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Resumen

Para Porter (2015), la estrategia en las organizaciones es una combinacién de fines
que busca la compafiia y las politicas con que trata de alcanzarlos. El objetivo de este
estudio es analizar la estrategia y plan de comunicacion de una campafia
comunicacional enfocada a la concientizacidn, que en este caso, corresponde a la
campafna contra el Cancer de Mama que realiza la Fundacién Arturo Lopez Pérez
(FALP). Por medio de entrevistas semiestructuradas a la Gerencia de Marketing y
Comunicaciones de la fundacién, ademas de expertos nacionales e internacionales en
el drea, se encontrd que aunque la institucion de salud enfoca sus campafias en
funcidn de su estrategia corporativa, aln falta por reforzar aspectos en identidad y
cultura organizacional que potencian la base de una campafia comunicacional.

Palabras clave: estrategia, comunicacion, comunicacidon estratégica, campafas
comunicacionales, concientizacidon.

Abstract

For Porter (2015), the strategy in organizations is a combination of goals that the
company seeks and the policies with which it tries to achieve them. The objective of
this study is to analyze the strategy and communication plan of a communication
campaign focused on awareness, which in this case, corresponds to the campaign
against breast cancer carried out by the Arturo Lépez Pérez Foundation (FALP); to
know what are the characteristics of the campaign to raise awareness among the
population about breast cancer?. Through semi-structured interviews to the
Marketing and Communications Management of the foundation, in addition to
national and international experts in the area, it was found that although the health
institution focuses its campaigns based on its corporate strategy, there is still a need
to strengthen aspects in identity and organizational culture that strengthen the base
of a communicational campaign that seeks to position a topic in the minds of people.
The analysis of the research allows to conclude the FALP campaign complies with the
main features, but has shortcomings in the process of measurement and evaluation
that allows to determine the impact of the campaign on the target population.
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Introduccioén

Las campafas comunicacionales y publicitarias cada vez estdn creciendo mas en
numero y a la vez, el elemento “evaluacién de la eficacia de la publicidad” se esta
tornando determinante (Agueda, 2008) ya que se encarga de definir si el trabajo
realizado y los recursos invertidos fueron efectivos y tuvieron los resultados que se
esperaban.

Actualmente, alin existen empresas que no miden los efectos de sus campafias para
efectuar mejoras, solo repiten afio a afio las mismas acciones, pero cuando hablamos
de una tematica de interés mundial como el cancer de mama, de un problema que
afecta a millones de mujeres, de las cuales afio a aflo mueren mas de 458.000 en el
planeta por esta enfermedad (IARC Globocan, 2008) y en Chile, por ejemplo, 1.422
personas fallecieron en 2014 (Ministerio de Salud de Chile, 2017). Se entiende que al
hacer campafias utilizando esta tematica en particular, tiene sin duda una
trascendencia y un interés total en concientizar a la poblacidn, por tanto se deben
evaluar constantemente las acciones que se estan efectuando directamente con la
comunidad para ver sus efectos y determinar si realmente se estd logrando impactar.

La Fundacién Arturo Lépez Pérez — FALP, es la institucion lider en el pais en los
tratamientos contra los diversos cdnceres, teniendo la mas alta tecnologia para
atender a sus pacientes provenientes de diversos rincones de Chile. Esta institucion,
realiza todos los afios en octubre una campafa enfocada al cadncer de mama, con el
objetivo de concientizar y ensefiar a la poblacién, tanto hombres y mujeres, sobre
cdmo prevenir este cancer.

Teniendo en cuenta las ideas planteadas anteriormente como: la relevancia del tema
“cadncer de mama” a nivel mundial y local, la importancia de la concientizacidn, lo
primordial que es evaluar una campafia comunicacional o publicitaria, sobre todo
cuando son temas tan reales y que impactan a millones de personas, y el papel
fundamental que juega la FALP como institucion lider en los tratamientos contra los
diversos canceres en Chile, los investigadores se plantean lo siguiente:

1. ¢Cudles son las caracteristicas de la campafia para lograr concientizar a la
poblacion respecto al cdncer de mama?

