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Resumen:

Viaje hacia la Vida (VHV) es un programa desarrollado desde 1994 por la Fundacién Tierra de Hombres
(TdH). Tiene como objetivo posibilitar tratamientos médico-quirdrgicos apropiados a nifios que sufren
patologias graves, pero curables, y que viven en paises sin acceso a los medios médicos necesarios. Esta
iniciativa en Espafia es posible gracias a la colaboracion publico-empresarial-no lucrativa, en la que
participan hospitales, equipos médicos, voluntariado y familias de acogida.

Analizar esta colaboracion intersectorial, y las principales estrategias de marketing no lucrativo que TdH
implementa en Galicia con el fin de desarrollar de manera exitosa sus campafias, son los objetivos de este
caso docente.

Abstract:

Viaje hacia la Vida (VHV) is a program developed since 1994 by Fundacion Tierra de Hombres (TdH). It
aims to provide appropriate medical and surgical treatment to children suffering from serious but curable
pathologies and living in countries without access to the necessary medical means. This initiative is
possible in Spain thanks to public- business-non-profit collaboration, in which hospitals, medical teams,
volunteers and host families collaborate.

The main objectives of this teaching case consist on analyzing this cross-sector collaboration as well as
the set of non-profit marketing strategies implemented by TdH in order to successfully develop its
campaigns in Galicia.
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1. Introduccion

En las dltimas décadas, las colaboraciones o alianzas intersectoriales se han convertido en un
mecanismo ampliamente adoptado por empresas, organizaciones, gobiernos e instituciones, para
trabajar juntos, con el fin de abordar cuestiones sociales, conjugando enfoques distintos, pero generando
beneficios mutuos. Estas alianzas son una respuesta a los complejos problemas y desafios sistémicos
gue van mas alla de la capacidad y de los recursos de cualquier sector. Al compartir los conocimientos,
recursos y experiencia de cada sector, estas alianzas tienen el potencial de crear soluciones innovadoras
para el desarrollo, bajo un planteamiento mas integrado y sostenible, de forma que generan
oportunidades econdmicas, cubren las necesidades sociales y medioambientales insatisfechas, y mejoran
las estructuras de gobierno (Larit y Berendson, 2008).

En lo referente al concepto de salud, la accion sanitaria intersectorial es considerada primordial para el
logro de resultados de salud o resultados intermedios de salud, de manera més eficaz, eficiente o
sostenible que aquella que el sector sanitario pueda lograr actuando en solitario.

El caracter innovador de las soluciones creadas, nos acerca un término recientemente instaurado, el
término de innovacion social®* que sigue siendo objeto de definicion por maltiples autores, teniendo en
cuenta qué elementos hacen que una innovacion sea social y qué se entiende por 'bien para la sociedad'.

De acuerdo con Murray, Calulier-Grice y Mulgan (2010), innovacion social hace referencia a las nuevas
ideas (productos, servicios y modelos) que cumplen simultaneamente las necesidades sociales (de
manera mas eficaz que otras alternativas) y crean nuevas relaciones sociales o colaboraciones. Bajo una
perspectiva similar, The Stanford Graduate School of Business* la define como una solucién nueva a un
problema social, méas efectiva, eficiente, sostenible o justa que la solucién actual, cuyo valor agregado
aporta principalmente a la sociedad como un todo en lugar de Gnicamente a los individuos.

En esta linea evolutiva y como consecuencia de la ampliacion en el &mbito de aplicacion del marketing,
surge lo que se denomina Marketing No Lucrativo, también conocido como Marketing Nonprofit o
Marketing No Empresarial. En él se incluye, segin Santesmases (1999), un conjunto de actividades de
intercambio, bésicamente de servicios e ideas, que son llevadas a cabo fundamentalmente por
instituciones u organizaciones sin animo de lucro, bien sean privadas o publicas para el desarrollo de
sus funciones o la consecuciéon de su mision, estando caracterizadas por la ausencia de objetivos
econémicos.

