorar 0|00} O 0
Total 714 |9 |20 100,00
SIMBOLOGIA

a) De 15 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
¢) De 36 a 40 Afios

califican como bueno.

Analisis: Del total de mujeres madres familia que afirmaron haber
asistido a las consejerias de CALMA, el 60% afirma que el trato
de la consejera fue excelente, mientras que el 40% dicen que lo
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22. ¢Fue de ayuda o de interés la consejeria que recibio? ¢ Por que?

Objetivo: Conocer si la consejeria es de ayuda o de interés.

Cuadro No. 22

e Clasificacion| @ | b | ¢ | Fr | %
Alternativas
8,1081
Aclararon dudas 3 1| 2 6
. , .. 8,1081
Consejos practicos 112 3|6
No 2 1 5 8 10,811
6,7568
No se entendio 1 4 0 5
La misma informacion que dan en los centros
de salud 0| 0| 3|3 ]| 50
Total 12 | 11 | 17 | 74 | 143,78

SIMBOLOGIA

a) De 15 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
¢) De 36 a 40 Anos

gue si fue de ayuda e interés.

Andlisis: Del total de mujeres madres familia que afirmaron haber asistido a las consejerias de
CALMA, el 45% afirma que no fue de ayuda o no les intereso la consejeria pero el 55% afirma
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23. El consultorio donde recibi6 la consegjeria, ¢Como lo evalia?
Objetivo: Conocer el grado de calidad del consultorio donde se reciben las consejerias.
Cuadro No. 23

tos de Clasificacion
Alternativas a|bjc|F %
Excelente 51| 41| 4|13 72,2
Bueno 113|104 222
Regular 0O,0]0]0] 00
Necesita Mejorar 1001 56
Total 71 7 | 0|18 100,00
SIMBOLOGIA

a) De 15 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
¢) De 36 a 40 Afios

Analisis: Del total de mujeres madres familia que afirmaron haber
asistido a las consejerias de CALMA el 6% opina que el
consultorio donde recibi6 la consultoria necesita mejorar el 22%
lo califica como bueno y el 72% lo evallla como excelente.
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Tabulacién del cuestionario dirigido a hombres padres de familia, del municipio de San Salvador.

1. ¢ Conoce usted la importancia de la Lactancia Materna?

Objetivo: Identificar la cantidad de hombres que saben acerca de la Lactancia Matema.
Cuadro No. 1

atos de Clasificacion
Alternativas a b ¢ Fr %
Si 73 | 55| 2 | 130 | 47,79
No 17 | 45 | 80 | 142 | 52,21
Total 90 (100 | 82 | 272 | 100,00
SIMBOLOGIA

a) De 18 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
¢) De 36 a 40 Afios

Andlisis: Del total de respuestas obtenidas por parte de los
padres de familias entre los 18 a los 40 afios, el 52% afirmé que
conaocen la importancia de la Lactancia Materna, por otra parte, el
48% menciond que no conocen dicha importancia.
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2. ¢Le gustaria conocer mas sobre la importancia de la Lactancia Materna? Si su respuesta
en No, continde con la pregunta #4

Objetivo: Conocer si les gustaria obtener mas informacion sobre la Lactancia Materma

Cuadro No. 2

tos de Clasificacion
Alternativas a b ¢ Fr %
Si 8 | 43 | 56 | 185 | 68,01
No 30 | 27| 30 | 87 | 31,9
Total 116 | 70 | 86 | 272 | 100,00
SIMBOLOGIA

a) De 18 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
c¢) De 36 a 40 Afios

Analisis: El 68% de los hombres entrevistados quisieran recibir
mas informacién sobre la Lactancia Materna, la mayoria de ellos
oscilan entre las edades de 18 a 25 afios, mientras que el 32% no
le interesa conocer mas sobre la alimentacion materna.
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3. ¢ Por qué medio de comunicacion le gustaria informarse sobre la Lactancia Materna?

Obijetivo: Identificar por qué medios de comunicacion les gustaria informarse sobre la lactancia materna.
Cuadro No 3

tos de Clasificacion

Alternativas a b ¢ Fr %
Correo 39 | 18 | 27 | 84 | 45,41
\olante 15 5 0 20 | 10,81
Prensa 13 | 17 2 32 | 17,30
Radio 8 3 4 15 | 811
Television 11 0 15 | 26 | 14,05
Otros 0 0 8 8 4,32

Total 86 | 43 | 56 | 185 | 100,00
SIMBOLOGIA

a) De 18 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
¢) De 36 a 40 Afios

Andlisis: Del 100% de los hombres padres de familia, el 46% afirma que el correo electrénico
es la mejor manera de recibir informacién sobre la Lactancia Materna, el 17% prefiere leer la
informacion de la prensa escrita, el 14% por medio de la television, el 11% le gustaria recibir
volantes, el 8% prefiere escuchar sobre la lactancia materna por medio de la radio y el 4%
por otros medios de comunicacion.
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4. ¢Ha escuchado hablar de CALMA? (Si su respuesta es No, continle con la pregunta No. 15)
Objetivo: Constatar la cantidad de hombres encuestados que saben que es CALMA.
Cuadro No. 4

tos de Clasificacion
Alternativas a b ¢ Fr %
Si 44 | 13 | 26 | 83 | 30,51
No 46 | 87 | 56 | 189 | 69,49
Total 90 | 100 | 82 | 272 | 100,00
SIMBOLOGIA

a) De 18 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
c¢) De 36 a 40 Afios

Analisis: El 69% de los padres de familia no han escuchado
hablar de CALMA (Centro de Apoyo a la Lactancia Materna) y un
31% si han escuchado de la institucion.
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5. ¢ Por qué Medios de Comunicacion ha escuchado sobre CALMA?

Objetivo: Identificar por qué Medios de Comunicacion han escuchado sobre CALMA
Cuadro No. 5

Datos de Clasificacion

Alternativas a b ¢ Fr %
v 25 | 17 | 10 | 52 | 62,65
Radio 13 9 3 25 | 30,12
Prensa 3 2 1 6 7,23
Boca a Boca 0 0 0 0 0,00
Otros 0 0 0 0 0,00

Total 41 | 28 | 14 | 83 | 100,00
SIMBOLOGIA

a) De 18 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
¢) De 36 a 40 Afios

Andlisis: La television ha sido el medio de comunicacion por
el cual el 63% de los hombres han escuchado o visto sobre
CALMA, el 30%, en cambio, se han enterado por medio de
la radio y un 7% a traves de la prensa escrita.
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6. ¢,Sabe usted la ubicacion fisica de CALMA?

Objetivo: Detectar la cantidad de hombres encuestados que conocen la ubicacion fisica de CALMA.
Cuadro No. 6

tos de Clasificacion
Alternativas a b ¢ Fr %
Si 5 10 1 16 | 19,28
No 33|14 | 20 | 67 | 80,72
Total 38 | 24 | 21 | 83 | 100,00
SIMBOLOGIA

a) De 18 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
¢) De 36 a 40 Afios

Analisis: De los hombres encuestados el 81% no conoce la
ubicacion fisica del Centro de Apoyo a la Lactancia Materna,
mejor conocida por sus siglas CALMA, mientras que, un 19% si
conacen la ubicacion fisica.
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7. ¢Conoce el logo de CALMA?
Objetivo: Conocer cuantos hombres conocen el logo de CALMA.
Cuadro No. 7

Datos de Clasificacion
Alternativas a b ¢ Fr %
Si 21 | 19 | 22 | 62 | 74,70
No 10 | 7 4 | 21 | 25,30
Total 31| 26 | 26 | 83 | 100,00
SIMBOLOGIA

a) De 18 a 25 Afios
b) De 26 a 35 Afios
¢) De 36 a 40 Afios

Andlisis: El 75% de los hombres entrevistados si saben de
CALMA y conocen su respectivo logo distintivo pero un 25% no
sabe cudl es el logo de la institucion.
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8. ¢Ha asistido a alguna consejeria que ha brindado CALMA?

Objetivo: Identificar cuantos hombres han asistido a alguna consejeria brinda por CALMA.
Cuadro No. 8

Datos de Clasificacion
Alternativas a b ¢ Fr %
Si 3 4 2 9 | 10,84
No 25 | 31| 18 | 74 | 89,16
Total 28 | 35 | 20 | 83 | 100,00
SIMBOLOGIA

a) De 18 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
¢) De 36 a 40 Afios

Analisis: De la poblacién masculina entrevistada el 89% nunca ha
asistido a una consejeria brindada por los técnicos de CALMA, el
11%, confirmo haber asistido.

114



9. ¢Como fue el trato por parte de la consejera?

Objetivo: Calificar la calidad del trato por parte de la consejera.

CuadroNo 9
Datos de Clasificacion

Alternativas a b ¢ Fr %
Excelente 3 2 2 7 77,78
Bueno 0 0 0 0 0,00
Regular 0 0 2 2 | 2222
Necesita Mejor 0 0 0 0 0,00

Total 3 2 4 9 | 100,00

SIMBOLOGIA

a) De 18 a 25 Afos
b) De 26 a 35 Afios
¢) De 36 a 40 Afios

Andlisis: De los hombres que asistieron a la consejeria impartidas
por CALMA, el 78% afirm6 que fue excelente el trato, el 22%
menciona que fue un tanto regular.
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10. El consultorio donde recibio la consejeria, ¢ Como lo evalta?
Objetivo: Conocer el grado de calidad del consultorio donde se reciben las consejerias
Cuadro No 10

Datos de Clasificacion

Alternativas a b ¢ Fr %
Excelente 3 2 2 7 77,78
Bueno 0 0 0 0 0,00
Regular 0 0 2 2 | 22,22
Necesita Mejor 0 0 0 0 0,00

Total 3 2 4 9 | 100,00

SIMBOLOGIA

a) De 18 a 25 Afios
b) De 26 a 35 Afios
¢) De 36 a 40 Afios

Andlisis: El consultorio donde se recibi6 la consejeria por parte de
los técnicos de CALMA es excelente segun el 78% de los
hombres encuestados. Por el contrario el 22% afirman que el
consultorio es regular para recibir dichas consejerias.
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11. ¢ Fue de ayuda o de interés la consejeria que recibid?

Objetivo: Conocer si la consejeria fue de ayuda o interés.
Cuadro No. 11

Datos de Clasificacion
Alternativas a b C Fr %
Si 3 2 4 9 |100,00
No 0 0 0 0 0,00
Total 3 2 4 9 |100,00
SIMBOLOGIA

a) De 18 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
¢) De 36 a 40 Afios

Analisis: Del total del la poblacién masculina que han asistido a
las consejerias en el Centro de Apoyo a la Lactancia Materna
afirman que fue de mucha ayuda y beneficio.
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12. ¢Ha visitado alguna vez uno de los portales virtuales de CALMA como Facebook, pagina
web o twitter?

Objetivo: Identificar por cuél red social se ha dado a conocer mas CALMA.

Cuadro No 12
Datos de Clasificacion
Alternativas a b ¢ Fr %
Si 15 9 11 | 35 | 42,17
No 23 | 15| 10 | 48 | 57,83
Total 38 | 24 | 21 | 83 | 100,00
SIMBOLOGIA

a) De 18 a 25 Afios
b) De 26 a 35 Afios
¢) De 36 a 40 Afios

Analisis: Del total de respuestas obtenidas el 58% de los
hombres entrevistados confirman que nunca han visitado
algun portal virtual de CALMA como facebook, twitter o
pagina web, mientras que, un 42% ya han navegado y
encontrado informacion en los portales virtuales de la
institucion.

118



13. ¢Dio su pareja alimentacion de pecho a su(s) hijo(s)?

Objetivo: Conocer si su pareja dio alimentacion al pecho a sus hijos.

Cuadro No. 13

Alternativas Datos de Clasificacion a b c Fr %
Si 74 69 64 | 207 | 76,10
Ayuda al Crecimiento 28 32 23 83 30,51
Recomendaciones Medicas 13 | 19 17 | 49 | 18,01
Generar Defensas 33 18 24 75 27,57
No 20 30 15 65 23,90
Por tiempo (Trabajo) 13 21 8 42 15,44
Se remplazo la Formula 6 8 7 21 7,72
Bebe rechazd la lecha materna 1 1 0 2 0,74
Total 188 | 198 | 158 | 272 | 100,00

SIMBOLOGIA

a) De 18 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
c) De 36 a 40 Afos

Andlisis: El 76% de los hombres, padres de familia, encuestados afirman que su pareja dio alimentacion al pecho porque ayuda al
crecimiento (31%), por recomendaciones médicas (18%) y para generar defensas en sus hijos o hijas (28%), por otra parte, el 24%
de los hombres constatan que su pareja no alimento con leche materna a sus hijos porque el horario de trabajo no se los permite

(15%), utilizaron férmula (8%) o porque el bebe rechazo la leche materna (1%).
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14. ¢ Usted la motivé a dar alimentacion de pecho?
Objetivo: Conocer si el padre de familia motivo a su pareja a dar alimentacion materna.
Cuadro No 14

_ Datos de Clasificacion a b c = %
Alternativas
Si 8 | 92 | 73 | 250 | 91,91
No 5 8 9 22 | 8,09
Total 90 | 100 | 82 | 272 | 100,00
SIMBOLOGIA

a) De 18 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
¢) De 36 a 40 Arnos

Andlisis: De los hombres entrevistados el 92%
motivo a su pareja a dar alimentacion al pecho y
el 8% no le interes6 motivar a las madres de
familia.
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15. ¢ Por cuanto tiempo su pareja brindd lactancia materna a sus hijos o hijas?
Objetivo: Identificar el tiempo que la pareja brind6 alimentacion al pecho.
Cuadro No. 15

Datos de Clasificacion

Alternativas a b ¢ Fr %
1-6 Meses 23 | 19 | 21 | 63 | 30,43
6 - 12 Meses 12 8 3 23 | 11,11
12 o Mas 15 | 11 6 32 | 15,46
No Recuerda 37| 22| 30 | 89 | 43,00

Total 87 | 60 | 60 | 207 | 100,00

SIMBOLOGIA

a) De 18 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
¢) De 36 a 40 Afios

Analisis: El 43% de los hombres entrevistados afirman que no
recuerdan cuanto tiempo su pareja alimentd al bebé con leche
materna, el 30% menciona que se brindd de uno a seis meses, el
16% recuerda que fue por un afio o mas y el 11% de seis a 12
meses.
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16. ¢ Cudles fueron los beneficios que notd en sus hijos o hijas al alimentarlos con leche materna?

Objetivo: Identificar los beneficios obtenidos en los hijos o hijas con la alimentacion de la leche matema.
Cuadro No. 16

Datos de Clasificacion
Alternativas a b ¢ Fr %
Buen Crecimiento 3] 13| 10 | 29 | 1401
Menos Enfermedades 21 | 16 | 15 | 52 | 25,12
Mas Inteligente 66 | 51 | 9 | 126 | 60,87
Total 93 | 80 | 34 | 207 | 100,00
SIMBOLOGIA

a) De 18 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
c¢) De 36 a 40 Aros

Anadlisis: Nifios mas inteligentes, afirman el 61% de los hombres
encuestados, que fue el beneficio principal mas notorio al
alimentarlos con leche materna, mientras que un 14% mencionan
gue han tenido un buen crecimiento y un 25% notaron la
disminucién de enfermedades en el transcurso del crecimiento.
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17. ¢Conoce el principal beneficio de la Lactancia Materna?
Objetivo: Indagar si conocen el principal beneficio de la lactancia matera.
Cuadro No 17

atos de Clasificacion
Alternativas a | b | c|Fr %
Si 74 | 88 | 66 | 228 | 83,82
Buen Crecimiento 23 | 17 | 12 | 52 | 19,12
Menos Enfermedades 65 | 83 | 19 | 167 | 61,40
Mas Inteligentes 2 3 4 9 | 331
No 16 | 12 | 16 | 44 | 16,18
Total 180 | 203 | 117 | 272 | 100,00
SIMBOLOGIA

a) De 18 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
c¢) De 36 a 40 Afios

Analisis: El 84% de los hombres si conocen el principal beneficio de la
lactancia materna, desglosando de la siguiente manera las opiniones de
cada uno de ellos: 61% afirman que disminuyen las enfermedades, el 3%
gue los nifios crecen mas inteligentes y el 19% que el crecimiento es
bueno. El 16% de los hombres no conocen el principal beneficio de la
lactancia materna.
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18. ¢ Qué opina de las madres de familia que dan de amamantan a sus hijos o hijas en publico?
Objetivo: Conocer la opinidn que tienen sobre las madres de familia que amamantan a sus hijos o hijas en pablico.
Cuadro No. 18

atos de Clasificacion
Alternativas a b ¢ Fr %
Es natural 31| 27| 32| 9 | 33,09
Antihigiénico 20 | 34 | 46 | 100 | 36,76
No es Adecuado 31 4 47 | 82 | 30,15
Total 82 | 65 | 125 | 272 | 100,00
SIMBOLOGIA

a) De 18 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
¢) De 36 a 40 Afios

Andlisis: Del total de respuestas obtenidas por parte de los padres
de familia entrevistados, el 37% dicen que es antihigiénico
amamantar en publico, el 33% afirman que es natural, pero un
30% afirman que simplemente no es adecuado.
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19. ¢Considera usted que el hombre juega un rol importante en la lactancia materna?

Objetivo: Conocer si consideran que el hombre juega un rol importante en la lactancia matera.
Cuadro No 19

atos de Clasificacion
Alternativas a b ¢ Fr %
Si 84 | 98 | 79 | 261 | 95,96
No 6 2 3 11 | 4,04
Total 90 | 100 | 82 | 272 | 100,00
SIMBOLOGIA

a) De 18 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
c) De 36 a 40 Afos

Andlisis: El 96% de los hombres, padres de familia,
encuestados consideran que el hombre si juega un rol

importante en la alimentacion materna de sus hijos, un
4% lo niegan.
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20. ¢Apoya a la Lactancia Materna?
Objetivo: Identificar la cantidad de hombres encuestados que apoyan la Lactancia Matema.
Cuadro No 20

atos de Clasificacion
Alternativas a b ¢ Fr %
Si 8 | 99 | 75 | 259 | 95,22
No 5 1 7 13 | 4,78
Total 90 | 100 | 82 | 272 | 100,00
SIMBOLOGIA

a) De 18 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afos
c¢) De 36 a 40 Afios

Andlisis: El 95% de los entrevistados afirman que apoyan
la lactancia materna, el 5% no lo hacen.
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21. ¢Conoce una organizacion que se dedigue ala nutricion infantil? ¢ Por qué medios?
Objetivo: Conocer si saben de otras organizaciones que se dediquen a la nutricion infantil.
Cuadro No 21

atos de Clasificacion
Alternativas a b c Fr %
S| 72 | 63 | 51 | 186 | 68,38
'(\:/'ed'os.de g 25 | 29 | 18 | 72 | 26,47
omunicacion
En Super 15 | 33 | 15 | 63 | 23,16
En Almacenes de prestigio S | 9 |17 ] 31| 1140
NO 18 | 37 | 31 | 86 | 31,62
Total 135|171 | 132 | 272 | 100,00
SIMBOLOGIA

a) De 18 a 25 Arios
b) De 26 a 35 Afios
¢) De 36 a 40 Afios

Hallazgos: El 68% de los hombres encuestados conocen alguna
organizacion que se dedigue a la nutricion infantil, el 43% de éstos
se enteraron a través de los medios de comunicacién, el 38% en los
super mercados y un 19% en almacenes de prestigio. Un 32%, no
conocen organizaciones alternas que ayuden a la nutricion infantil.
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Se elabord una tabla de contenido donde se vaciaron las respuestas obtenidas
de la entrevista realizada a la Licda. Geraldine Garcia Blanco, Coordinadora de
Mercadeo y Publicidad del Centro de Apoyo de Lactancia Materna. Los
resultados se muestran a continuacion.
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CAPITULO VII: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

A. CONCLUSIONES ESTADISTICAS DEL PUBLICO INTERNO

Acorde al vaciado de datos y tabulacién que se realizé se puede concluir lo siguiente:

1. Aunque los empleados y empleadas conozcan algunos de los objetivos
propios de CALMA, necesitan tener una definicibn mas clara de lo que hace la
institucién, y esto se puede observar luego de los datos arrojados en la
encuesta donde un 54% del total de empleados de CALMA aseguré que la
institucién presenta una imagen responsable, que da amor y ayuda al
desarrollo del nifio y la nifia; mientras que un 37% dijo que la imagen es de
una organizacion sin fines de lucro que procura la alimentacion al pecho para
el buen crecimiento de los nifios y nifias del pais. El resto, el 9% fue el Unico
que la calific6 como excelente, como una institucién que trabaja por educar a
la mujer salvadorefia en la correcta alimentacién del nifio y la nifia a través de

la lactancia materna.

2. Todas las respuestas anteriores contribuyen al fortalecimiento del Centro de
apoyo de Lactancia Materna, sin embargo, se puede observar que aln no

tienen clara la visién y mision de la misma.