2. (Como se relaciona la campafia del cancer de mama con la estrategia
comunicacional de la institucién?
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3. ¢Cudles son los aspectos importantes de las evaluaciones de eficacia luego de
implementarse la campafa? En caso que sean realizadas por parte de la FALP.

4. (Existiran otras herramientas o acciones que potencien la campana
comunicacional de la FALP respecto al cancer de mama y mejoren sus
resultados y alcances?

Las preguntas que plantean los investigadores, se enfocan en analizar principalmente
el periodo de implementacion de una campafia comunicacional con esta relevancia,
en la evaluacidn que realizan luego de pasado el mes de octubre y sus resultados, en
analizar la estrategia de la institucion y si se considerarian nuevas tacticas, acciones o
cambios en la campafa comunicacional contra el cancer de mama para potenciarla,
si ese fuera el caso.

Hipétesis

Una campafia comunicacional que busca concientizar a su publico objetivo, es
efectiva cuando su planeacidn y estructura estan articuladas a la estrategia global de
la institucion, junto con enfocarla en las caracteristicas sociales de las personas a las
que va dirigida, ademds de realizar las mediciones de efectividad correspondientes al
momento de aplicada la campafia comunicacional.

Marco tedrico

El desarrollo y andlisis de autores expuestos en el marco tedrico, ayudaran de gran
manera a los investigadores a poder indagar de una manera mas completa, la
campafia comunicacional que la FALP realiza en el mes de octubre, relacionada a
cancer de mama.

Comunicacion

La comunicacidn es una necesidad inherente al ser humano y una herramienta
fundamental e indispensable en la sociedad y su estructuracién. Este proceso innato
en los seres humanos permite la interaccion con los demas, generando un
intercambio y un compartir informativo, de conocimientos y de experiencias.

En su concepto técnico la comunicacidn es: “un proceso mas o menos complejo en el
que dos 0 mas personas se relacionan, a través de un intercambio de mensajes con
cédigos similares” (Roman, 2005). Es un proceso que permite el intercambio de
informacion y la construccidon social de los individuos, logran transmitir y recibir
informacién de todo tipo de indole.
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Comunicacién y estrategia:

En la actualidad, y en un concepto mas especializado la comunicacién es considerado
un proceso que permite a entidades crear estrategias encaminadas a comunicarse de
manera acertada con los publicos objetivos, para persuadir con un mensaje claro.
(Jaramillo, 2011, pag. 4): “Una estrategia es el proceso seleccionado a través del cual
se prevé alcanzar un resultado, es decir, un conjunto de actividades, fines y recursos
que se analizan, organizan y plantean de tal manera que cumplan con los objetivos
que el proyecto plantea”.

La comunicacidn estratégica es un conjunto de acciones, tacticas, las cuales aplicadas
al publico objetivo logran informar y persuadir a la audiencia. “Is coordinating the
things you do and say in support in your objectives. More formally, | define strategic
communication as coordinated actions, messages, images, and other forms of
signaling or engagement intended to inform, influence, or persuade selected
audiences in support of national objectives”. (Paul, 2011).

La comunicacidn estratégica se explica que es global, debe integrar las partes de la
organizacion como un todo y gestionarla de tal manera que traiga beneficios y
aprendizajes a la organizacidn.

Estrategia:

Actualmente, al hablar de estrategia se puede referenciar la nueva teoria estratégica
para entender las innovadoras miradas en el aspecto comunicacional. (Herrera
Echenique, 2017) “La NTE propone trabajar con los paradigmas actuales de la ciencia
y no con los del siglo XVII. Y frente a una visién de la realidad dual, fragmentaria y
estdtica, nos aporta una vision multidimensional, compleja, fluida y, a veces cadtica.
La nueva teoria estratégica aspira a proporcionar reglas hermenéuticas y
articuladoras”.