En el contexto actual, en el que la conciencia social de los ciudadanos es cada vez mayor, y buscan con
maés frecuencia participar de forma activa con alguna de las diferentes asociaciones sin &nimo de lucro,
dichas organizaciones emplean estrategias de marketing no lucrativo como una herramienta que les
permiten alcanzar sus objetivos de financiacion y operatividad y poder llevar a cabo las acciones para
las que fueron creadas, optimizando los recursos disponibles.

2. Desarrollo del caso

2.1. El programa Viaje hacia la Vida (VhV)

Tierra de Hombres Espafia (TdH)? es una fundacion sin animo de lucro constituida en 1994 y que forma
parte del Movimiento Internacional Terre des Hommes, creado en Lausanne (Suiza) en 1960. Tiene como
objetivo promover el desarrollo de la infancia y defender sus derechos, y para ello desarrolla acciones en
tres &mbitos:

!Defining Social Innovation , Stanford Graduate School of Business, consultado el 10 de octubre de 2017.

2La fundacién TdH Espafia es miembro asociado de la Federacion Internacional Terre des Hommes (FITDH), la
segunda agrupacién de ONGD de atencidn a la infancia, y Organismo Consultivo del Consejo Econémico y Social
de Naciones Unidas, de UNICEF, y del consejo de Europa.
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1.- Proyectos de cooperacion al desarrollo, focalizados geograficamente en Espafia, Africa y América
central y repartidos en dos areas de actuacion: Programas de Salud Materno Infantil y Programas de
promocién de sistemas de proteccién integrales de la infancia en cuanto a la prevencion de la explotacion
sexual y laboral y la migracion de riesgo.

2.- Proyectos de educacién para el desarrollo, que consisten en un proceso educativo global y son eje
transversal dentro de las actividades de TdH. Su objetivo es transmitir informacién que genere
conocimiento y que sea vehiculo hacia la creacion de una sociedad activa, responsable, critica, solidaria y
comprometida con la defensa de los Derechos de la Infancia.

3.- Atenciones Médicas Especializadas (AME) formado por programas de salud integral y asistencia
médica dirigido a la infancia en Africa. Incluye vacunaciones, dispensarios, salud materno-infantil,
consultas prenatales y rehabilitacion fisica y social de menores con alguna discapacidad.

Figura 1. Datos corporativos de la Fundacién Tierra de Hombres Espafia
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos y graficos de la Memoria TdH 2016.

En ocasiones, dentro del programa AME, la patologia a tratar necesita de una tecnologia punta de la que
se carece en el pais de origen del menor. Esta necesidad dio lugar al nacimiento, en 1994 en Esparia, de
“Viaje hacia la Vida” (VHV)?, un proyecto que cuenta con la colaboracion altruista de médicos,
hospitales y personas voluntarias y que se desarrolla en seis paises africanos: Benin, Guinea Konacry,
Marruecos, Muritania, Senegal y Togo.

Figura 2. Datos de los paises de origen de los beneficiarios del proyecto VHV

Pais Contexto

£l indice de Desarrollo Humano (IDH) ocupa las posiciones inferiores.
Benin
Guinea Conakry
Mauritania
Marruecos
Senegal
Togo

Cerca de un 30% de la poblacion vive con menos de 1 USD al dia.

Mas de un 50% de la poblacion es analfabeta.

65 de cada 1000 nifios mueren antes de cumplir un afo.

El 40% de menores que sufren retraso en el crecimiento.

Mads del 60% de la poblacion no tiene acceso asegurado al agua potable.
Solo un 12% de la poblacion tiene acceso al saneamiento.

Fuente: Elaboracion propia a partir de http://www.tierradehombres.org consultado a fecha 04/10/2017.