3. De los 178 empleados y empleadas de CALMA el 47% externé que no sabe
cudl la visién segln la pregunta 4, un dato preocupante, mismo que se vio
reflejado al cuestionarles a los empleados y empleadas acerca de la misiéon de
dicha institucion, en este caso se identifico que el 42% no conoce los valores y
el 23% no identifica los colores que representan a la organizacion. Es mas,
muchos de los empleados y empleadas aun no reconocen ni mencionan el

slogan de CALMA.

130



El 66% de los encuestados y encuestadas manifiestan que si tienen un
departamento de Relaciones Publicas en la institucion pero al cuestionarlos
sobre la persona encargada de la organizacidon de los eventos de CALMA el
81% no supo responder debido a que no tienen una figura que represente el
departamento, lo que significa que en una situacién de emergencia no sabran

a quién acudir.

Como elemento valioso y que hace sentirse seguros a los empleados estan
las capacitaciones constantes que se realizan dentro de CALMA. En total, fue
el 100% de los encuestados que aseguraron que la informacion que entra a la

institucién es actualizada a los técnicos, administradores y promotores.

La Lactancia Materna es la capacitacibn mas recibida dentro de CALMA,
Segln el 58% de empleados y empleadas entrevistados, que tiene por
objetivo incentivar a todas las madres y padres de familia a proporcionar a sus

hijos o hijas para un buen desarrollo y crecimiento.

Respecto a la forma de comunicarse el 55% de los empleados de CALMA Io
hace a través de la comunicacién directa, el problema surge cuando los
promotores quieren comunicarse con administracion o técnicos, en este caso,
el 33% utiliza la linea movil, pero no se cuenta con una linea empresarial de

telefonia para reducir costos entre los empleados.

Para darse a conocer, el 55% de los empleados manifesté que CALMA carece
de una buena publicidad y el 26% consideran que necesita promocionarse

mas en medios de comunicacién masivos.

De igual forma el 71% de los empleados encuestados afirman que si hay mas

publicidad, CALMA como organizacion que impulsa la Lactancia Materna,
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B.

llegaria a mas padres y madres de familia, al igual que la propuesta de nuevos

proyectos que llamen la atenciéon del publico.

CONCLUSIONES ESTADISTICAS DEL PUBLICO EXTERNO DIRIGIDO A
MUJERES ENTRE LAS EDADES DE 15 A 40 ANOS RESIDENTES DEL
MUNICIPIO DE SAN SALVADOR.

Segun los datos obtenidos tras las encuestas realizadas a mujeres entre las edades

de 15 a 40 afios, se pude concluir lo siguiente:

1.

3.

El 95% de las mujeres encuestadas en la pregunta 3 respondieron que si
conocen el significado de la Lactancia Materna mientras que un 5% dicen no
conocerlo, por otra parte cuando se cuestioné en la pregunta 4 si habian
escuchado hablar de CALMA. EL 27% contestd que si ha escuchado de la
institucién y el 73% no, esto indica que a pesar que su publico meta es la

mujer aun hay un buen porcentaje que no reconoce a CALMA.

Para determinar por qué medio de comunicacion las mujeres han escuchado
hablar de CALMA se cuestion6 en la pregunta 6, y el 73% respondié que
boca a boca, es decir escucharon por otras madres o mujeres hablar del
trabajo que realiza CALMA, el 9% conoce sobre la institucion por television, el
8% por prensa escrita, el 4% por radio, otro 4% respondié otros sin definir el
medio de comunicacién y un 2% simplemente no respondié. Segun los
resultados los medios de comunicacidn masiva no son muy explotados para
darse a conocer y si los han escuchado es por noticias o similares, pero no

una pauta publicitaria que sea directamente de la institucion.

Con respecto a la pregunta 9 donde se les consulta la imagen que perciben de
CALMA el 69% respondié que no sabe, el 14% que es una institucion que

ayuda a mejorar la lactancia materna, el 9% respondié que lo primero que
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recuerdan es el de una mujer amamantando; dicha imagen es la del logo vy el
8% dijo que es un proyecto comprometido a la concientizacién de la poblacién
sobre la importancia de la lactancia materna. Los resultados muestran que la
imagen es positiva en un buen porcentaje, pero que hay un porcentaje que es

muy alto que no tiene una imagen bien definida sobre CALMA.

C. CONCLUSIONES ESTADISTICAS DEL PUBLICO EXTERNO
DIRIGIDO A HOMBRES PADRES DE FAMILIA RESIDENTES
DEL MUNICIPIO DE SAN SALVADOR.

Segun los datos obtenidos tras las encuestas realizadas a los hombres padres de

familia, se pude concluir lo siguiente:

1. Del total de respuestas obtenidas en la pregunta 1, por parte de los padres de
familias entre los 18 a los 40 afos, el 52% afirm6é que si conocen la
importancia de la lactancia materna como el alimento mas beneficioso para el
crecimiento del recién nacido, no obstante, al cuestionarlos acerca de la
organizacion CALMA en la pregunta 4, que se preocupa por educar a los
padres en el cuido y alimento responsable del recién nacido, el 68% asegurd
desconocen de la institucién, lo que significa que han sido informados acerca

de la lactancia, por otros medios y no precisamente por CALMA.

2. Con lo anterior, se cuestion6 a los padres de familia acerca del medio de
comunicacion por el cual les gustaria informarse sobre la Lactancia Materna y
del 100% de los encuestados, el 46% afirm6 que la mejor via es el correo
electrénico para recibir informacién de forma directa. EI 17% dijo que prefiere
leer la informaciéon a través de la prensa escrita, el 14% por medio de la
television, el 11% le gustaria recibir volantes, el 8% prefiere la radio y el 4%

dijo que por otros medios de comunicacién, sin detallar cuéles.
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3.

5.

¢ Por cuales medios de comunicacién los padres de familia han escuchado
hablar de CALMA? Fue otra pregunta realizada, del cual, un 63% respondio
gue por la televisién, el 30%, se han enterado por medio de la radio y un 7% a
través de la prensa escrita, por tanto el efecto de publicidad en televisiéon y

radio han resultado ser los méas efectivos.

Respecto a las redes sociales también se elaboré la pregunta 12. Del total de
respuestas obtenidas el 58% de los hombres entrevistados confirman que
nunca han visitado algun portal virtual de CALMA como facebook, twitter o
pagina web, mientras que, un 42% ya han navegado y encontrado informacion

en los portales virtuales de la institucion.

Al ser interrogados acerca si conocen alguna organizacién que se dedique a
la nutricion infantil el 38% ha sabido de organizaciones gracias a la
informacion en super mercados, el 43% en medios de comunicacion y el 19%
a través de almacenes de prestigio, lo que indica que se debe reforzar la

informacion de la lactancia materna a través de todos los medios posibles.

Para analizar la forma de trabajo de la organizacion y la percepcion de los
usuarios, se elabor6 otra serie de preguntas como: ¢Ha asistido a alguna
consejeria? y ¢ Cudl fue el trato y beneficios obtenidos? De los encuestados y
padres de familia, todo resultdé positivo. Un 78% aseguré que el trato fue
excelente, lo mismo que el consultorio, mientras que el 100% de los visitantes
expresO0 su agrado y calificé de excelente la ayuda obtenida por medio de

CALMA.
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D. RECOMENDACIONES

Las recomendaciones al Centro de Apoyo de Lactancia Materna son las siguientes:

1. Implementar estrategias de Relaciones Publicas que ayuden a la institucion a
proyectar una imagen sélida y Unica, de tal manera que el 100% de los
empleados y empleadas tenga la idea concreta de lo que realiza CALMA para

la comunidad.

2. Colocar la mision, visién, valores, slogan y colores que identifican el Centro de
Apoyo a la Lactancia Materna en lugares estratégicos y reforzar por medio de
capacitaciones sobre el tema de la identidad institucional para un mejor

posicionamiento en los empleados y las empleadas.

3. Crear un departamento de Relaciones Publicas y Comunicaciones que cuente
con una persona que se encargue de planificar todas las actividades de la

CALMA en pro de mejorar la imagen institucional.

4. Realizar capacitaciones a los empleados y las empleadas sobre atencidn de
servicio a los usuarios que visitan las instalaciones de CALMA para recibir
consejeria 0 asistencia técnica y para aquellos que soliciten visitas

domiciliarias.

5. Realizar negociaciones con compafiias telefdnicas para obtener un plan
corporativo con el cual los promotores, administradores y técnicos puedan
mantenerse comunicados con el objetivo de acortar distancias y costos.

6. Establecer dias y horarios para la realizacién de eventos sociales internos,

tales como: celebraciéon de cumpleafios, convivios, dias feriados, etc, con el fin
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de integrar a los empleados y las empleadas que aln no se sienten

identificados con la institucion.

7. Implementar estrategias de Relaciones Publicas que aumenten la publicidad

de la institucién para el publico interno y externo.

Las recomendaciones al Centro de Apoyo de Lactancia Materna para los publicos

externos son las siguientes:

1. Crear estrategias de Relaciones publicas y Comunicaciones que permitan
mejorar la imagen institucional del Centro de Apoyo de Lactancia Materna.

2. Implementar mas informacion y publicidad en las redes sociales.

3. Crear anuncios publicitarios en los medios de comunicacion masivos dando a
conocer el trabajo y beneficios de lactancia materna.

4. Realizar visitas estratégicas a empresas privadas y publicas para poder lograr
alianzas estratégicas que apoyan los proyectos de CALMA.

5. Crear promocionales llamativas con el fin de lograr recaudar fondos para los
proyectos impulsados por CALMA.

6. Crear y diseflar materiales impresos que el puablico interno le interese leer vy

gue de esta manera logren informarlos y cautivar su atencion.
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CAPITULO VIII: PROPUESTA DE UN PLAN DE RELACIONES
PUBLICAS PARA MEJORAR LA IMAGEN INSTITUCIONAL DEL
CENTRO DE APOYO A LA LACTANCIA MATERNA (CALMA),
UBICADO EN EL MUNICIPIO DE SAN SALVADOR.

8.1 GENERALIDADES DE LA PROPUESTA.

El objetivo principal de esta propuesta es mejorar la imagen institucional del Centro
de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA), es por eso, que en éste capitulo se
presenta la propuesta de un Plan de Relaciones Publicas, donde se describe cada

fase a detalle.

Fase 1: INDUCCION
Contiene el diagndstico institucional, FODA y los elementos organizacionales como:
misién y visién de la empresa, valores, objetivos, metas, organigrama, junta directiva

de la institucién y los comités.

Fase 2: ESTRATEGIAS
En esta fase se muestra el desarrollo de estrategias de Relaciones Publicas internas

y externas.

Fase 3: FINAL
Se presenta el plan de capacitacion, de implementacién y de evaluaciéon para la

propuesta del Plan de Relaciones Publicas.

De igual forma, en éste documento se expone el presupuesto requerido para la
implementacién y puesta en marcha del Plan, asi como la importancia que ejercera
sobre los empleados y empleadas de CALMA (Administrador, técnicos, técnicas y

promotores, promotoras) y el publico externo (mujeres y hombres padres de familia).
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Esta propuesta se desarrollé con base a los resultados que lanzaron las encuestas
realizadas dentro de la institucién y a una parte de la poblacién del municipio de San
Salvador, en este caso es el publico externo. Se proponen estrategias que mejoraran
la imagen institucional, servicio al cliente, mayor participacion de madres, padres de

familia y el posicionamiento a nivel nacional.

Se muestra cada una de las estrategias que conforman el Plan de Relaciones
Publicas, asi como los mecanismos de evaluaciéon y control que permitiran a la

institucién alcanzar los objetivos propuestos en éste documento.

8.2 OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

1. General

Proponer una serie de estrategias de Relaciones Publicas interna y externas que
permitan mejorar la imagen institucional del Centro de Apoyo de Lactancia Materna

(CALMA).

2. Especificos.

e Plantear mecanismos de evaluacién y control para el cumplimiento de las
estrategias

e Fijar estrategias de Relaciones Publicas que permitan a CALMA mejorar su
imagen institucional.

¢ Recomendar acciones especificas de publicidad que le permitan a la
institucién tener una mayor proyeccién al publico externo y lograr ser
reconocida a nivel nacional.

e Proponer la creacibn de un departamento de Relaciones Publicas que se

encargue de construir una imagen institucional positiva y soélida.
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8.3 IMPORTANCIA DE LA PROPUESTA.

Este plan permitira a través de la propuesta, dar soluciones a los problemas de
imagen que enfrenta actualmente el Centro de Apoyo de Lactancia Materna
(CALMA), ademas se pretende buscar alternativas que ayuden a mejorar la

comunicacion entre los empleados, motivacién y servicio al cliente.

Al implementar un Plan de Relaciones Publicas, la institucion se beneficiara tanto
internamente como externamente, logrando asi proyectar una imagen positiva y

teniendo como resultado la aceptacion de los usuarios.

Esta propuesta también permitird mejorar el desempefio de los empleados a través
de capacitaciones, ya que éstos son considerados parte importante en el desarrollo
de la entidad y es necesario que tengan el conocimiento adecuado del puesto en el

gue ellos laboran.

Al implementar el Plan de Relaciones Publicas, el Centro de Apoyo de Lactancia
Materna (CALMA), se dara cuenta que es necesario y de vital importancia poseerlo,
porque les beneficiarda no solo para incrementar la imagen institucional sino que los

empleados seran parte importante a la hora de dar ideas y anexarlas al plan.

Los usuarios son una pieza fundamental de la institucion, pues sin ellos el Centro de
Apoyo de Lactancia Materna (CALMA), no tendria razén de ser, ademas con la
propuesta se ayudara a que éstos tengan satisfaccién del servicio que se les brinda,

pues se les dara la debida importancia a las capacitaciones de ésta indole.

8.4 BENEFICIOS DE LA PROPUESTA

El Plan de Relaciones Publicas facilitard la participacion de los usuarios y mantener

un contacto cercano con los empleados del Centro de Apoyo de Lactancia Materna
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(CALMA), el cual pretende utilizar los medios adecuados y necesarios para mantener
informado al publico externo del acontecere dentro y fuera de la institucion, es por
ello, que se necesita el desarrollo de éste plan, ya que ayudara a brindar un mejor
servicio al cliente y a la vez la imagen institucional se vera favorecida, obteniendo un

mejor desempefio en las funciones de los empleados.

Con la implementacién de la propuesta se dard a conocer informacién sobre los
cambios, proyectos y otras actividades que esté realizando la institucién. Se buscara
el acercamiento de los usuarios a través de las charlas informativas, conferencias de

prensa, etc.

8.5. ALCANCE DE LA PROPUESTA

La propuesta de un Plan de Relaciones Publicas para mejorar la Imagen Institucional
del Centro de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA), ubicada en el Municipio de San
Salvador, ser4 aplicado a la entidad y tendr4d una duraciéon de 1 a 3 afios

dependiendo de los resultados anuales que se obtengan.

Un plan puede seguir el curso ya establecido, pero se debe tomar en cuenta que se
presentan factores internos y externos que pueden alterarlo, puede estar también,
sometido a cambios que deberan ser aceptables siempre y cuando se cumplan los

beneficios anteriormente mencionados.

Debe adecuarse a la institucion y debe adaptarse a las necesidades mdas importantes

gue se deseen mejorar.
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8.6 CONTENIDO DE LA PROPUESTA DEL PLAN DE RELACIONES
PUBLICAS.

El Plan de Relaciones Publicas es esencial para mejorar la imagen institucional para
CALMA ya que les permitira ser reconocidos a nivel de pais.

Las fases que comprende el Plan son las siguientes:

FASE 1: INDUCCION

Contiene la realizacion de un analisis completo de FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas) y los elementos organizacionales del Centro de Apoyo a la
Lactancia Materna (CALMA), ubicado en el municipio de San Salvador. El anélisis de
la institucion permitira conocer los factores que afectan o benefician a la institucion

para el posicionamiento en el mercado.

FASE 2: ESTRATEGIAS.
Presentacién de las estrategias de Relaciones Publicas internas y externas que

mejoraran la imagen institucional del Centro de Apoyo a la Lactancia Materna.

FASE 3: FINAL.
Se presentan los mecanismos de evaluacion y control para la implementacién exitosa

del Plan de Relaciones Publicas.
1. Esquema de la propuesta del Plan de Relaciones Publicas para mejorar la

imagen institucional del Centro de Apoyo a la Lactancia Materna (CALMA),

ubicada en el municipio de San Salvador.
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8.7 DESARROLLO DEL ESQUEMA DE LA PROPUESTA DEL PLAN
DE RELACIONES PUBLICAS.

1. FASE 1:

1.1 DIAGNOSTICO INSTITUCIONAL Y ELEMENTOS
ORGANIZACIONALES.

1.2 DIAGNOSTICO

El Centro de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA) tiene 34 afos de estar
funcionando en El Salvador y a pesar de los altibajos ha logrado crecer con el pasar
de los afios. CALMA es una institucién sin fines de lucro que tiene por objetivo
contribuir a proteger, fomentar, y rescatar la practica de la alimentacién materna que

se encuentra en declinacion y contribuia a la desnutriciéon y mortalidad infantil.

La Junta Directiva se encarga de la administracion de la institucién, ésta es electa
cada dos afios por medio de una asamblea general de socios. Sin embargo, ellos no
definen la imagen institucional, es por eso que la organizacion alin no es muy
conocida por la poblacion salvadorefia. La asistencia de madres y padres de familia a
charlas de capacitacion sobre lactancia materna sigue siendo escaza, especialmente

en el area urbana.

CALMA proporciona consejeria personalizada, via telefénica y en linea (internet), aun

asi, necesita enfatizar éstos tres medios para lograr la captacion del puablico externo.
CALMA tiene alianzas estratégicas con FOMILENIO, UNICEF (United Nations
Children’s Fund), FAO (Food and Agriculture Organization) y OPS (Organizacion

Panamericana de la Salud) asi como bancos de leche humana, Ministerio de Salud y
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a nivel internacional, es parte de la red de Alianza Pro Lactancia Materna de
Nicaragua, grupos Pro Lactancia como WABA (World Alliance for Breastfeeding
Action) e IBFAN (International Baby Food Action Network), la Red Iberoamericana de
Bancos de Leche, IberBLH (Programa lbero-Americano de Bancos de Leite Humano

por sus siglas en portugués), en Brasil.

La institucién necesita un plan de Relaciones Publicas que les ayude a mejorar la
imagen y asi posicionarse a nivel nacional para poder alcanzar sus objetivos y metas

establecidas.

1.3 ANALISIS INSTITUCIONAL.

A continuacibn se presenta un analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas) que presenta la situacidon actual de la institucién y permite

el diagndstico de CALMA.

FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES Y AMENAZAS (F.O.D.A)

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
1. El Centro de Apoyo de Lactancia | 1. En El Salvador es la Unica organizacion
Materna busca como incentivar a todas gue se dedica al cuidado especial d ela
las madres de familia a que den leche materna, por lo tanto, las
alimentacion al pecho, es por ello que, oportunidades de explotar el mercado
los promotores se encuentran potencial son mayores.
dispersos por todo el pais en los
lugares mas remotos e inaccesibles. 2. Las alianzas estratégicas con otras
ONG’s es posible porque aunque su
2. Es la unica institucion en el pais que principal objetivo es la lactancia materna,
2 busca incrementar el buen desarrollo no dejan de lado buscar el beneficio de | ¥
z de los nifios y nifias por medio de la los nifios y la buena nutricion. S
i lactancia materna. 5
E 3. CALMA siempre busca como expandir ;
3. Las instalaciones de CALMA son su labor y es por eso que los técnicos se | W
0 adecuadas  para  las  charlas, encuentran distribuidos en todo el pais. 4
EJ capacitaciones, reuniones, etc. Donde a_al
< se informa sobre la lactancia materna. <
EE o ) 4. Las charlas son gratuitas para padres y %
> | 4. Los técnicos y promotores estan madres de familia. >
calificados para brindar a los usuarios
charlas informativas sobre la lactancia
materna.
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Una de las principales fortalezas es
gque CALMA no busca lucrarse de las
personas que necesitan orientacion
sobre los beneficios de la lactancia
materna.

La institucién cuenta con una buena
organizacion administrativa que
permite la flexibilidad al cambio.

No solamente es conocida en el pais,
sino que es reconocida en los Estados
Unidos, esto debido a que su
fundadora era de nacionalidad
estadounidense.

DEBILIDADES

AMENAZAS

CALMA se encuentra ubicada en el pje.
“A” del final de la calle 67 Sur en la Col.
Roma, la direccidon es desconocida por
la mayoria del publico externo.

Si bien es cierto la lactancia materna
es el tema principal de la institucién, no
a todo el publico externo le interesa el
tema y es por eso que el apoyo de las
empresas privadas o publicas es
limitada.

La comunicacion entre los empleados
es limitada ya que dentro de la
institucion es directa y entre los
empleados externos es via telefénica.

Debido a que no tienen mucho apoyo
econdémico externo (empresas publicas
y privadas), CALMA no ha podido
publicitarse en los medios masivos de
comunicacion.

El hecho de que no cuentan con una
persona designada al mantenimiento
de las redes sociales, la pagina de
Facebook y Twitter no se mantienen
actualizadas con la informacion del
acontecer diario en la institucion.

Debido a la aceptacion de la leche
artificial o sucedadnea de Ila leche
materna, que estdn abarcando el
mercado, las madres de familia optan
por dejar a un lado la alimentacion
materna.

En cuanto a la nutricion, existen otras
ONG’s que han ganado mayor terreno
dentro del mercado y opacan la labor del
Centro de Apoyo de Lactancia Materna
(CALMA).

El tiempo laboral de las madres
salvadorefias no les permite
proporcionar alimento natural de pecho a
sus hijos.

La influencia de los medios de
comunicacién que bombardean a las
madres salvadorefias a sustituir la leche
materna por leche artificial por ser mas
préactica.
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6. La falta de un departamento de

Relaciones Publicas evita la insercién
de la empresa dentro de la comunidad,
para hacerse comprender, tanto por
sus publicos externos como internos,
de sus objetivos y procedimientos a fin
de crear vinculaciones provechosas
para ambas partes mediante Ila
concordancia de sus respectivos
intereses.

7. Debido a la falta de un departamento
de Relaciones Publicas no existe un
Relacionista Publico que realice las
funciones  directivas  que crean,
desarrollen 'y ponen en practica
politicas y programas destinados a
influenciar a la opinién publica o
estimular su reaccion respecto a la
institucion.

A continuacién se detallan los elementos organizacionales que son fundamentales

para el Centro de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA):

1.4 MISION DE LA EMPRESA.

La mision es el motivo, propdsito, fin o razon de ser de la existencia de una empresa
u organizacion porque define: lo que pretende cumplir en su entorno o sistema social
en el que actla, lo que pretende hacer, y para quién lo va a hacer. La mision de

CALMA es la siguiente:

Contribuir al desarrollo integral de la nifiez, adolescencia, mujer, familia y sociedad,
protegiendo y promoviendo la lactancia materna, la cual se constituye en el eje
integrador de las acciones en salud, seguridad alimentaria nutricional y salud
ambiental, mediante servicios de informacidn, asistencia, capacitacion, investigacion

e incidencia en politicas publicas.
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1.5 VISION.

La visién se define como el camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve
de rumbo y aliciente para orientar las decisiones estratégicas de crecimiento junto a

las de competitividad. La vision de CALMA es la siguiente:

Ser una institucion lider, reconocida a nivel nacional e internacional por los
resultados de sus intervenciones en el desarrollo integral de la familia, y que
promueve una mejor calidad de vida mediante la protecciéon, promocién y apoyo de la

Lactancia Materna como una practica integradora fundamental en su quehacer.

1.6 VALORES.

Los valores de la empresa son los pilares mas importantes de cualquier institucién.
Con ellos en realidad se define a si misma, porque los valores de una institucion son

los valores de sus miembros, y especialmente los de sus dirigentes.

Es por eso que los valores de CALMA son:

1. Excelencia

2. Transparencia
3. Solidaridad
4. Respeto
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1.7 OBJETIVOS

Establecer objetivos es esencial porque éstos establecen un curso a seguir y sirven

como fuente de motivacion para todos los miembros de la institucion.

Ademés, permiten evaluar resultados, al comparar los resultados obtenidos con los
objetivos propuestos y, de ese modo, medir la eficacia de la institucion, de cada area,

de cada grupo o de cada trabajador. Por lo tanto, se presentan de la siguiente forma:

1. Proteger la practica de la Lactancia Materna, asi como el logro de la seguridad

alimentaria nutricional en la poblacién.

2. Favorecer la salud integral en las diferentes etapas del ciclo de vida de la
persona, respetando el género y la diversidad sexual, sin estigma vy
discriminacion.

3. Contribuir al desarrollo humano integral, fundamentados en la investigaciéon
cientifica, educacion, generaciéon de ingresos, comunicacion, informacion y

tecnologias adaptadas a la poblacion.

4. Promover el cumplimiento de los derechos humanos con equidad e igualdad y

propiciar la cultura de paz en la sociedad.

5. Contribuir a conservar los recursos naturales con enfoque de sostenibilidad

para el mejoramiento permanente en la calidad de vida de la poblacion.

6. Contribuir a la unidad madre-hijo/hija por medio del vinculo estrecho que

solamente ofrece la lactancia materna.
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1.8 METAS

Las metas en una institucién son definidas por la administracion y tienen por objetivo

orientar todas las acciones y politicas de la empresa.

1. Ayudar a fortalecer las leyes que protegen la practica de la Lactancia Materna.

2. Implementar campafias permanentes de comunicacién, educaciéon e

informacién en Lactancia Materna.

3. Fortalecer la participacion de los diferentes sectores y actores sociales en la

promocién proteccion y apoyo de lactancia materna.

4. Posicionar a CALMA a nivel nacional para favorecer las incidencias en

politicas publicas a favor de la Lactancia Materna.

5. Propiciar la articulacién de iniciativas a nivel territorial que estimulen el trabajo

de Lactancia Materna.

6. Implementar un programa de donacion que ayude a facilitar el mejoramiento

de la imagen institucional.
7. lIdentificar, analizar y seleccionar el tipo de canal de comunicacién idéneo para
brindar la informacién sobre la institucion a donantes del programa de

captacion de fondos.

8. Implementar un plan de prevencidn de salud integral, sexual y reproductiva en

las diferentes etapas del ciclo de vida de las personas.
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9. Proporcionar a la poblacién los servicios de salud ofrecidos en la clinica con

calidad y calidez.

10.Implementar una estrategia de prevenciéon de VIH e infecciones de transmision

sexual.

11.Incorporar el enfoque de derechos humanos y cultura de paz en todas las

intervenciones que la institucién implemente.

12.Implementar Planes, Programas y Proyectos que favorezcan la Soberania y

Seguridad Alimentaria Nutricional (SAN).
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1.9 ORGANIGRAMA

**Si bien es cierto, la institucion muestra un departamento de Comunicaciones en el organigrama,

cabe resaltar que dicho departamento solo ocupa un espacio en el mapa.

151



2. JUNTA DIRECTIVA

Una junta directiva es un grupo de gente que pertenecen a una institucién, y son los

gue dirigen la misma, la de CALMA esta formada por:

Dr. Carlos Enrique Mena Vasquez

Presidente propietario

Licda. Delmy Liuba Burgos

Vicepresidente propietario

Lic. Roberto Alcides Funes Romero

Tesorero propietario

Licda. Maria Betina del Carmen Alegria de Sandoval
Secretaria propietaria

Licda. Ana Josefa Blanco Noyola

Directora Ejecutiva

Suplentes:

Licda. Marina Graciela Velasco Ochoa de Mufioz
Presidenta

Licda. Josefina Olmedo Pineda

Vicepresidenta

Licda. Kenny Marielos Garcia Blanco

Secretaria

Mayteé Gabriela Iraheta Escalante

Tesorera

152



2.1 COMITES

Los comités son el cuerpo representativo de los trabajadores en una empresa.
CALMA posee un comité inter-institucional de festejos que esta compuesto con
miembros de la administracion, como recursos humanos y la administradora
principal. Y el comité que se encarga de procesos de incidencias y/o promocién a
favor de la lactancia materna, las unidades incluidas en éste comité son: Lactancia

Materna, Administracion, Comunicaciones y Mercadeo.

8.8 FASE Il: OBJETIVOS, ESTRATEGIAS Y PLANES DE ACCION

2.2 OBJETIVOS DE RELACIONES PUBLICAS INTERNAS.

a. Mejorar en un 10% la imagen institucional del Centro de Apoyo de Lactancia
Materna (CALMA) para el periodo del 1 de Enero al 31 de Diciembre de 2014,
respecto al afio 2013.

b. Crear una nueva vision y misiéon que sea mas factible de identificar en un 10%
para el periodo del 1 de Enero al 31 de Diciembre de 2014, respecto al afio
2013

c. Mejorar la planificacion en un 10% de todas las actividades que se realizan en
CALMA, para el periodo del 1 de Enero al 31 de Diciembre de 2014, respecto
al afio 2013

d. Aumentar en un 10% el sentido de pertenencia dentro de CALMA para el
periodo del 1 de Enero al 31 de Diciembre de 2014, respecto al afio 2013.

e. Mejorar las relaciones laborales en un 10% entre los empleados de CALMA
para el periodo del 1 de Enero al 31 de Diciembre de 2014, respecto al afio
2013.

f. Generar competitividad en un 10% a través de la calidad del servicio a los
usuarios y usuarias de CALMA para el periodo del 1 de Enero al 31 de

Diciembre de 2014, respecto al afio 2013
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Para el logro de los objetivos planteados, se propone una serie de estrategias que
contribuirdn a mejoraran la imagen institucional de CALMA, atraer4d m4s usuarios y

usuarias y ademas aumentara la publicidad de la institucion.

2.3 ESTRATEGIAS DE RELACIONES PUBLICAS INTERNAS.

A) Estrategia de Imagen Institucional
Mejorar la imagen institucional a nivel interno para lograr que sea reconocida a nivel
nacional.

a) Plan de Accién

ANO 2014

RESPONSABLE Administracion

NOMBRE DEL PLAN DE| CALMA somos todos

ACCION

DESCRIPCION Mejorar la imagen institucional a través de redes sociales y
tarjetas de presentacion que muestren los logos de CALMA.

QUE SE ESPERA Mejorar la imagen institucional de CALMA

1. Creacion de tarjetas empresariales para los
administradores, técnicos y promotores que muestren el
logo y slogan de la institucion para que la imagen
institucional gane terreno.

2. Mejorar las redes sociales de la institucién, tales como;

QUE SE HARA Facebook y Twitter, y el portal web de CALMA

(Acciones) (www.calma.org.sv) a fin de hacerla atractiva a los usuarios
para lograr una mayor interaccién.

3. Capacitaciones a los técnicos, técnicas; promotores y
promotoras sobre servicio al publico.

4. Proponer la creacion de un departamento de Relaciones
Publicas.

Ejemplo de Tarjeta de Presentacion.

154


http://www.calma.org.sv/

Ejemplo de Redes Sociales

Ejemplo de Capacitacién.

Ejemplo de un departamento de Relaciones Publicas.
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B) Estrategia de Motivacién Laboral

Lograr que todos los empleados y empleadas del Centro de Apoyo de Lactancia
Materna se integren, identifiquen y motiven mas para que de esta manera puedan
cumplir exitosamente los objetivos que se planteen en cada proyecto.

a) Plan de accién

ANO 2014

RESPONSABLE Administracion, Recursos Humanos, Supervisores.

NOMBRE DEL PLAN DE| Modelo Atractivo Motivacional

ACCION

DESCRIPCION Los empleados y empleadas de CALMA mostraran mejor
desempefio en sus funciones con base a la motivacion laboral.

QUE SE ESPERA Mejorar la motivacion laboral.

1. Creacién de reuniones mensuales con las diferentes areas
para informarlos de sus logros y progresos.

2. Realizaciéon de boletines motivacionales.

3. Creacion de “empleado del mes”.
QUE SE HARA
(Acciones)

Ejemplo de la reunién mensual

Ejemplo de Boletin motivacional
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Ejemplo empleado del mes.

C) Estrategia De Promocién De Visién Y Misidon
Que la misién y visidon sean los pilares fundamentales en cada actividad a realizarse
y que todos los empleados y empleadas conozcan su significado.

a) Plan de Accién

ANO 2014

RESPONSABLE Administracion, Recursos Humanos,

NOMBRE DEL PLAN DE| Divulgacion de Mision y Visién

ACCION

DESCRIPCION Creacion y promocién de una nueva visién y misién que se
identifique con los publicos.

QUE SE ESPERA Una mejor identificacién con la institucion.

1. Creacion de nueva vision y mision para el Centro de Apoyo
a la Lactancia Materna (CALMA)

2. Creacion de afiches institucionales que promuevan la
nueva vision y mision de CALMA

3. Publicar la nueva vision y mision en las redes sociales y en
la pagina web de la institucion.

4. Capacitar sobre la nueva vision y mision de CALMA al
personal, considerando realizarla por grupos y fechas
designadas.

QUE SE HARA
(Acciones)

Nueva Vision y Mision del Centro de Apoyo a la Lactancia Materna (CALMA)
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Visiéon

Ser la mejor y unica institucion reconocida nacional e regionalmente, que se
caracteriza en impulsar la practica de la lactancia materna, como unico alimento
para los nifios y nifias recién nacidos, para mejorar calidad de vida y nutricion de

nuestra poblacion.

Misién

Contribuir al sistema integral de salud, con el propésito de promocionar, preservar y
proteger la nutricibn infantil por medio de la lactancia materna, con la activa
participacion de la familia y la comunidad, garantizando la calidad de vida y el

desarrollo humano.

Ejemplo de Afiche
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Ejemplo de Capacitacion.

D) Estrategia De Capacitacion, RR.HH, Identidad Institucional y Mercadeo

Preparar e informar al departamento de Recursos Humanos para que puedan

transmitir la importancia de

organizacion.

a) Plan de Accién

la ldentidad Institucional y Mercadeo a toda

ANO 2014

RESPONSABLE Administracion, Recursos Humanos,
NOMBRE DEL PLAN DE| Capacitacion en Recursos Humanos.
ACCION

DESCRIPCION

Capacitar a los empleados y empleadas en Recursos
Humanos, ldentidad Institucional y Mercadeo, segin sea el
grupo establecido.

QUE SE ESPERA

Mejorar la identidad institucional dentro de CALMA

Desarrollo de un anédlisis por parte del departamento de
RR.HH de las diferentes areas de la institucién, ademés de
sondear cuales son las fallas que evitan que los empleados
y empleadas no se identifiquen con la institucién a fin de
llenar esos vacios.

Preparar un informe de las debilidades de cada
departamento.

Capacitar a los empleados en las respectivas areas.

1.

QUE SE HARA 2
(Acciones)

3.

4,

Presentar evaluacion de aprendizaje
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Ejemplo de anélisis.

FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES Y AMENAZAS (F.0.D.A)

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

VARIABLES INTERNAS

El Centro de Apoyo de Lactancia
Matema busca como incentivar a todas
las madres de familia a que den
alimentacion al pecho, es por ello que,
los promotores se encuentran
dispersos por todo el pais en los
lugares mas remotos e inaccesibles.

Es la dnica institucion en el pais que
busca incrementar el buen desarollo
de los nifios y nifias por medio de la
lactancia matemna.

Las instalaciones de CALMA son
adecuadas para las charlas,
capacitaciones, reuniones, etc. Donde
se informa sobre la lactancia materna.

Los técnicos y promotores estan
calificados para brindar a los usuarios
charlas informativas sobre la lactancia

En El Salvador es la unica organizacion
gue se dedica al cuidado especial d gl
leche matema, por lo tanto, las
oportunidades de explotar el mercado
potencial son mayores.

Las alianzas estratégicas con otras
OMNG's es posible porque aunque su
principal objetivo es la lactancia matema,
no dejan de lado buscar el beneficio de
los nifios y la buena nutricion.

CALMA siempre busca como expandir
sulabory es por eso que los técnicos se
encuentran distribuidos en todo el pais.

Las charlas son gratuitas para padres y
madres de familia.

VARIABLES EXTERNAS.

DEBILIDADES

AMENAZAS

CALMA se encuentra ubicada en el pje.
“A" del final de la calle 67 Sur en la Col.
Roma, la direccion es desconocida por
la mayoria del plblico externo.

Si bien es cierto la lactancia matema
es el tema principal de la institucidn, no
a todo el pdblico externo le interesa el
tema y es por eso que el apoyo de las
empresas privadas o pulblicas es
limitada.

La comunicacion entre los empleados
es limitada ya que dentro de la
institucion es directa y entre los
empleados externos es via telefonica.

4. Debido a que no tienen mucho apoyo

econdmico externo (empresas publicas
y privadas), CALMA no ha podido
publicitarse en los medios masivos de
comunicacion.

El hecho de que no cuentan con una
persona designada al mantenimiento
de las redes sociales, la pagina de
Facebook y Twitter no se mantienen
actualizadas con la informacion del
acontecer diario en la institucion.

Debido a la aceptacién de la leche
artificial o sucedanea de la leche
matema, que estan abarcando el
mercado, las madres de familia optan
por dejar a un lado la alimentacion
matemna.

En cuanto a la nutricion, existen otras
QNG's que han ganado mayor terreno
dentro del mercado y opacan la labor del
Centro de Apoyo de Lactancia Matema
(CALMA).

El tiempo laboral de las madres
salvadorefias no les permite
proporcionar alimento natural de pecho a
sus hijos.

La influencia de los medios de
comunicacion que bombardean a las
madres salvadorefias a sustituir la leche
matemna por leche artificial por ser mas
practica.
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Ejemplo de Informe.

ﬁm‘orme del Departamento de XXxxX \

-

Con el presente, le comunico que el departamento de xxxx muestra
deficiencias en el area del servicio al cliente y comunicaciéon interna. Los
empleados carecen de bases sélidas para la atencion adecuada al usuario y la
falta de comunicacion entre ellos es un enorme problema. Se propone una
capacitacion sobre servicio al cliente y mejorar la comunicacion interna.

Para las comprobaciones correspondientes, envio las encuestas realizadas a

usuarios.
San Salvador, 14 de Enero de 2014 /

Ejemplo de capacitacion a empleados.

Evaluacién de aprendizaje.
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E) Estrategia de ensefianza de valores de CALMA.

Es conveniente que todos los integrantes de CALMA conozcan los valores
organizacionales y poder asi tener una mayor relacion Empresa- Personal.
a) Plan de accidn
ANO 2014
RESPONSABLE Administracion, Recursos Humanos,
NOMBRE DEL PLAN DE| Fortaleciendo valores.
ACCION
DESCRIPCION Posicionar los valores de CALMA dentro de la institucion para
que sean facilmente reconocidos por los empleados y las
empleadas.
QUE SE ESPERA Que los empleados reconozcan y se identifiguen con los

valores de CALMA

1. Identificar los valores principales de CALMA

los empleados.

2. Realizar “El dia de nuestros valores” para posicionarlos en

QUE SE HARA

3. Crear afiches que muestren los valores institucionales

pagina web de la institucion.

(Acciones) 4. Incluir los valores principales en las redes sociales y en la

Valores de CALMA

= Excelencia

= Transparencia
= Solidaridad

= Respeto
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Ejemplo del “Dia de nuestros valores”.

Ejemplo de afiche
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F) Estrategia de creacién de un departamento de Relaciones Publicas.
Concientizar sobre la importancia de integrar un departamento de Relaciones

publicas que vele constantemente por la imagen institucional de CALMA.

a) Plan de accidn

ANO 2014

RESPONSABLE Recursos Humanos

NOMBRE DEL PLAN DE| Integracion de las Relaciones Publicas

ACCION

DESCRIPCION Crear un departamento de Relaciones Publicas que mejore las

relaciones interpersonales de los empleados y empleadas por
medio de la planificacion de todos las acciones a realizarse por
parte de CALMA

QUE SE ESPERA Que los empleados y empleadas conozcan a detalle qué son
las relaciones publicas, mejoren sus relaciones laborales y
proyecten una imagen profesional.

1. Propuesta del nuevo organigrama incluyendo el
departamento de relaciones publicas.

2. Propuesta de la descripcion del puesto de trabajo.

3. Lanzar oferta de trabajo para la contratacion de un
Relacionista Publico en la pagina web gratuita
www.computrabajo.com.

4. Entrevistar y seleccionar al candidato y candidata mejor
evaluado y con mayores conocimientos

5. Capacitar al Relacionista Publico en el conocimiento
exhaustivo de la institucion.

QUE SE HARA
(Acciones)
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Organigrama de CALMA
Propuesta

AR
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Propuesta de Perfil de Puesto de Trabajo

Jefe de Relaciones Publicas y Comunicaciones

e Crear y supervisar proyectos, asi como también campafias de imagen
institucional, a través de la publicidad e informes a los medios de
comunicacion.

¢ Mantener a toda la institucion informada acerca de las actividades que se
realizaran dentro y fuera de CALMA.

e Fortalecer los canales de comunicacion interna de la organizacién

e Coordinar el protocolo de todas las actividades que se realicen en la
institucién.

e Crear boletines informativos en forma periédica para enviar a los diferentes

departamentos.

Ejemplo de oferta laboral.
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Ejemplo de Entrevista al Relacionista Puablico.

Ejemplo de Capacitacién al Relacionista Publico
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G) ESTRATEGIA DE IDENTIDAD-SIMBOLISMO-COMUNICACION
Para que todos los integrantes de CALMA mejoren la eficacia al desempefar sus

labores en cada una de las areas de la institucion.

a) Plan de accién

ANO 2014

RESPONSABLE Relaciones Publicas y Recursos Humanos

NOMBRE DEL PLAN DE| Identidad Corporativa

ACCION

DESCRIPCION Vivir los colores, slogan y mejorar la comunicacion institucional
para crear una identidad organizacional.

QUE SE ESPERA Que los empleados y empleadas se identifiguen de lleno con la
institucion.

1. Incorporar los colores de CALMA en boletines
informativos, tarjetas de presentacion, medios
publicitarios, afiches institucionales, redes sociales y
pagina web.

2. Creacion de un banner y un carné institucional que

QUE SE HARA contenga el slogan de CALMA
(Acciones)

3. Acordar reuniones mensuales de los jefes y jefas de los
departamentos dentro de la institucion para expresar
los puntos a mejorar en CALMA.

4. Contratar a un profesional para que imparta la
capacitacion sobre identidad corporativa

5. Contratar recursos audiovisuales necesarios para la
capacitacion y papeleria en general.

6. En la capacitacion se dara a conocer el
comportamiento a través de simbolismo para ayudar a
incrementar la imagen de su publico por medio de
logotipo, slogan y carné para los empleados.

Ejemplo de laincorporacién de colores.
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Ejemplo de Carné institucional.

Ejemplo de reunion mensual.

Ejemplo de contratacion de capacitador.
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Ejemplo de recursos audiovisuales.

H) ESTRATEGIA DE MEDIOS DE COMUNICACION INTERNA
Implementar como base fundamental la comunicacidon interna para lograr los

objetivos estratégicos y propiciar asi un clima laboral de confianza y motivacion.

a) Plan de accion.

ANO 2014

RESPONSABLE Recursos Humanos, Soporte técnico y Administracion
NOMBRE DEL PLAN DE| Comunicacién Interna

ACCION

DESCRIPCION Mantener comunicacién constante entre los empleados y las

empleadas de CALMA, a través de correos electrdnicos,
llamadas telefénicas y chat interno.

QUE SE ESPERA Mejorar la relacion entre los empleados de CALMA para que
estén mejor comunicados.

1. Establecer un chat interno, correo electrénico y teléfono fijo
para una mejor comunicacion.

2. Obtener alianzas estratégicas con compafiias de telefonia
movil para los empleados de campo.

3. Capacitar sobre el uso de las nuevas herramientas de
comunicacion.

4. Controlar el trafico de informacion que se compartira por
medio de las herramientas de comunicacion.

QUE SE HARA
(Acciones)
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Chat Interno.
El chat interno que se utilizard es Skype, y el usuario se creara de la siguiente

manera: nombre_calma. Ejemplo:

Telefonia Movil.
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Ejemplo de capacitacidn.

I) Estrategia de celebracién de convivios.
Con las actividades laborales se aumentara el compafierismo y trabajo en equipo
dentro de la institucion.

a) Plan de accién

ANO 2014

RESPONSABLE Recursos Humanos, Relaciones Publicas.

NOMBRE DEL PLAN DE| Celebracionesy convivios.

ACCION

DESCRIPCION Celebrar publicamente a los empleados y empleadas, brindar

agradecimientos a aquellos y aquellas que hacen
contribuciones notables a la institucion para que sean un
ejemplo para los demas que laboran dentro de CALMA.

QUE SE ESPERA Elevar la autoestima, una mayor eficiencia laboral, incentivar al
personal.

1. Elaborar base de datos y obtener fechas de cumpleafios,
aniversarios laborales, total de madres y padres de familia.

2. Cada vez que una empleada o empleado sobresalga o
realice contribuciones notables se le hard un reconocimiento
publico en la celebracién mensual como premio a su empefio.

QUE SE HARA

) 3. Celebracion anual del dia de la madre y el padre.
(Acciones)

4. Realizar un convivio anual donde todos los empleados y
empleadas puedan interactuar entre si.

5. Colocar al cumpleafiero cumpleafiera, los aniversarios
laborales y los empleados y empleadas destacados en la
cartelera informativa.
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Ejemplo de base de datos.

Ejemplo de Cumpleafiero del mes.
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Ejemplo de Empleado del Mes.

Ejemplo de celebracién anual del dia de la madre y del padre.

Ejemplo de convivio anual.
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J) Estrategia lluvia de ideas.
Esta herramienta facilitard el surgimiento de nuevas ideas creativas e innovadoras
en un ambiente relajado con todos los empleados y empleadas de CALMA.

a) Plan de accidn

ANO 2014

RESPONSABLE Relaciones Publicas

NOMBRE DEL PLAN DE| Lluvia de ideas.

ACCION

DESCRIPCION Se construird un buzén de sugerencias y una evaluacion

trimestral en linea, en los cuéles los empleados de manera
anénima puedan dar su opinién sobre su entorno laboral y
control de la informacién que los empleados y empleadas
transmitan,

QUE SE ESPERA Conducir un mejor comportamiento, promover una mejor
comunicacion y ayudar a la mejora continua de la institucion.

1. Crear un buzdn de sugerencias que sea novedoso y vistoso.

2. Crear una hoja de sugerencias.

3. Reunir todas las sugerencias a final de mes e implementar
las recomendaciones el siguiente mes.
QUE SE HARA 4.

(Acciones)

Crear una evaluacion en linea a través de
www.surveymonkey.com

5. Presentar los resultados de la evaluacién trimestral en la
cartelera informativa.

Ejemplo de Buzdn de Sugerencias.

Para crear una encuesta o evaluacién en linea, se puede realizar por medio de

www.surveymonkey.com. Se crea un usuario y contrasefia, es facil y rapido de

utilizar y totalmente gratis.
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Ejemplo de Hoja de Sugerencias.

HOJA DE SUGERENCIAS
iAYUDANOS A MEJORAR!

Si tienes alguna sugerencia que hacernos, escribala en esta hoja y depositala en el buzén. Tu

opinidon nos serd de gran ayuda para mejorar nuestra institucién. Porque CALMA somos

todos!

iMuchas Gracias por tu colaboracion!

K) Estrategia de servicio al cliente

Lograr que el Centro de Apoyo de Lactancia Materna brinde el mejor servicio de

atencion al usuario y capacitar a todo el personal sobre la importancia de las

personas que acuden a solicitar consejeria.

a) Plan de accién

ANO

2014

RESPONSABLE

Recursos Humanos

NOMBRE DEL
PLAN DE ACCION

Atencion al cliente

DESCRIPCION

Capacitar a los empleados y empleadas de CALMA en atencién al cliente.
La capacitacion tendrd una duracién de ocho horas, de las cuales cuatro
seran tedricas y cuatro practicas, con el fin de que los empleados brinden un
excelente servicio.

QUE SE ESPERA

Aumento en el nimero de clientes y mayor eficiencia en los empleados.

QUE SE HARA
(Acciones)

1. Definir el tema de la capacitacion

2. Fijar puntos clave de la capacitacion

3. Establecer dinamicas dentro de la capacitacibn que muestren como se
proporciona un buen servicio al cliente

4. Contratar a un capacitador y recursos audiovisuales necesarios para la
capacitacion y papeleria en general.
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Definir el tema de la capacitacion.

Capacitacion de Servicio al Cliente.

Fijar puntos clave de capacitacién.

e Capacitar a todos los empleados y empleadas que tengan contacto con los

usuarios y usuarias.

e Capacitar a los empleados y empleadas con los métodos para servir de
manera efectiva a los usuarios y usuarias cuando se interactiia con ellos por

medio electrénico y via teléfono.
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Ejemplo de recursos audiovisuales

L) Estrategia de promocion

Que la promocion se convierta en una herramienta indispensable para

los

departamentos de Relaciones Publicas y Mercadeo, y que puedan persuadir al

publico externo y generar donaciones para cada proyecto de CALMA.

a) Plan de accién

ANO 2014

RESPONSABLE Relaciones Plblicas y Mercadeo
NOMBRE DEL PLAN DE| Articulos CALMA

ACCION

DESCRIPCION

Se produciran articulos promocionales alusivos a la institucion y
a la leche materna con el fin de obtener fondos.

QUE SE ESPERA

Promocionar la institucion, una mayor identificacion de los
usuarios y mejor posicionamiento de la marca.

QUE SE HARA
(Acciones)

1. Creacion de articulos promocionales: bolsos con el logo de
CALMA vy seiales para carro “Bebé a bordo”.

2. Fijar puntos clave donde se muestren los promocionales.

3. Estimar presupuesto a utilizar para los promocionales.

4. Contactar proveedores de articulos promocionales que
ofrezcan los servicios para la creacion éstos.
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Ejemplo de bolsos.

Ejemplo de sefnalizacion para carro “Bebé a bordo”.
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Ejemplo de lugares claves para mostrar los promocionales

M) Estrategia de posicionamiento

Lograr qgue CALMA se posicione en la mente de los usuarios al momento de la visita

en las instalaciones, por medio de un documental institucional sobre la lactancia

materna que se transmitira en el area de recepcion.

a) Plan de accion.

ANO 2014

RESPONSABLE Relaciones Publicas y Mercadeo
NOMBRE DEL PLAN| Documental CALMA

DE ACCION

DESCRIPCION

Creacion de una documental institucional con enfoque sobre la
lactancia materna, beneficios y ventajas para los nifios y nifias que la
consumen

QUE SE ESPERA

Posicionarse en la mente de los usuarios al momento de la visita a las
instalaciones de la institucién.

QUE SE HARA
(Acciones)

1. Alianza con la Universidad Francisco Gavidia para la creacion de un
documental de siete minutos por parte de los alumnos de la carrera de
Relaciones Publicas y Comunicaciones que cursen la materia de
Produccién en Television.

2. Permitir el ingreso de alumnos y alumnas a charlas sobre lactancia
materna para que recauden la informacién necesaria para la creacion
del documental.

3. El departamento de Relaciones Publicas en conjunto con el
departamento de Mercadotecnia, elegira el mejor trabajo realizado
basado en los siguientes puntos:

-Duracién del video

- Testimonios agregados

-Texto

-Formato de entrevista.

4. Difusién del documental.
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Ejemplo de alianza con Universidad Francisco Gavidia

Ejemplo de alumnos y alumnas en una charla de lactancia materna.

Ejemplo de difusiéon de documental

181



2.4 OBJETIVOS DE RELACIONES PUBLICAS EXTERNAS.

a)

Fortalecer la publicidad en los medios de comunicacién incluyendo redes
sociales en un 50% para el periodo del 1 de Enero al 31 de Diciembre de

2014, respecto al afio 2013.

b) Aumentar el conocimiento sobre la importancia de la lactancia materna en un

d)

20% para el periodo del 1 de Enero al 31 de Diciembre de 2014, respecto al

afio 2013.

Integrar en un 20% la participacion y apoyo de los hombres padres de familia
en el proceso de la lactancia materna para el periodo del 1 de Enero al 31 de
Diciembre de 2014, respecto al afio 2013.

Incrementar el niUmero de seguidores en las redes sociales en un 30% para el

periodo del 1 de Enero al 31 de Diciembre de 2014, respecto al afio 2013.
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2.5 ESTRATEGIAS DE RELACIONES PUBLICAS EXTERNAS

N) Estrategia de publicidad

El objetivo de esta estrategia es que los departamentos: Relaciones Publicas,
Mercadeo y Administracion, logren posicionar en la mente del publico externo a
CALMA como la mejor institucion que vela por la nutricion de los nifios/nifias

neonatos hasta los dos afos.

a) Plan de accién

ANO 2014

RESPONSABLE Relaciones Plblicas, Mercadeo y Administracion.
NOMBRE DEL PLAN DE| Relanzamiento CALMA

ACCION

DESCRIPCION

QUE SE ESPERA Que los usuarios y usuarias conozcan méas de CALMA y tengan
una imagen positiva de la institucion, ademas, hacer conocer la
ley de protecciéon a la lactancia materna, aprobada por la
Asamblea Legislativa

1. El departamento de R.R.P.P y Mercadeo organizard un

relanzamiento de CALMA con el fin de que la poblacién

conozca los beneficios y la nueva ley aprobada por la

Asamblea Legislativa.

2.El departamento de Relaciones Publicas gestionara

QUE SE HARA patrocinio para el escenario con la empresa Azul Producciones,
(Acciones) S.Ade C.V.

3. El depto. De Relaciones Publicas y Comunicaciones se

encargara de realizar la convocatoria a los medios de

comunicacion

4. El dpto. R.R.P.P y Mercadeo organizaran un coctel para los

medios de comunicacion.

4. EIl departamento de Relaciones Publicas facilitara un
resumen informativo a los medios de comunicacion.

5. El dpto. proporcionara una carpeta con informacién para
regalar a los medios invitados.
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Ejemplo de relanzamiento de CALMA

Ejemplo de convocatoria de medios.
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O) ESTRATEGIA DE DIFUSION DE UBICACION

Destacar en la sefializacion de nomenclaturas la direccién fisica de CALMA. Que
los departamentos de Mercadeo identifiquen los puntos estratégicos para este tipo de

publicidad.

a) Plan de accidn

ANO 2014

RESPONSABLE Administracion, Promotores, Mercadeo y publicidad.

NOMBRE DEL PLAN DE| Difundir direccion fisica.

ACCION

DESCRIPCION Posicionar a CALMA en todos los medios posibles para que
conozcan su trabajo y la ubicacion.

QUE SE ESPERA Lograr que logo, instalaciones y el nombre de CALMA sea mas
reconocido.

1. Gestionar los permisos con la Alcaldia Municipal de
San Salvador.

2. Diseflar y crear nomenclaturas en los alrededores de
CALMA.

3. lIdentificar puntos estratégicos.

QUE SE HARA
(Acciones)

Ejemplo de nomenclatura.
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P) ESTRATEGIA DE INFORMACION.
Incrementar la informacién sobre lactancia materna y sobre los proyectos realizados

en CALMA en todos los medios de comunicacioén.

a) Plan de Accién

ANO 2014

RESPONSABLE Mercadeo y publicidad.

NOMBRE DEL PLAN DE| Importanciay significado de la Lactancia Materna.
ACCION
DESCRIPCION Disefiar materiales de informacién clara donde se describa la
importancia y significado de la lactancia materna y colocar
stand en clinicas, hospitales, alcaldias y escuelas.

QUE SE ESPERA Lograr que se conozca la importancia y significado de la
lactancia materna tanto en hombres como mujeres. Ademas se
espera mantener actualizados constantemente las redes
sociales.

1. Disefiar y crear materiales de informacién que capten la

atencioén del publico.

2. Disefio de un stand de informacién para ubicarlos en puntos

estratégicos como universidades, centros educativos y centros

comerciales.

QUE S_E HARA 3. Realizar campafia masiva de capacitacion y concientizacion
(Acciones) de la importancia de la Lactancia Materna en empresas

privadas, publicas e instituciones educativas.

4. Lanzar campafia de informacion en redes sociales.

Ejemplo de afiche
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Stand de Informacién

Q) Estrategia de integracion
Los departamentos involucrados en esta estrategia de integracién a hombres padres

de familia puedan crear informacién que pueda persuadir al pablico masculino.

a) Plan de Accion.

ANO 2014

RESPONSABLE Administraciéon, Mercadeo y publicidad

NOMBRE DEL PLAN DE| Padres y Madres de Familia apoyando la Lactancia Materna.
ACCION
DESCRIPCION Disefiar materiales de informacion clara donde se describa la
importancia de la unién familiar en el proceso de lactancia
materna, apostarle a las charlas de pareja.

QUE SE ESPERA Lograr que se conozca la importancia del rol del hombre en la
lactancia materna, que CALMA promueva sus consejerias
semanalmente en sus redes sociales.

1. Diseflar y crear materiales de informacion para padres de
familia.

2. Utilizar los medios virtuales con publicidad dirigida a la
importancia de amantar en publico

3. Crear en las redes sociales un espacio donde se puedan
conocer los consultorios donde se brinda consejeria.

QUE SE HARA
(Acciones)
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Banner de Integracion.

Ejemplo de publicidad virtual.
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R) ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Difundir el trabajo que realiza el Centro de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA), a
través de una maratén de 5 y 10 KM donde se puedan recaudar fondos por medio de
la venta de camisetas alusivas al evento y a la institucion.

b) Plan de accién

ANO 2014

RESPONSABLE Administracion, Promotores, Mercadeo y publicidad.

NOMBRE DEL PLAN DE| Posicionar la marca

ACCION

DESCRIPCION Posicionar a CALMA en el mercado a través de una maratén
que dé a conocer la labor de la institucion.

QUE SE ESPERA Lograr que el logo, instalaciones y el nombre de CALMA sea

mas reconocido, ademas se espera lograr mas empresas
afiliadas a la institucion.

4. Creacion de afiche publicitario de la maraton 5 y 10KM

5. Crear alianza con Active Runners para gestionar la
maratén en Santa Tecla.

6. Publicar el afiche en las redes sociales y crear un
QUE SE HARA evento en Facebook que dé a conocer la maratdn.

(Acciones) 7. Disefiar camisa alusiva al eventoy a CALMA.

8. Venta de camisas el dia del evento. Costo $10.00

Ejemplo de camisa
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Ejemplo de afiche publicitario
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Ejemplo de creacion de evento en Facebook

Ejemplo de maratén.
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S) ESTRATEGIA DE PLAN DE MEDIOS
Lograr que el plan de medios de los resultados de elevar la imagen institucional de
CALMA.

a) Plan de Accion.

ANO 2014

RESPONSABLE Administracion, Promotores, Mercadeo y publicidad.

NOMBRE DEL PLAN DE| Plan de Medios Masivos

ACCION

DESCRIPCION Posicionar a CALMA a través de los medios masivos de
comunicacion radio y television.

QUE SE ESPERA Lograr que CALMA sea méas reconocida como una ONG que

trabaja por la nutricién infantil.

1. Crear spot de TV donde se dé a conocer el trabajo de
CALMA. Alianza estratégica con Universidad Francisco
Gavidia.

2. Grabar una cufia radial donde se motive a donar de
cualquier manera ya sea adquiriendo promocionales o
simplemente haciendo los donativos. La cufia radial se
grabara en Shekina Audio Producciones sin ninglin costo

3. Difundir cufa radial en radio de la Universidad Francisco
Gavidia

4. Difundir spot de TV en canal de la Universidad Francisco
Gavidia
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Ejemplo cufia radial.

Cliente: CALMA

Servicio: Posicionamiento de marca y difusion de la Ley de aprobacién a la
proteccién de la lactancia materna.

Campafia: Conoce los beneficios de la Lactancia Materna y forma parte de nuestra
familia.

Fecha: Enero 2014.

- Musica de fondo y voz femenina.
- -

El Centro de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA)

es...

Musica de fondo

Una institucion que brinda consejeria de lactancia
materna y nutricién a la mujer en proceso de

lactancia...

Musica de fondo

Ademas, informacién sobre la ley de proteccién a
lactancia materna... llamanos al 2298- 6755 o

escribenos a lactanciamaterna@calma.org.sv

3 de Mayo de 2014
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Ejemplo de guion de para TV.

Cliente: CALMA

Servicio: Posicionamiento de Marca

Campafia: Conoce los Beneficios de la Lactancia Materna y Forma parte de nuestra
familia.

Fecha: Enero 2014

Version Oficinas CALMA

Voz femenina 1. Se parte de nuestra
familia ayudanos a mejorar la
nutricion de los nifios de nuestro pais.
Musica de Fondo, Una consejera
con wuna madre y su bebe
mostrando las consejerias que

realizan en las institucién.

Voz femenina 1: Te invitamos a que
nos apoyes Yy conozcas todos
nuestros programas de ayuda a todas
las mujeres en proceso de lactancia
consejeria personalizada, consejeria
telefénica y consejeria en linea.

Musica de fondo, iméagenes de

todos los tipos de consejeria.

Voz femenina 3: Puedes comunicar
con nosotros en los teléfonos 2298-
6755 0 2298- 6346 y nuestra pagina

web www.calma.org.sv Te esperamos
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con los brazos abiertos y recuerda
gue tu amor salga del pecho!

MUsica de fondo, una de las
consejeras de la institucién
invitando a conocer los servicios

gue CALMA ofrece a la poblacion.

30 Segundos

Matutinos-Horas estratégicas
donde el publico objetivo sea

mujeres televidentes.

T) ESTRATEGIA DE DIFUSION DE LACTANCIA MATERNA.

Fortalecer el conocimiento sobre la importancia de lactancia materna en los publicos

externos.

a) Plan de accién

ANO 2014

RESPONSABLE Relaciones Plblicas y Recursos Humanos

NOMBRE DEL PLAN DE| “Lactancia Materna y sus beneficios.

ACCION

DESCRIPCION Conocer la importancia de dar alimentacion al pecho, sus

beneficios y la cantidad de tiempo que se debe alimentar al
nifio con leche materna.

QUE SE ESPERA Que los usuarios y usuarias conozcan y recuerden los
beneficios, tiempo estimulado de amamantar y la importancia
de la leche materna

1. Establecer una consejeria mensual por 40 Min. a usuarios y
usuarias que les interese conocer los beneficios, importancia y
cantidad de tiempo para proporcionar leche materna.

2. Seleccionar a los técnicos que dardn la capacitacion
mensual.

3. Fijar puntos importantes a expones durante la capacitacion.

QUE SE HARA

195



(Acciones) 4. Proporcionar volantes informativos después de cada
capacitacion.

4. Alquilar equipos audiovisuales para la presentacion y obtener
papeleria en general.

Nombre de la Capacitacion.

“Importancia y Beneficios de la Lactancia Materna”

El nino debe comenzar a alimentarse con leche materna desde el momento de su
nacimiento, preferiblemente en sus dos primeras horas de vida, ya que es
fundamental para su bienestar.

Ventajas de la leche materna

- Fortalece los lazos entre la madre y el nifio a través del contacto fisico. Otorga

seguridad y confianza al nifio al estar en el regazo de la madre.

- Es gratuita.

- Da seguridad alimentaria por lo menos los seis primeros meses de vida.

- Es una practica comoda porque la madre no debe preparar ni calentar la leche.

- Es higiénica, no contiene gérmenes.

- Est4 siempre a la temperatura perfecta.

Finalmente, cabe resaltar que la Gnica forma de aumentar la produccion de leche es

amamantado mas seguido al bebé y sobretodo que todos los lactantes tienen

derecho a recibir leche de la madre durante la primera media hora después del

nacimiento y los 6 primeros meses de forma exclusiva.
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Puntos importantes a exponer durante la capacitacion.
e ¢Porqué estan importante la lactancia materna?
e (;Cuales son los principales beneficios o ventajas de alimentar con leche
materna?

e ¢Cuanto tiempo necesitan los nifos obtener la leche materna?

Ejemplo de consejeria mensual

U) ESTRATEGIA DE PLAN DE MEDIOS EN REDES SOCIALES.
Fortalecer o incrementar la publicidad en las redes sociales poder lograr los
beneficios que estos medios de comunicacién brindan de una manera gratuita y

poder asi posicionar a CALMA.

a) Plan de accién

ANO 2014

RESPONSABLE Relaciones Publicas

NOMBRE DEL PLAN DE| Redes Sociales

ACCION

DESCRIPCION Posicionar la marca por medio de las redes sociales de CALMA
(Facebook y Twitter)

QUE SE ESPERA Que los usuarios conozcan méas de CALMA por medio de las

redes sociales y se mantengan actualizados de las ultimas
noticias de la institucién.

1. Crear plan de medios para redes sociales.

2. Generar trafico hacia las redes sociales de la institucion.

3. Replicar a los comentarios en las diferentes redes sociales
en un maximo de 5 minutos después de recibir el comentario.

QUE SE HARA
(Acciones)

4. Actualizar las redes sociales cada dia con las dltimas
noticias de la institucion.

5. Interactuar con los usuarios
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EJEMPLO DE DESARROLLO DE PLAN DE MEDIOS PARA REDES SOCIALES.

Paso 1: Definir los objetivos.

Paso 2: Conoce tus limites tdmalos en cuenta e identifica qué es lo que puede

ayudar o perjudicar a tu empresa en la red social. Haz un plan hacia el éxito,
con base en toda la informacidon que obtengas del estado de tu negocio a nivel

online. Por supuesto, planea el fallo y establece un plan B.

Paso 3: Ahora es el momento de la creatividad. Témate tu tiempo para formular tus

ideas y conceptos, identifica las claves. Cada plataforma, herramienta o accién
llevada a cabo debe de tener su propio significado, asi como caracteristicas y
objetivos. De lo contrario, estariamos hablando de algo estandar. Sin
embargo, todas las acciones deben ser alineadas bajo una misma linea

estratégica. ¢ Estas dispuesto a continuar?

Paso 4. Una vez hayas definido los elementos clave de tu estrategia, debes realizar

Paso

el analisis de lo que hace tu competencia en Twitter o Facebook; por ejemplo,
como factores externos y la tecnologia afectan nuestra identidad digital; o
cdmo es vista nuestra empresa desde la sociedad.

5: Haz wuna lluvia de ideas partiendo de nuevas herramientas, el
aprovechamiento de las nuevas plataformas y servicios sociales (geo-
localizacién, social commerce, entre otras), aplicaciones, y también tomando

en cuenta el equipo humano.

Paso 6: Determina la audiencia a la que quieres llegar. Revisa sus gustos, habitos,

necesidades y perfiles. La idea es segmentar lo maximo posible tus redes.

Paso 7: Utiliza herramientas de optimizacion y productividad como:

* Posterous

* Postling

* TweetDeck
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* Tagthe

* bit.ly

* Workflowy
* Storify

* Curated.by
*DropBox

* MailChimp

* GoogleWave

199



8.9 Presupuesto de Estrategias

Costo Costo
No. |Rubro unitario |Cantidad | Total
1 |Impresion de Tarjeta de presentaciéon $0.08 100 $8.00
Capacitaciones/ Incluye capacitador,
material didactico y refrigerio para 20
2 |personas. $15.00 20 $300.00
Creacion de departamento de
3 |Relaciones Publicas. $700.00 1 $700.00
4 | Cafibn marca CANON $450.00 1 $450.00
5 |Laptop HP $1,500.00 1 $1500.00
Flyers en papel bond base 20 una cara,
6 |full color $0.04 1000 $40.00
Afiches papel folcote full color a una
7 |cara. $0.85 1000 $850.00
8 |Celebraciones de Fin de afio $300.00 2 $600.00
Bolsos de manta color blanco con
9 |impresioén logo a una cara full color. $3.00 1000 $3000.00
Camisas de algodon color blanco en
10 |estampado full color. $3.00 1000 $3000.00
Stand de informacion en fibra de vidrio,
coroplast con impresion de logo full
11 |color. $100.00 2 $200.00
Impresion de hojas de recomendacién y
12 |boletines de prensa. $0.10 1000 $100.00
Impresion de banner en lona vinilica full
13 |color con instalacién en estructura. $40.00 3 $120.00
Impresiéon de stikers full color "Bebe
14 |CALMA a Bordo" $1.00 2000 $2000.00
15 |Plan telefonia moévil para empleados $782.00 1 $782.00
Total $13,660
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9. Cronograma de Actividades.

Actividad Fecha de inicio | Fecha de finalizacion
Estrategia de Imagen Institucional
Creacion de tarjetas empresariales 02/01/14 03/01/14
Mejorar las redes sociales 06/01/14 10/0v/14
Capacitacion servicio al cliente 13/01/14 14/01/14
Propuesta de creacion de un departamento de Relaciones 16/01/14 16/01/14
Pdblicas
Estrategia de Motivacién Laboral
Creacion de reuniones mensuales 24/01/14 24/01/14
Realizar entrevistas de desempefio 27/01/14 27/01/14
Realizacion de boletines motivaciones 20/01/14 20/01/14
Creacion del empleado del mes 28/01/14 29/01/14
Estrategia de Promocién de Vision y Mision
Creacion de nueva vision y mision 03/02/14 03/02/14
Creacion de afiches institucionales 04/02/14 07/02/14
Publicar la nueva visién y misién en las redes sociales 10/02/14 12/02/14
Capacitacion sobre la nueva visién y mision. 17/02/14 18/02/14
Estrategia De Capacitacion, RR.HH, Identidad Institucional y
Mercadeo
Desarrollar un andlisis de los departamentos 24/02/14 28/02/14
Preparar informe 27/02/14 28/02/14
Capacitacion a los empleados 03/03/14 07/03/14
Presentar evaluacién de aprendizaje 07/03/14 07/03/14
Estrategia de Ensefianza de Valores de Calma
Identificar los valores principales de CALMA 12/03/14 12/03/14
Realizar el dia de Nuestros Valores 14/03/14 14/03/14
Crear afiches con los valores 17/03/14 17/03/14
Incluir valores en las redes sociales y pagina web 19/03/14 20/03/14
Estrategia de Creacién de un Departamento de Relaciones
Pablicas
Propuesta del nuevo organigrama 24/03/14 24/03/14
Propuesta de la descripcién del puesto de trabajo 26/03/14 27/03/14
Lanzar oferta de trabajo 01/04/14 11/04/14
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Entrevistar y seleccionar al candidato 14/04/14 22/04/14
Capacitar al Relacionista Publico 28/04/14 02/05/14
Estrategia de Identidad-Simbolismo-Comunicacion

Incorporar los colores de CALMA en medios impresos 06/05/14 06/05/14
Creacion de un banner y carné institucional 07/05/14 09/05/14
Acordar reuniones mensuales 05/05/14 05/05/14
Contratar a capacitador 12/05/14 12/05/14
Contratar recursos aufiovisuales 13/05/14 13/05/14
Capacitacion del comportamiento a través de simbolismos 14/05/14 14/05/14
Estrategia de Medios de Comunicacion Interna

Establecer un chat interno 19/05/14 19/05/14
Obtener alianzas estratégicas con compariias de telefonia movil 21/05/14 23/05/14
Capacitar sobre el uso de las nuevas herramientas 27/05/14 27/05/14
Controlar el trafico de informacion 30/05/14 31/12/14
Estrategia de Celebracion de Convivios

Elaborar base de datos 02/06/14 04/06/14
Celebracion anual del dia de la madre y del padre 06/06/14 06/06/14
Convivio anual 08/06/14 08/06/14
Colocar cumpleafiero y cumpleafiera del mes 05/06/14 05/06/14
Estrategia Lluvia de Ideas

Crear un buzén de sugerencias 09/06/14 10/06/14
Crear una hoja de sugerencias 11/06/14 11/06/14
Reunir todas las sugerencias 27/06/14 27/06/14
Crear una evaluacion en linea 12/06/14 12/06/14
Presentar los resultados 27/06/14 27/06/14
Estrategia de Servicio a Cliente

Definir el tema de la capacitacion 23/06/14 23/06/14
Fijar puntos claves de capacitacion 25/06/14 25/06/14
Establecer dinamicas dentro de la capacitacion 26/06/14 26/06/14
Contratar capacitador 27/06/14 27/06/14
Estrategia de Promocién

Creacion de articulos promocionales 01/07/14 04/07/14
Fijar puntos claves para mostrar articulos promocionales 07/07/14 07/07/14
Estimar presupuesto 07/07/14 07/07/14
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Contactar proveedores 07/07/14 07/07/14
Estrategia de Posicionamiento
Alianza con Universidad Francisco Gavidia para crear el 14/07/14 14/07/14
documental
Permitir acceso de alumnos a charlas 21/07/14 25/07/14
Elegir mejor trabajo 01/08/14 01/08/14
Difusion de documental 04/08/14 04/08/14
Estrategia de Publicidad

Gestionar patrocinio 07/01/14 08/01/14
Convocar a medios 15/01/14 15/01/14
Organizar coctel para medios de comunicacion 17/01/14 17/01/14
Facilitar resumen informativo 17/01/14 17/01/14
Proporcionar articulos promocionales 17/01/14 17/01/14
Estrategia de Informacién
Disefiar y crear materiales de informacion 06/08/14 06/08/14
Disefio de un stand informativo 07/08/14 07/08/14
Realizar camparia masiva de capacitacion 11/08/14 15/08/14
Lanzar campafia de informacion en redes sociales 18/08/14 19/08/14
Estrategia de Integracion
Disefiar y crear materiales de informacion 21/08/14 21/08/14
Utilizar medios virtuales con publicidad 25/08/14 26/08/14
Crear en redes sociales une espacio 27/08/14 29/08/14
Estrategia de Promocién
Creacion de afiche publicitario de maraton 09/05/14 09/05/14
Crear alianza con active runners 12/05/14 12/05/14
Publicar afiche en las redes sociales, crear evento 13/05/14 13/05/14
Disefiar camisa 14/05/14 14/05/14
Venta de camisas el dia del evento 18/05/14 18/05/14
Estrategia de Plan de Medios

Crear guion 08/09/14 15/09/14
Crear spot de television 15/09/14 26/09/14
Grabar cuia radial 29/09/14 10/03/2014
Difundir cufia radial 06/10/14 24/10/14
Difundir spot de TV 27/10/14 14/11/14
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Estrategia de Difusion de Lactancia Materna

Establecer consejeria mensual 17/11/14 17/11/14
Seleccionar técnicos para capacitar al publico 20/11/14 20/11/14
Fijar puntos importantes a exponer 24/11/14 24/11/14
Proporcionar volantes informativos 25/11/14 01/12/14
Alquilar equipos audiovisuales 03/12/14 03/12/14
Estrategia de Plan de Medios en Redes Sociales
Crear plan de medios 08/12/14 10/12/14
Generar trafico a redes sociales 15/12/14 19/12/14
Replicar a los comentarios en redes sociales 22/12/14 26/12/14
Actualizar las redes sociales 29/12/14 29/12/14
Interactuar con los usuarios 30/12/14 31/12/14
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10. FASE IlI: FINAL

2.6 Plan de capacitacion para la transicion

a. Introduccion

En esta fase se dan a conocer los lineamientos necesarios para ejecutar la propuesta
del Plan de Relaciones Publicas. Este vendra a fortalecer y mejorar la imagen del
Centro de Apoyo a la Lactancia Materna (CALMA), lo que dara como resultado una
proyeccién positiva hacia su publico externo con la actualizacién de los
conocimientos requeridos por parte de los empleados. También ayudara a fortalecer
al publico interno en sus actividades diarias y se vera reflejado en el servicio que

reciban los usuarios ya que con esto se incrementara la afluencia de los mismos.

b. Objetivos del Plan de Capacitacion

Objetivo General:
e Cambiar la actitud de las personas, con varias finalidades, entre las cuales
estan crear un clima mas satisfactorio entre los empleados, aumentar su

motivacién y hacerlos mas receptivos a las técnicas de supervision y gerencia.

Objetivos Especificos:

e Promover el desarrollo integral del personal, y como consecuencia el
desarrollo de la institucion.

e Propiciar y fortalecer el conocimiento técnico necesario para el mejor
desempefio de las actividades laborales.

[ ]
c. Politicas del plan

e Contar con los recursos necesarios para llevar a cabo la capacitacién.
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e Informar a todo el personal de CALMA para que estén al tanto de la propuesta
del plan de Relaciones Publicas.
e Abarcar todos los temas de la capacitacion de forma practica y teodrica.

e Evaluar alos empleados al final de la capacitacion

d. Fases del programa de capacitacion

Con la capacitacibn se busca un proceso educacional de cardcter estratégico
aplicado de manera organizada y sistematica, mediante el cual los empleados de
CALMA adquieran y/o desarrollen conocimientos y habilidades especificas al trabajo

que realicen.

La capacitacion implica una cadena definida de condiciones y etapas orientadas a
lograr la integracion de los empleados de CALMA a su puesto de trabajo, incremento

en su eficiencia y progreso personal y profesional.

La capacitacion constituye un factor importante para que los empleados brinden un
mejor aporte en el puesto de trabajo asignado, el proceso debe ser constante y
buscara la eficiencia y una mayor productividad en el desarrollo de las actividades,
también contribuye a elevar el rendimiento y mejora la comunicacién con los

diferentes publicos.

A continuacion podemos encontrar las diferentes fases que debe tener un programa

de capacitacion:

1) Detectar las necesidades de formacion y clasificarlas, a fin de fijar prioridades

con su plazo de satisfacciéon (corto, mediano, largo)

2) Programar y organizar las actividades, ya que, una vez realizado el analisis de

las actividades, se elabora el plan de las actividades de formacién.
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3) Seleccidon de técnicas a utilizar, como por ejemplo, técnicas de simulaciéon o

juegos de roles, mesas redondas, métodos audiovisuales, pizarras, etc.

4) Evaluaciéon de resultados, donde se evalla la conducta final del participante.

5) Seguimiento y control.

Los empleados de CALMA, sean estos jefes o subordinados son los responsables
directos de brindar un buen servicio, por tanto la capacitacién de los empleados y
jefes del Centro de Apoyo a la Lactancia Materna, estara disefiado en tres etapas
fundamentales:

e Etapa de Induccion.

e FEtapa Estratégica.

e Etapa Complementaria.

La Etapa de Induccidon, fortalecera el conocimiento de los capacitados, sobre la

situacién del mercado y el analisis competitivo de CALMA.

La Etapa Estratégica, comprendera la propuesta de las estrategias, y el de accién a

seguir.

La Etapa Complementaria, dard a conocer a los empleados y empleadas de

CALMA el plan de implementacion y evaluacioén.
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e. Cuadros resumen de las tres etapas

a. Cuadro Resumen de la primera etapa.

PRIMERA ETAPA

“CONOCIMIENTO INSTITUCIONAL”

OBJETIVO.

CONTENIDOS.

SUGERENCIAS

METODOLOGICAS.

CRITERIOS DE
EVALUACION.

Ensefiar de forma
sistematica, la
situacion del
mercado y el
analisis competitivo

1. La Situacion del
Mercado de
CALMA.

2. Analisis
competitivo de
CALMA.

1. Serecomienda
desarrollar los
temas en forma
Magistral e
Interactiva.

1. Luegodela
ponencia de los
temas,
desarrollar la
mecanica de
preguntasy
respuestas.

b. Cuadro Resumen de la Segunda Etapa.

SEGUNDA ETAPA

“CONOCIMIENTO ESTRATEGICO”

OBJETIVOS.

CONTENIDOS.

SUGERENCIAS

METODOLOGICAS.

CRITERIOS DE
EVALUACION.

1. Ayudar a que
los empleados
comprendan el
planteamiento
de las
estrategias
internas y
externas, a fin
de que las
materialicen.

1. Estrategias.
2. Planes de
accion.

1.

Exponer a los
empleados de forma
interactiva las
estrategias
inmersas en el plan.

Se recomienda
gue al finalizar
la ponencia, se
interactué con
preguntas
relacionadas
con las
estrategias.
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c. Cuadro Resumen de la Tercera Etapa.

TERCERA ETAPA

“CONOCIMIENTO COMPLEMENTARIO”

OBJETIVO. CONTENIDOS. SUGERENCIAS CRITERIOS DE
METODOLOGICAS. EVALUACION.
Fomentar en los 1. Plan de 1. Se sugiere Se requiere
empleados de implementacion iniciar la evaluar los

CALMA el
conocimiento que
deben tener sobre la
implementacion y
evaluacion.

capacitacion
realizando un
sondeo acera de
la importancia
del cambio
cultural
empresarial y de
las estrategias
gue se han
vertido.

conocimientos
adquiridos por
los educandos,
acerca de los
contenidos.

2.7 PLAN DE IMPLEMENTACION

a) Generalidades de la implementacion.

Posterior a la capacitacion del personal de CALMA se continGa llevando a cabo la

propuesta, con

instruccién son puestos en practica por los empleados.

b) Objetivos

Objetivos General
e Implementar el Plan de Relaciones Publicas a fin de mejorar la imagen

institucional del Centro de Apoyo a la Lactancia Materna (CALMA) ubicada en

el municipio de San Salvador.
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Objetivos Especificos.
e Mejorar la imagen institucional de CALMA a fin de posicionarse mejor en el

mercado.

e Conocer las oportunidades y puntos fuertes del Plan de Relaciones Publicas

para encontrar las debilidades a corregir.

c) Alcance de la Implementacion

El alcance que tendra la puesta en marcha del Plan de Relaciones Publicas sera de
un afio con el objetivo de llevar a cabo estrategias duraderas. Luego del tiempo
estipulado se podra realizar retroalimentacion con el proposito de reforzar la imagen

institucional.

d) Beneficios de laimplementacion
Entre los beneficios a destacar se encuentran:
e La obtencién sistematica de nuevos conocimientos sobre la importancia de

poner en practica diferentes estrategias.

e Se lograra una mejor imagen institucional.

e Los usuarios estaran satisfechos con el buen servicio y conoceran mucho mas

de la institucién.

e) Programas a desarrollar
La implementacion de un plan, significa llevar a la practica lo que se ha detallado de
forma tedrica. Para ello se vuelve necesario ejecutar estrategias que permitan

posteriormente poder evaluar el programa.

La implementacion ademas, permitird al sefior director general, conocer que tan
necesario es que los empleados ejerzan lo adquirido en la capacitacion recibida con

anterioridad.
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A continuacidon se muestran los pasos a seguir para implementar el Plan de
Relaciones Publicas.

e Tareas Directas

e Acciones Recordatorias

e Poseer conocimiento pleno de la actividad a realizarse.

e Patrocinios

e Mantener vivos los objetivos, la misién y la vision de la institucion.

e Publicity

1. Tareas Directas.

Los empleados deberan conocer a detalle las tareas que deben llevarse a cabo al
momento de ejercer su trabajo, teniendo en cuenta nuevas actualizaciones dentro de
ellas, respecto a la imagen institucional que se pretende alcanzar.

2. Acciones Recordatorias.

El encargado de ejecutar el Plan de Relaciones Publicas debe enfocarse en las

estrategias de publicidad a fin de lograr presencia en los medios de comunicacién.

3. Poseer conocimiento pleno de la actividad a realizarse
Es importante que los empleados de CALMA conozcan las estrategias que se

implementan para que no ignore lo que sucede dentro de la institucion.

4. Patrocinios
El encargado del plan debe buscar empresas que puedan ayudar al éxito del plan sin

ningln costo para CALMA.

5. Mantener vivos los objetivos, la misién y lavision de la institucion.
Colocar la mision y la vision de la institucién en lugares estratégicos con la finalidad

de que sea visto por el pablico interno y externo.

215



6. Publicity.
Desarrollar eventos que llamen la atencion de los medios de comunicacion masivos

para lograr un espacio en ellos sin costo.

2.8 PLAN DE EVALUACION

a) Generalidades
La parte de evaluacion es considerada una de las etapas mas importantes dentro del
proceso de implementacion de un Plan de Relaciones Publicas, es diferente de

calificar.

La evaluacién consiste en llevar un dictamen acerca del avance o progreso de la
implementacién del Plan de Relaciones Publicas que lleva a cabo CALMA. La etapa
evolutiva es considerada como una de las fases méas importantes dentro del proceso
de ensefianza y aprendizaje, ya que esta forma parte del proceso evaluativo, por
tanto para evaluar la puesta en marcha del Plan de Relaciones Publicas se utilizaran

algunas técnicas y herramientas para el logro de los objetivos.
b) Objetivo principal.
Conocer los puntos fuertes y débiles de la implementacion del Plan de Relaciones
Publicas para evidenciar los aspectos a mejorar.
c) Herramientas de Evaluacion.
e Disefio de Entrevista

Las entrevistas se utilizan para conseguir informacién de forma verbal, por medio de

preguntas que propone el analista.
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Ejemplo de Entrevista

Pregunta

Respuesta

1. ,Qué problemas cree usted que existen aln en servicio al

cliente dentro de CALMA?

2. ¢Considera usted que la capacitacion fortalecera su

desempenio laboral?

3. ¢Considera que ha mejorado la comunicacion interna

entre los empleados de CALMA?

4. ¢Existe un clima laboral adecuado para realizar sus

labores dentro de CALMA?

5. ¢Llevaria a la practica lo aprendido en la capacitacion?

6. ¢, Considera usted que ha mejorado la comunicacion entre

empleado y usuario?

e Encuesta

Es un estudio observacional en el cual el investigador busca recopilar datos por
medio de un cuestionario predisefiado, y no modifica el entorno ni controla el proceso
gue estad en observacion. Los datos se obtienen a partir de realizar un conjunto de

preguntas normalizadas dirigidas a una muestra representativa o al conjunto total de

la poblacién estadistica en estudio.
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Ejemplo de Encuesta

1. ¢Cuanto tiempo tiene laborando en CALMA?
a) De 1 a 3 afios
b) De 3 a 5 afos
c) De 5 a 7 afos

d) 7 aflos 0 mas

2. ¢ Esta satisfecho con su desempefio laboral?
a) Si
b) No

3. ¢Ha recibido capacitacion en el area de servicio al cliente?
a) Si
b) No

4. ¢Qué tipo de capacitacion ha recibido?
a) Recursos Humanos

b) Relaciones Publicas

¢) Relaciones Humanas

d) Otras.

5. Menciones los beneficios mas notorios que CALMA ha mostrado desde la

implementacién del Plan de Relaciones Publicas.
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6. ¢Conoce usted ahora las estrategias de Relaciones Publicas internas y
externas después de haber recibido la capacitacién?

a) Si

b) No

7. ¢Qué tipo de motivaciéon recibe usted ahora por parte de la institucion?

Escribalas.

8. ¢Se encuentra usted informado de las actividades que realiza CALMA?
a) Si
b) No

d) Responsable de Evaluacidn

La puesta en marcha del Plan de Relaciones Publicas sera responsabilidad del
departamento de Relaciones Publicas en conjunto con la administracion y Recursos
Humanos, requiere de la asignacion de responsabilidades para que de esta forma se

alcancen los objetivos planteados en éste documento.

e) Retroalimentacion

La retroalimentacién se realizara a través de los elementos que conforman el plan de
implementacion para determinar la eficacia de medidas correctivas que se han
realizado; si no existe ningun problema se continuard con el proceso de

retroalimentacion.
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GLOSARIO

Administracion: Es un proceso que consiste en las actividades de planeacién,
organizacion, direccién y control para alcanzar los objetivos establecidos utilizando
para ellos recursos econdmicos, humanos, materiales y técnicos a través de

herramientas y técnicas sistematizadas.

Capacitacién: Es un proceso continuo de ensefianza-aprendizaje, mediante el cual
se desarrolla las habilidades y destrezas de los servidores, que les permitan un mejor
desempefio en sus labores habituales. Puede ser interna o externa, de acuerdo a un

programa permanente, aprobado y que pueda brindar aportes a la institucion.

Comunicacién: Es el proceso mediante el cual se puede transmitir informacion de
una entidad a otra. Los procesos de comunicacion son interacciones mediadas por
sighos entre al menos dos agentes que comparten un mismo repertorio de sighos y

tienen unas reglas semidticas comunes.

Cronograma: Esquema basico donde se distribuye y organiza en forma de
secuencia temporal el conjunto de experiencias y actividades disefiadas a lo largo de

un curso.

Distribucién: Es la accién y efecto de distribuir (dividir algo entre varias personas,
dar a algo el destino conveniente, entregar una mercancia). El término, que procede
del latin distributio, es muy habitual en el comercio para nombrar al reparto de

productos.
Encuesta: Es un estudio observacional en el cual el investigador busca recaudar

datos por medio de un cuestionario predisefiado, y no modifica el entorno ni controla

el proceso que estd en observacion (como silo hace en un experimento).
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Entrevista: Es un término que esta vinculado al verbo entrevistar (la accion de
desarrollar una charla con una o mas personas con el objetivo de hablar sobre

ciertos temas y con un fin determinado).

Estrategia de marketing: Estad dirigida a generar productos y servicios que
satisfagan las necesidades de los clientes, con mayor efectividad que la
competencia, a fin de generar en el cliente lealtad hacia una empresa o una marca.
Es una parte del marketing que contribuye en planear, determinar y coordinar las

actividades operativas.

Estrategia empresarial: Se refiere al conjunto de acciones planificadas
anticipadamente, cuyo objetivo es alinear los recursos y potencialidades de una
empresa para el logro de sus metas y objetivos de expansidon y crecimiento

empresarial.

Evaluacién: Proceso que tiene como finalidad determinar el grado de eficacia y
eficiencia, con que han sido empleados los recursos destinados a alcanzar los
objetivos previstos, posibilitando la determinacién de las desviaciones y la adopcién
de medidas correctivas que garanticen el cumplimiento adecuado de las metas

presupuestadas.

FODA: Es una herramienta sencilla que le permite analizar la situacion actual de su
negocio y obtener conclusiones que le ayuden a ser mejor en el futuro. Implica que
reconozca los elementos internos y externos que afectan positiva y negativamente al

cumplimiento de las metas en su empresa.

Fuente: Fuente es aquello que es origen de otra cosa, su causa, o de donde surge.

Hipdtesis: Con origen en el término latino hypothesis, que a su vez deriva de un
concepto griego, una hipdtesis es algo que se supone y a lo que se le otorga un

cierto grado de posibilidad para extraer de ello un efecto o una consecuencia. Su
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validez depende del sometimiento a varias pruebas, partiendo de las teorias
elaboradas.

Imagen Empresarial: Se refiere a coOmo se percibe una compafiia. Es una imagen
generalmente aceptada de lo que una compafiia "significa". La creacion de una
imagen corporativa es un ejercicio en la direccion de la percepcién. Es creada sobre
todo por los expertos de relaciones publicas, utilizando principalmente campafas
comunicacionales, plataformas web (paginas web, redes sociales) y otras formas de

promocién para sugerir un cuadro mental al publico.

Indicadores: Son puntos de referencia, que brindan informacién cualitativa o
cuantitativa, conformada por uno o varios datos, constituidos por percepciones,
nuameros, hechos, opiniones o medidas, que permiten seguir el desenvolvimiento de

un proceso y su evaluacion, y que deben guardar relacién con el mismo.

Investigacion: Estudio profundo de alguna materia.

Lactancia materna: Es un tipo de alimentacibn que consiste en que un bebé se
alimente con la leche de su madre. La leche, justamente, es un alimento de
caracteristicas Unicas que permite que la madre transmita sus mecanismos de
defensa al recién nacido, mientras que el acto de amamantar logra fortalecer la

relacion madre-hijo.

Marketing: Es un concepto inglés, traducido al castellano como mercadeo o
mercadotecnia. Se trata de la disciplina dedicada al analisis del comportamiento de
los mercados y de los consumidores. El marketing analiza la gestién comercial de las
empresas con el objetivo de captar, retener y fidelizar a los clientes a través de la

satisfaccién de sus necesidades.

Meta: Es el fin u objetivo de una accion o plan.
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Método: Su significado original sefiala el camino que conduce a un lugar. Las
investigaciones cientificas se rigen por el llamado método griego, basado en la
observacion y la experimentacién, la recopilacién de datos, la comprobaciéon de las
hipotesis de partida.

Muestra: Una muestra es una parte o una porcién de un producto que permite

conocer la calidad del mismo.

Objetivo: Se entiende por objetivo a la meta o fin propuesto en una actividad

determinada.

Organigrama: Un organigrama es un esquema de la organizacion de una empresa,
entidad o de una actividad. El término también se utiliza para nombrar a la
representacién gréafica de las operaciones que se realizan en el marco de un proceso

industrial o informatico.

Plan de accion: Plan de accion es un tipo de plan que prioriza las iniciativas mas
importantes para cumplir con ciertos objetivos y metas. De esta manera, un plan de
accion se constituye como una especie de guia que brinda un marco o una estructura

a la hora de llevar a cabo un proyecto.

Plan: Es una intencién o un proyecto. Se trata de un modelo sistematico que se
elabora antes de realizar una accién, con el objetivo de dirigirla y encauzarla. En este
sentido, un plan también es un escrito que precisa los detalles necesarios para

realizar una obra.

Politica: Es aquella practica que se ocupa de gestionar, de resolver los conflictos
colectivos y de crear coherencia social, y su resultado son decisiones obligatorias

para todos.

Posicionamiento: Se llama Posicionamiento al 'lugar' que en la percepcién mental

de un cliente o consumidor tiene una marca, lo que constituye la principal diferencia
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gue existe entre ésta y su competencia. También a la capacidad del producto de

alienar al consumidor.

Presupuesto: Se le llama presupuesto al calculo y negociacion anticipado de los
ingresos y gastos de una actividad econdmica (personal, familiar, un negocio, una
empresa, una oficina, un gobierno) durante un periodo, por lo general en forma
anual.

Producto: Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que
abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, ademas del servicio y la reputacion
del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una

idea.

Promocién: El conjunto de técnicas integradas en el plan anual de marketing para
alcanzar objetivos especificos, a través de diferentes estimulos y de acciones

limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a publicos determinados.

Propuesta: Idea o plan que ostenta una finalidad determinada

Publicidad: Es una forma de comunicacion comercial que intenta incrementar el
consumo de un producto o servicio a través de los medios de comunicacién y de

técnicas de propaganda.

Publicity: Es la informacién divulgada por una empresa, entidad u organismo publico
o privado, con el fin de crear un clima favorable hacia ellla mismo/a, y que es
difundida total o parcialmente por un medio de comunicacién. Esta informacién esta
elaborada con criterios periodisticos a fin de requerir la menor o minima depuracion
por parte del medio que la publica, con objeto de llegar al publico en su concepcion

original.

Redes sociales: Una red social es una estructura social compuesta por un conjunto

de actores (tales como individuos u organizaciones) que estan conectados por
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diadas denominadas lazos interpersonales, que se pueden interpretar como

relaciones de amistad, parentesco, entre otros.

Relaciones Publicas: Son un conjunto de acciones de comunicacidén estratégica
coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo, que tienen como principal objetivo
fortalecer los vinculos con los distintos publicos, escuchandolos, informéandolos y
persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y apoyo de los mismos en acciones

presentes y/o futuras.

Retroalimentacion: Es un mecanismo de control de los sistemas dinamicos por el
cual una cierta proporcion de la sefial de salida se redirige a la entrada, y asi regula

su comportamiento.

Sucedaneo: Sustancia o elemento que puede reemplazar a otro por tener

propiedades similares.

Tactica: Es el sistema o método que desarrolla para ejecutar u obtener algo. El

término también se usa para nombrar a la habilidad para aplicar dicho sistema.

Valores: Los valores son aquellas caracteristicas morales en los seres humanos,
tales como la humildad, la piedad y el respeto, como todo lo referente al género

humano.

Variable: Derivada del término en latin variabilis, variable es una palabra que
representa a aquello que varia 0 que esta sujeto a algun tipo de cambio. Se trata de
algo que se caracteriza por ser inestable, inconstante y mudable. En otras palabras,
una variable es un simbolo que permite identificar a un elemento no especificado
dentro de un determinado grupo. Este conjunto suele ser definido como el conjunto
universal de la variable (universo de la variable, en otras ocasiones), y cada pieza

incluida en él constituye un valor de la variable.
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ANEXOS

Planes empresariales TIGO.

PLAN CONTROL CONSUMIBLE!! $10.00 + IVA
(166 Minutos Consumibles)
TARIFAS DENTRO DEL PLAN COSTOS POR MIN.
Costo por Minuto a Red TIGO $ 0.06 + IVA
Costo por Minuto a Cualquier Linea Fija $ 0.06 + IVA
Costo por Minuto Otras Redes Mdviles $ 0.06 + IVA
Llamadas entre Moviles Tigo del Grupo Calma $0.00
CARGOS POR LINEA COSTO X LINEA
Group Calling Conexus x Linea
(Group Calling para Llamar Ilimitadamente entre las lineas $ 1.50 + IVA
del grupo )
RESUMEN DE PLAN DE MOVILES
s Costo Basico Costo Total _
P i Mensual Unitario Mensual EmHist
68 F(lilr:wgfrrﬂtg;ﬁlﬁg*—l‘{:‘i{?utos) % 10.00 | % 680.00 | Cada Linea incluye 166 Minutos a cualquier Red
Cargo de Group Calling para llamarse
68 Tlimitadamente entre las lineas del Grupo $ 1.50 | § 102.00 | Llamadas Gratis entre las lineas de Grupo Calma
CALMA
COSTOS TOTALES MENSUALES $ 1150 | 782.00

Notas
e Las llamadas de entre TODOS los celulares de CALMA a través de la Red Conexus son

sin costo $ 0.00, por tiempo ilimitado.

e Se incluirdn aparatos celulares sin costo de acuerdo a existencias en el momento
contratacion y al subsidio que cubre el plan de consumo contratado.* Ver Opcién de
Equipos.

e Plan Control, Al terminar el consumo del cargo basico, puede recargar por cualquier medio,
ya sea tarjeta, o medio electrdnico, y sigue gozando de las tarifas.

« Garantia de los equipos es de 1 afio por desperfecto de fébrica.

o (Contrato a 18 Meses
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INTERNO

Dirigida a los empleados del Centro de Apoyo a la Lactancia Materna
(CALMA)
UNIVERSIDAD FRANCISCO GAVIDIA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

|. SOLICITUD DE COLABORACION

En esta oportunidad solicitamos su valiosa colaboracion para responder el siguiente
cuestionario, sus respuestas son confidenciales y contribuiran a la realizacién de una
investigaciéon de caracter académico.

Il. DATOS DE CLASIFICACION

Edad: De 18 a 27 afios [ | De 28 a 37 afios [ | De 48 a 57 afios [ | Mas de 58
afnos

Sexo: Femenino |:| Masculino |:|

Administracion |:| Personal Técnico |:| Promotor(a)l:l
ll. CUERPO DEL CUESTIONARIO.

INDICACIONES:

A continuacion se presentan una serie de preguntas, favor responda objetivamente
en los espacios indicados de acuerdo a su criterio.

1. ¢ Cuanto tiempo tiene de laborar en CALMA?
a) Menos de 1 afio |:| b) De 1 a 3 afos |:| c) De 4 a 6 afios |:|
d) Méas de siete afios [ |

2. ¢Cudl es laimagen que tiene usted de Calma?

3. ¢Como considera el trato laboral en su equipo de trabajo?

a) Excelente [ | b)Bueno[ | c) Malo [ ]d) Necesita Mejorar[_]
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4. ;Conoce usted la misién y visibn de CALMA?

a) Si[ ] b) No []

5) ¢Se imparten capacitaciones por parte de CALMA? (Si su respuesta es si,
continle con la siguiente pregunta. Si su respuesta es no, por favor pase a la
pregunta #7)

a) Si [] b) No []

6) ¢ Qué tipo de capacitacién ha recibido?

7) ¢ Conoce cuales son los valores de CALMA?

a) Si[ ] byNo [ ]

8) ¢Sabe usted qué son las Relaciones Publicas? (Si su respuesta es si, continte
con la siguiente pregunta. Si su respuesta es no, por favor pase a la pregunta #10)

a)Si[ ] byNo [ ]

10) ¢Existe un departamento de Relaciones Publicas, de Comunicaciones o en su
defecto de Mercadeo dentro de CALMA?

a)Si[ ] byNo [ ]

11) ¢Conoce los colores que identifican a CALMA?
a)Si[ ] byNo [ ]

12) ¢ Conoce usted el slogan de CALMA?

a)Si[ ] b) No []

13) ¢Por qué medios de comunicacién se comunican dentro de CALMA? Elegir el
medio de comunicacién mas utilizado.

a) Comunicacion directa [ | c) Chatinterno [ | d) Fax [ | e) Memorandum [ ]
f) Linea Movil [ ]
14) ¢ Cual de las siguientes actividades se desarrollan dentro de CALMA?

a) Celebracién de cumpleafios |:| b) Aniversarios laborales |:| c) Convivios |:|
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d) Celebracién de dias festivos [ | e) Todas las anteriores [ |
15) ¢Sabe usted quién coordina los eventos en CALMA?

a) Si[ ] b) No []

16) ¢Considera usted que su opinidn o0 sugerencia se toma en cuenta dentro de
CALMA?

a) Si[ ] b) No [ ]

¢Porqué?

17) ¢ Se siente usted satisfecho con el ambiente laboral dentro de la Institucion?

a)Si[ ] by No [ ]

¢ Porqué?

18) ¢Por qué medio de comunicacién se da a conocer CALMA?

a) Radio [ ]| b) Televisién [ ] c)Medios Impresos [ ] d) Otros[ |

19) ¢Cbémo considera usted que sus compafieros atienden a los usuarios?

a) Excelente [ | b) Bueno [ | c)Malo [ ]| d) Necesita Mejorar [ |

20) ¢Qué imagen considera usted que los usuarios tienen de CALMA?

21) ¢Por qué considera usted que CALMA no es muy conocido?

22) ¢Qué aconseja para que CALMA pueda darse a conocer?

AGRADECEMOS SU PARTICIPACION
IV. DATOS DE IDENTIFICACION DEL INVESTIGADOR

Nombre del Encuestador:

Lugary Fecha:

Firma:
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EXTERNO

Dirigida a Mujeres entre las edades de 15 a 40 afios Residentes del Municipio de
San Salvador

UNIVERSIDAD FRANCISCO GAVIDIA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

|. SOLICITUD DE COLABORACION

En esta oportunidad solicitamos su valiosa colaboracion para responder el siguiente
cuestionario, sus respuestas son confidenciales y contribuirdn a la realizacién de una
investigacién de caracter académico.

Il. DATOS DE CLASIFICACION

Edad: De 15a 25 afios | | De25a35afios [ | De 35a40 afios [ |
[Il. CUERPO DEL CUESTIONARIO.

INDICACIONES:

A continuacion se presentan una serie de preguntas, favor responda y objetivamente
en los espacios indicados de acuerdo a su criterio.

1) ¢ Es usted Madre de familia? (Si su respuesta es Si, continde en la pregunta #3)

a)si [ ] by No [ ]

2) ¢ Esta dentro de sus planes tener hijos?

a)Si [] b)No [ ]

3) ¢Sabe usted qué significa Lactancia Materna?

a) Si[_] b)No [ ]

4) ¢(Ha escuchado hablar de CALMA (Si su respuesta es No, continle con la
pregunta #15)

a) Si[ ] b)No [ ]
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5) ¢Por qué medios de comunicacién ha escuchado sobre CALMA?
a) Television [ | b) Radio [ [c) Prensa [ ) Boca aboca []
e) Otros |:|

6) ¢ Sabe usted la ubicacion fisica de CALMA?

a)Si [ ] byNo [ ]

7) ¢ Qué ha escuchado que es CALMA?

8) ¢ Qué imagen tiene de CALMA?

9) ¢ Conoce el logo de CALMA?

a)Si [ ] b) No [ ]

10) ¢Ha asistido a alguna consejeria que ha brindado CALMA?

a) Si [ ] b) No [ ]

11) ¢Cbémo fue el trato por parte de la consejera?

a) Excelente [ | b) Bueno [ ] c) Regular [ ] d) Necesita mejorar [_]
12) El consultorio donde recibi6 la consejeria, ¢ Como lo evalia?

a) Excelente [ | b) Bueno [ | c) Regular [ | d) Necesita mejorar [ ]

13) ¢Fue de ayuda o de interés la consejeria que recibi6?

a)si [ b) No []

¢Porqué?

14) ¢Ha visitado alguna vez uno de los portales virtuales de CALMA como Facebook,
pagina web o twitter?

a)si [ b) No [ ]

15) ¢ Qué cree usted que es CALMA?
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16) ¢ Dio usted alimentacién de pecho a su(s) hijo(s)?

a) Si[ ] [] b) No ¢Por qué?

17) ¢Su pareja la motivo a dar alimentacion de pecho?

a)Si [] b) No []

18) ¢ Por cuanto tiempo brind6 lactancia materna a su(s) hijo(s)?

a) De 1 a 3 meses |:| b) De3a6meses|:| c)De6al2 meses|:|
d) Mas de 12 meses |:|

19) ¢Cuales fueron los beneficios que noté en su(s) hijo(s) al alimentarlo (s) con
leche materna?

20) ¢ Conoce el principal beneficio de la Lactancia Materna?

a)si [ b) No [ ]

Si su respuesta es Si, mencidénelo:

21) ¢Le da pena dar de mamar en publico?

a)si [ ] b) No [ ]

,Porqué?

22) ¢Considera usted que el hombre juega un rol importante en la alimentacion de
pecho?

a)si [ b) No []

23) ¢ Apoya a la lactancia materna?

a)si [ b) No [ ]

¢Porqué?
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24) ¢ Conoce una organizacién que se dedique a la nutricion infantil?

a) Si[ ] [] b) No ¢Por qué?

AGRADECEMOS SU PARTICIPACION

IV. DATOS DE IDENTIFICACION DEL INVESTIGADOR

Nombre del Encuestador:

Lugar y Fecha:

Firma:
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EXTERNO

Dirigida a Mujeres a Hombres Padres de Familia Residentes del Municipio de San Salvador

UNIVERSIDAD FRANCISCO GAVIDIA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

I. SOLICITUD DE COLABORACION

En esta oportunidad solicitamos su valiosa colaboracion para responder el siguiente cuestionario, sus
respuestas son confidenciales y contribuirdn a la realizacién de una investigacion de caracter
académico.

II. DATOS DE CLASIFICACION

Edad: De 18 a 25 afios I:I De 26 a 35 afios De 36 a 40 afios I:I
I1l. CUERPO DEL CUESTIONARIO.

INDICACIONES:

A continuacion se presentan una serie de preguntas, favor responda y objetivamente en los espacios
indicados de acuerdo a su criterio.

1. ;Conoce usted la importancia de la Lactancia Materna?

a)SiI:I b) No I:I

2. ¢Le gustaria conocer mas sobre la importancia de la lactancia materna? Si su respuesta es No por
favor contintde con la Pregunta No4.

asi || byNo ||

3. ¢ Por qué medio de comunicacion le gustaria informarse sobre la Lactancia Materna?

a) Correol:l b) Volante I:I c) Prensa I:I d) Radio I:I e) Television I:I f) Otros I:I

4. ¢Ha escuchado usted hablar de CALMA? Si su respuesta es No Por favor continte con la pregunta
No.15.

a) Si |:| b) No |:|

5. ¢ Por qué medios de comunicacion ha escuchado sobre CALMA?

a) Televisiénl:l b) Radio I:I c) Prensa I:b) Boca a boca I:I) Otros I:I

6. ¢ Sabe usted la ubicacidn fisica de CALMA?

a)si [ ] b)No [ ]
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7. ¢Conoce el logo de CALMA?

a)si [ ] b) No [ ]

8. ¢ Ha asistido a alguna consejeria que ha brindado CALMA?

a) Si |:| b) No |:|

9. ¢, Como fue el trato por parte de la consejera?

a) Excelente |:| b) Bueno I:Ic) Regular I:ld) Necesita mejorar |:|

10. El consultorio donde recibid la consejeria, ¢Cémo lo evalua?

a) Excelente I:Ib) Bueno I:I c) Regular I:Ii) Necesita mejorar I:I

11. Fue de ayuda o de interés la consejeria que recibi6?

a)si [ ] b) No [ ]

12. ¢Ha visitado alguna vez uno de los portales virtuales de CALMA como Facebook, pagina web o
twitter?

a)si [ ] b) No [ ]

13. ¢ Dio su pareja alimentacion de pecho a su(s) hijo(s)?

a)si [ ] b) No [ ]

¢,Porqué?

14. ¢ Usted la motivo a dar alimentacion de pecho?

a) Si |:| b) No |:|

15. ¢ Por cuanto tiempo su pareja brind6 lactancia materna a su(s) hijo(s)?

a) 1-6 meses I:I b) 6-12 meses I:Ic) 12 o mas I:I d) No recuerda I:I

16. ¢ Cudles fueron los beneficios que notd en su(s) hijo(s) al alimentarlo (s) con leche materna?

17. ¢ Conoce el principal beneficio de la Lactancia Materna?

a)si [ ] b) No [ ]

Si su respuesta es Si Mencioénelo.

18. ¢ Qué opina de las madres de familia que dan de mamar en publico?
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19. ¢ Considera usted que el hombre juega un rol importante en la alimentacién de pecho?

a)si [ ] b) No [ ]

20. ¢ Apoya a la lactancia materna?

a) Si |:| b) No |:|

21. ¢, Conoce una organizacién que se dedique a la nutricion infantil?

a) Si |:| b) No |:|

Si su respuesta es Si, mencione porque medio de comunicacion.

AGRADECEMOS SU PARTICIPACION

IV. DATOS DE IDENTIFICACION DEL INVESTIGADOR

Nombre del Encuestador:

Lugary Fecha:

Firma:
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SOLICITAN APROBACION DE LEY DE LACTANCIA MATERNA

Organizacién Mundial para la Salud, (OMS) recomienda al menos 180 dias de

lactancia materna; en el pais el promedio es de 57 dias.
Por Idalia Gutiérrez

SAN SALVADOR- La Comision de Salud y Medio Ambiente de la Asamblea
Legislativa finalizo la revisiéon del proyecto de Ley de Promocion, Proteccion y
Apoyo a la Lactancia Materna, que fue presentado por el Centro de Apoyo a la
Lactancia Materna (CALMA), y elaborado como iniciativa del Ministerio de Salud

(MINSAL), en agosto del afio pasado.

Para la directora de CALMA, Ana Josefa Blanco “ya no es un proyecto, es una
propuesta”, que solo falta ser presentada al pleno legislativo, y se espera sea incluida

en la agenda parlamentaria la pr6xima semana.

El proyecto de ley tiene como objetivo garantizar el derecho de la nifiez salvadorefia
a recibir el mejor alimento para su Optima nutricion, salud y desarrollo. Ademas,
contiene medidas que contribuiran a aumentar la practica de la lactancia materna

como un derecho de la nifiez salvadorefia, y la creacidon de centros de extraccion de
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leche materna en los lugares de trabajo, buscando facilitar las condiciones, creando

un ambiente propicio para las mujeres que decidan amamantar.

Ademas, Beatriz Sanchez, jefa de la Unidad de Nutricién del MINSAL, aclar6 dos
puntos que segun ella han creado confusion: primero, la ley no plantea sancionar a
las mujeres que decidan no amamantar; dos, no se va a prohibir la venta de
productos sustitutos de la lactancia materna, lo que buscan es regular su publicidad y

comercio.

“Esos dos puntos queriamos dejar bastante claro para que no se cree confusion o
aversion hacia un Proyecto de Ley que va a traer muchos beneficios para la madre”,

dijo Sanchez.

Segun informes del Comité Nacional de la Lactancia Materna y Alimentacion del

Lactante, la lactancia materna en el pais es una préactica generalizada,

A pesar de que un 96 por ciento de las madres amamantan a sus hijos al nacer, solo
un 31.4 por ciento dan Lactancia Materna Exclusiva (LME), durante los primeros 6
meses de vida. La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) y el Fondo de
Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF), recomiendan un promedio de duracion

de 180 dias, en El Salvador, el promedio de Lactancia Materna es de 57 dias.

Segun datos de CALMA, la situacion actual de la lactancia materna en El Salvador
es de un 31 por ciento, y la meta de pais aspira a un aumento del 50 por ciento, para

reducir la tasa de mortalidad infantil.
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LEY DE PROMOCION, PROTECCION Y APOYO A LA LACTANCIA
MATERNA
TITULO | DISPOSICIONES
GENERALES
CAPITULO UNICO
OBJETO, AMBITO DE APLICACION Y AUTORIDAD COMPETENTE

Objeto

Art. 1. La presente ley tiene por objeto establecer las medidas
necesarias para promover, proteger y mantener la lactancia materna
exclusiva, hasta los seis meses y lactancia prolongada hasta los dos afios
de edad, asegurando sus beneficios y aporte indispensable para la
nutricion, crecimiento y desarrollo integral del lactante. También regula la
comercializacién de sucedaneos de leche materna.

Derecho

Art. 2. Todos los nifios y nifias tienen derecho a la lactancia materna
en condiciones que garanticen su vida, salud, crecimiento y desarrollo
integral.

Asimismo, las madres tienen derecho a amamantar a sus hijos e hijas
con el apoyo del padre, la familia, la comunidad, los empleadores y las
organizaciones privadas y es obligacion del Estado garantizarlo.

Ambito de aplicacion

Art. 3. La presente ley se aplicara a todas las personas naturales o
juridicas, publicas o privadas, que atiendan mujeres embarazadas, madres
en periodo de lactancia y lactantes, asi como empleadores publicos y
privados, inclusive el Instituto Salvadorefio del Seguro Social y la Comisién
Ejecutiva Hidroeléctrica del Rio Lempa CEL, y aquellos que fabrigquen,
comercialicen, distribuyan, importen o realicen otras

actividades

relacionadas con los sucedaneos de la leche materna.

Autoridad Competente

Art. 4. El Ministerio de Salud, en adelante “El Ministerio”, es la
autoridad competente para la aplicacion de la presente ley.
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Decreto No. 404

El Ministerio coordinard con otras instancias debidamente certificadas,

para desarrollar acciones de proteccién, promocion y apoyo a la lactancia
materna.

Atribuciones

a)
b)

c)

d)

e)

f)

g)

h)

Art. 5. Las atribuciones del Ministerio son las siguientes:

Cumplir y hacer cumplir la presente ley.

Emitir el registro sanitario de los sucedaneos de la leche materna vy
denegarlo, cuando se incumpla con los estdndares establecidos.
Realizar la vigilancia y monitoreo de la calidad e inocuidad de las
férmulas.

Elaborar planes nacionales de promocion, proteccion y apoyo, con
enfoque intersectorial y participacion social, relativos a la lactancia
materna.

Verificar que los proveedores de servicios de salud, se encuentren
capacitados para promover en las madres y poblacion en general, la
lactancia materna y practicas Optimas de alimentacion para el
lactante.

Asegurar que los proveedores de servicios de salud, informen,
orienten y asesoren a las familias y a la comunidad en general para
lograr la practica adecuada de la lactancia materna.

Conocer y resolver de las infracciones y sanciones, de conformidad
con el procedimiento establecido en la presente ley.

Las demas que sean establecidas por el Cddigo de Salud y otras
disposiciones relacionadas.

Para el cumplimiento de las atribuciones que esta ley sefiala, todas

las instituciones publicas, privadas, inclusive las autbnomas, aun cuando no
se mencionen en la presente ley, deben proporcionar al Ministerio la
informacién que solicite.

Definiciones

Art. 6. Para los fines de la presente ley, se entenderé por:

Bancos de leche humana: centros especializados responsables de la

recoleccion, promocion, proteccion y apoyo a la lactancia materna, y de la
ejecucion de actividades de procesamiento y controles de calidad, para su
posterior distribucion bajo prescripcién médica.
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Decreto No. 404

Fabricante: toda empresa del sector privado que se dedique al
negocio de fabricar o formular sucedaneos de leche materna o por conducto
de un agente o de una entidad, controlados por ella, o a ella vinculados, en
virtud de un contrato de fabricar alguno de los productos comprendidos en
las disposiciones de la presente ley.

Informacién autorizada: informacion actualizada, veridica y objetiva,
basada en datos posibles de ser aplicados a nivel poblacional vy
fundamentado en evidencia cientifica.

Lactante: es todo nifio o nifia hasta la edad de veinticuatro meses
cumplidos.

Lactancia materna exclusiva: alimentacion del lactante a base de
leche materna, sin incluir ningdn otro alimento o liquido. La lactancia
materna exclusiva debe iniciarse desde el nacimiento hasta que el nifio
cumpla los seis meses de edad.

Lactancia materna prolongada, continuada o extendida: es la
prolongacion de la lactancia materna después de los seis meses hasta los
dos afios de edad o mas.

Leche materna: tejido vivo y cambiante de consistencia liquida
secretada por la glandula mamaria de la mujer, y que para los nifios de cero
a seis meses llena todos los requerimientos nutricionales, enzimaticos,
inmunolégicos y emocionales que le aseguran un ¢6ptimo crecimiento y
desarrollo.

Madre en periodo de lactancia: es la mujer que esta alimentando a su
bebé con la leche de sus pechos.

Muestra: las unidades o pequefias cantidades de un producto que se
faciliten gratuitamente.

Promociéon de Ila lactancia materna: acciones utilizadas para
comunicar e informar sobre las ventajas y bondades de dicha practica.
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Decreto No. 404

Situaciones especiales: aquellas condiciones de salud definidas en la
normativa vigente, establecida por la autoridad competente y en los casos
de catastrofe o calamidad publica legalmente declarada.

Sucedaneos de la leche materna: todo alimento comercializado o de
otro modo presentado como sustitutivo parcial o total de la leche materna,
sea 0 no adecuado para ese fin.

TiTULO Il
DE LA COMISION NACIONAL DE LACTANCIA MATERNA
CAPITULO UNICO
DE LA CREACION, INTEGRACION, IMPEDIMENTOS Y REQUISITOS

Creacidn

Art. 7. Créase la Comision Nacional de Lactancia Materna, como un
organo asesor y de consulta adscrito al Ministerio, que en adelante se
denominard “La Comision” y podra abreviarse con las siglas CONALAM.

Objetivo de la CONALAM

Art. 8. El objetivo fundamental de la CONALAM es apoyar y asesorar
al Ministerio, en lo relativo a la proteccién, promocién, fomento y apoyo a la
lactancia materna.

Integracion
Art. 9. La Comision estara integrada por un representante propietario
y un suplente de las siguientes instituciones:

a) El titular del Ministerio de Salud, o su delegado quien lo presidira.

b) El titular del Ministerio de Trabajo y Previsién Social o su delegado.

c) Eltitular del Ministerio de Educacion o su delegado.

d) Eltitular del Instituto Salvadorefio del Seguro Social o su delegado.

e) Eltitular del Instituto de Desarrollo de la Mujer o su delegado.

f) EI titular del Consejo Nacional de la Nifiez y Adolescencia, 0o su
delegado.
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g) Un delegado de la Facultad de Medicina de la Universidad de El
Salvador.

h) Un delegado de las universidades privadas que tengan facultad de
medicina.

i) Un delegado del Colegio Médico de El Salvador.

j) Un delegado de la empresa privada.

k) Un representante del Centro de Apoyo de Lactancia Materna.

Impedimentos

Art. 10. No podran ser miembros de la Comisién, las personas
naturales o juridicas que participen en la fabricacion, importacion o
comercializacién de productos que se consideren sustitutos a la lactancia
materna.

Requisitos

Art. 11. Los miembros de la Comisién deberdn poseer titulo
profesional y experiencia en la materia, y ejerceran su cargo ad honoren por
un plazo de dos afios prorrogables por un periodo igual.

Atribuciones y deberes
Art. 12. La Comision tendra las atribuciones y deberes siguientes:

a) Asesorar y colaborar en la formulacion de planes y programas
relacionados con la lactancia materna.

b) Asesorar y colaborar al fortalecimiento de la cultura de la lactancia

materna.

c) Asesorar y colaborar en las investigaciones y estudios referentes a la
practica de la lactancia materna, que sirvan de base para la emision
de politicas publicas en esta materia.

d) Asesorar y colaborar en la revisién y actualizacion permanente de los
indicadores de la lactancia materna, que permita medir el avance de
esta practica.

e) Emitir las opiniones y dictamenes técnicos relacionados a la
promocién, proteccion y apoyo a la lactancia materna, que le solicite
la autoridad competente.

f) Las demés que le solicite el ente rector.
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TITULO Il
DE LA PROMOCIONY APOYO DE LA LACTANCIA MATERNA

CAPITULO |
DE LA PUBLICIDAD Y PROMOCION DE LA LACTANCIA MATERNA

Publicidad

Art. 13. El Ministerio, los profesionales de la salud publicos, inclusive
el Instituto Salvadorefio del Seguro Social y la Comision Hidroeléctrica del
Rio Lempa CEL y demas instituciones que conforman el Sistema Nacional
de Salud, deberan impulsar la promocion para divulgar la importancia de la
nutricion materna, la preparacion para la lactancia materna y sus beneficios,
dando énfasis a la superioridad de esta sobre la alimentacion con
sucedaneos y evitar los mensajes engafiosos que desalienten la practica de
la lactancia materna.

Toda persona, natural o juridica, relacionada con la atencion en salud,
deberd promover la préactica de la lactancia materna, a través del
cumplimiento de los instrumentos técnicos juridicos emitidos por el
Ministerio.

Derecho a lainformacién

Art. 14. Todas las personas, y especialmente las embarazadas y
madres en periodo de lactancia, tienen derecho a recibir informacion
oportuna, veraz y comprensible sobre los beneficios de la lactancia materna,
las técnicas para el amamantamiento, posibles dificultades y soluciones en
su implementacion.

Obligacién de informar
Art. 15. El Ministerio asegurard que todo el personal de los
establecimientos de salud, publicos y privados, responsable de la atencidn

de las madres y del lactante, cuente con la informacion y educacion en
lactancia materna como alimentacion natural.

Participacién del Ramo de Educacion
Art. 16. El Organo Ejecutivo en el Ramo de Educacion, debera
incorporar en la curricula, contenidos sobre lactancia materna, desde la
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educacion inicial hasta la educacion superior.

CAPITULO |
DE LA PUBLICIDAD Y PROMOCION DE LA LACTANCIA MATERNA

Publicidad

Art. 13. El Ministerio, los profesionales de la salud publicos, inclusive
el Instituto Salvadorefio del Seguro Social y la Comisién Hidroeléctrica del
Rio Lempa CEL y demas instituciones que conforman el Sistema Nacional
de Salud, deberan impulsar la promocion para divulgar la importancia de la
nutricion materna, la preparaciéon para la lactancia materna y sus beneficios,
dando énfasis a la superioridad de esta sobre la alimentacion con
sucedaneos y evitar los mensajes engafiosos que desalienten la practica de
la lactancia materna.

Toda persona, natural o juridica, relacionada con la atencion en salud,
deberd promover la préctica de la lactancia materna, a través del
cumplimiento de los instrumentos técnicos juridicos emitidos por el
Ministerio.

Derecho alainformacién

Art. 14. Todas las personas, y especialmente las embarazadas y
madres en periodo de lactancia, tienen derecho a recibir informacién
oportuna, veraz y comprensible sobre los beneficios de la lactancia materna,
las técnicas para el amamantamiento, posibles dificultades y soluciones en

su implementacion.

Obligacién de informar

Art. 15. El Ministerio asegurard que todo el personal de los
establecimientos de salud, publicos y privados, responsable de la atencion
de las madres y del lactante, cuente con la informacién y educacién en
lactancia materna como alimentacion natural.

Participacién del Ramo de Educacién

Art. 16. El Organo Ejecutivo en el Ramo de Educacion, debera
incorporar en la curricula, contenidos sobre lactancia materna, desde la
educacion inicial hasta la educacidon superior.
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Art. 17. El Ministerio autorizard todo material informativo, educativo,
promocional y publicitario relacionado con la alimentacion del lactante, que
incluya lactancia materna exclusiva hasta los seis meses, y procurar la
lactancia materna prolongada hasta los dos afios de edad.

CAPITULO Il
DEL APOYO A LA LACTANCIA MATERNA

Alimentacion del lactante en situaciones especiales

Art. 18. El profesional médico de instituciones publicas y privadas,
debe indicar la leche materna para la alimentacién del lactante y, solamente
en situaciones especiales, podra prescribir los sucedaneos de la leche
materna.

Casos especiales

Art. 19. En casos especiales, o a solicitud expresa de la madre, se
podra considerar la alimentacion a través de bancos de leche humana o con
sucedéaneos.

La guia técnica autorizada por el Ministerio debera considerar todos
los aspectos que impidan o contraindiqguen la lactancia materna, los
determinantes maternos, neonatales y socioeconémicos.

Bancos de leche humana

Art. 20. Los bancos de leche humana son los encargados de
recolectar, analizar, pasteurizar y ejecutar los procesos de conservacion,
clasificacion, control de calidad y distribucion de leche materna para el
lactante imposibilitado de recibir lactancia directa de su madre.

La donacién de leche humana deber& ser gratuita, ninguna institucion
publica, privada o persona natural podra establecer costo pecuniario para la
obtencién o distribucién de la misma.

El Estado y todas las instituciones publicas, autbnomas y privadas
deberdn promover la donacion de la leche humana, para las nifias y nifios
gue no puedan tener acceso a ella.

Autoridad responsable
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Art. 21. Corresponde al Ministerio, asegurar la aplicaciéon vy
cumplimiento de los bancos de leche humana.

TITULO IV
DE LA PROTECCION A LA LACTANCIA MATERNA
CAPITULO |
DE LA COMERCIALIZACIONDE LOS SUCEDANEOS DE LA LECHE
MATERNA

Contenido de la informacién

Art. 22. La informacién autorizada deberad contener, entre otros, la
importancia de la lactancia materna; asi como, datos objetivos y cientificos
acerca de los sucedaneos de la leche materna.

La informacion deberd ser redactada de manera clara, objetiva y
coherente basada en estudios cientificos y en idioma castellano.

Prohibicion de publicidad
Art. 23. Se prohibe la publicidad de sucedaneos de la leche materna,
gue desaliente la practica de la lactancia materna.

Prohibiciones especificas
Art. 24. Se prohiben las actividades de promocion siguientes:

a) La distribucion gratuita de los sucedaneos de la leche materna.

b) La distribucion de los sucedaneos de la leche materna mediante
concursos u otras medidas promocionales.

c) La venta o distribucion gratuita de objetos promocionales.

d) La realizacion de actividades, patrocinio o eventos que promuevan el
consumo de los sucedaneos de la leche materna.

e) Los sorteos y certamenes que ofrezcan premios, regalos u otros
beneficios que promuevan el consumo de los sucedaneos de la leche
materna.

f) En los puntos de venta, a través de ofertas, ventas vinculadas,
cupones, descuentos, bonificaciones o cualquier otro tipo de
incentivo.
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g) Establecer, directa o0 indirectamente, contacto con mujeres
embarazadas o madres de lactantes, con el objetivo de promocionar
los sucedaneos de la leche materna.

CAPITULO Il
DEL EMPAQUETADO Y ETIQUETADO

Etiguetado de los productos sucedéaneos

Art. 25. Todo envase de producto sucedaneo, deberd tener una
etiqueta que no pueda despegarse del mismo sin destruirse. La etiqueta de
cada producto sucedaneo debera ser disefiada de manera que no
desaliente la lactancia materna. Asimismo, debera proporcionar la
informacién necesaria para el uso correcto del producto.

Dicha etiqueta no podra llevar ninguna fotografia, disefio o cualquier
otra representacion grafica, salvo aquellos que sirvan para ilustrar el método
de preparacion del producto y deberd estar escrita en idioma castellano.
Ademds, deberd contener el nombre y la direccién del fabricante o
importador y, cuando proceda, el nombre del distribuidor. Y no debera
utilizar términos como: “MATERNIZADA”, “HUMANIZADA”, “EQUIVALENTE
A LA LECHE MATERNA?”, o analogos.

Biberones y pachas
Art. 26. Las etiquetas de biberones y pachas deberan incluir:

a) Una afirmacion de la superioridad de la leche materna para alimentar
al lactante.

b) Una advertencia sobre los posibles riesgos para la salud al utilizarse
el biberdén y las consecuencias negativas del uso de este sobre la
lactancia materna.

c) Los materiales utilizados en su fabricacion.

d) Instrucciones para su limpieza y esterilizacién.

CAPITULO 11l
CALIDAD

Normas internacionales recomendadas
Art. 27. Los sucedaneos comprendidos en las disposiciones de la
presente ley, destinados a la venta o a cualquier otra forma de distribucion
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deben satisfacer las normas recomendadas internacionalmente; asi como,
las normas de calidad.

Empaque de producto

Art. 28. Cualquier producto sucedaneo comprendido en la presente
ley, deberd ser vendido en su empaque o envase original y no se podra
trasegar para venta al detalle.

CAPITULO IV
DE LOS PRESTADORES DE SERVICIOS DE SALUD

Medidas de proteccidén y estimulacidn

Art. 29. El Ministerio tomara las medidas que sean necesarias para
proteger y estimular la lactancia materna; en consecuencia, ningun
proveedor de servicios de salud publicos o privados, debe promover
productos sucedaneos de la leche materna, ni utilizar sus instalaciones para
exponer en ellas productos, carteles, etiquetas, calcomanias o cualquier
otro articulo o medio de promocion relacionado con ellos.

Becas

Art. 30. Ningun funcionario o prestador de servicios de salud,
incluyendo el Instituto Salvadorefio del Seguro Social y la Comision
Hidroeléctrica del Rio Lempa CEL, podra obtener de manera directa o
indirecta, de parte de fabricantes o distribuidores de productos sucedéaneos,
el financiamiento de becas, viajes de estudio, gastos de asistencia a
conferencias profesionales o cualquier otra actividad con el propdsito de
promover sus productos.

Los fabricantes y distribuidores comprendidos en las disposiciones de
la presente ley, deben declarar a la institucion a la que pertenezca un
agente de salud beneficiario, toda contribucion hecha a este o en su favor,
para financiar educacion médica continla.

Practicas de los prestadores de servicios de salud

Art. 31. Los prestadores de servicios de salud deben promover el
apego precoz, alojamiento conjunto, brindar consejeria y apoyo en lactancia
materna; asimismo, deben evitar las préacticas que desalienten el
amamantamiento tales como: la separacién de las madres de sus hijos; la
alimentacion con biberon; la demora en darle el pecho al lactante por
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primera vez; la falta de orientacion en los problemas inmediatos de la
lactancia materna; la prescripcién de sucedaneos de la leche materna en
forma innecesaria o el inicio de alimentos complementarios.

Consejeria

Art. 32. Los prestadores de servicios de salud a que se refiere el
ambito de aplicacién de la presente ley, deben estar previamente
capacitados para brindar consejeria a la madre sobre la practica de la
lactancia materna, y el uso correcto en situaciones especiales establecidas
en el articulo 19 de la presente ley de preparaciones para lactantes,
fabricadas industrialmente o hechas en casa.

Muestras

Art. 33. Los prestadores de servicios de salud, no podran recibir o dar
muestras de preparaciones para lactantes, ni materiales o utensilios que
sirvan para su preparacion o empleo, a las mujeres embarazadas, a las
madres de lactantes o0 a los miembros de sus familias. Excepto en los casos
especiales comprendidos en el Art.19 de esta ley.

Donaciones

Art. 34. Ningun prestador de servicios de salud podra aceptar
donaciones de productos sucedaneos de la leche materna, equipo, material
promocional, informativo o educativo.

En aquellos casos excepcionales, que el Ministerio considere
imperativo el uso de sucedadneos o en casos de catastrofe, calamidad
publica o emergencia nacional, para la aceptacién de donaciones de estos
productos, se seguirdan los lineamientos previamente establecidos por la
autoridad competente.

CAPITULO V MEDIDAS DE
PROTECCION

Prestacion laboral

Art. 35. Toda mujer trabajadora durante los primeros seis meses, post
parto, mientras amamante a su hija o hijo, o mientras recolecte su leche,
tendrd derecho, con ese fin, a una interrupcién en la jornada laboral de
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hasta una hora diaria; esta interrupcion podra ser fraccionada en dos
pausas o las veces que hayan acordado las partes.

Las interrupciones en la jornada laboral no podran ser utilizadas en la
hora de almuerzo y seran contadas como hora efectiva de trabajo y
remunerada como tal.

Los patronos tienen la obligacion de velar por el cumplimiento de esta
disposicion y este derecho no podra ser compensado ni sustituido por
ningun otro, caso contrario sera sancionado segun lo establecido en la
presente ley.

Los patronos tienen la obligacion de establecer un espacio higiénico,
dentro del centro de trabajo, para que las madres puedan extraerse y
conservar la leche materna.

Auditorias

Art. 36. El Organo Ejecutivo, a través de los Ministerios de Trabajo y
Prevision Social y el de Salud, debe realizar auditorias permanentes en los
lugares de trabajo sobre el cumplimiento de estas disposiciones, en caso
gue haya incumplimiento por parte de los patronos, estos seran
sancionados con multas de acuerdo al régimen sancionatorio establecido en
la presente ley.

Centros educativos

Art. 37. Los centros educativos y las universidades legalmente
establecidas deben cumplir con lo dispuesto en el articulo 35 de esta ley,
con el objeto que las madres estudiantes puedan extraerse y conservar la
leche materna.

TITULO V
DE LAS INFRACCIONES Y SANCIONES
CAPITULO I
DE LAS INFRACCIONES

Clasificacion de las infracciones

Art. 38. Las infracciones a la presente ley se clasifican en leves,
graves y muy graves.
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Infracciones leves

Art. 39. Constituyen infracciones leves las siguientes:

a) Proporcionar consejeria sobre el uso de sucedaneos de la leche

materna a los padres de lactantes en situaciones especiales, por
personal no calificado.

b) No explicar, por parte de los prestadores publicos y privados de

salud, con claridad los riesgos para la salud del uso de
sucedaneos preparados inadecuadamente o consumidos sin
prescripcion médica.

c) Incumplir con las obligaciones de promover la lactancia materna.

Infracciones graves

a)

b)

d)

e)

Art. 40. Constituyen infracciones graves las siguientes:

Promocionar sucedaneos de la leche materna en los establecimientos
de salud, sean publicos, privados, autbnomos o de cualquier otra
indole, a excepcién de las causas establecidas en el articulo 19 de la
presente ley.

Distribuir material promocional que contenga gréaficos o textos que de
cualquier forma idealice e induzca el uso de sucedaneos de la leche
materna, en lugar de la leche materna.

Recibir o dar, por parte de los proveedores de servicios de salud,
productos sucedaneos de la leche materna o muestras de los
mismos, a las mujeres embarazadas, las madres de lactantes o a los
miembros de sus familias por los prestadores de servicios de salud
publicos o privados.

Realizar practicas que desalienten el amamantamiento, tales como
las establecidas en el Art. 31 de la presente ley.

Publicitar y recomendar la utilizacién de sucedaneos de leche
materna, que desalienten la practica de la lactancia materna.

Infracciones muy graves

a)

Art. 41. Constituyen infracciones muy graves las siguientes:

Recibir patrocinio o patrocinar directa o indirectamente actividades
culturales, educativas, politicas, deportivas, eventos artisticos,
sociales, cientificos, comunales y festividades patronales, entre otros;
con el fin de promover sucedaneos de leche materna que puedan dar
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lugar a conflicto de intereés.

b) Obtener de parte de fabricantes o distribuidores de sucedéaneos, el
financiamiento que no sea exclusivamente para actividades de
educaciéon médica continua.

c) Promocionar sucedaneos de la leche materna en los puntos de venta,
a través de ofertas, ventas vinculadas, cupones, descuentos,
bonificaciones o cualquier otro tipo de incentivo.

d) Incumplir las disposiciones sobre empaquetado y etiquetado
establecido en la presente ley.

e) Realizar o aceptar donaciones de productos sucedaneos de la leche
materna en cualquier establecimiento de salud publica, privado,
autbnomo o de otra especie, sin previa autorizacion del Ministerio.

f) Comercializar o distribuir suceddneos de la leche materna sin el
registro sanitario respectivo emitido previamente por el Ministerio.

g) Incumplir con las disposiciones establecidas en el Capitulo V del
Titulo IV de la presente ley, relativas a las medidas de proteccion.

CAPITULO Il
DE LAS SANCIONES

Sanciones

Art. 42. Sin perjuicio de la responsabilidad penal, civii o
administrativa, las sanciones aplicables a los infractores de la presente ley
son:

a) Amonestacion por escrito, para las infracciones leves.

b) Multa de cinco a diez salarios minimos del sector comercio y servicios
al tratarse de infracciones graves o reincidencia de las infracciones
leves.

c) Multa de once a cincuenta salarios minimos del sector comercio y
servicios, al tratarse de infracciones muy graves o reincidencia de las
infracciones graves.

Ademas de la multa establecida en el literal c) del articulo que
antecede, se impondran las sanciones accesorias siguientes:
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a) Suspensioén del registro sanitario de los productos.
b) Decomiso de productos, material didactico y promocional.
c) Cierre definitivo del establecimiento.

Determinacion de la sancién

Art. 43. Para determinar el monto de la multa, la autoridad
competente tomara en cuenta la transcendencia y la gravedad de la
infraccion.

En los casos a que se refiere el Art. 39; los literales c), d), y e) del Art.
40; y c¢) y d) del Art. 41, se aplicaran las sanciones o multas
correspondientes 0 en su caso, se procederd al decomiso y ademas se
aplicaran las sanciones establecidas en el Codigo de Salud.

Cierre de establecimiento

Art. 44. Cuando por la gravedad de la infraccion cometida, la
Direccion Regional de Salud determinare la necesidad del cierre definitivo
de un establecimiento, remitird las diligencias al Ministro o Ministra de
Salud, en su caso, para que este proceda a determinar la pertinencia de tal
decision.

La autoridad competente ordenara la publicacion de la resolucion en
la que se aplica la sancion, cuando esta quede firme.

TITULO VI PROCEDIMIENTOS Y
RECURSOS CAPITULO |
DE LOS PROCEDIMIENTOS

Competencia

Art. 45. La autoridad competente, para la aplicaciéon de las sanciones
establecidas en la presente ley, seré el Director Regional de Salud del area
geogréafica correspondiente.

Denuncia

Art. 46. Toda persona que tuviere conocimiento de una o varias
contravenciones o incumplimientos prescritos en esta ley, deber& presentar
la denuncia, la que serd documentada con la prueba correspondiente, ante
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el Director de la Unidad de Salud del lugar donde se ha cometido la
contravencion, o del hospital o SIBASI, segln sea el caso, para que estos le
den traslado por medio de acta al Director Regional de Salud competente.

La denuncia podra ser verbal o escrita de manera clara y en lo
posible, contendra:

a) Una relacién circunstanciada de los hechos que genera la
contravencion o incumplimiento de las disposiciones establecidas en
la presente ley, indicando lugar, fecha y forma en que se cometio.

b) Las generales de la persona denunciante; denominaciéon, domicilio y
naturaleza en caso de ser persona juridica; nombre y generales de la
persona a quien se le atribuya la infraccion denunciada.

c) Las circunstancias que contribuyan a la comprobaciéon de los hechos
denunciados.

d) La identidad y firma del denunciante o de quien lo haga a su ruego, Si
aquel no supiere o no pudiere hacerlo; el lugar y fecha de la denuncia
y lugar para recibir notificaciones.

La denuncia verbal se recibira en acta, que levantara el responsable
de la instancia, en la cual se consignarda la informacién indicada en el inciso
anterior. El denunciante firmard el acta y si no supiere o no pudiere hacerlo,
dejard impresa la huella de su dedo pulgar o, en su defecto, firmara otra
persona a ruego.

Inicio del procedimiento

Art. 47. La autoridad competente deberda iniciar el procedimiento de
verificacion de los hechos, dentro de las setenta y dos horas habiles
posteriores a la denuncia del cometimiento de la infraccion.

Audiencia

Art. 48. En la misma resolucién que ordene iniciar el procedimiento, la
autoridad competente emplazard y concedera audiencia al presunto
infractor para que dentro del término de setenta y dos horas habiles
contadas a partir del siguiente dia a la notificacién, comparezca a manifestar
su defensa.
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Rebeldia

Art. 49. Si el presunto infractor o su representante legal no
comparecieren sin justa causa, en el término establecido para manifestar su
defensa, se le declarara rebelde.

Interrupcion de larebeldia

Art. 50. En cualquier estado del procedimiento, hasta antes de la
resolucion definitiva, el presunto infractor o su representante legal, podra
apersonarse e interrumpir la rebeldia que haya sido declarada y tomara el
proceso en el estado en que se encuentre. En todo caso, para interrumpir la
rebeldia declarada deberd sefialar un lugar para recibir las posteriores
notificaciones.

Término de prueba

Art. 51. Transcurrido el término establecido en el articulo 47 de la
presente ley, se abrira a pruebas por el término de ocho dias habiles,
tiempo durante el cual deberan producirse las pruebas de descargo que se
hayan ofrecido y agregar las que se hayan mencionado en la denuncia, en
el acta de inspeccion o en el informe que dio origen al procedimiento o
cualquier otra prueba.

En el caso de ser necesaria la practica de inspeccién, compulsa,
peritaje o cualquier otra providencia, deberan ordenarse inmediatamente por
la autoridad competente. Las pruebas por confesién podran presentarse en
cualquier estado del procedimiento, siempre y cuando sea antes de la
resolucion definitiva.

Sana critica

Art. 52. Las pruebas presentadas por los supuestos infractores seran
apreciadas por la autoridad competente, de acuerdo a las reglas de la sana
critica.

Resolucion definitiva

Art. 53. Concluido el término de prueba y recibidas las que se
hubieren ofrecido, ordenado o solicitado, la autoridad competente dictara la
resolucion definitiva que corresponda dentro del término de setenta y dos
horas habiles, debiendo fundamentarla en las pruebas recibidas y en las
disposiciones legales que sean aplicables.
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Las resoluciones definitivas deberan fundamentarse suficientemente y
en ellas deber&a expresarse por lo menos, la identidad del presunto infractor,
las pruebas en las que se fundamenten, las disposiciones legales
infringidas, la sancién respectiva en su caso y sera firmada por la autoridad
competente.

Ejecutoriedad

Art. 54. La resolucion que imponga, modifique, revoque o confirme
cualgquiera de las sanciones establecidas en la presente ley, sera declarada
firme y ejecutoriada, cumplido el término sin que se haga uso del recurso
sefialado en este capitulo.

CAPITULO Il
DE LOS RECURSOS

Recursos admisibles

Art. 55. Contra las resoluciones que impongan las sanciones
establecidas en la presente ley, se admitirdn los recursos de revocatoria y
de apelacion.

Recurso de revocatoria

Art. 56. EIl presunto infractor o su representante legal, podra
interponer recurso de revocatoria en el plazo de setenta y dos horas habiles
contadas a partir del dia siguiente de la notificacion, ante la autoridad que
dicto la resolucién; quien lo resolvera con solo la vista del expediente en el
término de cinco dias habiles, modificando, confirmando o revocando la
resolucion recurrida.

Recurso de apelacidon y su tramite

Art. 57. De la resoluciéon dictada por la autoridad competente, podra
interponerse recurso de apelacion para ante el Ministro o Ministra de Salud,
en su caso, o quien haga sus veces, dentro del término de setenta y dos
horas héabiles, contadas a partir del dia siguiente de la notificacién.

El Ministro o Ministra de Salud, en su caso, admitird o rechazara el

recurso de apelacion interpuesto si este no redne las razones de hecho ni
de derecho que motivan la interposicion del mismo.
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Aperturaa pruebas
Art. 58. Si el Ministro o Ministra de Salud, en su caso, o quien haga
sus veces, admite el recurso de apelacion, se le notificara al recurrente la
apertura a prueba por el término de tres dias habiles.

Resolucion del recurso

Art. 59. Vencido el término de prueba el Ministro o Ministra de Salud,
en su caso, o quien haga sus veces, resolvera en el término de setenta y
dos horas hébiles, revocando, modificando o confirmando la resolucién
apelada.

Si el sancionado no utilizare ninguno de los recursos previstos en la
presente ley, la resolucién quedara firme, con lo cual se agotard la via
administrativa y se procedera a la ejecucion de la sancion.

Término para cancelar multas

Art. 60. Las multas que se impongan a los infractores en aplicacion
de la presente ley, deberan ser canceladas en la Direccion General de
Tesoreria del Ministerio de Hacienda, dentro de los siete dias habiles
siguientes a la fecha en que se notifique la resolucion.

Cobro por laviajudicial

Art. 61. Si una multa no fuere cancelada dentro del término indicado
en el articulo anterior, la autoridad competente deberda certificar la ejecutoria
y la remitira al Fiscal General de la Republica para que este inicie el proceso
respectivo.

TITULO Wil
DISPOSICIONES FINALES
CAPITULO UNICO

Adecuacion a la ley

Art. 62. Para adecuarse a lo dispuesto en la presente ley, las
personas naturales o juridicas que se dediquen a la fabricacién o
comercializacién de formulas o sucedaneos de la leche materna, tendran un
plazo de seis meses, contados a partir de la vigencia de esta ley.
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Para el cambio de etiquetado y vifietas que se usen en la fabricacion
o0 comercializacién de sucedaneos de la leche materna, dispondran de un
plazo de hasta 12 meses, contados a partir de la entrega de los archivos
electronicos debidamente autorizados por el Ministerio de Salud.

Plazo para establecer caracteristicas

Art. 63. El Ministerio dispondra de un plazo de sesenta dias, contados
a partir de la vigencia de la presente ley, para entregar los archivos
electronicos debidamente autorizados sobre el etiquetado.

Especialidad de la ley
Art. 64. Las disposiciones de la presente ley son de carécter especial,
por consiguiente prevaleceran sobre cualquiera otra que las contrarie.

Reglamento

Art. 65. El Presidente de la Republica, de conformidad al ordinal 14°
del Art. 168 de la Constitucion, debera emitir el Reglamento de la presente
ley, en un plazo de ciento ochenta dias habiles, contados a partir de su
vigencia.

Vigencia
Art. 66. La presente ley entrara en vigencia ocho dias después de su

publicacién en el Diario Oficial.

DADO EN EL SALON AZUL DEL PALACIO LEGISLATIVO: San
Salvador, a los veintiséis dias del mes de junio del afio dos mil trece.
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Decreto No.
Othon Sigfrido Reyes Morales
Presidente
Alberto Armando Romero Rodriguez Guillermo Antonio Gallegos Navarrete
Primer Vicepresidente Segundo Vicepresidente
José Francisco Merino Lopez Francisco Roberto Lorenzana Duran
Tercer Vicepresidente Cuarto Vicepresidente

Roberto José d’Aubuisson Munguia
Quinto Vicepresidente

Lorena Guadalupe Pefia Mendoza Carmen Elena Calderd6n Sol de Escalén
Primera Secretaria Segunda Secretaria
Sandra Marlene Salgado Garcia José Rafael Machuca Zelaya
Tercera Secretaria Cuarto Secretario

Irma Lourdes Palacios Vasquez Margarita Escobar

Quinta Secretaria Sexta Secretaria
Francisco José Zablah Safie Reynaldo Antonio LOpez Cardoza

Séptimo Secretario Octavo Secretario
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