La comunicacion estratégica debe estar integrada de manera transversal en la
estrategia global de la compafia, para que todas las acciones en términos de
comunicacion estén enfocadas en un mismo sentido y logren responder a los
lineamientos y politicas de la organizacion.
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Comunicacién y Salud:

Teniendo claridad de qué es la comunicacion estratégica, es necesario ahora
establecer una relaciéon entre comunicacién y salud, que permite entender la
importancia de la campafia adelantada por la FALP.

Como bien lo indica (Alcalay, 1992) “Laimportancia de la comunicacién en el dmbito
de la salud es clara. Existe una disparidad entre los avances logrados por la medicina
y el conocimiento y la aplicacién de estos por el publico. Mientras que los
profesionales de la salud tienen grandes conocimientos sobre la prevencion de las
enfermedades y la promocidn de la salud, no saben necesariamente cémo comunicar
efectivamente esa informacidn tan vital para la sociedad”.

En temas de salud, los profesionales de la comunicaciéon cumplen un papel
fundamental en lograr generar estrategias que trabajen en pro de la prevencidén de
enfermedades e involucren a profesionales de la salud con los publicos objetivos.

Campanas Cancer de Mama:

Luego de conocer las bases tedricas de la comunicacion, es pertinente relacionar con
el tema de campafias de cancer de mama, donde se encuentran antecedentes
importantes, es el caso de una investigacion realizada en Bucaramanga, Colombia,
denominada: (Toquica am, 2015) “Estrategias de comunicacién para vincular a la
comunidad a programas de deteccion temprana de cancer de mama”, este estudio
de andlisis tuvo como objeto reconocer diferentes estrategias de comunicacion
masiva implementadas para la vinculacidon de la comunidad a los programas de
deteccion temprana de cancer de mama.

El cancer de mama es una problematica de salud publica que a nivel mundial se
trabaja en lograr disminuir el indice de mortalidad e informar a la poblacién de Ia
importancia de la deteccidn temprana, (Santos Da Silva, 2014) indican que: “El cancer
de mama es una enfermedad multifactorial en la que los factores genéticos y
ambientales contribuyen a su aparicién”.

Segun las estadisticas de mortalidad proporcionadas por el Departamento de
Estadisticas e Informacidn en salud (DEIS) del Ministerio de Salud, en el Chile, en el
afio 2008, el cancer de mama alcanzé una tasa de mortalidad de 14,5 por 100.000
mujeres, ocupando el segundo lugar de la mortalidad por céncer. Las comunas con
mayor riesgo de mortalidad por cancer de mama en mujeres se ubican en la Region
Metropolitana, la Region de Valparaiso y la Region de Magallanes. En el afio 2013 se
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registraron 1.389 muertes por cdncer de mama en mujeres, correspondiente a 11,8%
de defunciones oncoldgicas femeninas. (Gloria Icaza, 2015).

Concientizacion

Uno de los principales objetivos de compafias comunicacionales que buscan educar
e insertar un tema sensible en la poblacidn es lograr concientizar a la comunidad y su
publico objetivo. Se entiende por concientizacién “como un proceso de evolucion
continua tendiente hacia un Unico propdsito: el de generar praxis. De igual manera
podemos concluir que no toda unidn entre actividad tedrica y actividad practica
puede considerarse como praxis, s6lo podra serlo cuando apunte, de manera
intencionada, a afectar la estructura social”. (Cerullo, Renato, and Esther Weisenfeld,
2005).

Para el pedagogo brasilefio Paulo Freire, concientizar es un “... proceso educativo
mediante el cual las personas y los grupos sociales toman conciencia critica del
mundo histdrico-cultural en que viven y asumen las responsabilidades y emprenden
las acciones necesarias para transformarlo”. (Freire, 1999).