La dindmica del proceso de VHV comienza con la valoracion médica de los casos, seleccionandose en el
pais de origen los expedientes médicos en funcion de la gravedad, los recursos de la familia, la prevision
de mejora a corto plazo y las posibilidades de un correcto seguimiento a su regreso.

TdH desde sus inicios, para ser tratados por el equipo adecuado de especialistas en los hospitales
colaboradores.

3 Adia de hoy y tras su consolidacion, el proyecto VHV sirve de punto de referencia de Tierra de Hombres v, al
mismo tiempo, visibiliza y potencia el resto del trabajo que realiza la fundacion.
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Una vez realizados los tramites legales y permisos necesarios*, los menores realizan el viaje a Espafia con
voluntarios de Aviacion Sin Fronteras Espafia (ASF Espafia), entidad sin &nimo de lucro que colabora con

TdH desde sus inicios, para ser tratados por el equipo adecuado de especialistas en los hospitales
colaboradores.

La familia de acogida temporal se responsabiliza de su mantenimiento y cuidado en Espafia hasta su
recuperacién y regreso, al tiempo gue el personal voluntario los acompafia durante la hospitalizacion.

Los equipos médicos realizan el tratamiento especializado de las patologias hasta su alta definitiva,
momento en el que se gestiona el regreso con su familia bioldgica al pais de origen. Los menores, a su
regreso, llevan consigo un informe médico del seguimiento que debe realizarse en su pais. Anualmente,
se envia un informe al equipo que ha atendido al nifio en Espafia para analizar la evolucion del

tratamiento y la operacion realizada, y valorar otros posibles tratamientos locales o un nuevo traslado a
Espafia para perfeccionar la recuperacion de la patologia.

Figura 3. Traslados efectuados en 2016 y desde el comienzo del programa VHV

Ninos y ninas trasladados/as 2016 Nifios y nifas trasladados/as 1994-2016 Desglose por sexo 2016
Madrid 5 Madrid 0N Nifvos 18
Euskad! 5 Euskadl 135 Ninas 18
Sevilla 0 Sevilla &6

TOTA 37

Malaga 12 Malaga %0 ¥
A Comuna 8 Vakoncia 50
Santiago 2 ACorufia 76
Cordoba 5 Santiago 3
Navarra o Cordoba 5
ToTAL 37 Navara 3
TOTAL 677

HitHI

ol etas

Fuente: Memoria TdH 2016.

Figura 4. Patologias tratadas en 2016 y desde el comienzo del programa VHV

Patologias de los ninos/as 2016

Cardiopatia 26

Traumatologia A

Plastica 3

Urologia o Carsopsts
Otras 3 b~ g
TOTAL 40 "or=

Patologias de los ninos/as 1994 - 2016

Cardiopatia 350
Traumatologia 128
Plastica 67
Oftalmologia 20
Neurologia 2
Urclogia a
Otras 72
TOTAL 680 ~%

Fuente: Memoria TdH 2016.

“TDH se responsabiliza del seguimiento médico, de la coordinacién de los voluntarios y familias de acogida
(quienes firman su compromiso para acoger al menor y no obstaculizar su regreso) y realiza los trdmites necesarios
desde el pais de origen, que engloban la cesion tutelar por parte de la familia biolégica a TdH por el periodo de
tratamiento médico, visados, extranjeria y autorizaciones de desplazamiento. Desde Espafia informa semanalmente a
las delegaciones de origen en Africa, sobre el estado y evolucion de cada menor tanto a nivel médico como social

con el objetivo de mantener informadas a las familias. Tras el alta, gestiona el regreso con el proceso inverso al
mencionado en el pais de origen.
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2.2.1. VHV y su implementacion en Galicia

La Delegacion de TdH Galicia® inicia su actividad en el afio 2003 con sede en la ciudad de A Corufia, y
consolida su presencia a partir del afio 2006 con el comienzo del proyecto Viaje Hacia la Vida, a través de
un convenio de colaboracion con la Conselleria de Sanidade (Xunta de Galicia). En 2016 amplia su
ambito de actuacion a Santiago de Compostela. Esta ampliacion a nuevos centros hospitalarios se
enmarca en las actuaciones derivadas del “Plan Estratégico TdH Galicia 2014-2017®, con el fin de poder
operar a mayor numero de menores y ampliar el abanico de patologias atendidas.

La organizacion esta formada por personal asalariado y méas de 150 voluntarios, que se coordinan a través
de una gestion estructurada en seis areas que apoyan al Delegado en el global de las actividades.
Conscientes de su importancia en la dindmica de la sociedad actual, el rea de marketing de TdH Galicia
ha sido especialmente reforzada con la colaboracién de cuatro personas frente a una-dos del resto de las
areas.

Figura 5. Organo de gobierno de la Delegacion TdH Galicia

Areas de Gestidn

iCooperacién{&ensihilizacién Pilar Secane y Elena Guerrero

iComunicacién Chelo Garrote /Sara Vazquez
Delegado ;Viaje hacia la Vida Carmen Castafio
Rall Besada ;Bﬂsqueda de fondos José Luis Mencia flosé Luis Losada
;Diseﬁo grifico Gema Abad
;Marketing Julign Abad

Carlos Alvarez
Alberto Carballido
Xose Luis Reza

Fuente: Elaboracién propia a partir de la Memoria TdH Galicia 2016.

Su actividad en Galicia es posible gracias a la colaboracion publico-empresarial-no lucrativa en la que
participan los actores sectoriales recogidos en la siguiente en la figura 6.

Figura 6. Actores sectoriales participantes en VHV Galicia

Actores Fecha de Ciudad
incorporacion
Piiblicos Hospital Universitario de A Corufia-Hospital Materno Infantil 2006 A Corufia
Hospital Clinico de Santiago 2016 Santiago de Compostela
Santiago de Compostela
Empresariales Hospital HM La Rosaleda 2016 Santiago de Compostela

Hospital Nuestra Sefiora de la Esperanza 2016 Santiago de Compostela
No lucrativos TdH

Aviacion sin fronteras Espafia

Voluntariado

Familias de acogida

Personal sanitario

Fuente: Elaboracion propia con datos de la Memoria TdH Galicia 2016.

En referencia a las patologias tratadas en los hospitales colaboradores, se atienden en A Corufia
cardiopatias graves mientras que en Santiago de Compostela se atienden enfermedades ano-rectales.

Desde el afio 2006 que comienza el funcionamiento del programa VHV en la comunidad autondmica, y
hasta el afio 2016, TdH Galicia ha tramitado el traslado de un total de 76 menores desde sus paises de
origen. El ndmero promedio de beneficiarios ha ido aumentando progresivamente acorde a la

5 La fundacién TdH Galicia es miembro de pleno derecho de la Coordinadora Gallega, miembro de la Plataforma de
Voluntariado de A Corufia y miembro asociado de la Federacion Internacional Terre des Hommes (FITDH).

6 La actividad y gestion de TdH Galicia asi como su vision, misién y valores, se enmarcan en las directrices
establecidas en el documento denominado “Plan Estratégico” desarrollado por primera vez por la fundacion en el
periodo 2009 -2013. Actualmente el “Plan Estratégico 2014-2017” sirve de guia de actuacion para conseguir su
objetivo mas relevante, el aumento de beneficiarios del programa VHV, paralelamente y en consonancia con el
nimero de voluntarios.
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consolidacion de la fundacion en el terreno, pasando de 4 a 5 beneficiarios de promedio en el trienio
2006-2009 a 9-10 beneficiarios de promedio en el periodo 2014-2017.

El afio 2016 ha supuesto un hito en la vida del proyecto VHV en Galicia con 9 menores atendidos, el
mayor ndmero anual en comparacién con afios anteriores. Esto ha sido posible tras materializarse la
alianza con hospitales privados y publicos de Santiago de Compostela, lo que ha permitido la ampliacion
de patologias atendidas y derivado en la creacién de una segunda sede en dicha ciudad - consolidando asi
la presencia de TdH -, y haciendo posible el tratamiento de 2 menores con patologias ano rectales.

Asimismo, y en sentido contrario, ha sido el afio en que se ha producido el primer fallecimiento de un
menor trasladado a Galicia debido a causas médicas derivadas de la patologia que sufria, habiéndose
activado el protocolo especifico contemplado por TdH para esta casuistica.

Figura 7. Datos VHV Galicia 2016

Niiios trasladados y tratados en A Cormiia

Nombre Edad Patologia Pais de Origen  Estancia
Adam Haoumi 2 afios Tetralogia de Fallot Marruecos 02/12/15 al 100216 1
Menen Mahmouden 6 afios CIV v Estenosis Compleja | Mauritania 29/09/15 al 15/03/16 1 .
Jeremi Dahoun 15meses  [Tetralogia del Fallot Toge 19/05/16 al 05/07/16 1
Helene Adjo 2 afios Tetralogia del Fallot Togo 22/03/2016- DEP 1
Marie Gerard 3 afios Tetralogia del Fallot Benin 07/06/16 al 14/08/16 1
Halima Ela Azizi 11 afios Tetralogia del Fallot Marruecos 4/06/16 al 17/10/16 2 '
Dogbe Zenaide 9 afios Tetralogia del Fallot Togo Llegada el 04/10/16 1
Nifas Pitus

|Dsjondo Gracia |omeses | Atrevia Ano - Rectal | Togo [Liegasasi2ooenos | 1 |

Fuente: Elaboracion propia a partir de la Memoria de TdH Galicia 2016.
2.2.Estrategias de Marketing no lucrativo desarrolladas especificamente en la Delegacion de Galicia

Segun Kotler y Roberto (1991), en el siglo XX las sociedades se esfuerzan por acelerar todos los
cambios sociales sobre todo en los paises del tercer mundo. Teniendo clara la motivacion que impulsa
iniciativas conjuntas entre empresas publicas, privadas y organizaciones sin animo de lucro, es
importante poder conocer como se llevan a la préctica.

Las entidades sin animo de lucro son cada vez mas conscientes del papel tan determinante que pueden
desempefiar el marketing en general, como la comunicacion en particular, para alcanzar sus objetivos;
las acciones desarrolladas en este contexto favorecen por tanto la publicidad positiva (Nichols, 1990),
contribuyen a mejorar la actitud hacia la organizacién (Hoeffler y Keller, 2002) y permiten diferenciarse
de los competidores (Auger et al., 2003).

TdH Galicia ha establecido como eje fundamental en el marco de su estrategia para el periodo 2014-
2017 el aumento de los voluntarios, familias de acogida, y miembros solidarios que permita una mayor
estabilidad, difusion y realizacion de los proyectos. Las areas de marketing y comunicacion desarrollan
las herramientas necesarias para la consecucion de dichos objetivos, y la organizacién de actividades
encaminadas a la sensibilizacion y a la captacion de fondos.

Figura 8. Actuaciones de marketing y comunicacion. Plan Estratégico 2014-2017.

Area de trabajo Estrategias y Actuaciones

tdentidad corporativa Adaptacién de la marca para respetar el tratamiento de género.

Unificacion de la representacion visual con la marca de Tdh Lausanne para mantener una
imagen homogénea.

Comunicacién interna Comunicacién permanente y actualizada, por un lado entre las distintas delegaciones en
Espafia y por el otro, con la red de voluntarios, familias de acogida, miembros solidarios,
empresas e instituciones colaboradoras..

Comunicacién externa Difundir las actividades realizadas a la sociedad, el pablico en general y otros actores
(poderes publicos, centros educativos, centros de influencia...) a través de los medios de
comunicacidn y de las redes sociales, con frecuencia minima semanal.

Actuaciones internas Realizar acciones de formacidn y sensibilizacién con personal médico y voluntariado,
intentando acortar las estancias en la medida de lo posible para evitar el desarraigo del
menar.

Impulsar acciones de agradecimiento y de reconocimiento por la labor realizada por los
diferentes actores del programa.

Biisqueda de fondos Organizacion de eventos, establecimiento de acuerdos con empresas colaboradoras,
convenios con instituciones, incremento de miembros solidarios, bisqueda de donativos .
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la Memoria de TdH Galicia 2016.

La captacion de fondos tiene como objetivo apoyar la financiacion de los proyectos y mantener la
estructura necesaria para el funcionamiento de la fundacion. Las estrategias de blsqueda se basan en
campafias periédicas y puntuales y la realizacion de eventos tanto benéficos como de sensibilizacion.

Figura 9. Actuaciones para la captacion de fondos.

Actuaciones Actividades de colaboracion del voluntario
Campadna de Navidad venta de postales navidefias y loteria Divulgacion del catdlogo de tarjetas y venta de loteria
Campafias puntuales venta de entradas pars obras culturales con beneficio a ToH,{Todas
caglacidn de socios (miembvos solidarios) y venta de productos
on ferias.
Eventos benéficos Cenas solidarias, fiestas, desfiles, especidculos culturales,!Segin necesidades: Venta de entradas organizacidn
4 deportivos, etc del evento en su dia...
Ewentos de sensibilizacian fventos corparativos con @l objetive de dar 3 conocer proyectos yiDiwvulgacién de mformacion, reparto de folletas y
actividades fevistas, venta de producto, capiacion de socios y
Presencla en ferias regionales, con stand propio. donativos

Fuente: Elaboracion propia a partir de la Memoria de TdH Galicia 2016.

En el marco de la colaboracién entre entidades no lucrativas (TdH) y actores publicos y empresariales, los
convenios y acuerdos de colaboracion que la fundacién lleva a cabo son otra de las alternativas para
conseguir los objetivos, cuyo fin Gltimo es continuar aumentando el nimero de menores operados en
Galicia. Actualmente, TdH Galicia ha establecido convenios con la Diputacion de A Corufia, el
Ayuntamiento de A Corufia, y con Aena Aeropuerto de A Corufia. Los acuerdos con otras empresas y
entidades colaboradoras realizados durante el afio 2016 permiten la recogida de fondos tanto directa como
indirectamente.

Figura 10. Colaboraciones empresariales-no lucrativas. TdH Galicia 2016.

Entidad Colaboracion
Fundacion Repsol Apoyo econdmico de 2250 euros.
Fan Square (Parque infantil) Campafia Wonderkids: “Pegatinas solidarias” por importe de 1.000 euros.

Voluntariado corporativo.

Fundacion Telefonica L
Apoyo econdmico de 5.000 euros.

. . . Acceso a tripticos informativos para publico y usuarios.
Estaciones de Servicio La Telva y Perillo . R
Recogida de fondos a través de una hucha.

Empresa Happypunt Realizacion de camisetas para su venta en mercadillos y eventos.

Centro comercial Los Rosales Apoyo econdmico de 1000 euros.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la Memoria de TdH Galicia 2016.

Se recogen en la siguiente figura las actuaciones realizadas en 2016 por TdH Galicia con el fin de recabar
apoyos para el programa VHV.

Figura 11. Eventos y campafias TdH Galicia 2016.

Obras culturales con beneficio a TdH Actividades de colaboracion del voluntario
A Corufia A Corufia

* VIl Gala Solidaria de Magia “Terra de Maxia" * VI Cena Solidaria TdH

¢ | Gala Solidaria de Magia en Santiago de Compostela * Il Gala Solidaria TdH Galicia

* Representacion de obra teatral con Grupo de Teatro XIRIA
* Representacion de obra teatral con Grupo de Teatro Sal-Monela
Santiago de Compostela

Santiago de Compostela + Encendido Arbol Navidad Hotel Oca Puerta del
* |1 Gala de Danza en Santiago de Compostela Camino

* Gala de Danza Escuela San Clemente * | Cena Solidaria TdH

Fiestas y Talleres Mercadillos

* | Fiesta Infantil en Ayuntamiento de Arteixo + Mercadillo Solidario Escuela Carricanta

* Tzlleres Solidarios en Centro Comercial Los Rosales + XllI Feria Solidaria en el Colegio Calasanz

(exposicidn fotografica, taller y stand solidario.)

Campaiias Reconocimientos

* “Piadina solidaria”: Restaurante La Piadina Reminese * Reconocimiento Hospital La Esperanza a TdH
¢ Desayuno Solidario en Alia-network

Fuente: Elaboracion propia a partir de la Memoria de TdH Galicia 2016.
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3. Preguntas/cuestiones para la discusion

Cuestion 1. ;Qué propuestas de actuaciones en materia de marketing no lucrativo podria desarrollar TDH
de cara a maximizar su visibilidad en Galicia?

Para dar a conocer y poner en valor la labor realizada por TdH en Galicia se propone utilizar de forma
mas eficaz y eficiente’ los recursos al alcance de todos. Ademas de la revista, en papel y electronica®,
TDH podria aumentar las camparias de publicidad y mostrar su labor a los medios de comunicacion de
masas que, segun Kotler y Roberto (1991), son los canales primarios para el marketing y la distribucion
de productos sociales intangibles. En este caso, y por la personalidad de Galicia, nos referimos a
presencia constante y programada en periédicos y emisoras de radio en A Corufia y Santiago de
Compostela, complementadas estratégicamente con apariciones en la televisién local y regional. Tras ésta
accion, una etapa de medicion de las estadisticas en los medios de comunicacion y analisis de resultados,
en funcién del aumento de voluntarios y el alcance econdmico, permitirad conocer si la estrategia ha sido
adecuada o necesita algun cambio.

Cuestion 2. ;Cémo puede TdH innovar para fidelizar a los voluntarios e incluso atraer mas personas
colaboradoras?

Conociendo las motivaciones y necesidades del personal voluntario se puede ampliar/mejorar la oferta de
la organizacidn, tanto hacia familias de acogida como al resto del voluntariado. Para ello, y como
estrategia innovadora, se propone utilizar la gamificacion, definida como la utilizacion de elementos del
disefio de juegos a contextos no ludicos (Deterding, Dixon, Khaled y Nacke, 2011), y que se esta
convirtiendo en una tendencia muy emergente en el marketing (Hamari, 2013), pues facilita el
compromiso y permite obtener un retorno o feedback acelerado. La gamificacion entronca con la
dimension ludica del ser humano, constituyendo una poderosa palanca motivacional que puede tener
efectos positivos en relacién al compromiso y la fidelizacion. La aplicacidn de dinamicas sencillas al aire
libre que permitan intercambios de informacion sobre experiencias, aspectos positivos, y/o miedos e
inseguridades del voluntariado en relacion con la situacion de enfermedad del menor, puede
complementar las fortalezas de todo el equipo.

Cuestion 3. ;Qué herramientas se pueden aplicar para la mejora en la dimension interna de la
organizacion?

Winter (1985) define marketing interno, endomarketing o internal marketing como “la técnica para dirigir
a los empleados hacia la consecucion de los objetivos organizativos”. Tanto el personal contratado como
el personal voluntario constituyen dos grupos de interés interno de TdH Galicia de especial relevancia,
diferenciandose este Gltimo en tres: voluntarios que colaboran en la gestion y organizacion de la
fundacién (Figura 5), familias de acogida, y voluntarios que colaboran en el periodo de hospitalizacién
(Figura 1).

En relacion al primer grupo es evidente la buena evolucion en la consolidacion y profesionalizacion de la
estructura de gobierno y su regulacion desde el nacimiento de TdH Galicia en 2004. Siendo conscientes
del papel tan determinante que desempefian en concreto los instrumentos de marketing y los canales de
comunicacién en la captacion de fondos, se propondria su refuerzo a través de “comisiones o grupos de

A este respecto, Balabanis, Stables y Phillips (1997), siguiendo a Lamb y Crompton (1990) clasifican las medidas
de resultados no lucrativos en (1) medidas de eficacia que permiten valorar los resultados finales y el impacto de los
programas de actuaciones sobre los distintos publicos objetivo y (2) medidas de eficiencia que permiten valorar la
relacién existente entre los inputs empleados en las actuaciones no lucrativas y los resultados que de ellas se
derivan.

8 La revista Tdh es una publicacién gratuita con informacion variada sobre las actividades que realiza TdH. Tiene
una tirada de 1500 ejemplares en papel y una version digital disponible en la web. Se distribuye bianualmente entre
socios, miembros solidarios, voluntariado, financiadores, empresas colaboradoras, y sedes de la Federacion
Internacional Tierra de hombres.
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trabajo” con el fin de seguir avanzando, ya que “actualmente existe la necesidad de generar estilos de
gestion que permitan relacionar dindmicamente sus estructuras, sus caracteristicas sistémicas y el acceso
continuo al conocimiento, de manera que los planes y decisiones sean de alta calidad y se formulen de
forma participativa” (Lopez y Llonch, 2003).

En relacion al segundo y tercer grupo de interés mencionados, TDH Galicia tiene en cuenta uno de los
elementos intrinsecos al Marketing interno, el “Plan de reconocimiento” o “el ser considerado en funcion
de los resultados obtenidos” e impulsa acciones de agradecimiento y de reconocimiento por la labor
realizada hacia todo el voluntariado del proyecto VHV. Con la expansion geografica iniciada en 2016 a
Santiago de Compostela, TDH ha optado por extrapolar las acciones de marketing interno consolidadas
hacia los voluntarios; sin embargo, conscientes de que la dispersién puede aflorar una debilidad en este
pilar basico de cualquier entidad sin animo de lucro, se propone organizar actividades que faciliten el
contacto de los voluntarios entre si, y se potencie el trabajo en equipo y el espiritu de grupo, consiguiendo
estabilidad y compromiso. En una primera fase se podrian considerar reuniones quincenales entre
voluntarios, donde estos se conozcan entre si, se presenten actividades, y se genere un espiritu de grupo
bien en torno a un simple café, o en el marco de una actividad ligada a la fundacion (exposiciones
fotogréficas, encuentros con el personal sanitario, despedidas a los menores, etc).

Cuestion 4. (Qué herramientas se pueden aplicar para la mejora en la dimension externa de la
organizacion?

La implementacion de estrategias de marketing no lucrativo no supone el simple traslado de enfoques
tedricos con foco empresarial al &ambito de lo solidario, sino que requiere analizar mercados, recursos y
objetivos (Kotler y Andreasen, 1991). Por tanto, el planteamiento en términos de marketing de las
organizaciones no lucrativas tiene unas caracteristicas y problematicas que lo diferencian del marketing
general de corte mas empresarial. Sin embargo, y debido a la inmensa cantidad de informacién
trasladada cada dia a la poblacién, estas entidades buscan impactar en la ciudadania a traves de
estrategias cada vez mas competitivas, personalizadas, originales, memorables e incluso agresivas para
lograr su diferenciacion (Nuafez, 2016).

Teniendo en cuenta la relacion coste-beneficio que esto supone, se propone fortalecer la relacion con los
donantes consolidados. