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RESUMEN

El presente trabajo analiza la efectividad de la publicidad social como herramienta
de comunicacion para promover la donacion de sangre en apoyo a causas altruistas,
particularmente en la Asociacion Mexicana de Ayuda a Nifios con Cancer (AMANC)
Hidalgo. Se parte de la problematica de apatia y desinterés social hacia la donacion,
buscando determinar los factores que influyen en la participacién ciudadana. La
investigacion se desarrolld6 mediante un enfoque mixto, combinando entrevistas
semiestructuradas, analisis netnografico de redes sociales y una encuesta rapida
aplicada a jovenes entre 20 y 28 ainos en Pachuca de Soto. Los resultados muestran
que la emocion, la empatia y la credibilidad institucional son factores determinantes
en la intencion de donar, y que la publicidad social digital con mensajes positivos e
historias reales logra mayor alcance e interaccién. Finalmente, se proponen
estrategias de comunicacion y mercadotecnia social orientadas a fortalecer la
confianza hacia las ONG hidalguenses, alineadas con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible sobre Salud, Bienestar y Reduccion de Desigualdades.

Palabras clave: Publicidad Social, Mercadotecnia Social, ONG, donacion,
Experimento social.
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GLOSARIO

Adoptante objetivo: Término que se utiliza para denominar a los publicos objetivos

en la publicidad social.

Altruismo: Actitud o comportamiento orientado a beneficiar a otros sin esperar una
recompensa a cambio. En el contexto de esta investigacion, se relaciona con la
disposicion de las personas a donar sangre 0 apoyar causas sociales promovidas
por las ONG.

AMANC (Asociacién Mexicana de Ayuda a Ninos con Cancer): Organizacion no
gubernamental que brinda apoyo integral a nifios y adolescentes con diagnéstico de
cancer, asi como a sus familias. En esta tesis, AMANC Hidalgo se utiliza como caso

de estudio para analizar estrategias de publicidad social.

Apatia social: Desinterés o falta de sensibilidad de la poblacion hacia
problematicas sociales o causas altruistas. Este factor se analiza como una de las

principales barreras para la participacién ciudadana.

Comunicacion social: Proceso mediante el cual se transmiten mensajes con el
propoésito de generar conciencia, informar o promover cambios sociales. Es la base

sobre la cual se desarrolla la publicidad social dentro del marketing social.

Donacién de sangre: Acto voluntario mediante el cual una persona contribuye con
una unidad de sangre para ayudar a quienes lo necesitan. En la tesis, se aborda

como una practica altruista promovida mediante estrategias de publicidad social.

Empatia: Capacidad de comprender y compartir los sentimientos de los demas. En
la publicidad social, es un elemento clave para generar conexion emocional y

motivar acciones solidarias.

Escucha social: Técnica de monitoreo digital que consiste en analizar las
conversaciones, comentarios y reacciones del publico en redes sociales para

conocer percepciones y medir el impacto de las campanias.



Marketing social: Enfoque del marketing que aplica principios y técnicas
comerciales con el fin de promover comportamientos que beneficien a la sociedad,

mas alla de fines econémicos.

ONG (Organizacion No Gubernamental): Entidad sin fines de lucro que busca
atender problematicas sociales, humanitarias o medioambientales. Su principal

sustento proviene de donaciones, voluntariado o apoyos externos.

Publicidad social: Forma de comunicacion persuasiva que busca sensibilizar al
publico y promover actitudes o conductas positivas hacia causas de interés social.

Se diferencia de la publicidad comercial por su fin social y no lucrativo.

Redes sociales: Plataformas de interaccién en linea que permiten la difusion de
mensajes, la participacion comunitaria y la construccion de vinculos entre usuarios.
En esta tesis se analiza especialmente el uso de Facebook por parte de AMANC

Hidalgo.

Responsabilidad social: Es el compromiso ético de una organizacion con la

sociedad.

Sensibilizacion: Proceso de generar conciencia y empatia en las personas

respecto a una problematica social, fomentando la reflexién y la accion solidaria.

Storytelling: Técnica comunicativa basada en contar historias reales o simbdlicas
que generan conexién emocional con la audiencia. En la publicidad social, el

storytelling potencia la eficacia de los mensajes.

Teoria de la influencia social: Planteamiento que explica como las actitudes y
comportamientos de las personas pueden ser modificados por la influencia de
grupos o individuos significativos. Sustenta el impacto de las campanas sociales en

redes digitales.

Transparencia institucional: Valor que implica claridad y honestidad en las
acciones de las organizaciones. Es fundamental para generar confianza en la

audiencia y favorecer la participacién en causas sociales.



PRESENTACION

La investigacion titulada “La Publicidad Social como Herramienta de Comunicacion
para Promover la Donacion de Sangre en Apoyo a las ONG: Caso AMANC Hidalgo”
surge ante la apatia social hacia causas altruistas y la necesidad de fortalecer la
comunicacion de las Organizaciones No Gubernamentales (ONG) en México. El
estudio propone demostrar que la publicidad social puede generar conciencia,
empatia y participacion efectiva si se disefian mensajes estratégicos basados en la

emocion y la credibilidad.
A lo largo de sus capitulos, la tesis se estructura de la siguiente forma:

Capitulo 1 Problematizacion: define el problema de la falta de interés hacia la
donacién de sangre y establece los objetivos, preguntas y premisas de

investigacion.

Capitulo 2 Estado del arte: presenta un analisis tedrico del marketing y la publicidad
social, su evolucion y fundamentos, asi como las diferencias con el marketing

comercial.

Capitulo 3 Marco contextual: describe el papel de las ONG en México, con énfasis

en AMANC Hidalgo, su estructura, fuentes de financiamiento y labor social.

Capitulo 4 Marco tedrico: desarrolla las teorias que sustentan la investigacion, tales
como la teoria de la influencia social, los enfoques “apocaliptico” e “integrado” de la
publicidad, el modelo de comportamiento de donantes de sangre, y las
metodologias de escucha y monitoreo social.

Capitulo 5 Metodologia: explica el enfoque mixto, los instrumentos de recoleccién

de datos y el analisis de informacion con entrevistas, netnografia y encuestas.



Capitulo 6 Resultados, discusion y conclusiones: presenta los hallazgos empiricos,
las interpretaciones teodricas, las conclusiones generales y las recomendaciones

para ONG’s locales.

En conjunto, el trabajo contribuye a la comprension del marketing social como medio
de transformacion cultural y de responsabilidad ciudadana, demostrando que la
comunicacion empatica y emocional puede motivar conductas solidarias

sostenibles.



CAPITULO 1
PROBLEMATIZACION

1.1 Problema de Investigacion

Actualmente, se ha visto que la sociedad muestra apatia y desinterés por
temas sociales o altruistas, dando la impresion de que las personas se preocupan

solo por su beneficio y se ha dejado de lado el servir a los demas.

La mercadotecnia trata de cémo entender a los consumidores, a
encaminarlos a la adquisicidn de producto, servicios y marcas, aplicando técnicas
enfocadas a disuadirlo para lograr su aceptacién, generalmente esto se hace

mediante estrategias publicitarias.

La presente investigacion se enfoca en explorar el potencial de la publicidad
social como una herramienta para generar conciencia y motivar a los consumidores
a actuar en temas sociales. Existen muchas Organizaciones No Gubernamentales
(ONG’s) que compiten por la atencién publica, lo les dificulta destacarse en el
mercado publicitario, considerando que los temas que suelen tratar son sensibles
socialmente y pueden generar controversia o resistencia en algunos sectores, lo

que puede dificultar la creaciéon de campanas publicitarias efectivas.

Al mismo tiempo, existen casos en los que el publico puede cuestionar la
autenticidad de las ONG’s y su compromiso con las causas que defienden,
especialmente si perciben que se utilizan campanas publicitarias con fines

comerciales.

Por ello, en primer lugar, es importante conocer la informacion y percepcién
que el publico tiene acerca de las ONG’s y la labor altruista que realizan; asi como
la forma en que ellos pueden aportar a su objetivo y el grado de confianza que les
genera. En segundo lugar, es primordial realizar un ejercicio de publicidad social a

favor de una causa que defienda alguna organizacién no gubernamental.

En este caso se ha elegido como causa de estudio la donacion de sangre a
favor de los nifios con cancer que pertenecen a la Asociaciéon Mexicana de Ayuda

a Nifos con Cancer (AMANC) del Estado de Hidalgo. La realizacién de este



proyecto de investigacion permitira comprobar la efectividad que la publicidad social
tiene en causas de esta naturaleza y con ello, desarrollar estrategias puntuales que
permitan a las organizaciones de ayuda social emplearlas como una herramienta

para alcanzar sus fines.
1.2 Justificacién de la Investigacion

La principal motivacion para la investigacion de este tema es aportar
informacion relevante y de utilidad para las ONG ’s con relacién a la publicidad
social, elaborar estrategias que puedan implementarse en sus campafias hacia sus
adoptantes objetivo, con el fin de superar estos problemas a través de la

sensibilizacién de las personas hacia sus causas.

La investigacion en publicidad social es importante porque tiene como
objetivo promover cambios positivos en la sociedad, como la reduccion de
comportamientos perjudiciales, la promocion de comportamientos saludables y la
concientizacion sobre problemas sociales, entre otros. Ademas, puede ayudar a
identificar las necesidades y oportunidades de cambio en la sociedad y a disefar

campanas publicitarias que sean efectivas para lograr los objetivos deseados.

Esto, puede ser especialmente util en contextos donde hay problemas
sociales complejos que requieren una comprension profunda y una estrategia
integral para abordarlos. Segun la Universidad Rey Juan Carlos (s. f.), la
mercadotecnia social es una rama del marketing orientada al bienestar social, que
utiliza estrategias comunicativas para identificar necesidades, fomentar la
creatividad e innovacion, y fortalecer el desarrollo de la publicidad social como

herramienta de cambio positivo.

La comunicaciéon social puede superar la apatia de la sociedad hacia las
causas altruistas y motivar la participacion en acciones concretas en el contexto
especifico de estudio si se disefian mensajes publicitarios que generen empatia y
motivacion, se seleccionan canales de comunicacion efectivos para llegar a la

audiencia objetivo y se consideran los factores contextuales relevantes.

La presente tesis pretende analizar estos supuestos, a través de la

realizacion de una campafa publicitaria social en pro de la donacién de sangre por



los jovenes, cuyo objetivo sera superar la apatia de la sociedad hacia esta causa
altruista en particular, y evaluar los resultados obtenidos a través de una

metodologia cuantitativa y cualitativa.

Este trabajo contribuira a llenar un vacio en la literatura al enfocarse en un
contexto especifico de estudio y evaluar empiricamente la efectividad de una
campafa publicitaria disefiada para abordar la apatia de la sociedad hacia una

causa altruista especifica.

Este trabajo de investigacion se vincula directamente con los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) establecidos por la Agenda 2030 de la Organizacion
de las Naciones Unidas, particularmente con el ODS 3: Salud y Bienestar y el ODS

10: Reduccion de las desigualdades.

A través de la promocién de la donacién voluntaria y altruista de sangre, la presente
investigacion contribuye al ODS 3, al fomentar acciones que garantizan el acceso a
tratamientos médicos y mejoran la calidad de vida de los niflos con cancer. La
publicidad social se convierte asi en una herramienta para fortalecer la participacion

ciudadana en favor de la salud publica y el bienestar colectivo.

Asimismo, el trabajo se relaciona con el ODS 10, ya que busca reducir las
desigualdades mediante la generacién de campanas incluyentes que promuevan la
solidaridad sin distincion de género, edad o condicion socioeconomica. Al
sensibilizar a la sociedad sobre la importancia de donar sangre, se fomenta una

cultura de igualdad y cooperacion que trasciende las diferencias individuales.

De esta manera, la tesis no sélo aporta al campo de la comunicacion social, sino
que también contribuye al cumplimiento de metas globales orientadas a garantizar

el derecho a la salud y a construir comunidades mas justas y solidarias.



1.3 Objetivos de Investigacion

La investigacion que sustenta la presente tesis se dirige a partir del siguiente

objetivo general, los objetivos especificos y las pertinentes preguntas de

investigacion.

1.3.1 Objetivo general

Analizar la efectividad de la publicidad social en la promocion de la donacion

de sangre y participacion altruista en AMANC Hidalgo; asi como los factores que

inciden en la apatia social, con la finalidad de proponer estrategias digitales de

mercadotecnia social.

1.3.2 Objetivos especificos:

a)

d)

Conocer el comportamiento de las personas ante diferentes tipos de
campafas publicitarias sociales, determinando los factores de influencia

para su participacion o no participacion

Realizar un experimento social que pretenda sensibilizar a la poblacion
objetivo de participar en la causa de la ONG, utilizando las técnicas

planteadas en la publicidad social.

Identificar las necesidades sociales del caso de estudio, el disefio de
mensajes publicitarios efectivos, la seleccion de canales de comunicacion
adecuados, la evaluacion de resultados y el analisis de factores contextuales

que influyen en la efectividad de la publicidad social.

Proponer estrategias de publicidad social dirigidas a las ONG’s de Hidalgo
gue permitan a estas organizaciones implementarlas en sus acciones para

el logro de sus objetivos.

1.4 Preguntas de Investigacion

Considerando los objetivos planteados anteriormente, se determinan las

siguientes preguntas de investigacion generales y especificas, que habran de

contestarse mediante el desarrollo de este proyecto de investigacion.



1.4.1 Pregunta de investigacion general

¢, Cual es la efectividad de la publicidad social como herramienta de comunicacion

en la promocion de la donacion de sangre y la participacion altruista, considerando

los factores de influencia y la apatia social?

1.4.2 Preguntas de investigacion especificas:

a)

d)

¢, Coémo puede la publicidad social superar la apatia de la sociedad hacia las
causas altruistas y motivar la participacion en acciones concretas en el

contexto especifico de estudio?

¢, Cual es la reaccion y motivacion de las personas ante campanas de indole

social?

¢, Cuales son los elementos que influyen en las personas en campanas

sociales para llevarlos a la accién de las mismas?

¢ Cuadles serian las estrategias de mercadotecnia social adecuadas para

incentivar la participacion en la donacion de sangre?

1.5 Premisas de investigacion

A partir del establecimiento de los objetivos y las preguntas de investigacion

se determinan las siguientes premisas de investigacion que dirigiran el proyecto de

investigacion que sustenta esta tesis:

1.

La publicidad social tiene el potencial de promover cambios positivos en la
sociedad al abordar temas sociales relevantes y sensibilizar a la audiencia
sobre los mismos.

El disefio de mensajes publicitarios que generen empatia y motivacion es un
factor clave para la efectividad de la publicidad social.

La seleccion de canales de comunicacion efectivos para llegar a la audiencia
objetivo es otro factor importante para la efectividad de la publicidad social.
Los factores contextuales, como la cultura, la politica y la economia, pueden
influir significativamente en la efectividad de una campafa social en un

contexto especifico de estudio.



CAPIiTULO 2
ESTADO DEL ARTE

2.1 La Mercadotecnia o Marketing Social
2.1.1 Definiciéon de Mercadotecnia Social

El concepto de mercadotecnia social ha sido desarrollado bajo varios
contextos y autores, principalmente basada en temas de sostenibilidad y

responsabilidad social.

Para Kotler y Zaltman (1971, 88), senala que “el Marketing Social es el
disefio, implementacién y control de programas pensados para influir en la
aceptacion de ideas sociales, implicando consideraciones de planificacion de

producto, precio, comunicacion, distribucién e investigacion de marketing social.

En otro libro, Kotler (1982, 115), establece al Marketing Social como el disefio,
implementacion y control de programas que buscan incrementar la aceptacion de

una idea social o practica en un grupo obijetivo.

Mientras que, Martin  Armario (1993, 42) dice que el Marketing Social con base a
estrategias de cambio social voluntario, tiene por objeto la modificacién de
opiniones, actitudes o comportamientos, asi como la adhesién a una idea por parte
de ciertos publicos con el objeto de mejorar la situacion de la poblacién en su

conjunto, o de ciertos grupos de la misma.

Segun MarketingeCommerce (2022), el marketing social es el disefo,
implantacion y control de programas calculados para influir en la aceptabilidad de
ideas sociales e implicando consideraciones de planificacion de producto, precio,

comunicacion, distribucion e investigacion de marketing social.

En complemento con lo anterior, actualmente el concepto de marketing
social se puede también asociar, segun Kotler (2003, 204), con la piramide de
Maslow, pues en esta existen niveles de satisfaccion personal, los cuales hacen
referencia a las “necesidades basicas” y las “necesidades de ser”. Por lo tanto, este
marketing social involucra aun mas lo humano, tratando de motivar a la consecucion

de la realizacion personal por medio de cambios de comportamientos o actitudes



sanas que favorezcan al desarrollo tanto del individuo como al de la sociedad.
Segun esta piramide, Kotler (2003) encuentra que tal objetivo se esta fundamentado

en tres principios:

l. Filantrépico, en el cual se pretende cambiar el pensamiento de las

personas frente a los aspectos sociales.

Il. Procesual, donde se desarrolla la planeacion, ejecucion y evaluacion

de la estrategia.

Il. Practico, por medio del cual se utilizan todas las herramientas necesarias

para alcanzar el principio filantrépico o la idea de cambio social.

Basado en estas definiciones, se tiene que marketing social es una disciplina
que se enfoca en la aplicaciéon de técnicas y estrategias de marketing para promover
cambios sociales positivos y generar impacto en la sociedad. Su objetivo es utilizar
los principios y herramientas del marketing tradicional, como la segmentacion de
mercado, la comunicacién efectiva y la promocion, para influir en el comportamiento
de las personas y fomentar acciones que beneficien a la comunidad, el medio

ambiente y el bienestar general (Kotler, 2003).
2.1.2 Evolucion histérica del marketing social

Durante el feudalismo surge la mercadotecnia como una nueva materia de
estudio, siendo resultado de la escasez de articulos debido a los cambios
climatoldgicos y otros problemas de produccién. De esta forma, la necesidad por
adquirir ciertos productos llevo al intercambio de bienes o valores entre familiares,

vecinos y compafieros, generando el mercado (Naghi, 1985).

Como consecuencia de lo anterior, aparece una nueva era denominada “la
economia del mercado”, la cual presentd una nueva actitud hacia los mercados
establecidos destacando las actividades comerciales. Asi el marketing se empieza
a reconocer como el conjunto de actividades que se requieren para colocar

eficazmente los productos en el mercado (Naghi, 1985; Acosta, 1984)

La primera investigacion formal sobre la mercadotecnia fue la “Distribucién
de Mercado” presentada por el profesor Lewis Weld en 1914. Al aumentar el interés
de muchos economistas y partidarios de la mercadotecnia se funda la Asociacién



Americana de Mercadotecnia AMA. En ese momento el marketing se percibia como

un sistema de comportamiento para servir al mercado (Naghi, 1985).

Para 1970, gracias a que autores como Manoff, Fine, Kotler, Zaltman surcan
una nueva vereda para los principios y técnicas mercadolégicas, con la finalidad de
reformar las causas, ideas o comportamientos sociales, inician un cambio en el
marketing. Derivado de ello, se origina el Instituto de Marketing Social, cuyo objetivo
es el de convertirse en una camara que acumule informaciéon y sea una fuente

importante para la practica y conferencias del ambito (Kotler, al 2002).

Este giro de la mercadotecnia genero interés en la solucion de problemas de
caracter social. Varios autores identificaron a la mercadotecnia como un elemento
que complementa el disefio, implementacion y control de los programas orientados
a influir en la adaptacion de ideas sociales por medio de la planeacion de un
producto, precio, comunicacion, distribucion e investigacion de mercado (Kotler, et
al 2002; Naghi, 1985; Acosta, 1984).

La introduccién del marketing social como parte de la filosofia empresarial,
se llevo a cabo en tres etapas, segun Pérez (2004): la primera se refiere a la
incertidumbre, esta se present6 en la década de los 70’s, al integrar los principios
del marketing en procesos administrativos. Tras conocer los resultados y observar
que los objetivos superaron su alcance tanto en el aspecto econdmico y social se
promovié el marketing en el area del proceso administrativo en las organizaciones
sociales como hospitales, iglesias, teatros, escuelas, organizaciones no

gubernamentales y de la sociedad civil.

En los anos 80’s, las criticas definieron la segunda etapa del marketing
calificandola como mercantilista, esto junto con otras razones éticas impidié su
incorporacion empresarial. Finalmente, la tercera etapa se denominé como de
necesidad, en los afios noventa, puesto que se consideraba una disciplina aplicable
y necesaria en las organizaciones no lucrativas cuyos beneficios se dirijan a la
sociedad (Pérez, 2004).



2.1.3 Importancia y relevancia del marketing social en la actualidad.

A pesar de las diversas formas de aplicacién del marketing social, Mier-Teran
(2006) sefiala que la gran mayoria de investigaciones realizadas en los ultimos afios

se han enfocado en cuatro temas basicos, los cuales son:

a) Mejora de la salud: en la prevencion y tratamiento de diversos males como

el cancer o tabaquismo.

b) Proteccién del medio ambiente: enfocado en la promociéon de medidas que

contribuyan al desarrollo sostenible.

c) Seguridad: procura que las personas adquieran comportamientos positivos,

por ejemplo, en la disminucién de los niveles de violencia doméstica.

d) Sociedad: Fomento de medidas que contribuyan a mejorar la calidad de vida

de los individuos; por ejemplo: campafas de donacion de sangre y érganos.

Por otro lado, Key y Czaplewski (2017) sostienen que toda estrategia de

marketing social experimenta las siguientes cinco etapas:

1) Determinacion del publico objetivo: se selecciona un publico especifico

considerando todas aquellas externalidades que se puedan presentar.

2) Delimitacion del publico objetivo periférico: requiere conocimiento profundo

del publico objetivo, lo cual demandara un mayor tiempo y esfuerzo.

3) Seleccién del canal adecuado: se debe escoger las mejores alternativas que

permitan el flujo de comunicacién entre las organizaciones y el publico.

4) Generacion del mensaje: el mensaje que se va a transmitir al publico objetivo

debe ser comprensible para evitar malinterpretaciones por parte de éste.

5) Control: se requiere de la retroalimentacion constante para poder medir y
detectar a tiempo posibles inconsistencias en la estrategia de marketing

social.



2.2 Objetivos y beneficios del marketing social.

De acuerdo con varios autores, los objetivos y, por ende, beneficios de la

mercadotecnia social son los siguientes (Roberto, N. y Kotler, P. Social Marketing):

a) Ofrecer informacion: existen diferentes causas sociales cuyo fin es informar,

educar y sensibilizar sobre una problematica a la poblacion.

b) Fomentar la participacion social: se trata de motivar al mayor numero de
personas para realizar una accion social que aporte beneficios a la

comunidad.
c) Cambiar valores de la sociedad: modificar creencias y valores arcaicos.

d) Modificar conductas no apropiadas: en este caso, se busca cambiar

comportamientos para que las personas mejoren su calidad de vida.

Beall, Wayman, D’Agostino, Liang y Perellis (2012), sefialan que el marketing
social es una tendencia que ha generado cambios favorables en la sociedad y ha
brindado multiples beneficios a las organizaciones que han emprendido iniciativas
sociales. Los autores afnaden que el marketing social se ha constituido en una fuente
de oportunidades para el desarrollo econémico, ya que obliga a la constante

innovacion empresarial.

Otros autores senalan que los beneficios no son solamente para las
organizaciones, ya que el marketing social ha ocasionado que las personas tengan
mejores expectativas hacia la vida y procuren buscar empleos y educacién que ellos
puedan sentir como gratificantes (Carvalho & Mazzon, 2015). Por otro lado, Mitchell,
Madill y Chreim (2015) plantean que todas las empresas sociales buscan

transformar la sociedad, y lo Unico que varian son los métodos para lograrlo.



2.3. Fundamentos del marketing social

2.3.1 Diferencias y coincidencias entre marketing social y marketing

comercial.

La actividad fundamental de la mercadotecnia comercial es la de orientar y
estimular los deseos de los consumidores mediante el conocimiento, prevencion y
satisfaccion de necesidades, mientras que para las instituciones sociales su
actividad principal es la de corregir cierta conducta, reconociendo que los clientes
solo actuan cuando creen que es parte de sus intereses, por lo que las estrategias
de persuasion deben comenzar entendiendo las necesidades y deseos del publico
meta (Andresean, 1995; Naghi, 1985).

De acuerdo con Andreasen (2002), la meta del marketing social es prevenir
o resolver ciertos problemas sociales; en consecuencia, puede ser comprendido e
identificado por la finalidad no comercial que busca conseguir. A pesar de que las
bases de ambas disciplinas son las mismas, intercambiar un producto a un mercado
meta, para satisfacer sus necesidades es importante mencionar diferencias y

semejanzas que existen entre ellas.

Entre las principales diferencias y semejanzas de estas dos especialidades

de la disciplina tenemos:

e Tipo de producto: En la mercadotecnia comercial el producto gira en torno de
los bienes y servicios que se ofrecen al mercado; mientras que el marketing
social ofrece un cambio de conducta, ya que el producto social no beneficia,
como en el caso comercial, mas bien favorece al bienestar social. Y mientras
que el marketing comercial ofrece productos tangibles, el producto que se
ofrece en el marketing social es intangible, con mayor dificultad de colocar
en los medios. Sin embargo, en ambos procesos las técnicas y principios de
influencia son los mismos (Acosta, 1985; Kotler et al, 2002).

e Vendedor: es quien se encarga de buscar un intercambio, el elemento activo;

y existe el “cliente, prospecto, consumidor o usuario”. En la opcién comercial,



el vendedor posee un bien tangible que el consumidor busca poseer y cuenta

con recurso monetario para intercambiarlo.

En el caso del marketing social, las organizaciones no lucrativas, se
enfrentan a dos tipos de publicos: “los contribuyentes” que son los proveedores de
fondos o ayuda que estan dispuestos a ofrecer su tiempo o dinero por una causa
determinada. Por otro lado, se encuentran los clientes quienes son las personas o
grupos sociales con necesidad de bienes y servicios; se ofrece un bien no fisico
bajo la etiqueta de utilidad o valor; la otra parte cuenta con dinero o la disposicion

de dar tiempo y esfuerzo para completar la transaccion.

En este caso, el precio equivale a un valor de tiempo o recursos que no se
brindan a otras actividades por el usuario, generando el costo de oportunidad, que,
a diferencia del costo monetario, consiste en las expresiones subjetivas como
incomodidad, temor, costos que tienen que considerar los prospectos para pagar en

caso de aceptar o rechazar el producto (Acosta, 1985; Kotler, 2002; Naghi, 1985).

En las organizaciones empresariales, los proveedores generalmente no
tienen ningun problema para satisfacer la demanda a cambio de una
contraprestaciéon monetaria. Sin embargo, en las organizaciones sin animo de lucro,
los contribuyentes deben realizar un esfuerzo adicional, aportando donaciones de
su tiempo o su dinero por una causa determinada. El producto que se ofrece a los
contribuyentes supone un surtido de beneficios sociales, entre los que destacan

sentirse bien o tener la conciencia tranquila, entre otros.

Existe un concepto mas a comparar en esta rama del marketing social y este
es el marketing con causas sociales, es el cual mediante las empresas crean
vinculos o relaciones con una determinada causa que permite obtener beneficios
mutuos. Leal Jiménez (2000) afirma que las empresas tienen que colaborar con la
sociedad y que cada dia hay mas empresas que participan en causas sociales e
invitan a sus clientes a sumarse y colaborar con su marca; a esto también se le
conoce como marketing social corporativo que “consiste en aquellas actividades
que desarrolla una empresa o sector con el objetivo de lograr el compromiso de los

consumidores con un determinado comportamiento de interés social, favoreciendo,



al mismo tiempo y de forma directa, los intereses de la empresa en cuanto a su

posicion en el mercado y/o su imagen”.
2.4 Diseino de campanas de marketing social

El escenario de la publicidad comercial se ha caracterizado por el gran
numero de mensajes que a diario tratan de impactar a los consumidores finales.
Este enfoque ha restado importancia a visiones como la que apunta a que el
desarrollo integral solo se logra cuando se compromete con cambios actitudinales
desde lo cultural, campo en el que se mueve la publicidad social. Algunas de las
teorias relacionadas con la publicidad social privilegian aspectos de orden teorico
vinculados al posicionamiento de los agentes de cambio (Garcia y Ramirez, 2001),
los fines de las entidades emisoras y las causas sociales a las que responden
(Alvarado, 2010).

Alvarez Ruiz (2003) diferencia “cuatro grandes abordajes metodolégicos” en
el terreno de la investigacion sobre publicidad social. Estas cuatro areas

metodologicas para abordar los estudios son los siguientes:
e Investigacion sobre el marketing social.

e Investigacion del lenguaje y los contenidos que aparecen en las campanas
de publicidad social, del lenguaje utilizado en este tipo de mensajes, de las

imagenes empleadas y valores proyectados.

e Investigacién del cambio individual, en este bloque se analiza el cambio que
desencadena en el receptor este tipo de campanias, es decir lo que ocurre en
la mente de cada espectador, examinando los cambios de actitud, sus pautas
y las conductas en si mismas con la aplicacién de los conocimientos que nos

provee la psicologia”.

e Investigaciéon del cambio grupal, aqui se pasa de los efectos que se producen
en el individuo a los que se provocan en el grupo; estos trabajos se centran

en el cambio social derivado de la publicidad social.



2.5 Elementos constitutivos de la publicidad social

Los elementos que dan forma y constituyen la llamada “publicidad social” son los

siguientes:

a)

Persuasion o disuasion: la publicidad social trabaja la persuasion de igual
manera que su homdloga comercial; como lo indica Martin (2008), la
publicidad social y la comercial se ven cada dia mas unidas por sus propias
circunstancias comunicativas, aunque sus fines sean diferentes. “la
comunicacion social busca que todos los individuos hagan conciencia de la
problematica social para que el cambio de conducta provenga de la
conviccion del individuo y no de imposiciones o sanciones economicas y
legales” (Pérez, 2004).

Publicidad preventiva: una comunicacion mas preventiva que curativa es la
practica mas deseable; en ella se desea anticiparse a los hechos antes que
sea muy dificil entablar una relacion con el adoptante objetivo, “es mejor
educar al ciudadano antes que tener que reprenderlo”. Mientras la publicidad
comercial busca generar una influencia muy inmediata sobre el
comportamiento para incitar a la accion, la publicidad social debe seguir un
proceso mas largo y profundo para modificar las creencias, ideologias y asi

cambiar las actitudes a largo plazo, Benet, V. y Nos Aldas, E. (2003).

Funcion educativa e informativa: si se trata de identificar una funcién de
primordial importancia dentro de la publicidad social, seria la educativa, “la
educacién es obligacidon del agente de cambio o de la organizacién

responsable de atender la problematica social.” Pérez, (2004).

Lo importante de la funcion educativa de la publicidad social es su capacidad
de modificar actitudes y comportamientos enraizados en la sociedad.

Comunicacion masiva y participativa: “la publicidad es capaz de cambiar la
atencion individual y social sobre los temas de actualidad y conseguir alterar
los referentes personales con los que se da sentido a la realidad percibida”

Codeluppi, V. (2007). La publicidad permite que se generen procesos de



participacion de la comunidad, sobre todo en casos concretos como son las

donaciones para personas perjudicadas en temas especificos.
2.6 Etica y responsabilidad social en el marketing social
2.6.1 Consideraciones éticas en la aplicaciéon del marketing social.

De acuerdo con Santesmases (1996), la responsabilidad social del Marketing
proviene de las consecuencias éticas en las que incurren las empresas y otras
organizaciones no empresariales en sus intercambios con el mercado. Recibe
también la denominacién de "societal marketing". Se integra dentro del

macromarketing y se considera, asimismo, como una rama de la ética empresarial.

Sin embargo, los dos conceptos difieren, la responsabilidad social hace referencia
al contrato social entre la empresa y la sociedad; la ética empresarial, en cambio,
requiere que la organizacién o el individuo se comporte de acuerdo con las reglas
de la moral (Robin y Reidenbach, 1993). Uno de los primeros autores en incorporar
la responsabilidad al marketing-mix fue El Ansary (1974), quien propuso un modelo
en el que se considera que los productos de una empresa afectan y son afectados

por la sociedad en general, no solamente por su consumidor final.

Muchos de los aspectos de la responsabilidad social que pueden derivarse de las
acciones de marketing han sido planteados por los movimientos ciudadanos
ecologistas y de defensa del consumidor y estan recogidos en las leyes de

proteccion y defensa de los consumidores y usuarios (Santesmases, 1996).

El principio de solidaridad requiere que los individuos y los grupos sociales
contribuyan al bien de la sociedad a la que pertenecen, de acuerdo con su propia
naturaleza y capacidades. Un examen detenido de la naturaleza y capacidades de
las empresas, y mas en concreto de sus actividades comerciales, nos sugieren
diferentes modos de contribuir al bien de la sociedad, por ejemplo, cuidando la
calidad de los productos y servicios comercializados, disefiar acciones de

comunicacién y tener en cuenta sus efectos sociales, etc.

Una posibilidad de ejercitar la responsabilidad social cada vez mas frecuente en

México, es colaborar en planes de Marketing Social, denominados Marketing con



causa. Este tipo de acciones resulta una forma atractiva de ayudar al desarrollo
social, sin embargo, se observa cierta confusién en sus aplicaciones y con
frecuencia no se consiguen los efectos deseados o comunicados por las empresas,
llevandose a decir que el Marketing con causa es el Marketing sin efecto, Ballesteros
(2001).

2.7 La publicidad social

El tema de la publicidad social ha sido objeto de estudio por parte de diversos
autores desde su nacimiento en el afio 1942, quienes han abordado diferentes
aspectos relacionados con su efectividad y potencial para promover cambios
positivos en la sociedad. En particular, en los ultimos afos ha habido un creciente
interés en el estudio de la misma en el contexto de las causas altruistas, debido a
la preocupacion por temas como la pobreza, la exclusion social y el cambio

climatico.

Algunos estudios han explorado la efectividad de la publicidad social en términos de
su capacidad para cambiar actitudes y comportamientos de la audiencia. Buijzen y
Valkenburg (2005) encontraron que la exposicion a la publicidad social puede tener
un impacto positivo en las actitudes y comportamientos relacionados con el medio

ambiente.

El éxito de los programas de marketing social depende del nivel de conocimiento
que se tenga de los procesos que guian y determinan la conducta de las personas;
su objetivo es llegar a convertir una no-creencia en una creencia, una creencia en

una actitud o una actitud en un valor (Kotler y Roberto, 1991).

En cuanto a la apatia de la sociedad hacia la donacién de sangre, se han identificado
factores que pueden contribuir a esta actitud, como la falta de informacion y la falta
de conciencia sobre la necesidad de donar sangre regularmente (Kotler y Roberto,
1991), ademas de tener la sensacion de impotencia para hacer una diferencia. Con
ello, tenemos que las motivaciones intrinsecas relacionadas con el altruismo son las

unicas motivaciones que influyen en la predisposicion hacia la donacién de sangre.



Asi mismo, autores como Garcia Gutierrez et al. (2003) y Alfonso Valdés et al.
(2002) han examinado la efectividad de diferentes estrategias para abordar la
apatia, como la utilizacion de mensajes basados en la emocion y la inclusion de

testimonios de donantes de sangre.

En la presente investigacidon se ha optado una rama de la mercadotecnia con
enfoque en las causas sociales, y tomando la propia terminologia en conceptos
como lo aborda Alvarado (2010), a continuacién, se presentan algunos conceptos

en el campo de la mercadotecnia social:

e Adoptante objetivo: término con el que se denominan los publicos objetivos
en la publicidad social.

e Marketing social: entendido como la planificacion y desarrollo de programas
que tienen como objetivo la puesta en marcha de ideas y acciones sociales
de beneficio para la comunidad

e Publicidad social: aquella cuyos objetivos propiamente publicitarios son
sociales, y sirven a una entidad cuya finalidad ultima o razén de ser es
también social y, por lo tanto, exenta de otros intereses politicos o

comerciales.
2.7.1 Las organizaciones no gubernamentales y la publicidad social

Las organizaciones no lucrativas también llamadas ONG’s se enfrentan a dos tipos
de publicos, el primer publico son los contribuyentes que son llamados asi a los
proveedores de fondos, quienes son los que estan dispuestos a ofrecer su tiempo
o dinero a la causa determinada, mientras que en el segundo publico se encuentran
sus clientes, estos son las personas que necesitan de sus bienes y/o servicios.
Ambos términos son utilizados para referirse a las personas que colaboran con la
ONG en la solucién de problemas sociales y a los consumidores que adquieren los
productos y servicios, no obstante, no son provenientes de un autor especifico, han

sido el resultado de la evolucién del marketing.

Mientras que, para el disefio de mensajes publicitarios efectivos, se ha explorado la

importancia de la narrativa y la emocion en la publicidad social. Buijzen y Valkenburg



(2008) han examinado la importancia de la personalizacion y la relevancia para la

audiencia.

Por otra parte, para la seleccién de canales de comunicacion efectivos, algunos
estudios han evaluado la efectividad de diferentes medios, como la television, los
medios digitales y los medios sociales (Nairn y Fine, 2018; Waters et al., 2009).
Mientras que, Pechmann y Shih (1999) han explorado la importancia de la

segmentacion de la audiencia para la seleccion de los canales de comunicacion.

Vender una idea de solidaridad o participacidon ciudadana se convierte en una tarea
dificil si no se tienen claras las motivaciones que despiertan el interés en la
comunidad y, esto se debe a los comportamientos y creencias arraigadas que tiene
el adoptante objetivo. Retomando lo anterior, cabe resaltar la diferencia entre dos
conceptos que se manejan actualmente y que por su naturaleza llegan a
confundirse, estos son el marketing con causa y el marketing social, aunque estos

son sindnimos su diferencia radica en el objetivo que persiguen.

Mientras que en el marketing con causa o de causas sociales las empresas buscan
crear vinculos con alguna causa determinada con el fin de obtener beneficios
mutuos, como lo sefala Leal Jiménez (2000) consiste en aquellas actividades que
desarrolla una empresa o sector con el objetivo de lograr el compromiso de los
consumidores con un determinado comportamiento de interés social, favoreciendo,
al mismo tiempo y de una forma directa, los intereses de la empresa en cuanto a su

posicion y/o su imagen

En la actualidad, cada vez son mas las empresas que se suman a participar en
causas sociales e invitan a sus clientes a unirse y colaborar con la marca; el
marketing social es mucho mas profundo, estd mas relacionado con las
dimensiones sociales de una cultura determinada y su principal papel es contribuir

a la diseminacion de las causas e ideas sociales (Laczniak, Lusch y Murphy, 1979).

Por el solo hecho de trabajar con ideas y causas sociales (Fine, 1981), el experto
en marketing social tiene que enfrentarse a valores, creencias y mitos

profundamente arraigados en la propia tradicion e historia y en el contexto



construido a lo largo de la existencia del grupo humano que lo estimula. EI marketing
no empresarial no supone un mero traslado de los conceptos y métodos del
marketing empresarial, sino que, implica un analisis de las actividades desarrolladas
por estas organizaciones y su ajuste, con el fin de obtener un beneficio para las

partes que intervienen en las relaciones de intercambio.

En general, estos estudios sugieren que la publicidad social puede ser efectiva para
abordar la apatia de la sociedad hacia causas altruistas, siempre y cuando se
disefian adecuadamente los mensajes publicitarios, se seleccionen canales de

comunicacion efectivos y se consideren los factores contextuales relevantes.



CAPITULO 3
MARCO CONTEXTUAL

3.1 Definicion y caracteristicas de las ONG

Las ONG’s (Organizaciones No Gubernamentales) son organizaciones privadas y
totalmente independientes de la administracidn publica. Es decir, no dependen de
ningun gobierno y tienen otra caracteristica muy importante: no tienen animo de
lucro. En otras palabras, no buscan obtener ganancias econdémicas. Estas
organizaciones se dedican a la promocion de causas sociales, la defensa de
derechos, la prestacion de servicios humanitarios y el desarrollo de proyectos para

el beneficio de la sociedad.

Las ONG'’s cuentan con diversas caracteristicas que las definen; la primera es que
este tipo de estructuras pueden establecerse bajo distintas formas juridicas tales
como asociaciones, cooperativas, fundaciones, etc., la segunda consiste en que
estas organizaciones no desean reemplazar al Estado ni a organismos de caracter
internacional, por el contrario, buscan complementar sus funciones e intentan
mejorar algun aspecto de la sociedad, por tanto, resulta de suma importancia
destacar que estas organizaciones se sostienen por medio de las donaciones que
aportan los ciudadanos, empresas y la generacion de sus propios ingresos; esto
mediante la realizacion y organizacion de eventos. También, existen algunas
entidades que suelen vender distintos productos, que por lo regular son parte de

donaciones ciudadanas; apoyandose en el voluntariado.

3.2 Clasificacion de las ONG

Segun Soy CEST (s. f.), una ONG es una organizacién privada independiente del
estado, que no tiene fines de lucro y puede operar en distintas formas juridicas,
como fundaciones, cooperativas o asociaciones, las ONG se clasifican en dos
rangos: la primera es segun su alcance de operacion; este puede ser local (de una

comunidad o ciudad especifica), nacional o internacional.



La segunda es segun su objetivo especifico; en este sentido se encuentran
organizaciones caritativas, de empoderamiento y de servicio, estas ultimas son las

que centran sus esfuerzos en temas de salud, medioambientales, entre otros.

Frederick (2021) caracteriza a las ONG como organizaciones independientes,
autonomas y sin animo de lucro que surgen como iniciativas de grupos civiles y
desarrollan proyectos socioculturales y de desarrollo, se pueden clasificar segun su

ambito de accidn y sus objetivos. Algunos de los tipos mas comunes son:

. ONG de desarrollo: Estas organizaciones se centran en proyectos y
programas que promueven el desarrollo econdmico, social y humano en
comunidades desfavorecidas. Trabajan en areas como la educacion, la
salud, la vivienda, la agricultura, entre otros.

. ONG medioambientales: Se dedican a la proteccién y conservacion del
medio ambiente, promoviendo practicas sostenibles, la conservacion de
ecosistemas y la concienciacion sobre el cambio climatico y la
biodiversidad.

. ONG de derechos humanos: Estas organizaciones defienden vy
promueven los derechos humanos, luchando contra la discriminacion, la
violencia, la injusticia y la violacion de los derechos fundamentales en
diferentes ambitos, como los derechos de las mujeres, los nifios, los
migrantes, entre otros.

. ONG de ayuda humanitaria: Se enfocan en brindar asistencia y apoyo en
situaciones de emergencia, como desastres naturales o conflictos
armados. Su objetivo principal es salvar vidas, proporcionar alivio a las
poblaciones afectadas y promover la recuperacién y reconstruccion.

. ONG de salud: Estas organizaciones trabajan en la promocion de la salud,
la prevencion de enfermedades, la atencidon médica y la mejora de los
sistemas de salud en comunidades vulnerables.

. ONG de derechos de los animales: Se dedican a la proteccion y defensa

de los derechos de los animales, promoviendo el bienestar animal,



luchando contra el maltrato y promoviendo practicas éticas en relacion

con los animales.

3.3 Las ONG’s en México
Actualmente, en todo el pais se cuenta con 16 asociaciones que brindan apoyo a

nifios, nifas y adolescentes con diagndstico de cancer y a sus familias. Estas

asociaciones estan ubicadas en diferentes estados, y en su mayoria brindan a las

familias transporte, alojamiento, medicamentos, alimentacién, apoyo psicoldgico,

traslados, protesis

En México existen diversas ONG de salud enfocadas en brindar ayuda a nifios con

cancer, dentro de las cuales encontramos:

Asociacion Mexicana de Ayuda a Nifios con Cancer (AMANC): Brinda
apoyo integral a nifios y adolescentes con cancer, asi como a sus familias,
a través de servicios médicos, psicoldgicos, educativos y de hospedaje.
(Asociacion Mexicana de Ayuda a Nifios con Cancer, |LA.P., s. f.)
Fundacién Cima: Se enfoca en la deteccion oportuna del cancer de mama
en mujeres jovenes y apoya a nifios y adolescentes con cancer en
aspectos médicos, emocionales y sociales. (Fundacién CIMA, s. f.)
Fundacién Nariz Roja: Ofrece apoyo emocional, acompafamiento
hospitalario y actividades ludicas a nifios y adolescentes con cancer, asi
como a sus familias. Esta ubicada en la ciudad de Guadalajara, Jalisco.
(Nariz Roja A.C., s. f.)

Fundacion Vamos México: Brinda apoyo econdmico y emocional a nifios
con cancer, incluyendo tratamiento médico y asistencia psicologica.
(Fundacién Vamos México, s. f.)

Fundacién Vivamos sin Cancer: Proporciona apoyo financiero y
emocional a nifos y jovenes con cancer, asi como a sus familias, para
acceder a tratamientos y mejorar su calidad de vida. (Fundacion Vive Sin
Cancer AC, s.f.)



. Fundacion Michou y Mau: Ayuda a nifios con quemaduras graves,
incluyendo a aquellos cuyas quemaduras son consecuencia del

tratamiento contra el cancer. (Fundacion Michou y Mau LLA.P., s. f.)

En la Figura 1 se muestra la distribucion de las organizaciones civiles en México,
elaborada a partir de los datos del Directorio de Organizaciones Civiles
(Gobierno de México, 2014)., los servicios y métodos de captacion de recursos

se encuentran descritos en el Anexo 1.

Figura 1 “Matriz de evaluacion de post de contenido en redes sociales”

Asociacion Mexicana de Ayuda Mifios con Cancer (AMANC]
@Fatronato del Hospital de Tijuana
Asociacon Pro Mifio Laucémico
Fundacidn Castro Limén Centro Oncologico Pedidwrico (COP)
Casa de la Amistad para nifios con Cancer
@ Caritas
@ Fundacidn Rebera de Alba
Aqui Madie Se Rinde
Caritas de Guadiana
Asocacidn Nosotros por los Mifios con Cancer [CANICA)
Mi Gran Esperanza
Fundacidn Unidos por el Arte contra el Cancer Infantil
IUna Mueva Esperanza A.B.P_
Fundacion Casa Valentina para Mifios con Cancer

Fuente. Elaboracion propia (2024) con datos del *Directorio de Organizaciones Civiles* (Gobierno de México,
2014).

3.4 AMANC como ONG que atiende el cancer infantil

Dentro de las ONG enfocadas en la salud ya mencionadas, se encuentra la
Asociacion Mexicana de Ayuda a Nifios con Cancer (AMANC), esta es una ONG
fundada en México en 1982; dedicada a brindar apoyo y ayuda a nifios y

adolescentes con cancer. Especificamente, se enfoca en proporcionar apoyo



integral a estos nifios, asi como a sus familias, durante todo el proceso de

diagndstico, tratamiento y recuperacién (AMANC, LLA.P., s. f.).

El objetivo principal de AMANC es mejorar la calidad de vida de los nifios y
adolescentes con cancer, asi como proporcionarles los recursos y la atencion
necesarios para enfrentar esta enfermedad. Para lograrlo, la organizacién brinda
servicios médicos, psicolégicos, educativos y de hospedaje, entre otros, para

satisfacer las necesidades de los nifios y sus familias durante su tratamiento.
Entre los servicios y programas que AMANC ofrece se encuentran:

e Apoyo meédico y psicologico: brinda atencibn meédica y psicologica
especializada a los nifios y adolescentes con cancer, asi como a sus familias.
Esto incluye asistencia en el diagndstico, tratamiento, seguimiento y cuidado
integral.

e Hospedaje y transporte: proporciona alojamiento temporal a las familias que
tienen que trasladarse a otras ciudades para recibir tratamiento médico.
Ademas, ofrece servicios de transporte para facilitar los traslados entre el
hospital y el lugar de alojamiento.

e Apoyo educativo: la organizacion se preocupa por el bienestar educativo de
los nifos y adolescentes con cancer. Brinda apoyo para que puedan
continuar sus estudios durante el tratamiento, ya sea a través de clases a
distancia, apoyo escolar o gestion de becas.

e Actividades recreativas y de esparcimiento: se organizan eventos y
actividades recreativas para los nifios y adolescentes con cancer,
promoviendo momentos de alegria y distraccion durante su proceso de

tratamiento.

AMANC es una ONG reconocida en México y ha trabajado en estrecha colaboracion
con hospitales y centros de atencidén oncoldgica en todo el pais. Su labor se centra
en la atencion integral y el apoyo a los nifios con cancer y sus familias, buscando

mejorar su bienestar fisico, emocional y social.



Actualmente AMANC |.A.P. (s. f.) explica que la Red Nacional AMANC esta

conformada por 23 centros distribuidos en distintos estados del pais, siendo Ciudad

de México la sede principal de estos, algunos de los centros se encuentran en:

Ciudad de México: tiene una presencia significativa en la capital del pais,
donde cuenta con diferentes sedes y brinda servicios a nifios con cancer
y sus familias.

Chihuahua: inicié actividades el 17 de abril de 2001 a raiz de una
invitacion realizada por la descentralizacion de AMANC

Guanajuato: inicia operaciones en Celaya en 2003 como un
reconocimiento de la ciudadania sobre las carencias médicas.
Zacatecas: comenz0 sus actividades en mayo de 2001 coadyuvando con
los servicios de salud para atender el acompanamiento integral de los
pequenos con cancer de su estado.

Colima: inicia su actividad en 2004 replicando el modelo de

acompafnamiento integral a los nifios con cancer

Hidalgo: encargada de proveer ayuda a nifios con cancer en el estado
de Hidalgo desde 2008.

Estado de México: apoya a nifas, nifios y adolescentes mexiquenses

con cancer desde el 2008.

Yucatan: Fundada en 1999 como parte de la descentralizacion de la

Asociacién Mexicana de Ayuda a Nifios con Cancer (AMANC)

Veracruz: inicio actividades el 28 de febrero del 2005 dentro del Hospital

de Alta Especialidad de Veracruz.

La Red Nacional de la Asociacion Mexicana AMANC esta constituida por

organizaciones que atienden la problematica del cancer en la infancia y la

adolescencia desde sus localidades, replicando el nombre, compromiso,

lineamientos y espiritu de trabajo de AMANC.

Cada AMANC Estatal conforma su propia Mesa Directiva, integrada por voluntarias

y voluntarios, para operar de forma autbnoma, es decir, con recursos economicos



propios, provenientes de la participacidn de personas, organizaciones y empresas,
con el fin de apoyar directamente a las y los pacientes de su entidad. (AMANC,
.LA.P.,s. f).

AMANC busca que estas organizaciones locales tengan impacto regional con
eficiencia administrativa, recursos suficientes, capacidad técnica, desempeno
profesional y un enfoque biopsicosocial, para mejorar la calidad de vida de los
menores de edad y sus familias, procurando que la atencién médica sea brindada
lo mas cerca posible al domicilio del paciente para reducir gastos econémicos,

disminuir el desgaste emocional, y evitar el abandono de los tratamientos.

De acuerdo a Red Nacional AMANC — AMANC (s.f.), las AMANC Estatales generan
también informacién sobre el cancer, que sirve para incidir en el Sistema Nacional
de Salud, desarrollar investigaciones relevantes para la prevencion, deteccion y
atencion oportuna, ademas de permitir la comprension de la dimension y las

particularidades del cancer infantil en México.

3.4.1 Formas de Financiamiento de AMANC
AMANC se financia principalmente a través de donaciones, eventos benéficos y

colaboraciones con empresas y organizaciones. Su labor ha sido reconocida tanto
a nivel nacional como internacional por su dedicacion y compromiso en la lucha

contra el cancer infantil y el apoyo a las familias afectadas.
Algunas de las formas comunes en las que AMANC obtiene recursos son:

. Donaciones individuales: Se reciben donaciones de particulares que
desean apoyar su labor. Estas donaciones pueden ser en efectivo,
transferencias bancarias, cheques u otros medios.

. Eventos de recaudacion de fondos: Se organizan eventos especiales,
como galas benéficas, subastas, maratones, caminatas o conciertos,
donde se invita a la comunidad a participar y contribuir econémicamente.

. Alianzas corporativas: La organizacién establece alianzas con empresas

y corporaciones que brindan apoyo financiero mediante patrocinios,



donaciones corporativas o0 programas de responsabilidad social
empresarial.

. Fondos gubernamentales: AMANC puede recibir financiamiento de
programas y convocatorias de apoyo del gobierno en el ambito de la
salud, la nifiez o la atencién al cancer.

. Subvenciones y fundaciones: La organizacion puede solicitar
subvenciones y fondos a fundaciones y organizaciones que apoyan
causas relacionadas con la salud y la infancia.

. Herencias y legados: Se reciben donaciones y recursos econdomicos a
través de herencias y legados de personas que deciden destinar parte de

su patrimonio a la organizacion.

Dentro de las actividades que se realizan para la recoleccion de fondos, se llevan a
cabo campanas de recoleccion de tapitas como una estrategia para recaudar fondos
y apoyar a los nifios con cancer y sus familias. Estas campanas se enfocan en
recolectar tapas plasticas de botellas y envases, que posteriormente se venden a

empresas recicladoras.

El objetivo de la camparfia de recoleccion de tapitas es doble: por un lado, fomentar
la conciencia ambiental y promover la cultura del reciclaje, y, por otro lado, generar

ingresos que se destinan a apoyar los programas y servicios de AMANC.

La dinamica de estas campafias generalmente involucra la participacion de
empresas, escuelas, comunidades y publico en general. Se invita a la gente a
recolectar tapas plasticas y entregarlas en puntos de acopio. Estos puntos de acopio
pueden ser establecimientos comerciales, centros educativos o sedes de AMANC.

Una vez recolectadas las tapas plasticas, se venden a empresas recicladoras,
obteniendo ingresos que se utilizan para cubrir necesidades médicas, apoyo
emocional, asesoramiento, transporte y otros servicios para los niflos con cancer y

sus familias.



Las campanas de recoleccion de tapitas son una forma creativa y participativa de
involucrar a la comunidad en la labor de la Asociacion, al tiempo que se promueve

el cuidado del medio ambiente y se recaudan recursos para una causa importante

3.4.2. AMANC en Hidalgo

AMANC abre una sede en el Estado de Hidalgo, ubicado estratégicamente detras
del Hospital del Nifio DIF en Pachuca de Soto capital del estado, AMANC Hidalgo
abre sus puertas para brindar apoyo asistencial en 2008, desde su apertura hasta
el aio en curso han apoyado a 702 niflos con diagnodstico oncoldgico del estado, de
los cuales se encuentran activos 146 casos en tratamiento y 123 en vigilancia, los
cuales siguen asistiendo a las instalaciones de la institucién, siendo aun

beneficiarios del apoyo que se brinda.

Al ser la misma Asociaciéon su modelo de acompafiamiento es el mismo al de la

sede principal en CDMX.