Metodologia

La institucion seleccionada para la investigacion es la FALP, en la cual se realizé un
analisis de comunicacion estratégica sobre la campafia anual del cdncer de mama,
realizada en el mes de octubre.

El Instituto Oncoldgico es un centro de referencia en cancer, dedicado al diagndstico,
tratamiento, investigacion y docencia. Busca la calidad y excelencia a través del
mejoramiento continuo, en un ambiente de respeto, calidez y profesionalismo para
sus pacientes, sus familias y la comunidad.

La investigacion es de tipo cualitativo, de caracter descriptivo, en la cual se realizaron
entrevistas semiestructuradas y se consulté a un panel de expertos.

Las entrevistadas en la FALP fueron Bernardita Vittini de la Barrera, Gerente de
Comunicaciones y Marketing y Paula Rojas Escobar, Jefe Comunicaciones
Corporativas. Las preguntas estaban dirigidas a saber como realizan la campafia, sus
enfoques, sus acciones, y cOmo se apega a la estrategia de la institucion.
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Las profesionales indican en las entrevistas que La FALP tiene una agenda que esta
alineada a un calendario de salud internacional. Todos los canceres tienen un dia
mundial de conmemoracidn, y la FALP aplica este calendario para sus campanas.

Parte del quehacer de la FALP tiene que ver con la investigacion, la deteccidn precoz,
la prevencidn, el tratamiento y los cuidados paliativos cuando ya corresponden. Por
tal razon las campafias estan articuladas a la estrategia general.

En RRSS la FALP tiene presencia desde hace varios afios, con un trabajo importante
que se refleja en el nimero de seguidores, el cual en la actualidad es cercano a 13.000
seguidores, todo ha sido de manera organica y es solo el tema de cancer. Con
interacciones por parte de los seguidores que permite analizar la acogida de las
campafas a nivel digital.

La FALP durante el mes de octubre realiza diversas actividades como parte de la
campafna comunicacional. Una de las acciones principales es la caminata en convenio
con AVON. Esta caminata busca recaudar fondos para donar mamografias gratuitas
a mujeres de escasos recursos y de regiones alejadas, donde la FALP llega con un
grupo de profesionales a realizar los exdmenes.

El objetivo de la campafia es lograr concientizar a la poblacidon de la importancia de
detectar el cancer en su etapa inicial. La FALP cada afio fija un propdsito diferente
como involucrar a familiares de pacientes con cancer, concientizar a las mujeres que
el cancer puede presentarse a cualquier edad, persuadir a las mujeres de dedicar
tiempo para realizar los controles.

Investigacion

Panel de Expertos

Respecto al panel de expertos, los entrevistados fueron Roberto Arancibia, publicista
e international speaker; Erika Benitez, comunicadora social, directora de proyectos
sociales; Jorge Torres, experto en publicidad, director agencia de branding Polaris y
asesor comunicacional; Astrid Gdmez, comunicadora social doctora en educacion,
docente Universidad de Pamplona, Colombia; Catalina Camargo, comunicadora
social, docente e investigadora, directora del programa de Comunicacion Social
Universidad de Pamplona, Colombia; Paula Sadnchez, jefa de comunicaciones del
Museo Histdrico de la Memoria de Chile y jefa de programacidn; Elvis Fernando Rios
Pacheco, Comunicador Social, magister en Direccidn del Desarrollo Loca, experto en
Comunicacion Corporativa, Conferencista y Ana Paola Balmaceda, Comunicadora
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Social, Magister en Educacién, docente Universidad Francisco de Paula Santander
Ocafia, Colombia. Las preguntas a los expertos estaban enfocadas a la importancia
de la estrategia en las campafas, a saber la elaboracion de éstas y la relevancia de
plasmar la identidad en ellas.

Para la elaboracién de las preguntas, se utilizaron las variables del Modelo
MasterBrand de Joan Costa: Estrategia, Identidad y Cultura organizacional.

Las mayoria de los expertos del panel indican que el impacto de la campafia es una
caracteristica relevante para medir su efectividad. Se debe considerar dentro de la
campana una articulacion entre mensaje y el medio, dos herramientas para tener en
cuenta en el momento de disefiar la misma. Se indica, por parte de los expertos, que
conocer la audiencia es una caracteristica que aporta en gran medida a impactar en
la conciencia de la poblacién a la cual va dirigida la campafia.

Segun lo indicado por los expertos, se debe tener claridad sobre el objetivo de la
campafa, lo cual la FALP realiza de manera acertada y fija un propdsito para este afo.

Para los expertos la campafia debe estar articulada a la estrategia de la institucion y
alineada a los objetivos generales, lo que es util para la investigacion y permite
identificar que la campafa, como lo indica uno de los expertos, no puede ser disefiada
y ejecutada de manera aislada a la estrategia global de la institucion.

Finalmente, el andlisis del aporte de los expertos indica que es sumamente
importante medir siempre el impacto de las campafas, la evaluacidon es tan
importante con la misma campafia; porque permite la retroalimentacion y la mejora
continua en la aplicacion de las acciones que conforman la campana.

Desarrollo

Identidad Corporativa

Dentro de las variables del Modelo MasterBrand se encuentra en primer lugar la
identidad de marca, la cual indica que la identidad institucional es aplicada en las
campafnas de comunicacién para mantener unidad en la marca. En este variable Ia
FALP realiza un trabajo adecuado que se refleja en la campafia de comunicacién de
lucha contra el cancer de mama, donde aplicado los principios corporativos logra
transmitir unidad en el uso de la imagen corporativa y evidencia una relacién directa
de la campafa con la estrategia de la fundacidn.
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Cultura Organizacional

La FALP hace una gestién de marca por medio de su cultura organizacional la cual
esta implicita en la campafia de lucha contra el cancer de mama. La FALP es
considerada por los stakeholders como una fundacién que lucha contra el cancer, y
esto permite inferir que la marca realiza un proceso comunicativo acertado, a toda
vez, que logra transmitir sus politicas y valores a los publicos objetivos.

La cultura organizacional de la FALP estipula la forma como funciona la fundacién y
esta se refleja a través de su estrategia general. La fundacién esta formada por
valores y normas definidas que permite a cada uno de los individuos identificarse con
ellos. Esta cultura organizacional favorece el sentido de pertenencia con la FALP, por
ello enla campafia se venreflejados los principios de misién y valores de la fundacién.

Estrategia Corporativa

La estrategia de la FALP es la de posicionarse como la institucion mas importante en
la lucha contra el cancer en Chile. Actualmente, la Falp es el principal referente de
lucha contra el cancer en el pais, lo que permite inferir que la estrategia corporativa
esta siendo ejecutada de manera correcta, sin embargo, la fundacién sigue
trabajando en fortalecer su estrategia corporativa para aumentar la reputacién de
marca.

En el mandato funcional de la Falp se considera prevenir y combatir el cancer, y este
aspecto la comunicaciéon cumple un papel primordial para relacionarse asertivamente
con los publicos objetivos.

Andlisis Panel de Experto

Respecto alo que los investigadores pudieron rescatar de las diversas entrevistas con
los expertos que componen el panel, dos de las tres variables del Modelo
MasterBrand, se destacan mas, éstas son Identidad y Estrategia.

Estas dos variables, se presentan como aspectos a integrar en la campafa desde el
dia uno de su planeacion. Son la base de la campafia ya que desde alli se comienzan a
idear las directrices a seguir, por tanto que la campafa integre la estrategia
organizacional y que refleje aspectos como el quehacer institucional, los valores, su
misidn y vision, es algo obligatorio en cdmo debe componerse una campafia.
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Finalmente, el andlisis del aporte de los expertos indica que es sumamente
importante medir siempre el impacto de las campafias, la evaluacion es tan
importante con la misma campafa; porque permite la retroalimentacion y la mejora
continua en la aplicacién de las acciones que conforman la campafia.

Campana contra el Cancer de Mama de la FALP

La campafia comunicacional contra el Cancer de Mama que realiza la Fundacién
Arturo Ldpez Pérez todos los afios, se desarrolla en octubre ya que, en este mes, se
conmemora el Dia Mundial Contra el Cancer de Mama, especificamente el dia 19.

Debido a esto, la Gerencia de Marketing y Comunicaciones de la institucion, realiza
una serie de acciones, la cuales se comienzan a planear desde el mes de abril-mayo y
que tienen afio a aflo un mensaje y enfoque distinto. Esto se decide en base a la
experiencia y contacto con los pacientes que tienen los doctores de la fundacidn;
desde alli se desprende el eje central de la campafia, de alli nace el slogan y acciones,
las que son alineadas con el quehacer de la institucion.

Enlo que respecta al 2018, el slogan fue “No importa la edad, importa que te cuides”,
por lo que las tacticas y acciones fueron enfocadas a transmitir y reforzar ese
mensaje. En la grafica que se presenta a continuacién y que fue difundida en diversas
plataformas, se muestra a una mujer adulta y a una mds joven, dando a entender que
las mujeres de todas las edades deben preocuparse del cancer de mama.

La campafia comunicacional de la Falp se puede resumir de la siguiente forma:

Figura 1: Campafia Contra el Cadncer de Mama de la FALP 2018.

== - R —
Camparna contra el | "No importa la edad,

Cancer de Mama e ~ importa que te
2018 . L cuides”
i .
p
¥

( Alineada con la 3 Elai Carmuricacional [ Plan comunicacional en
percepcion de los digital — impreso terreno
pacientes y . RRSS = Mamoégrafos moviles
— comunidad ___ « Corrida Avon-Falp
Totems informativos
* Alianzas estratégicas |

= Facebook Live
Folleteria
* YouTube s
™

Fuente: elaboracién propia.
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A continuacidn, se pasan a detallar los dos planes comunicacionales que plantea la
Falp:

Plan Comunicacional Digital - Impreso

RRSS: a través de publicaciones tanto en Instagram como en Facebook, se difunde el
mensaje de que octubre es el mes de la lucha contra el cdncer de mama, consejos de
prevenciony educacion respecto ala enfermedad a través de comunicados y graficas.

Facebook Live: Como una instancia de comunicacion directa con los pacientes y la
comunidad, se realizé durante octubre un Facebook Live a cargo del cirujano
oncdlogo Dr. Badir Chahuan, quien respondid inquietudes sobre el cancer de mama,
enfermedad que representa la primera causa de muerte oncoldgica en las mujeres
chilenas. El video obtuvo 2.200 reproducciones y 104 comentarios.

Folleteria: disefio de dos tipos de folleteria para distribuir en las diferentes
actividades: la primera incluye los pasos del auto examen con el objetivo de detectar
a tiempo el cadncer de mama y la segunda, explica los factores de riesgo generales y
hereditarios que podrian ser la causa de la enfermedad.

YouTube: la FALP posee un canal en YouTube con 313 suscriptores y 66 videos. Dicha
plataforma se utiliza para subir entrevistas en importantes canales nacionales de sus
doctores, ademas de testimonios de pacientes y spots. Relacionado a la campafia
contra el cancer de mama, se subid un video promocional de la caminata corrida
Avon-Falp en el mes de agosto, video que obtuvo 794 reproducciones.

Plan Comunicacional en Terreno

Mamaégrafos méviles que recorren el pais: si bien esta es una accién que se extiende
a lo largo del afio, se intensifica con mayor fuerza en octubre. Se trata de 6
mamagrafos mdviles con tecnologia de punta que buscan llegar a zonas aisladas y de
dificil acceso, donde las mujeres tienen dificultades de traslado para efectuar sus
mamografias. Estas clinicas mdviles benefician alrededor de 60 mil mujeres anuales a
lo largo del territorio nacional.

Corrida Caminata Avon-Falp: ésta es una de las acciones mds importantes de la
campafa. En la versidon ndmero 14, participaron mdas de 9 mil personas y se llevd a
cabo el 7 de octubre en Parque Balmaceda. En la oportunidad, ademas de la corrida-
caminata, se realizan activaciones relacionadas a realizarse el auto exameny entrega
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de folleteria educativa. En la actividad también participaron rostros televisivos y
autoridades de gobierno, con el fin de incluir a todos los actores de la comunidad.

Redes sociales: a través de publicaciones en Facebook e Instagram, se invita a
participar e inscribirse en lainiciativa. Se difunde con el slogan “Para ganarle al Cancer
de Mama”.

Pagina web institucional y de la corrida: a través de Ila pagina
www.instituciononcologicafalp.cl y www.corridaavon.cl se realiza la difusion y
convocatoria a la actividad. En ellas se publican notas de prensa, graficas, inscripcion,
preguntas frecuentes, entre otras.

Tétems informativos: a través de diversas alianzas con instituciones privadas, se
instalaron puntos informativos con el apoyo de tédtems que ensefiaban la realizaciéon
del autoexamen, entrega de volantes y chapitas con el lazo rosa, con el fin de
concientizar a la comunidad sobre la importancia del autoexamen como prevencion
de esta enfermedad. Dichos puntos se instalaron en Metro Baquedano, Mall Alto Las
Condes y en el hall de la Falp.

Imagen 18,19y 20:

Hall Falp Metro Baquedano Alto Las Condes

Tétems informativos con aliados estratégicos. Recuperado de:
https://www.facebook.com/Falpcomunicaciones/

Hallazgos

Mediante la recoleccion de informacion realizada con la Gerencia de Marketing y
Comunicaciones de la institucion, se establece que la FALP realiza una serie de
acciones dentro de la campafia, las cuales se comienzan a planear entre los meses de
abril y mayo, y que tienen afio a afio un mensaje y enfoque distinto. Siendo la maratdn
en conjunto con la empresa Avon, la accién mas renombrada de la campafa contra el
cancer de mama.
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Sin embargo, el contacto que se tiene con los publicos objetivos para establecer las
tematicas y construir la campafa no es suficiente. Actualmente, la FALP realiza este
contacto con base a la experiencia y el contacto que profesionales de la salud tienen
con los pacientes, de alli nace el slogan y acciones, las que son alineadas con el
quehacer de la institucion.

Por otra parte, se encuentra que la FALP aplica la campafa por diferentes medios
tanto offline y online. En los medios online dispone del uso de RRSS con un amplio
ndmero de seguidores, lo que favorece la construcciéon de una comunidad virtual
entorno ala marca, también cuenta con una pagina web institucional consolidada que
sirve de plataforma para interactuar con los publicos objetivos.

La campafia de comunicacidn de lucha contra el cancer de mama desarrollado por la
FALP en octubre de 2018, en términos generales esta disefiada de manera adecuada
y con los parametros propios de la comunicacion estratégica.

Conclusion

Se realiz6 un andlisis a la estrategia y plan de comunicacién de la campafia
comunicacional de lucha contra el cancer de mama desarrollada por la FALP en
octubre de 2018. El anadlisis se desarrollé con base a una investigacidon que permitio
determinar como la FALP despliega su campafia, aplicando modelos de analisis del
plan y campafia de comunicacion que permitieron concluir que el desarrollo de la
campafa de FALP es planificada de manera adecuada y estd articulada a la estrategia
de comunicacién de la institucion, puesto que esta trabaja en ser el referente mas
significativo en la lucha contra el cancer en el pais.

Mediante la aplicacién de técnicas de recoleccién de informacién se pudo concluir
que las principales caracteristicas de la campafia para lograr concientizar a la
poblacion es la persuasion a las mujeres a realizarse el autoexamen, gracias a las
alianzas que tiene la campafia, los medios de comunicacién cumplen un rol
importante para lograr informar a la comunidad sobre el objetivo de la misma.

El andlisis del panel de expertos entrevistados por los investigadores, permite
concluir que, pese a que la campana de FALP cumple con los rasgos generales y
principales, no cuenta con un proceso de medicidn y evaluaciéon que permita
determinar el impacto de esta en la poblacidn. Los expertos coincidieron en afirmar
que la evaluacidn es de gran importancia en el éxito de una campafiay de la estrategia
comunicacional de una institucién, y sugieren utilizar los grupos focales como un
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método de evaluacién de impacto muy efectivo en campafias de concientizacién
como la desarrollada por la FALP.

Se debe realizar un proceso diagndstico mucho mas amplio que tenga en cuenta a un
mayor numero de actores de la campafa, que permita establecer un mejor enfoque
de las acciones que componen la misma. Los expertos sefialan que es necesario
conocer mejor la audiencia previa al disefio de la campafa para garantizar esta con
tematicas aplicadas a las necesidades propias de cada publico. En ese sentido, siendo
la FALP una institucion renombrada en cuanto al tratamiento del cancer en todo el
pais, la campafia contra el cancer de mama realiza pocas acciones en las regiones,
siendo esta una falencia que, en las entrevistas desarrolladas, reconoce y tiene en
cuenta como un aspecto a mejorar su gerencia de comunicaciones y marketing.

En medios offline, la FALP cuenta con importantes alianzas que permiten comunicar
su campafia por medio de revistas, television, tétems informativos, folleteria y
unidades mdviles que se desplazan a diferentes comunas en gran parte del pais. Sin
embargo, seria recomendable para el equipo de comunicaciones y marketing de la
institucion, que el manejo de las redes sociales y en general, su politica de marketing
digital sea articulada a la estrategia de la campafia, logrando no solamente un alcance
orgdnico, para asi lograr potenciar y que esta logre tener mayor alcance. Se
recomienda realizar una campafa digital paga que el alcance de la misma y de este
modo hacer un mayor aprovechamiento de las diferentes plataformas digitales
utilizadas por la FALP.

Lo anterior permite determinar que parte de la hipdtesis no se cumple, porque la
FALP no establece ni aplica un modelo de mediciones efectivo al momento de
implementar la campafia comunicacional. Esta falencia afecta la campafiay no aporta
una retroalimentacion adecuada que permite conocer la opinidn de los publicos
objetivos para mejorar las acciones que componen la estrategia y de esta manera
aumentar su impacto social. Es por esto, que se recomienda la implementacion de
nuevas herramientas de evaluacidn que puedan potenciar la campafia contra el
cancer de mama y ayuden a mejorar sus resultados y alcances.

Para poder mejorar la campafa se debe establecer un modelo de medicién vy
evaluacién que esté integrado por los KPIs necesarios para identificar el nivel de
impacto y aceptacion de las acciones que componen la campafa. Con el proceso de
medicién y evaluacidn la FALP lograria saber de qué manera se esta concientizando a
los publicos objetivos y poder reorientar las acciones necesarias para mejorar la
campafa y aumentar su nivel de impacto.
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Finalmente, en el desarrollo del presente proyecto de investigacion se notdé que en
Chile existen pocos antecedentes de investigacion que analice las campafas
comunicacionales que buscan concientizar la lucha contra el cancer de mama, lo que
sirve de precedente para que otros investigadores tengan un punto de partida que
ayuden a realizar estudios, los cuales permitan aportar a mejorar este tipo de
campafas. Ademas, la investigacion es un referente para futuros estudios desde el
area de comunicacion estratégica aplicados a campanas de concientizacion en temas
de salud.
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