A pesar de la existencia del programa “Gastos Catastréficos” el cual absorbe gastos
del diagnostico oncolégico en pacientes de bajos recursos econdémicos, y como
consecuencia de la reciente desaparicion del “Seguro Popular’, AMANC Hidalgo
ha tenido que absorber gastos de tratamientos como lo son: medicamentos,
estudios, andlisis, ademas de los gastos del modelo de acompafiamiento integral
que brinda a los nifios y familias afectadas por el diagnéstico, ya que en su mayoria

son familias provenientes de diversos municipios lejanos a la capital del estado.



CAPITULO 4
MARCO TEORICO

4.1 La Publicidad Social en el Marketing Social
La publicidad social se integra dentro del marketing social, debido a que esta va de

la mano con el marketing comercial y debe planificarse de forma permanente y
estratégica dentro de un contexto concreto. Basandonos en que la comunicacion
publicitaria sirve a través de los medios publicitarios a causas concretas de interés
social, se plantean objetivos de caracter no comercial, buscando efectos que
contribuyen, ya sea a corto o largo plazo, al desarrollo social y/o humano, y
formando parte, o no, de programas de cambio de concienciacién social (Alvarado
Lopez, 2005).

La identificacion y analisis de problemas sociales para abordar en campafias de
marketing social es un proceso crucial para asegurar que las estrategias sean
efectivas y pertinentes para la comunidad objetivo. La investigacion y analisis de
datos es crucial, ya que en esta fase se recopilan los datos e informacion sobre el
problema existente en la comunidad o poblacion a la que se desea impactar. Es por
ello que, es importante consultar con los expertos y las partes interesadas, asi
como, escuchar las opiniones y experiencias de las personas afectadas por el

problema.

En la priorizacién de problemas, se deben identificar los problemas sociales que
tengan un mayor impacto en la comunidad o que afectan a un numero significativo
de personas, priorizando los que sean mas urgentes y que tengan posibilidad de
ser abordados mediante intervenciones de marketing social. Comprender las
causas Yy factores que contribuyen al problema social permitira desarrollar el trazado
de la ruta que se debe sequir para establecer las estrategias adecuadas para llevar
a cabo campanas mas efectivas que aborden las raices del problema, no solo los

sintomas.



Examinar a la poblacion objetivo de la campafa y comprender sus actitudes,
comportamientos y percepciones con respecto al problema social, ayuda a adaptar

el mensaje y las estrategias de la campafia de manera efectiva.

Una problematica que persiste en la sociedad actual es el caso de las donaciones
de sangre, en donde la constante es la falta de interés o apatia por parte de la
poblacion para la donacién; Ownby et al. (1999), Gallego et al. (2000), Valdés et al.
(2002) y Pagliaariccio et al. (2003) concluyen que una de las principales razones
por las que las personas no donan es la falta de informacién sobre la donacion. Por
lo que, las campanas deberian centrarse en la facilidad de la donacién y en la
posibilidad de ayudar a un minimo coste, alejandose de mensajes dramaticos y
apostando por mensajes informativos, la importancia de la sangre y la donacién; asi
como las necesidades de sangre existentes, el procedimiento de la donacion,

requisitos, frecuencia, enfermedades que limitan la donacion.

Para abordar desde la teoria y darle sentido académico; se han identificado varias
teorias en las que se basa la investigacion que se presenta en este proyecto de

tesis.

4.2 Teorias abordadas en el marco teérico

4.2.1 Teoria de la influencia social
Propuesta por Keleman (1958), refiere que a las actitudes, creencias, acciones o

comportamientos subsiguientes de un individuo influenciantes por otros referentes

(Bartal et al.,2019), esta incluye:

1. Cumplimiento: ocurre en la respuesta de uno a la solicitud de la persona que
le gusta o aprueba, con base en la influencia de reciprocidad y la similitud
percibida mas significativa entre dos personas, lo que mejorara el
cumplimiento, por la misma logica.

2. ldentificacién: Ocurre en estos dos escenarios: esperanza de obtener

aprobacion o evitar castigo (Deutsch y Gerard, 1955)



La influencia social y el indicador reflexivo.

Amistad cara a cara: se refiere a amigos que comparten intereses comunes y
piensan de manera similar, conocidos con las personalidades y preferencias de los
demas (Gellerstedt y Arvemo,2019). Las personas siguen las sugerencias de sus
pares debido a la congruencia de los sistemas de valores, la similitud del idioma y
de intereses (M. Kim y Kim, 2020), o el miedo a perder el apoyo de los pares (Engels
et al., 2004).

Godey et al (2016) demostraron que el 81% de los adolescentes recibe informacién
sobre tendencias y el 45% de los consejos para la toma de decisiones de sus amigos

y familiares.

Red social en linea: este tipo de influencia social es de particular interés en el
subcampo de las redes sociales y compras en linea, ya que vincula la estructura y
composicién de las redes, los comportamientos y resultados individuales de los

actores integrados en ellas (Filieri et al., 2018; Perry y Ciciurkaite, 2019).

Zhuang et al. (2021) clasificaron la influencia social como la influencia de la
informacion, accién y estructura, que incluyen, duracion, intimidad, intensidad
emocional, servicios reciprocos entre usuarios y actividad de interacciéon entre

personas (tipo, frecuencia y contexto).

4.2.3 Teoria de los “Apocalipticos”
Esta teoria considera a la publicidad como destructora de los valores humanos

(Qualter, 1994), haciéndola como unico responsable de la pérdida de valores
(Pollay,1987), produciendo asi una sociedad egoista, preocupada por conseguir

bienes materiales (Pollay, 1986).

Tiynbee indica en este sentido que, entre los males que encierra la publicidad, esta
el que un arma de formadora de la educacion, tanto moral como intelectual; en la
medida en que consigue influir en la mente de los hombres, los habitua a no pensar

ni elegir por si mismos (Sanchez Guzman, 1979;427).



Partiendo de la base de que la publicidad tiene como fin persuadir en el
comportamiento del consumidor, es cuestionable, que la necesidad de establecer
una norma de consumo en la sociedad de masas, hace que la publicidad se ocupe
de la “manipulacion de la cultura popular (Saez Méndez, 1994; Navarro Valls, 1971;
90).

4.2.4 Teoria de los “Integrados” o “Apologistas”

En esta teoria se le quita la culpa a la publicidad de las denominadas “enfermedades
sociales” como son la perdida de la moralidad, aparicién de estereotipos sexuales
(Royo, Miquel y Caplliure, 2002), empobrecimiento del lenguaje y pérdida de

valores.

Para esta corriente, la publicidad no crea comportamientos sociales, si no que va a
la vanguardia de la moda, de las nuevas ideas y costumbres y, lo unico que hace

es programarlos (Philips,1997, Ferrer Rosell6, 1994).

4.3 Modelos tedricos aplicados al estudio

4.3.1 Modelo de comportamiento de donantes de sangre

El comportamiento de los donantes de sangre constituye uno de los ejes tedricos
mas relevantes para comprender los factores psicologicos y sociales que influyen
en la decision de participar en una causa altruista. Diversos autores han coincidido
en que donar sangre es una conducta prosocial determinada por elementos

emocionales, cognitivos, culturales y comunicativos.

En este sentido, Aldamiz-Echevarria y Aguirre-Garcia (2014) proponen un modelo
de comportamiento de los donantes de sangre que combina los principios del
marketing relacional y del marketing social para explicar como las percepciones,
actitudes y experiencias previas del donante determinan su intencion de donary su

fidelizacioén a largo plazo. El modelo distingue tres fases:



1. Fase de Atraccion

Corresponde al primer contacto entre la persona y la institucion promotora de la

donacion.

En esta etapa, el objetivo es despertar el interés y superar las barreras psicoldgicas

o informativas que impiden donar.
Las autoras identifican tres elementos clave:

¢ Motivacién altruista inicial: despertar la conciencia solidaria a través de
mensajes que apelan a valores sociales y empatia.

¢ Reduccion del temor y desinformacion: muchas personas no donan por
miedo al dolor, falta de tiempo o desconocimiento del proceso. La
comunicaciéon debe enfocarse en generar confianza, transparencia y
seguridad.

¢ Identificacion institucional: la marca o entidad que promueve la donacion

debe proyectar credibilidad y profesionalismo.

En términos de marketing social, esta fase busca convertir a un ciudadano
potencialmente solidario en un donante activo, mediante campafnas educativas,

testimonios y mensajes emocionales.
2. Fase de Retencion

Una vez que el individuo ha donado por primera vez, la institucion debe mantener

la relacion y reforzar su experiencia positiva.
Aqui el modelo propone estrategias propias del marketing relacional, centradas en:

e Comunicacion post-donacion: agradecimientos personalizados,
informacion sobre el impacto de su contribucién y recordatorios perioddicos.

e Satisfacciéon y experiencia del donante: garantizar un proceso agil, seguro
y humanizado, donde el donante se sienta valorado.

e Creacion de confianza y sentido de pertenencia: mediante la constancia
comunicativa y la cercania emocional, la organizacion transforma al donante

ocasional en colaborador habitual.



La retencion se logra cuando la persona asocia la donacion con una emocion
positiva y una experiencia socialmente significativa, reforzada por la interaccion

continua con la institucion.
3. Fase de Vinculacion o Fidelizaciéon

La tercera fase busca consolidar un vinculo estable y duradero entre el donante y la
institucion.
En este punto, el individuo ya se identifica con la causa y la incorpora a su identidad

personal y social.

Segun Aldamiz-Echevarria y Aguirre-Garcia (2014), la fidelizacién se alcanza

mediante:

o Reforzamiento simbdlico: reconocimiento publico, pertenencia a
comunidades o programas exclusivos de donantes.

e Comunicaciéon bidireccional: escuchar sugerencias y brindar
retroalimentacion sobre los resultados de las campafas o del uso de la
sangre recolectada.

¢ Valor relacional: el donante no se siente parte de una transaccion puntual,

sino de una red solidaria sostenida en el tiempo.

Esta fase convierte la donaciéon en un comportamiento habitual, sostenido por la
satisfaccion, la confianza y la conexion emocional con la causa. Los autores
sostienen que la donacién no es un acto aislado, sino un proceso continuo que

depende de la interaccion entre el donante, la institucion y la comunidad.

Complementariamente, Martin-Santana y Beerli-Palacio (2008) explican que la
predisposicion a donar se basa en tres componentes fundamentales: la actitud hacia
la donacioén, las normas sociales percibidas y el control percibido sobre el acto de
donar, retomando la Teoria del Comportamiento Planeado de Ajzen. Desde la
perspectiva del marketing social, estos factores pueden potenciarse mediante
estrategias comunicativas que fortalezcan la empatia, reduzcan la percepcion de

riesgo y refuercen el sentido de pertenencia.



Asimismo, Casado Neira (2006) destaca que la donacion de sangre esta mediada
por las pautas culturales y la confianza en las instituciones, mientras que Puyol
(2019) enfatiza su dimension ética y solidaria, subrayando la necesidad de

mensajes transparentes que apelen al compromiso moral del ciudadano.

En el caso de AMANC Hidalgo, este conjunto de modelos permite comprender por
qué las campanas de publicidad social resultaron mas efectivas cuando se
enfocaron en emociones positivas, testimonios reales y comunicacion confiable.
Siguiendo la logica de Aldamiz-Echevarria y Aguirre-Garcia (2014), la institucion
logré pasar de la atraccion inicial —mediante mensajes empaticos— a la retencion

del interés del publico a través de la credibilidad institucional.

En resumen, el modelo de comportamiento de los donantes de sangre resalta que
la motivacién altruista se fortalece cuando existe una relacién bidireccional entre el
donante y la institucion, sostenida en la confianza, la informacién clara y el
reconocimiento simbdlico de la accion solidaria. Este marco conceptual fundamenta
la estrategia de comunicacion social utilizada en AMANC Hidalgo, al integrar la

dimensién emocional del altruismo con la gestion relacional del marketing social.

4.3.2 Modelo de escucha social y la netnografia en la comunicaciéon social
La teoria de la escucha social se incorpora en esta investigacion como un modelo

de comunicacion que permite comprender la interaccion entre las instituciones y sus
publicos en el entorno digital. Escuchar, en este contexto, significa interpretar las
conversaciones, emociones y percepciones que los usuarios expresan en redes

sociales, para adaptar los mensajes y fortalecer los vinculos de confianza.

Rodriguez Cuadrado (2025) destaca que, en el contexto pospandémico, la escucha
se ha consolidado como una practica comunicativa esencial, capaz de generar
legitimidad institucional y empatia social. Escuchar activamente a las audiencias no
s6lo mejora la calidad del mensaje, sino que convierte la comunicacion en un
proceso participativo, donde los publicos influyen en la narrativa y en la toma de

decisiones de la organizacion.



Por su parte, Garhwal y Dhanawade (2023) realizan una revision sistematica sobre
la escucha social como estrategia para el compromiso y la retencion del publico.
Los autores la definen como un proceso estructurado de recopilacion, analisis e
interpretacion de conversaciones digitales, con el propdsito de identificar patrones

de comportamiento, percepciones y oportunidades de mejora en la comunicacion.

Ademas, proponen una tipologia de tres tipos de escucha social, que permiten
comprender diferentes niveles de profundidad en la relacién entre institucién y

audiencia:

e Escucha basica: Este tipo de escucha se centra en responder directamente
a los comentarios, menciones o preguntas que los usuarios realizan en redes
sociales. Es el nivel mas operativo, donde la organizacion monitorea sus

canales para atender dudas, quejas o sugerencias.

Garhwal y Dhanawade (2023) explican que su objetivo principal es mantener la
reputacion institucional y garantizar una atencidén inmediata a las inquietudes del
publico. Aunque es un tipo de escucha basica, resulta esencial para construir

confianza y proyectar cercania.

e Escucha profunda: En este nivel, la institucion no solo reacciona a los
comentarios, sino que analiza las conversaciones generales del entorno

digital para anticiparse a las necesidades y tendencias de sus audiencias.

Implica el uso de herramientas de monitoreo que permiten identificar temas

emergentes, palabras clave y emociones asociadas a la marca o causa social.

Garhwal y Dhanawade sefalan que la escucha profunda favorece la innovacion
comunicativa y la creacion de contenido relevante, ya que las decisiones se basan

en las verdaderas preocupaciones del publico.

e Escucha combinada: El tercer nivel de escucha, descrito por los autores,
consiste en utilizar la informacion obtenida del entorno digital para la toma de

decisiones institucionales a largo plazo.



En esta fase, los datos recopilados se convierten en inteligencia social que orienta
la planificacion de campanfas, el disefio de mensajes y la evaluacion del impacto

comunicativo.

Garhwal y Dhanawade (2023) subrayan que esta forma de escucha esta
directamente vinculada con el marketing relacional, ya que permite personalizar la
comunicacién y fortalecer el compromiso emocional entre la organizacion y sus

publicos.

Por su parte, la netnografia, como método de investigacion en linea, amplia esta
perspectiva al permitir observar y analizar cualitativamente las dinamicas culturales
y los significados que emergen dentro de las comunidades digitales. Segun Turpo
Gebera (2008) y Casas Romeo et al. (2014), este enfoque adapta las técnicas de la
etnografia tradicional al entorno virtual, empleando fases que van desde la seleccién
de la comunidad de analisis, la recoleccion y categorizacion de datos, hasta la

interpretacion y comunicacion de los hallazgos.

La netnografia no se limita a medir interacciones, sino que busca comprender el
sentido simbdlico de los mensajes, los cddigos y las narrativas que los usuarios

construyen colectivamente.

La comunicacién digital contemporanea exige comprender no solo qué se dice, sino
cémo, donde y por qué se expresan las audiencias en los entornos virtuales. En
este contexto, la escucha social y la netnografia se presentan como modelos
complementarios que permiten analizar las conversaciones en redes sociales,
identificar percepciones y adaptar las estrategias de comunicacion institucional a

partir de evidencias empiricas.

En el caso de la Asociacion Mexicana de Ayuda a Nifos con Cancer de Hidalgo
(AMANC Hidalgo), ambos modelos se articularon para interpretar cémo la

comunidad digital reacciona ante las campafias de donacion de sangre.

A través de la escucha social, se identificaron los temas que despertaban mayor
empatia —como la confianza en la institucion, y los mensajes con tono

esperanzador—.



Esta combinacion metodologica permitié conectar el nivel cuantitativo (interacciones
y métricas) con el nivel cualitativo, generando una vision integral del

comportamiento digital de los donantes potenciales.

Mientras la escucha social aporta la capacidad de detectar y clasificar la
conversacion digital, la netnografia ofrece las herramientas para interpretar su
contenido simbdlico y cultural, contribuyendo a una comunicacion social mas

empatica, participativa y basada en evidencia.

El analisis de las métricas de interaccion permitié identificar que los mensajes que
incluian fotografias de beneficiarios y frases esperanzadoras obtenian mayor
participacion, informacion que se utilizé para planificar campafas posteriores con

base en evidencia.

En conjunto, los tres tipos de escucha conforman un modelo evolutivo que va de la
reaccion inmediata a la comprension profunda del publico. Este enfoque coincide
con la filosofia de la publicidad social aplicada a causas altruistas, donde escuchar

al publico es tan importante como difundir el mensaje.

En este marco, la teoria de la escucha social complementa el modelo de
comportamiento de donantes al conectar la motivacion individual con la interaccién
colectiva, convirtiendo la comunicacion digital en una herramienta para la

construccion de confianza, credibilidad y sentido de pertenencia.

4.3.3 Modelo de monitorizacion de redes sociales
El modelo de monitorizacibn de redes sociales surge de la necesidad de

comprender, en tiempo real, como los publicos interactuan con los contenidos
digitales y como estas interacciones pueden convertirse en conocimiento util para
la gestion comunicativa. Su desarrollo se vincula con los estudios de Prieto
Gutiérrez (2011), uno de los primeros autores en sistematizar en espafiol las
herramientas de analisis y monitoreo digital, y con aportes recientes como los de
Manrique Ronceros (2024), quien propone un marco metodoldgico basado en

sistemas inteligentes aplicados a la analitica social.



Prieto Gutiérrez (2011), en su articulo “Herramientas para el analisis y monitoreo en
redes sociales”, plantea que la monitorizacién de redes constituye un proceso
estructurado de busqueda, observacién, recoleccion y analisis de informacién
generada por los usuarios en espacios digitales. El autor explica que el monitoreo
no debe limitarse al conteo de interacciones, sino que debe orientarse a interpretar
el significado de los datos, para mejorar la comunicacion institucional y prevenir

crisis reputacionales.

Posteriormente, Manrique Ronceros (2024) amplia este enfoque proponiendo un
marco de analitica de redes sociales basada en sistemas inteligentes, que

comprende fases secuenciales:

¢ Definicion de objetivos.

e Recoleccion de datos.

e Procesamiento y analisis mediante indicadores clave.
¢ Interpretacion de resultados.

e Retroalimentacion estratégica.

Este modelo enfatiza el uso de tecnologias de mineria de datos y aprendizaje

automatico para optimizar la toma de decisiones en entornos digitales.

La monitorizacion de redes sociales puede entenderse como un proceso continuo,
sistematico y estratégico orientado a obtener informacion relevante sobre el
comportamiento y las percepciones de los publicos. Entre sus conceptos centrales

destacan:

¢ Indicadores de desempeno (KPI's): métricas como alcance, impresiones,
participacion, clics o conversiones, que permiten evaluar la eficacia
comunicativa.

e Analisis de sentimiento: procedimiento que clasifica las reacciones del
publico como positivas, negativas o neutras, contribuyendo a evaluar la
percepcion de marca.

¢ Retroalimentacion comunicativa: el monitoreo no solo mide, sino que informa

la estrategia, permitiendo ajustes en los mensajes, formatos o canales.



A diferencia de la escucha social, que se enfoca en la comprension cualitativa de
las conversaciones, la monitorizacion aporta la dimension cuantitativa y operativa,

proporcionando datos verificables que orientan la toma de decisiones.

En el contexto de este trabajo, el modelo de monitorizacion de redes sociales
permitié analizar el impacto de las publicaciones realizadas por AMANC Hidalgo

durante su campafna de donacion de sangre.
Mediante el seguimiento de métricas en Facebook, se identificaron patrones como:

e Mayor nivel de interaccion en publicaciones con testimonios e imagenes
reales.

e Aumento del alcance organico en mensajes con tono esperanzador.

Estos resultados reflejan la utilidad del modelo de monitorizacién como instrumento
evaluativo y de aprendizaje organizacional, ya que permitié ajustar la estrategia en
tiempo real y orientar los esfuerzos hacia los formatos de mayor respuesta

emocional y participacion.
Entre las principales limitaciones del modelo se encuentran:

e La dependencia tecnoldgica, ya que los resultados estan condicionados por
los algoritmos y métricas propias de cada plataforma.

e La interpretacion parcial de los datos, pues los indicadores cuantitativos no
siempre reflejan la profundidad emocional o simbdlica de las interacciones.

e La posible saturacion informativa, que exige filtrar y contextualizar la

informacion para evitar conclusiones erroneas.

Aun con estas limitaciones, la monitorizacion de redes sociales constituye una
herramienta esencial para las organizaciones sociales, al proporcionar evidencia
empirica y medible sobre el alcance y la efectividad de sus estrategias de

comunicacion.



4.4 Integracidn tedrica para la promocién de la donacion de sangre

La promocion de la donacion de sangre desde la publicidad social requiere
comprender la relacion entre motivaciones humanas, interaccion comunicativa y
analisis estratégico en los entornos digitales. Los tres modelos tedricos abordados
en esta investigacion (el modelo de comportamiento de donantes, la teoria de la
escucha social y el modelo de monitorizacion de redes sociales) se integran de
manera complementaria para sustentar tanto el disefio como la evaluacion de las

campanas desarrolladas en el caso de estudio.

El modelo de comportamiento de los donantes (Aldamiz-Echevarria & Aguirre-
Garcia, 2014) explica los factores psicoldgicos y sociales que impulsan la accién
altruista, destacando la empatia, la confianza institucional y la experiencia positiva
del donante como elementos clave para atraer, retener y fidelizar su participacion.
Este marco proporciona la base conceptual sobre la cual se construye el mensaje
comunicativo y se definen los valores emocionales que deben transmitirse en cada

pieza publicitaria.

Por su parte, la teoria de la escucha social (Garhwal & Dhanawade, 2023)
complementa este enfoque al situar al publico como interlocutor activo. Escuchar
las conversaciones digitales permite identificar emociones, percepciones y
expectativas que orientan la comunicacion hacia la cercania y la autenticidad. En
este modelo, la empatia se traduce en practica institucional, ya que la organizacién
aprende de sus audiencias para adaptar su discurso y fortalecer la relacién con la

comunidad.

Finalmente, el modelo de monitorizacién de redes sociales (Prieto Gutiérrez, 2011;
Manrique Ronceros, 2024) aporta la dimension cuantitativa del proceso
comunicativo, permitiendo medir el alcance, la interaccion y la efectividad de los
mensajes. A través de la recoleccion y analisis de datos, este modelo convierte la
comunicacién social en un ejercicio evaluable, donde las decisiones se sustentan

en evidencia empirica y resultados verificables.



En conjunto, los tres modelos conforman un marco teorico integrado que guia la
planeacion, ejecucion y analisis de las campafias de donacion de sangre. El primero
explica por qué las personas donan; el segundo, cOmo se expresan y responden en

el entorno digital; y el tercero, como evaluar y optimizar dichas interacciones.

Esta integracién permite comprender la comunicacion social no solo como
transmision de mensajes, sino como un proceso dinamico de escucha, dialogo y
aprendizaje continuo, orientado a promover la solidaridad y fortalecer la confianza

en las instituciones que impulsan causas altruistas como la de AMANC Hidalgo.



CAPITULO 5
METODOLOGIA

5.1 Enfoque y Tipo de Investigaciéon

La presente investigacion se desarrolla mediante una metodologia mixta, en donde
se analizan los elementos que son representativos para la sociedad al momento de
tomar una decision para la donacidn de sangre, a través de la aplicacion y analisis
de los instrumentos de recoleccion aplicados a partir de teorias y metodologias de

informacion como son la escucha social y monitoreo de redes sociales.

En este estudio se pueden definir tres momentos de la investigacion. En un primer
momento se realizan entrevistas semiestructuradas a los padres de familia con la
finalidad de entender el contexto y la problematica a la que se enfrentan con la falta
de donadores de sangre. En un segundo tiempo, se realiza un experimento de
publicidad social que pretende experimentar la reaccién de la audiencia ante
distintos tipos de contenido y, con ello que tanto se les induce a la intencién de la

donacion de 6rganos.

Finalmente, se levanta un sondeo mediante una encuesta rapida que permite
entender a los jévenes ante la mercadotecnia social y en especifico ante la solicitud

de la donacion de sangre para personas que lo necesitan.

En cada una de estas fases se definen distintos sujetos de estudio y el tipo de
investigacion varia. Este trabajo pretende integrar cada uno de estos enfoques con
el afan de entender cada uno de los actores y sus espacios, para al final realizar
una propuesta de las estrategias de mercadotecnia social que a partir de la
publicidad social pueden ser implementadas por las ONG no solamente para la
donacién de sangre, sino para distintas campafias que intenten sensibilizar a la

sociedad y obtener sus donativos de cualquier tipo.

La investigacion realizada es de tipo aplicada, transversal, explicativa, experimental
y descriptiva, deductiva en lo cuantitativo, inductiva en lo cualitativo. Se refiere a un

disefio mixto en donde se plantea la metodologia cualitativa mediante la entrevista



a padres de familia de los nifios de AMANC; asi como la observacion del efecto de
los posteos en redes sociales de la institucidon mediante distintos tipos de contenido

en la publicacion.

Por otro lado, la metodologia cuantitativa se lleva a cabo a partir de la recoleccién
de datos mediante encuestas rapidas dirigidas a jovenes de la ciudad de Pachuca
con el objeto de investigar los motivos por los cuales no donan sangre ante una

solicitud o campainia social.

5.2 Objeto y Sujeto de Estudio

El objeto de estudio de la investigacion es la problematica de la falta de empatia por
parte de la sociedad hacia la donacién de sangre a nifios con cancer que son

atendidos por la AMANC en el estado de Hidalgo.

Como se senal6 anteriormente, cada una de las etapas de la investigacion aborda

distintos momentos de esta y con ello diferentes sujetos de estudio:

l. Padres de familia para conocer su contexto y la problematica que
enfrentan para encontrar donadores que apoyen en el tratamiento de sus
hijos.

Il. Reaccion de la audiencia de AMANC y de los nifios solicitantes en cuanto
a los tipos de contenido en los posteos en las redes sociales.

I, Mujeres y hombres entre 20 y 28 ainos del estado de Hidalgo para conocer
su percepcion e intencién de participar en campanas o solicitudes de

donacién de sangre.

5.3 Poblacién Objetivo y Muestra

La poblacion objetivo se definié de acuerdo con la metodologia y técnica utilizada

en cada uno de los momentos de investigacion:

a) Entrevistas estructuradas a padres de familia o tutores
Tamano de la poblacion: 146 casos en tratamiento y 123 en vigilancia, dando

un total de 269 padres de familia o tutores



Muestra: 12 padres de familia con pacientes oncologicos infantiles.

b) Netnografia a partir de la observacion de posteos de contenido en redes
sociales (Facebook)
Tamafno de la poblacién: Poblacion infinita pues contempla tanto los
seguidores de la pagina de la AMANC, como los amigos y seguidores de los
familiares del paciente como el total de la comunidad digital.
Muestra: Se realiza el estudio de 4 casos con distintas caracteristicas de
contenido y posteo; asi como la evaluacién mediante métricas obtenidas de
la observacion.

c) Encuesta Fast Survey, encuesta electronica corta y directa para obtener
respuestas rapidas
Tamano de la poblacion: De acuerdo con el censo de 2020 del INEGI (2020)
la poblacion de mujeres y hombres entre 20 y 30 afios fue de 371, 700
personas (donadores potenciales).
Muestra: Se calcul6 para un nivel de confianza del 95% y un margen de error

del 5% dando una muestra de 384 encuestas.

5.4 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos
a) Técnica: Entrevistas estructuradas

Objetivo: Conocer cuales son las principales necesidades y problematicas que
enfrentan las madres con hij@s con cancer y saber qué estrategias han
implementado para ayudar a resolverlas.

Instrumento: Guion para entrevistas a madres con pacientes oncoldgicos
Caracteristicas de la poblacién: Madres de familia del estado de Hidalgo que tengan
hij@s con diagndstico oncoldgico en tratamiento activo.

Tamarno de la muestra: 12 entrevistas

Logistica: Realizar entrevistas frente a frente a las madres que se encuentran
albergadas en AMANC, grabando dichas entrevistas para después analizarlas,
observando los criterios de privacidad de la informacién y ética en la investigacion.
En el Anexo 2 se puede observar el guion de entrevista disefiado y aplicado para

esta técnica.



Al concluir las entrevistas se espera obtener datos como son la problematica mas
frecuente que atraviesan las madres que tienen hijos con diagnédstico oncoldgico, la
relevancia que tiene la donacidén de sangre durante el tratamiento de los nifios, asi

como las estrategias que ellas implementan para cubrir este requisito.

b) Observacion a partir de Netnografia a partir de la observacién de posteos de
contenido en redes sociales (Facebook)

e Objetivo: conocer las caracteristicas que llaman la atencibn en una
publicacion de solicitud de donacion de sangre, mediante la interaccion de
las personas ante diferentes tipos de publicaciones.

e Instrumento: cuadro comparativo donde se indique cada uno de los casos,
fechas de publicacién, nombre y edad del paciente, red social de publicacion,
asi como la cantidad de likes, veces compartido y comentarios de cada uno.
Este instrumento se presenta en la tabla 1, titulada “Matriz de evaluaciéon de

post de contenido en redes sociales”

Tabla 1 “Matriz de evaluacion de post de contenido en redes sociales”

Post 1 2 3 4

Fecha

Paciente

Red social
Likes

Compartidos

Comentarios

Donaciones

Fuente: Elaboracién propia (2025)

e Tamafio de la muestra (casos): cuatro casos de estudio de pacientes
hospedados en AMANC Hidalgo.



e Logistica: seleccionar dentro de la poblacion de AMANC casos de nifios que
en el momento tengan mayor demanda de donaciones de sangre, que se
encuentren hospitalizados y que tengan complicaciones para obtenerlos de
manera satisfactoria.

C) Encuesta Fast Survey

e Obijetivo: Identificar los aspectos motivadores en los jévenes para la donacion
de sangre a grupos vulnerables como son los nifios con cancer.

e Caracteristicas de la poblacion: Hombres y mujeres en edades comprendidas
entre 20 - 28 afos que lleven una vida saludable en habitos alimenticios y
deportivos, que puedan ser donadores potenciales, que vivan en la ciudad
de Pachuca.

e Poblacion: 371, 700 personas (donadores potenciales).

o Muestra: 385 personas encuestadas

5.4.1 Justificacion del instrumento y tamaino muestral
Si bien el numero total de respuestas obtenidas a través de Fast Survey fue menor

al tamafo de muestra inicialmente proyectado, los datos recabados resultan validos
para cumplir con los objetivos del estudio. Esto se debe a que la investigacion posee
un enfoque descriptivo y exploratorio, en el cual el interés se centra en identificar
tendencias de comportamiento y percepcidn mas que en establecer inferencias
estadisticas. La reduccion de la muestra se explica por la limitada disponibilidad y
participacion de los usuarios durante el periodo de aplicacién, condicién comun en

investigaciones de caracter social con muestras voluntarias en entornos digitales.

5.5 Analisis de la informacion:
A partir de las diferentes técnicas aplicadas en la investigacion se espera obtener la

cantidad de informacién suficiente para ser organizada y analizada. El analisis de
los datos es un proceso importante, ya que esta ayudara a identificar patrones y

tendencias en las respuestas de los entrevistados y encuestados.

Para cada uno de los procesos se llevara a cabo un tipo de analisis, los cuales

corresponden a los siguientes:



1)

Entrevistas estructuradas: Se llevara a cabo la transcripcidon de las
entrevistas a partir de un procesador de textos, posteriormente se realizara
una codificacién tematica bajo los principios de la teoria fundamentada y con
el auxilio del software MAXQDAZ24 obteniendo las verbalizaciones y arboles
de codigo correspondientes.

Netnografia para el posteo de diferente contenido que invita a la donacién de
sangre, se llevara a cabo mediante el registro de métricas cuantitativas
basicas (likes, shares, comentarios, visualizaciones)

Encuesta: Se llevara a cabo un analisis estadistico descriptivo utilizando hoja

de calculo Microsoft Excel.



CAPITULO 6
RESULTADOS Y CONCLUSIONES

Los resultados de las distintas metodologias aplicadas para alcanzar los objetivos
de investigacion planteados y contestar las correspondientes preguntas de
investigacion se presentan en este capitulo, por orden en que fueron llevadas a

cabo.

6.1 Resultados de Entrevistas a Madres de Familia

Como primera parte del proyecto, durante el periodo de 8 de octubre de 2024 al 24
de marzo de 2025, se llevaron a cabo 12 entrevistas a madres de familia de los
nifos que se encuentran hospedados en “AMANC Hidalgo”, con diagnostico

oncologico. El guion aplicado en la entrevista se presenta en el Anexo 2.
6.1.1 Perfil de las Participantes

Como primer aspecto que se abordd a partir de un trabajo de campo fue las
entrevistas a 12 mujeres madres de familia que tienen hijos diagnosticados y en
tratamiento de cancer y que son apoyados por AMANC. El perfil de cada una de las

participantes se presenta en la Tabla 1.

Tabla 2. Perfil de madres de familia entrevistadas

No. Entrevistado Edad Origen Edad y sexo hijo
1 Dolores 51 afios  Tula de Allende, Hidalgo. Nino de 5 anos
2 Yazmin 32 afios  Huejutla de Reyes, Hidalgo. Nina de 5 afos
3 Guadalupe G 28 afos  Tizayuca, Hidalgo. Nifo de 4 afnos
4 Laura 33 afios  Nopala de Villagran, Hidalgo. Nino de 14 afios
5 Antonia 40 afios  Tezontepec de Aldama. Nifia de 15 afios
6 Virginia 37 afios  Zempoala, Hidalgo Nifio de 5 afios
7 Guadalupe 40 anos  Tulancingo de Bravo, Hidalgo. Nifio de 4 afos
8 Maribel 41 afos  Atotonilco el Grande, Hidalgo. Nifo de 7 anos
9 llse Julio 34 afios  Tepeji del Rio, Hidalgo. Nina de 2 afos
10 Mary 32 afios  Huejutla de Reyes, Hidalgo Nifo de 12 afios




11 Lisseth 27 afios  Jacala, Hidalgo Nifo 7 anos

12 Nallely 35 afios  Tecozautla, Hidalgo Nifa de 4 afnos

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Como se puede observar las mujeres estan en un rango de edad entre los 27 la mas
joven y 51 afos la mayor de todas. La totalidad es originaria del estado de Hidalgo
y vienen de diferentes municipios. Son madres de 4 nifias y 8 nifios; cuyas edades

fluctuan entre los 4 y los 14 afios.

Los resultados de las entrevistas se describen a continuacion de acuerdo con las
preguntas realizadas y que se muestran en el Guion de Entrevista del Anexo 2, asi
mismo se incluyen las verbalizaciones correspondientes como evidencia de lo que

sefalaron las participantes:

6.1.2 Situaciones que enfrentan los padres de un niio con cancer

Los padres de familia, desde el momento en que es diagnosticado su hijo con
cancer, se enfrentan a una serie de situaciones que cambian su vida las cuales se
presentan en la Figura 2

Figura 2. Situaciones que enfrentan los padres de familia de infantes con cancer.

Situaciones que

enfrentan
Donaciones Transfusiones Traslados a Reacciones a
de sangre sanguineas Pachuca quimioterapias
(6) (4) @3 (3)

Cambio de vida (1)
Factores econdmicos (2)
Medicamentos (2)
Ausencia en el hogar (1)
Cuidado de otros hijos (1)

“ s s e

Fuente: Elaboracién propia (2025)

La situacion mas comun que enfrentan las madres de los nifilos con cancer es la
que se relaciona con las donaciones y trasfusiones de sangre que necesitan los
nifos para su tratamiento, seguida de las reacciones a las quimioterapias, y el
traslado de su hijo a la ciudad de Pachuca, debido a que la mayoria de los pacientes

no son originarios de la capital.



“Pues. Lo principal es dejar a mi nifia encargada, algunas veces hemos batallado con
medicamento en el hospital, pero de ahi en fuera todo bien” (Dolores, 51 afios, comerciante).
Otras dificultades son el cuidado de sus otros hijos, la ausencia del hogar, la
situacion economica, los medicamentos, y algunas de ellas comentan que no han

tenido dificultades.

“Las reacciones a las quimioterapias y la falta de plaquetas y de sangre para poder
apoyarlos” (Laura Quintanar, 33 afios, comerciante).

6.1.3 Experiencia con las donaciones

Una de las situaciones que se enfrenta la familia y que requiere el tratamiento son
las donaciones de sangre, las cuales son el objeto de esta investigacion. En la
Figura 3 se presentan las respuestas que los padres de familia tienen con las

donaciones.

Figura 3. Experiencia de los padres de familia con las donaciones.

Experiencia con
donaciones

Dificil por Apoyo de circulos Buena Presion por parte Regular
requisitos cercanos experiencia del hospital @)

(6) (4) (2) (2)

Fuente: Elaboracién propia (2025)

La experiencia con las donaciones de sangre para las madres de familia ha sido
variada al ser un tema recurrente durante el tratamiento de sus hijos, algunas de
ellas mencionan tener experiencias buenas y otras no tanto, principalmente para
aquellas que son de comunidades alejadas de la ciudad de Pachuca debido a no
conocer a personas que puedan apoyarlas, todas ellas se han apoyado
principalmente de su circulo cercano, como familiares y amigos para cubrir este
requisito.

“Una persona si me dijo que pues él, que él si venia a donar, pero que pasara o no pasara,
yo le tenia que dar $2000 pesos” (Maribel Talavera, 41 afios, ama de casa).



“Pues algunas han sido bonitas porque me encontré un chico que sin conocerlo y sin saber
de donde, él me dio sus datos y todo y él me donaba sus plaquetas. Cuando yo los requeria,
me llegé como caido del cielo” (Maribel Talavera, 41 afios, ama de casa).

Sin embargo, suele ser un requisito casi imposible de cumplir para algunas de ellas
ya que el tratamiento suele ser extenso, haciendo que cada vez sea mas complicado
para ellas alcanzar a cubrir todos los donadores que necesitan, a su vez hacen
mencidn que es una presion constante por parte del hospital ya que se les suele

exigir que “paguen” las transfusiones que se les realizan a los pequefios.

“En el hospital si nos exigen cada transfusién, nos exigen que “paguemos”, asi se le llama
pagar, como con la donacién de las personas que tenemos que traer” (Antonia Guillermo,
40 afios, ama de casa).

6.1.4 Acciones realizadas para conseguir donaciones

En la figura 4 se presentan las respuestas que los padres de familia han realizado

para conseguir personas donadoras de sangre.

Figura 4. Acciones para conseguir donadores de sangre

Acciones para

conseguir
donadores
[
Recurrir a Publicaciones en Publicaciones en Pagando incentivos Apoyo
familiares y redes sociales grupos vecinales economicos mediante
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(6) (1)

Fuente: Elaboracién propia (2025)

Las acciones que se han realizado las madres de familia para conseguir donadores
han sido diversas, el primer apoyo al que recurren son familiares y amigos, otras
acciones que algunas de ellas han mencionado realizar son publicaciones en grupos

vecinales de sus comunidades y redes sociales.

“Nosotros, principalmente con la familia y con los amigos, es con los que nos han echado la
mano en cuestion a las donaciones” (Guadalupe, 40 afos, estilista y ama de casa)

Asi mismo, se llegd a comentar que la AMANC ha sido también una pieza clave

debido a las personas que llegan a ayudar en diversas actividades en la asociacion.



“‘En AMANC conocemos a personas que vienen a hacer actividades y a conocernos,
nosotros les platicamos nuestra situacion y en base a ello se ofrecen a donar” (Mary, 32
afos, ama de casa)

6.1.5 Razones por las que las personas no donan

Las razones que los padres de familia han dado en cuanto al porqué de las personas no

donan sangre ante las solicitudes de los nifios que necesitan este aspecto de su

tratamiento.

Figura 5. Razones para no donar
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Fuente: Elaboracién propia (2025)

De acuerdo con las opiniones de las madres de familia el miedo es la principal causa
para no acudir a donar sangre, seguido por el desconocimiento de la situacién que

enfrentan y la frecuencia con la que requieren donadores,

“A lo mejor por miedo, que falta informacién no sé a lo mejor. Pues no saben, por lo que uno
pasa” (Yazmin, 32 afios, ama de casa).

También se mencionan situaciones como falta de tiempo, enfermedades, requisitos

excesivos, incertidumbre de acudir y no ser aptos.

“Yo creo que es como por cultura, o sea como que no nos interesa. Realmente no nos
interesa. Solamente estando en esta situacién es cuando valoras porque de ahi en fuera, o
sea, jamas te paras en estos lugares o vienes a preguntar solamente cuando te toca es
cuando te preocupa” (Guadalupe, 40 afios, estilista y ama de casa).



6.1.6 Medios de difusién para encontrar donadores de sangre

Ante las estrategias que los padres de familia han aplicado para la atraccién de

donadores de sangre, las respuestas se presentan en la figura 6.

Figura 6. Medios de difusion utilizados para la donacion
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Fuente: Elaboracién propia (2025)
Los principales medios que mencionan las madres de familia haber utilizado para
difundir la solicitud de donacién de sangre han sido mensajes directos a familiares
y amigos, seguido por Facebook y grupos de este, asi como estados de WhatsApp,
se menciona que han acudido también a solicitar apoyo en la presidencia de su
comunidad. Unicamente una madre mencioné que ha pensado en recurrir a medios

impresos para ser utilizados en su comunidad.

“Mira, yo cuando he pedido donadores, yo pedi por medio de mi Facebook y por Presidencia
de alla del municipio, ellos me ayudaron a difundir que ocupaba donadores y pues por medio
de mi comunidad, de un grupo que tenemos en la Comunidad que es ahi pedi donadores de
sangre.” (Maribel Talavera, 41 afios, ama de casa)

“En Facebook busco, hay un grupo de aqui de Pachuca que se llama ‘Voluntarios de
donacion de sangre’. Algo asi y ahi lo publico y hay personas que te comentan.” (Guadalupe,
28 afios, ama de casa).

6.1.7 Experiencia en redes sociales

Figura 7. Medios de difusion utilizados para la donacion
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Fuente: Elaboracién propia (2025)



Las respuestas de las madres de familia en esta pregunta son variadas, quienes
han recurrido a las publicaciones se han inclinado por hacer las solicitudes mediante
textos en los que se pide ayuda o publicando la hoja de referencia del banco de

sangre, algunas de ellas si han tenido una respuesta positiva de las personas.
“‘Realmente no hay mucha empatia para las donaciones, las personas que han venido a
donar a favor de mi hijo son familiares o amigos cercanos a la familia” (Laura Quintanar, 33
afos, comerciante).

Sin embargo, la mayoria de ellas han tenido experiencias poco significativas ya que

se comenta que las personas si llegan a comentar las publicaciones, pero son la

minoria los que asisten a la donacion se hace la mencion que en la red social de

Facebook se han encontrado con personas que cobran por asistir a donar sangre.

“Por lo regular los que te contactan pues te piden algo econémico. No lo hacen
gratuitamente” (Guadalupe, 28 afios, ama de casa).

6.1.8 Resultado de publicaciones en redes sociales

Los resultados de las publicaciones que los padres de familia realizan en las redes sociales

se presentan en la Figura 8

Figura 8. Medios de difusion utilizados para la donacion
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Fuente: Elaboracién propia (2025)
La experiencia que han tenido las madres de familia en redes sociales la comentan
como regular, ya que las personas suelen comentar las publicaciones realizadas sin

embargo la mayoria de las veces no se logra concretar la donacion

“Pues mucha gente contesta, pero pues muy pocos, muy pocos, vienen a donar. Realmente
no acuden, solo contestan, pero no asisten.” (Dolores, 51 afios, comerciante).

Teniendo como resultado que las personas que acuden a donar sangre son

principalmente las personas que se encuentran dentro de su circulo familiar



“‘Realmente no hay mucha empatia para las donaciones, las personas que han venido a
donar a favor de mi hijo son familiares o amigos cercanos a la familia”. (Laura Quintanar, 33
afnos, comerciante).

6.1.9 Apoyo con diseio de publicaciones

Figura 9. Medios de difusion utilizados para la donacion
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Fuente: Elaboracién propia (2025)

Todas las madres que han tomado la opcidén de realizar publicaciones en redes
sociales han sido apoyadas por familiares para la elaboracion de estas, o son ellas
mismas quienes suben las publicaciones y su familia “se encarga” de compartir las

mismas.

“Este mi hermana, mi hermana y las personas que nos conocen, pues comparten y
comparten y asi.” (Lisseth, 27 afios, ama de casa).

Una de ellas menciona haber tenido ayuda por parte de una maestra que tuvo a su

pequeno en preescolar.

“Una maestra de que tuvo a mi nifio en el preescolar, ella.” (Maribel Talavera, 41 afios, ama
de casa).

6.1.10 Estrategias para atraer donadores de sangre

Los padres de familia han tenido que desarrollar estrategias diversas para atraer
donadores que les permitan contar con transfusiones de sangre para el tratamiento

de sus hijos. Las respuestas a esta cuestion se pueden observar en la Figura 10.



Figura 10. Estrategias para atraer donadores
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Fuente: Elaboracién propia (2025)

Las madres de familia comentan que la forma en la que ellas solicitan ayuda en
cuanto a donaciones de sangre es mediante textos donde se menciona el nombre
del nifio/a y el diagndstico del mismo, una de ellas menciona que una maestra quien
le ayudd realizo una imagen mas creativa para la solicitud; solamente una de ellas
ha utilizado en algun momento la imagen del paciente, adjunta a datos de contacto,

nombre y diagndstico.

“Pues la maestra implementé como que un nifio esté como que pidiendo le puso unas alitas
pidiendo ayuda y por medio de gotitas de sangre, pero sin la carita de mi nifio.” (Maribel
Talavera, 41 afios, ama de casa).

El resto de las madres de familia comentan no haberlo hecho por proteccion a sus
pequenos ante personas mal intencionadas que se pueden encontrar en las redes

sociales y que busquen aprovecharse de la situacién

“A la vez si, pero a la vez no, mas que nada por cuidar por ella, de que hay mucha gente

que, pues de mala voluntad, no sé como que no” (llse, 34 afios, ama de casa).

6.1.11 Comentarios finales sobre la donacién de sangre

Como cierre a las entrevistas, se les pregunté si deseaban hacer algun comentario
0 agregar algo sobre el tema. Los comentarios finales sobre el tema de las
donaciones se pueden observar en la Figura 11.



Figura 11. Estrategias para atraer donadores 1.
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Figura 10. Estrategias para atraer donadores

Las madres de familia hacen un llamado a la sociedad a donar sangre, desde su
punto de vista consideran que hace falta mas informacion sobre la donacién de
sangre, mitos, miedos, requisitos, proceso y lugares donde se puede realizar la

misma.

“Invitar a mucha gente que se una a esta causa, porque pues si, es muy dificil encontrar
donadores”, “Entonces si le invitaria a la sociedad que se uniera”. (Mary, 32 afios, ama de
casa).

Mencionan la importancia de concientizar desde pequefios en cuanto a la necesidad
de sangre, haciendo énfasis en la necesidad que atraviesan ante la enfermedad que

enfrentan sus hijos.

“Creo que esto de la difusion de sangre deberia de ser mas, como que deberia de haber

”» o«

mas, este, mas informacion”, “creo que si seria muy importante este concientizar a todas las
personas desde muy pequefios uno va haciendo conciencia”. (Lisseth, 27 afios, ama de
casa).

6.2 Estudio de Casos de Publicidad Social

Siendo la publicidad social una forma de llevar a cabo la comunicacion hacia causas
de mercadotecnia social, y con la finalidad de conocer que aspectos son importantes
en un post para solicitar donaciones de sangre, se realiz6 el experimento de
observar las publicaciones en el periodo de mayo del 2024 a julio de 2025 en la
pagina oficial de la asociacion del caso de estudio (AMANC Hidalgo), en donde se
pudieron observar diferencias en distintos aspectos realmente significativas, las

cuales se muestran en este apartado.



En principio se muestra la tabla de analisis de resultados de los 4 post estudiados
correspondientes a cuatro pacientes, dos nifios y dos nifias de diferente edad, todos
publicando en la misma red social. Posteriormente se muestran los posts y las
imagenes que se utilizaron para cada caso; asi como las caracteristicas

diferenciadoras.

Tabla 2. Analisis de resultados por indicadores de cada caso

Post 1 2 3 4
Fecha 29 de mayo 2024 11 de octubre 18 de marzo 23 de julio 2025
2024 2025
Soledad Aarén Godoy Quetzali Alejandro
Paciente Hernandez Paciente de 15 Hipdlito Antonio
Paciente de 17 anos Paciente de 2 Paciente de 12
anos anos anos
Red social Facebook Facebook Facebook Facebook
Likes 14 249 73 86
Compartidos 17 574 205 893
Comentarios 1 87 16 20
Donaciones 0 40 1

Fuente: Elaboracion propia (2025)



6.2.1 Caso 1: Adolescente de 16 afos, originaria de Veracruz, posteado el de

2024 en Facebook.

Figura 12. Post de Caso 1

Solicitamos su apoyo con donadores de
sangre@ para Soledad, una adolescente de
16 afos que lucha contra el cancer.

Sus familiares, originarios de Veracruz,
necesitan de nuestra solidaridad en estos
momentos dificiles. Si puedes donar, por

favor comunicate con nosotros o al 771
402 2082.

iCualquier ayuda es invaluable! J\
#DonadoresDeSangre

#JuntosSomosMasFuertesQueEICancer
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Fuente: Pagina de Facebook de AMANC (2024)
Link: https://www.facebook.com/HIDALGOAMANC?locale=es LA}

6.2.2 CASO 2: Adolescente de 14 aios, originario de Tula de Allende, posteado

el 11 de octubre de 2024 en Facebook.

Figura 13. Post de Caso 2

@ iAyudemos a Aaron! @

Hoy, mas que nunca, Aaréon Godoy Quintanar, un
valiente joven de 15 afios, necesita de nuestra
ayuda. El esta enfrentando un diagndstico de
leucemia mieloide aguda y requiere donaciones
de sangre con urgencia.

Si tienes la posibilidad de donar, por favor,
comunicate con su mama al numero: 4
773-175-8475

Tu donacién puede marcar la diferencia en su
lucha.

Aarén y su familia agradecen de todo corazén
cualquier apoyo que puedan brindar. Juntos,
podemos hacer una gran diferencia. @'
jComparte este mensaje y ayudanos a encontrar
donadores!

® iAyudemos a Aarén! @

Hoy, més que nunca, Aarén Godoy Q... Ver mas

Fuente: Pagina de Facebook de AMANC (2024)



https://www.facebook.com/HIDALGOAMANC?locale=es_LA

6.2.3 CASO 3: Pequeia de 2 ainos, originaria de Tepeji del Rio, posteado el 18

de marzo de 2025 en Facebook.

Figura 14. Post de Caso 3

@ Quetzali nos necesita @

Quetzali Hipdlito una valiente pequena de tan
solo 2 afitos esta enfrentando un diagnodstico
de leucemia mieloide y requiere
@ DONADORES DE SANGRE ¢

Qs Tel de contacto: 773 116 4604

AMANC al numero 7717155410

Hoy, tu puedes ser el héroe que Quetzali
necesita. Comparte este mensaje y ayudanos
a correr la voz.

i Tu generosidad puede salvar una vidal
#JuntosSomosMasFuertesQueEICancer @

™  AMANC Hddgo
MAx 14 @

DA

@ Quetzali nos necesita@@)

Quetzal Hipdlito una valiente pequeia de tan sol. Ver mas

@

QUETZAL
HIPOLITO

2 ANOS DE EDAD
DIAGNOSTICO: LEUCEMIA MIELOIDE

Fuente: Pagina de Facebook de AMANC (2025)
Link: https://www.facebook.com/HIDALGOAMANC?locale=es LA



https://www.facebook.com/HIDALGOAMANC?locale=es_LA

6.2.4 CASO 4: Adolescente de 12 ainos de edad, originario de Jacala, posteado
el 23 de julio de 2025 en faceboo

Figura 15. Post Caso 4

 @URGEN DONADORES DE SANGRE @
Antonio Alejandro Félix Trejo se encuentra D N e
internado en el Hospital del Nifio DIF en
Pachuca, Hgo., y necesita con urgencia
donadores de sangre.

@ URGEN DONADORES DE SANGRE @

Antonio Ale jandro Féli Tre jo se encuentra int.. Ver ma:

Antonio padece Leucemia y su tratamiento TE ESTAMOS
depende en gran parte de conseguir sangre BUSCANDO
compatible. Felit Trejo necesita

O Tipo de sangre requerido: “A” negativo o OO DRGENTEMENTE
“O” n egativo Tipo de angm “A" negativo u "" negativo
- Contacto: Alejandro Félix — 772 123 8916 | Covronia . B
Tu donacion puede hacer la diferencia. Si no | Agocate

NGmero de contacto

puedes donar, comparte. Ayudarnos @ 772-123- 8916

también es salvar.
#JuntosSomosMasFuertesQueEICancer S e o o dcarce 4

AMANC Hidalgo

Quup

Fuente: Pagina de Facebook de AMANC (2025)
Link: https://www.facebook.com/HIDALGOAMANC?Iocale=es LA

6.3 Analisis los Casos

En los cuatro casos monitoreados, se encontraron ciertos factores que ayudaron a

la efectividad o inefectividad de las solicitudes como:

e En el primer caso de Soledad, en donde se realizd una publicacion sencilla
con texto donde se hace la solicitud, esta imagen posteada no cred ninguna
conexion con las personas, obteniendo poca interaccién y nula respuesta.

e Caso contrario fue el caso dos, del nifio Aaron donde se puede concluir que
al realizar la solicitud con una foto real del paciente fue de mucha ayuda para
generar empatia en las personas, logrando asi que se interesaran en su caso
y en como ayudarlo.

e Al mismo tiempo, se observd la participacién de las personas mediante
comunidades virtuales donde su familia fue factor clave destacando

comentarios y compartiendo en grupos de la misma red social.


https://www.facebook.com/HIDALGOAMANC?locale=es_LA
https://www.facebook.com/hashtag/juntossomosm%C3%A1sfuertesqueelc%C3%A1ncer?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZWYdrkIljudtlfeNJ31tHkF7_-9sVPB_cH_HCDrvkb4n7SmNJY_bPwchKF84FAM0P38SEmsnzdV4MbCs4rYIVjDbBHicOxv7Ughoj_meqzXIoEuU9NDZ2mvnSCsXXi9nJqhHBSjex9w8m2QaXVdMHrS5fmICzb_YvLL58GDlGyZQPSfmGJNkiGw8Q1fEqQeoM0&__tn__=*NK-R

En este caso dos en particular se comenta que hubo mucho interés por parte
de las personas para ayudar, llegando a tener un total de 160 personas
interesadas en donar sangre en el lapso de una semana, sin embargo, solo
40 de ellas fueron las personas que pasaron las pruebas para la donacién,
en este caso se cubrio la cantidad de donadores que se requerian y algunos
de ellos beneficiaron a la pequefia Quetzali Hipdlito.

En el caso tres de Quetzali a pesar de tener un buen alcance e interaccion,
se piensa que la foto en este caso no causo el impacto necesario para la
conexion con las personas; ademas, la falta de informacion sobre la pequefia,
es probable que haya hecho falta la historia de la pequefa y el destacar el
diagndstico de esta.

En el caso cuatro, correspondiente a Antonio, se pudo observar un gran
alcance, en él se incluyen todos los datos del paciente y a pesar de no utilizar
una foto real se obtuvo un resultado favorable. Es importante resaltar que la
publicacién llego al banco de sangre del Hospital de la Raza y le ofrecieron
ayuda con paquetes de sangre, aunque no fuera derechohabiente al IMSS
debido al tipo de sangre tan rara y dificil de conseguir.

La red de apoyo virtual de su familia también fue un factor clave para lograr
el alcance que obtuvo la publicacion. Sin embargo, al realizar una pequena
entrevista al padre del paciente, €l hace mencién de que obtuvieron varias
llamadas y mensajes de extorsion tratando de aprovecharse de la situacion,
en las cuales les solicitaban cierta cantidad de dinero para que les

“‘entregaran” paquetes de sangre para su hijo y asi poder ayudarlos.



6.4 Resultados de la Encuesta Rapida (Fast Survey)

A la par de la realizacion de post en la red social Facebook de la AMANC Hidalgo,
se llevo a cabo una encuesta electrénica rapida a jévenes de un rango de edad de
20 a 30 anos, que radican en Pachuca de Soto; con el objetivo de identificar las
principales razones por las cuales los jévenes no donan sangre y las caracteristicas

que deben tener las publicaciones para ser mas atractivas para ellos.

Por cuestiones de tiempo y recursos, no se pudo cumplir con la muestra completa
de 384 encuestas, por lo que se encuesté a un total de 170 jovenes; lo que

representa entonces un sondeo que nos presenta tendencias sobre el tema tratado.

Los resultados del Fast Survey se describen a continuacion de acuerdo con las

preguntas realizadas y que se muestran en base a la estructura del Anexo 3.

6.4.1 Experiencia en la donacién de sangre

® si
® No

Se puede observar que dos terceras partes del
total de los encuestados no han donado nunca
sangre, el resto de las personas que si lo han

hecho por lo menos una vez en su vida.

Figura 16. Experiencia en la donacion
de sangre
Elaboracion propia (2025)

6.4.2 Motivantes para donar sangre

De las personas que, si han sido donadores, podemos observar que la mayoria de
estos lo ha hecho por ayudar a algun familiar o amigo y una tercera parte de ellos
solo por realizar una buena accién, sin importar para quién sea. También, se
observa que algunas personas han donado sangre con el interés de recibir una

retribucidon econdmica.



@ We han pagado
@ Por ayudar a un familiar o amigo @ Tuve epatitis

Por hacer una buena accién @ nolo he hecho
@ No e donado )
@ No he donado @ Minguno
® @ Enferme
@ Soy alérgico ala penicilina @ No eh donado

@ No he donado, pero si llegara un mom...
@ Enfermo de cancer

n’w

Figura 17. Motivantes para la donacion de sangre
Elaboracion propia (2025)

6.4.3 Causas para no donar sangre

@ Notengo informacion de comoe y dond...

@ Porgue me da miedo contraer una enf...
Porgue no he tenido tiempo

@ Porque ningtn familiar o amigo lo ha...

@ We es indiferente o no me gusta

@ Porque soy alérgico

@ No soy apta

@ Soy de presion baja

@ Portatuajes recientes

@ Say alerjico ala penicilina

@ No soy candidata & donar por preblem...
@ No

L]

@ Por mis enfermedades

@ Por una intoxicacion que tube

@ Epatitis

@ Porque me da miedo que me dé
migrafia, o descompensar me o
marearme o algo as
Me di6 hepatitis

Figura 18. Causas para no donar sangre
Elaboracion propia (2025)

En la encuesta, de las personas que no han donado sangre podemos observar que
casi el 50% de ellas ha sido porque nadie de su circulo cercano lo ha necesitado,
seguido de que no cuentan con la informacidon necesaria sobre como y donde se
pueden realizar donaciones. Algunos de ellos mencionan no tener el tiempo para el
proceso y aunque es minima la cantidad, se observa que también hay personas que

no lo han hecho porque es algo que no tiene importancia para ellos.

También se pudo observar que son varias las personas que no acuden a donar por
miedo a contraer enfermedades estan o han estado enfermos, también porque no

son aptos para el proceso.
6.4.4 Espacios donde han visto solicitudes para donacién

En cuanto a los espacios donde los encuestados han visualizado solicitudes de

donacion de sangre, observamos que casi el total de ellos ha visto estas solicitudes



en redes como Facebook, seguida de estados de WhatsApp, dejando atras

plataformas como Tik Tok y publicidad impresa.

Estados de WhatsApp

Facebook

123 (72,4 %)
Instagram 32(18,8 %)
Tik Tok
Posters en |a calle 26 (153 %)
\blantes 24 (14,1 %)
Radio o television local 56 (32,9 %)
0 25 50 75 100 125
Figura 19. Espacios de visualizacién de solicitudes

Elaboracion propia (2025)

6.4.4 Tipo de publicaciones visualizadas

Solo texto 72 (42,4 %)

Storytelling (una historia sobre... 68 (40 %)
Imagenes que invitan a donar 77 (453 %)

Fotos del paciente

36(21,2%)
Videos del paciente

No he visto publicaciones 7(4.1%)

Hoja de requisitos del banco... 27 (15,9 %)

0 20 w0 80 80
Figura 20. Tipo de publicaciones visualizadas
Elaboracion propia (2025)
Las publicaciones que se visualizan mas frecuentemente sobre solicitudes que
invitan a donar a la audiencia son aquellas que incluyen imagenes que invitan a esta
actividad, seguidas de las que incluyen solo texto y de aquellas que desarrollan una

historia sobre el nifio 0 persona que necesita esa donacién.

En menor frecuencia se encuentran las que incluyen fotos de los pacientes, hojas
de requisitos del banco de sangre y las que presentan videos del paciente. En menor

proporcion se menciona el que no han visto publicaciones de este tipo.

6.4.5 Tipo de publicaciones visualizadas
En cuanto a las publicaciones que las personan consideran un gran peso para que

esta pueda ser de su interés, la historia testimonial es la que encabeza las
preferencias, seguida de la imagen y fotografia del paciente, algunos de ellos

consideran también importante la implementacion de algun video y colores



adecuados para este tipo de publicaciones, los encuestados han colocado en ultimo

lugar el incentivo, siendo este el que menos llama su atencion

40 I Imagen [ Historia testimonial Fotografia [ Incentive [l Colores
60
40
20
0
1 2 3
Bl video
4 5 8

Figura 21 Tipo de publicaciones visualizadas
Elaboracion propia (2025)

6.4.6 Contenido de valor para los jovenes en solicitudes de donacién de

sangre

Para las solicitudes de donacion de sangre en beneficio de nifios, los encuestados
mencionan que lo mas importante es contar la historia del mismo, asi como adjuntar
el diagndstico u hoja médica, esto puede ser con el fin de corroborar que la ayuda
es necesaria. Al mismo tiempo vemos que las imagenes alusivas a la donacién y
testimonios también son importantes para generar interés en los donadores

potenciales.

Historia del nifio 108 (63,5 %)

Historia familiar 35 (20,6 %)
Diagnostico u hoja medica del... 97 (57,1 %)
Fotos reales del nifio enfermo 38 (22,4 %)

Fotos del nifio sano
Imagenes alusivas ala donac... 71 (41,8 %)
Pensamientos u oraciones 12 (7.1 %)
Fotos de la familia 9(5,3%)
Testimonios 52 (30,6 %)
Nolo séff—1(0,6 %)

0 25 50 75 100 125

Figura 22. Contenido de valor para los jovenes
Elaboracion propia (2025)



6.4.7 Causas por la que los jovenes no donan sangre

Falta de informacion sobre las... 95 (55,9 %)
Falta de informacién del proce...

Falta de informacién sobre los...

58 (34,1 %)
71 (41,8 %)
Falta de informacién sobre ho... 42 (24,7 %)
Falta de empatia al dolor ajeno 68 (40 %)
61 (35,9 %)

59 (34,7 %)

48 (28,2 %)

45 (26,5 %)

Miedo al dolor 39 (22,9 %)

0 20 40 60 80 100

Mitos o prejuicios porla donac...
Indiferencia porque no es algo...
Miedo a contagiarse de algun...
No tener tiempo

Figura 23. Causas por las que los jovenes no donan sangre
Elaboracion propia (2025)
De acuerdo con los encuestados se ha encontrado que las tres principales causas
por las que la gente no dona sangre son: falta de informacion sobre las solicitudes,
falta de informacién sobre los requisitos necesarios y la falta de empatia al dolor
ajeno o porque no es una situacion cercana a ellos. Mas de la mitad de ellos también
consideran que otra parte importante para no acudir es por los mitos y prejuicios
que giran en torno a las donaciones de sangre, sumado al hecho de no tener tiempo

e incluso el miedo al dolor que pueden llegar a sentir durante el proceso.

6.4.8 Motivantes para donar sangre

Compartir historias de éxito

9
donde la donacién es importa. 93 (54,7 %)

Proporcionar informacion sobre

96 (56,5 %)
el procesa ylos requisitos

Hacer campafias virales

89 (524 %
atractivas que sensibilicen al... (524%)

Compartir por la mayor cantidad

52 (306 %
de medios las historias ysus.. (306 %)

Aumentar los incentivos (pagar

9
por la donacién) 23(135%)

0 20 40 60 80 100

Figura 23. Motivantes de los jovenes para donar sangre
Elaboracion propia (2025)
Para los encuestados la parte mas importante para que la gente pueda acudir a
donar sangre es proporcionar informacion suficiente sobre el proceso y los
requisitos necesarios para ser un candidato apto, asi como el hecho de compartir
historias de éxito donde sea visible la razén por la cual la donacion de sangre es

importante, la realizacibn de campafas para la sensibilizacion de las personas



también es un factor importante para que las mismas puedan conocer factores

importantes sobre la donacion de sangre.

6.5 Discusion

Los resultados obtenidos permiten confirmar parcialmente las premisas planteadas.
Se comprobéd que la publicidad social, cuando apela a la emocion y muestra rostros
humanos de la causa, incrementa significativamente la interaccion digital y la

disposicion a donar.

Las entrevistas con madres de familia evidenciaron que el mayor obstaculo no es la
falta de informacion, sino la desconfianza institucional y el temor al proceso médico.
Este hallazgo coincide con los planteamientos de Kotler y Roberto (1991), quienes
destacan la importancia de la credibilidad y del altruismo intrinseco para fomentar

la participacién social.

En la observacion de redes sociales de AMANC, los contenidos que mostraron
historias personales, agradecimientos o0 avances médicos generaron mas
interacciones y comentarios positivos, en contraste con las publicaciones neutras o
informativas. Este resultado se alinea con Buijzen y Valkenburg (2008), quienes
subrayan el impacto emocional y la personalizacion del mensaje en la efectividad

publicitaria.

Por su parte, los resultados de la encuesta mostraron que el 69 % de los jovenes
nunca ha donado sangre, aunque mas del 80 % estaria dispuesto a hacerlo si
conoce la causa y confia en la organizacion. Este dato refuerza la teoria de la
influencia social (Keleman, 1958), pues la decision depende de la percepcion de

grupos de referencia, amigos o familiares.

Asimismo, los hallazgos reflejan una coherencia con la teoria de los “Integrados”
(Philips, 1997), al demostrarse que la publicidad no crea valores nuevos, sino que

reinterpreta los existentes para orientarlos hacia la accién prosocial.



En conjunto, los resultados respaldan la hipotesis de que la publicidad social bien
disefada puede reducir la apatia social y motivar la participacion en causas
altruistas, siempre que mantenga una narrativa auténtica y visualmente atractiva,

respaldada por instituciones confiables.

En primer lugar, los hallazgos confirman la validez de lo expuesto por Philip Kotler
y Gerald Zaltman (1971) respecto al marketing social como herramienta para influir
en comportamientos orientados al bienestar comun. En el contexto de AMANC
Hidalgo, se confirmé que las estrategias de comunicacién social, cuando estan
disefiadas y orientadas a la empatia, pueden modificar la actitud del publico hacia

la accidon de donar sangre, logrando la participacion activa.

Al mismo tiempo, se fortalece lo que sefalan autores como Andreasen (1995) y
Pérez (2008), quienes destacan que el éxito de las campafias de marketing social
depende de la comprension del publico objetivo y de la capacidad del mensaje para
conectar emocionalmente con sus valores y creencias. En las publicaciones
analizadas, aquellas que mostraron fotos reales, un texto con tono mas empatico y
elementos cercanos al publico fueron las que generaron una respuesta mas
positiva, lo que evidencia la importancia de la personalizacién y la autenticidad en

la comunicacion social.

Por el contrario, lo planteado por Naghi (2013) sobre la posibilidad de que el exceso
de mensajes sociales produzca saturacion o indiferencia, los resultados de este
estudio sugieren que el publico no rechaza el contenido social, sino que responde
mejor a mensajes auténticos y emocionalmente significativos. Esto demuestra que
la clave no esta en la cantidad de publicaciones, sino en la calidad narrativa y en la

conexién humana que logran establecer.

Desde la perspectiva de la teoria de la influencia social, los resultados coinciden
con lo planteado por Kelman (1958), al observarse que las acciones de donacion
estan mediadas por procesos de identificacion y validacion social. En este sentido,

las publicaciones que mostraron a otros usuarios participando o compartiendo los



mensajes reforzaron la percepcion de una causa legitima y valiosa, promoviendo

asi el comportamiento altruista.

En relacion con la teoria de los apocalipticos e integrados de Umberto Eco (1964),
el estudio permitié identificar un equilibrio entre ambas posturas. Si bien las redes
sociales pueden ser vistas como espacios de superficialidad comunicativa (visién
apocaliptica), también constituyen herramientas poderosas para difundir mensajes
de alto impacto social (vision integrada), siempre que se usen de manera ética y
estratégica. Los resultados de las publicaciones en Facebook demostraron que la
tecnologia, lejos de deshumanizar el mensaje, puede ser un canal eficaz para

generar empatia y movilizaciéon social.

Por otra parte, lo encontrado en este estudio amplia la discusién sobre la publicidad
social como extension del marketing social, ya que confirma su potencial no solo
para informar, sino para inspirar acciones solidarias tangibles. En coincidencia con
lo propuesto por Acosta (2017), la publicidad social debe entenderse como un
vehiculo de persuasion positiva que busca la transformacion de conductas a través

de la emocion, la narrativa y la identificacion con la causa.

Finalmente, los resultados evidencian la relevancia de la escucha social y el
monitoreo digital, tal como lo plantean autores contemporaneos como Tuten y
Solomon (2018). La capacidad de analizar las reacciones, comentarios y niveles de
interaccion en las redes sociales permite ajustar estrategias y mejorar el alcance de
las campanas. En el caso de AMANC Hidalgo, este proceso fue esencial para
identificar qué tipo de contenido generaba mayor empatia y compromiso entre los

seguidores.

En sintesis, la discusién demuestra que los postulados tedricos del marketing y la
publicidad social se reflejan de manera practica en el entorno digital actual. La
investigacion confirma que la comunicacion social, cuando se sustenta en principios
de autenticidad, empatia y participacion, puede convertirse en una herramienta
transformadora capaz de fortalecer la relacion entre las ONG’s y la sociedad,

promoviendo comportamientos solidarios sostenidos en el tiempo.



6.6 Conclusiones

Alo largo del desarrollo de esta investigacion, fue posible constatar que la publicidad
social representa mucho mas que un medio para comunicar causas:. es una
herramienta capaz de transformar emociones en acciones. Detras de cada
campana hay historias reales, familias que luchan dia a dia, y organizaciones que
buscan ser escuchadas. AMANC Hidalgo se convirtié en un ejemplo vivo de como
la empatia y la transparencia pueden despertar la solidaridad dormida en la

sociedad.

Las entrevistas permitieron visibilizar el esfuerzo de las madres que acompafan a
sus hijos en tratamientos complejos, mientras las redes sociales mostraron el poder
de la palabra, de una imagen y de un mensaje que toca el corazon. Las encuestas,
por su parte, revelaron que los jovenes no son indiferentes, sino que necesitan creer
en quienes promueven las causas. Confian mas en lo auténtico que en lo

espectacular, mas en las historias humanas que en los discursos institucionales.

De esta manera, la publicidad social se consolida como un puente entre la
necesidad y la esperanza. No basta con informar: es necesario emocionar, conectar,
inspirar. Las ONG, al adoptar estrategias comunicativas basadas en la verdad, la
empatia y la constancia, pueden fortalecer su papel como agentes de cambio y
construir una cultura de donacion mas consciente y solidaria. Esta investigacion
demuestra que la sensibilidad y la comunicacion humana pueden salvar vidas, y

que donar sangre no solo es un acto biolégico, sino un gesto de amor colectivo.
6.6.1 Conclusiones entrevistas a madres de familia

Los hallazgos del presente estudio han revelado datos importantes durante la
realizacién de las entrevistas sobre el segmento seleccionado, ha sido de suma
importancia conocer datos sociodemograficos ya que con esto se ha podido
identificar que gran parte de las madres albergadas en AMANC provienen de
localidades marginadas del estado, teniendo como consecuencia que desconozcan
estrategias aplicables en redes sociales para solicitar donadores de sangre.



La mayoria de madres refieren que la parte mas dificil del tratamiento de sus hijos
ha sido el tener que trasladarse de su lugar de origen a la ciudad de Pachuca

teniendo que dejar a su familia y demas hijos en casa.

Un 100% de ellas afirma que la donacién de sangre es de suma importancia durante
el tratamiento de sus hijos debido a que la quimioterapia los debilita y son mas
propensos a contraer enfermedades, asi como también enfatizan lo dificil que suele
ser encontrar quien responda a este llamado, todas ellas han recurrido a su circulo
cercano para cubrir con los donadores necesarios (familiares y amigos), sin
embargo pese a llegar a cubrir este requisito, actualmente el hospital ha
implementado como regla general llevar cada seis meses un nuevo donante

haciendo asi que sea imposible cumplir con todos los donadores.

Se ha detectado que la mayoria de las publicaciones que realizan las mamas y
familiares solicitando donadores se trata unicamente de textos donde se describe la
peticion, incluyendo datos de contacto y el diagnostico de los pequenos, se notd
que unicamente una de ellas ha publicado fotos de su pequeno para la solicitud,
una de las causas de no utilizar fotos de los pequefos es por proteccion de estos

ante personas mal intencionadas.

Se ha identificado como AMANC funge un papel importante para la obtencion de
donadores de sangre ya que en esta institucién mediante voluntarios que llegan a
realizar actividades con los pequefios se ha podido formar una alianza entre madres

y voluntarios en apoyo a difusion y resolucién de ciertas necesidades.

6.6.2 Conclusiones de posteo de casos en redes sociales
El analisis de los casos publicados en la pagina oficial de AMANC Hidalgo permitio

identificar que la efectividad de las campafas de publicidad social en redes digitales
depende directamente del grado de empatia, claridad del mensaje y elementos
visuales empleados. Se observd que las publicaciones que integraron fotografias
reales de los pacientes, acompafadas de un mensaje emocional y personalizado,
lograron un mayor alcance e interaccion con el publico, traduciéndose en un numero

significativamente superior de donadores potenciales.



En contraste, las publicaciones con mensajes genéricos o sin elementos visuales
que generaran conexion emocional obtuvieron resultados menos favorables,
limitandose a interacciones superficiales como reacciones o comentarios sin una
respuesta activa en la accion de donar. Estos resultados evidencian que la
autenticidad y una narrativa mas humana son factores determinantes para movilizar
a la audiencia hacia causas altruistas, especialmente en contextos donde prevalece

la apatia social como lo es la donacion de sangre.

Asimismo, se confirmé que el uso de comunidades digitales y la participacidn activa
de familiares y voluntarios en la difusidon de los mensajes amplifican notablemente
el alcance de las campanas. El analisis también permitié reconocer el valor de la
confianza institucional, pues las publicaciones realizadas desde la cuenta oficial de
AMANC Hidalgo generaron mayor credibilidad que las emitidas por usuarios

individuales.

En resumen, los resultados confirman que una estrategia de publicidad social
efectiva en redes sociales debe combinar contenido visual auténtico, mensajes
empaticos y una narrativa centrada en la solidaridad, elementos que permiten

sensibilizar a la audiencia y traducir la interaccién digital en participacién real.

6.6.3 Conclusiones del Fast Survey
Al concluir con el fast survey se ha obtenido la siguiente informacion: la mayoria de

los jovenes encuestados no ha donado sangre obteniendo un resultado de 64.71%
y la razoén principal por la cual no lo han hecho es porque nadie de su familia o
circulo cercano ha necesitado de este servicio, por el contrario, las personas que si
han sido donadores han acudido por el mismo motivo, ayudar a algun familiar o

amigo.

El porcentaje mayor en donde los jovenes han visto solicitudes para donaciones de
sangre son redes sociales como Facebook y estados de WhatsApp con un 72.35%
y 41.18% respectivamente, donde la forma mas comun en que las personas realizan
las solicitudes son mediante imagenes alusivas a la donacion (45.29%) o mediante

texto (42.35%), basado en las respuestas obtenidas, se encuentra que los jovenes



consideran que para que una publicacién pueda tener mayor respuesta deberia
contener imagenes y/o la hoja de solicitud del paciente donde sea visible el

diagndstico del mismo.

Con estos datos se llegan a las siguientes conclusiones y recomendaciones para

obtener mejores resultados:

e La falta de informacién es el principal obstaculo. Se recomienda difundir
contenido claro y accesible sobre: requisitos para donar, procedimientos seguros
y lugares y horarios.

e Facebook y WhatsApp deben ser canales prioritarios para campanias.

e Las publicaciones mas efectivas deben incluir: historia real del paciente,
imagenes y videos emotivos, disefio atractivo (colores, tipografia) e incentivos
(cuando sea posible).

¢ En publicaciones dirigidas a nifos: incluir diagndstico claro, mostrar imagenes
reales, contar su historia y evolucion.

e Se debe abordar el miedo al proceso con informacion profesional, testimonios

de donantes y seguimiento meédico.

Las premisas de investigacion se han podido comprobar que el disefio de mensajes
publicitarios es un factor clave para la efectividad de la publicidad social, esto sera
mediante la implementacion de las estrategias mencionadas anteriormente, en las
cuales el publico objetivo hace mayor conexion con los casos expuestos mediante

fotografias de los pacientes, generando mas empatia con los mismos.

Al mismo tiempo se destaca como factores contextuales influyen al objetivo de la
publicidad social en el caso de estudio.

6.6.4 Conclusiones de las preguntas de investigacion y premisas

El desarrollo de esta investigacion permitié comprobar las premisas y dar respuesta
a las preguntas de investigacion formuladas al inicio del estudio, demostrando que
la publicidad social constituye una herramienta de comunicacion eficaz para
promover la donacion de sangre y fortalecer la participacion solidaria en apoyo a las



organizaciones no gubernamentales, particularmente en el caso de AMANC

Hidalgo.

6.6.5 Respuesta a las preguntas de investigacion

¢De qué manera la publicidad social puede influir en la promocion de la donacion
de sangre en apoyo a las ONG?
Los resultados demostraron que la publicidad social influye de manera
significativa cuando los mensajes se elaboran desde una perspectiva emocional,
empatica y humana. Las publicaciones que mostraron historias reales, rostros
de pacientes y mensajes personalizados lograron una mayor interaccién y
disposicion a donar, confirmando que la conexiéon emocional es el principal motor
de participacion. Esto evidencia que la publicidad social no solo informa, sino
que inspira a tener comportamientos solidarios mediante la identificacion y la

empatia.

¢ Qué caracteristicas deben tener las publicaciones en redes sociales para lograr
mayor alcance y respuesta en campanas sociales?
Se concluye que las publicaciones efectivas comparten tres elementos
esenciales: autenticidad, claridad y emotividad. Las imagenes reales y los
mensajes breves con llamados directos a la accion generaron los mejores
resultados. Ademas, el uso de hashtags especificos y la interacciéon con los
usuarios contribuyeron al fortalecimiento de la comunidad digital y a la confianza

hacia la institucion.

¢Cual es el papel de la comunicacion social digital en la sensibilizacién de la
poblacion hacia las causas altruistas?
La comunicacion digital se consolidé como un medio estratégico para sensibilizar
y movilizar a la sociedad, siempre que se utilice con enfoque humano. Las redes
sociales permiten desarrollar mensajes, llegar a varios publicos y construir un
sentido de comunidad alrededor de una causa. Sin embargo, su eficacia
depende del manejo ético y responsable del mensaje, evitando la

sobreexposicion y priorizando la transparencia institucional.



6.6.6 Comprobacioén de las premisas de investigacion

Premisa 1: La publicidad social es un instrumento capaz de generar
conciencia 'y fomentar la acciéon altruista en la sociedad.
Esta premisa es comprobada ya que los resultados obtenidos evidencian que
la publicidad social bien disefiada puede cambiar la percepcion pasiva en
accion solidaria. Los mensajes que apelan a la emocién y la identificacion
provocan una respuesta real en forma de donaciones, voluntariado o difusion

del mensaje.

Premisa 2: El uso adecuado de las redes sociales por parte de las ONG
puede aumentar el alcance y la participacion en sus campafas de
sensibilizacion.

Esta premisa también se comprueba debido a que las métricas de las
publicaciones analizadas muestran que las redes sociales, especialmente
Facebook, son una herramienta eficaz para alcanzar publicos mas amplios.
La interaccion activa entre la organizacion y sus seguidores refuerza la

confianza y motiva la accion altruista.

Premisa 3: Las estrategias de comunicacion emocional generan mayor

impacto que las campafias informativas tradicionales.

Ante los resultados se demuestra que las campanas centradas en historias
reales de pacientes superan en impacto a las publicaciones genéricas
llevando asi a comprobar esta premisa. El factor emocional impulsa la
empatia y la recordacion del mensaje, convirtiéndose en un elemento

decisivo para el éxito de las campanfas sociales.

6.6.7 Conclusion General

Se concluye que la publicidad social, aplicada con fundamentos del marketing social

y la comunicacion empatica, representa un recurso estratégico para las ONG en la

promocion de causas sociales. En el caso de AMANC Hidalgo, esta herramienta

permitié no solo incrementar la visibilidad de las campafias de donacion de sangre,



sino también fortalecer la relacion entre la institucién y su comunidad, promoviendo

una cultura de solidaridad y compromiso social.

El estudio demuestra que la eficacia de la publicidad social depende de la
autenticidad del mensaje, la narrativa emocional, el uso adecuado de los medios
digitales y la transparencia institucional. Bajo estas condiciones, la comunicacion
social deja de ser un simple proceso informativo para convertirse en un vehiculo de

transformacién social y participacion ciudadana.

6.6.8 Recomendaciones finales para ONG’s
Los resultados de esta investigacion permiten establecer una serie de

recomendaciones practicas para las organizaciones no gubernamentales que
buscan fortalecer su comunicacion social y aumentar la participacion ciudadana en

causas altruistas.

En primer lugar, se recomienda diseiar estrategias de comunicacion centradas en
la empatia, priorizando el uso de imagenes reales y narrativas humanas que
muestren los rostros e historias de los beneficiarios. Las publicaciones que
transmiten autenticidad generan una conexion emocional mas fuerte con la
audiencia, lo que incrementa las probabilidades de obtener una respuesta activa,

ya sea mediante donaciones o la difusion del mensaje.

En segundo lugar, es fundamental mantener una identidad institucional clara y
confiable. Los mensajes emitidos desde las cuentas oficiales de las ONG’s deben
proyectar transparencia, coherencia y credibilidad. El publico responde de forma
mas positiva cuando percibe que la organizacién actua con legitimidad y

responsabilidad social.

Asimismo, se recomienda aprovechar las plataformas digitales como espacios de
didlogo y participacidén, no unicamente como canales informativos. Fomentar la
interaccidbn con los seguidores mediante comentarios, agradecimientos y
actualizaciones sobre los resultados de las campafias contribuye a fortalecer la

relacion entre la organizacion y la comunidad virtual.



Otro aspecto relevante consiste en diversificar los formatos de contenido. Alternar
entre publicaciones estaticas, los videos breves y testimonios favorecen la
visibilidad del mensaje y amplia su alcance. Las historias breves (historias) y los
videos con narrativas emocionales son especialmente efectivos para sensibilizar y

movilizar a la audiencia joven.

Ademas, se sugiere planificar las campafas de manera estratégica, estableciendo
objetivos comunicativos claros, calendarios de publicacién, publicos meta y métricas
de evaluacion. El uso de herramientas de escucha social y monitoreo digital permite
conocer las reacciones del publico, optimizar los mensajes y medir el impacto de

cada accion comunicativa.

Finalmente, se recomienda promover la colaboracidon entre la organizacion, los
beneficiarios y los voluntarios, involucrandolos como portavoces activos en la
difusion de los mensajes. La participacion de la comunidad amplifica el alcance de

las campanfias y refuerza el sentido de pertenencia hacia la causa.
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ANEXOS

Anexo 1. Servicios de ONG’s en México

SERVICIO O APOYO
“Albergue, alimentacion, medicamentos, transporie a

CAPTACION DE RECURSOS

iDoRacn en sapecis




Anexo 2. Estructura de la entrevista para madres de familia
GUION DE ENTREVISTA A MADRES DE PACIENTES ONCOLOGICOS

Proyecto: La publicidad social como herramienta de comunicacién para la
sensibilizacion sobre las ONG. Caso AMANC Hidalgo.

1. Datos Generales del Proyecto

Poblacion objetivo: Madres de familia del estado de Hidalgo con hijas o hijos
diagnosticados con cancer y en tratamiento activo.

Tamano de la muestra: 12 entrevistas

Logistica:

- Las entrevistas se realizaran presencialmente a las madres albergadas en AMANC
Hidalgo.

- Cada entrevista sera grabada, previa autorizacion de las participantes.
- Se explicara que la entrevista sera anonima y utilizada unicamente con fines
académicos.

2. Objetivo General

Conocer las principales necesidades y problematicas que enfrentan las madres con
hijas o hijos con cancer, asi como las estrategias que han implementado para
resolverlas.

3. Inicio de la Entrevista
[Grabar desde este punto]

Entrevistadora:

Hola, mi nombre es Andrea. Me encuentro realizando un proyecto de investigacion
sobre publicidad social y su relacién con las organizaciones no gubernamentales,
en este caso, AMANC Hidalgo.
¢Me permite realizarle una pequeia entrevista?
Le recuerdo que su participacion sera anénima y utilizada unicamente con fines
académicos.

4. Datos Socio-Demograficos
Por favor, antes de comenzar, me gustaria conocer algunos datos generales:

Edad:

Ocupacion:

Lugar de residencia:

Edad de su hijo(a):

5. Guion de Preguntas



1. ¢ Cuales han sido las principales dificultades en el tratamiento a las que se ha
enfrentado durante la enfermedad de su hijo(a)?

(Objetivo: identificar las problematicas mas comunes que enfrentan las familias con
pacientes oncoldgicos.)

2. ¢Cual ha sido su experiencia con respecto a las donaciones de sangre para el
tratamiento de su hijo(a)?

(Objetivo: conocer la importancia de la donaciéon de sangre durante el tratamiento
oncolégico.)

3. En cuanto a las donaciones de sangre, cdmo ha sido el proceso de encontrar
donadores?

(Objetivo: identificar acciones o estrategias utilizadas para encontrar donadores.)

4. Desde su punto de vista, ¢ cuales cree que son los motivos por los que la gente
no dona sangre?

(Objetivo: obtener percepciones sobre las barreras sociales o personales hacia la
donacion.)

5. ¢Cuales han sido los medios de difusion que ha utilizado para encontrar
donadores?

(Ejemplo: redes sociales, medios impresos, carteles, etc.)

6. ¢, Como ha sido su experiencia al usar las redes sociales para solicitar
donadores de sangre?

(Ejemplo: que redes sociales utiliza, tipo de publicaciones, efectividad)
(Objetivo: evaluar la experiencia digital.)

7. ¢,Cual ha sido el resultado obtenido con esas publicaciones?
(Objetivo: evaluar el impacto y alcance de las estrategias digitales.)

8. ¢Quién le ha apoyado en el disefio o publicacion de los anuncios en redes
sociales?

(Ejemplo: familiares, amigos, disenadores, personal de AMANC, etc.)

9. ;Qué estrategias creativas o diferentes ha utilizado para atraer a posibles
donadores?

(Objetivo: recopilar ideas innovadoras o testimonios sobre recursos comunicativos
eficaces.)

10. ¢ Desea agregar algun comentario o recomendacién sobre este tema?



6. Cierre de la Entrevista

Entrevistadora:

Le agradezco mucho el tiempo que me ha brindado.
Su participacion es muy valiosa para este proyecto y ayudara a comprender mejor
como apoyar a las familias con pacientes oncologicos.

[Finalizar la grabacion]

Anexo 3. Estructura fast survey
1. ¢Alguna vez has donado sangre?

a) Si
b) No

Si la respuesta a la pregunta anterior es si:
1a. ¢ Qué te ha motivado a donar?

a
b
c
d

Me han pagado

Por ayudar a un familiar o amigo
Por hacer una buena accion
Otro

N~ = N

Si la respuesta ha sido negativa:
1b. ¢ Por qué no has donado sangre?

No tengo informacién de como y donde hacerlo

Porque me da miedo contraer una enfermedad

)
)
c) Porque no he tenido tiempo
) Porque ningun familiar o amigo lo ha necesitado
)

Me es indiferente 0 no me gusta
f) Otro.

2. En que espacios o redes sociales has visto solicitudes de donacion de sangre
a. Estados de Whatsapp

b. Facebook



c. Instagram

d. Tik Tok

e. Posters en la calle

f. Volantes

g. Radio o television local

3. ¢Las publicaciones que has visto en redes sociales sobre solicitudes de

donacién de sangre, de que tipo han sido?

Solo texto

O Q

Storytelling (Una historia sobre la persona y su necesidad)

o O

Fotos del paciente

D

)
)
) Imagenes que invitan a donar
)
)

Videos del paciente

—h

) No he visto publicaciones
g) Otra:

4. De estas publicaciones ¢Qué es lo que ma llama tu atencién? (Ordena las

opciones)

___Imagen
_____Historia testimonial
____ Fotografia
__ Incentivo
_____ Colores
___Video
5. En solicitudes de donacion de sangre para ninos ¢ Qué elementos consideras
importantes que deben contener este tipo de publicaciones para generar
atraccion o llamar tu atencion? Marca 3
a) Historia del nin@
b) Historia familiar

c) Diagnostico u hoja medica del nin@



Fotos reales del nifio enfermo
Fotos del nifio sano

Imagenes alusivas a la donacion
Pensamientos u oraciones
Fotos de la familia

Testimonios

6. ¢Cuales son los aspectos que consideras por los cuales la gente no dona?

Elige todos los que consideres

Falta de informacién sobre las solicitudes

Falta de informacion del proceso

Falta de informacion sobre los requisitos (si soy apto o no)
Falta de informacion sobre horarios y lugares

Mitos o prejuicios por la donacién

Indiferencia porque no es alguien cercano

Falta de empatia ante el dolor ajeno

Miedo a contagiarse de alguna enfermedad durante la donacién
No tienen tiempo

Miedo al dolor

Otro:

7. Cuales crees que sean los motivantes para que la gente done:

a.

b.

e.

Compartir historias de éxito donde la donacion es importnte
Proporcionar informacién sobre el proceso y los requisitos
Hacer campanas virales atractivas que sensibilicen a las personas

Compartir por la mayor cantidad de medios las historias y su

seguimiento

Aumentar los incentivos, pagar por donacion

https://forms.qgle/CANYWyNizuNjgNKp8



https://forms.gle/C4NYWyNizuNjgNKp8



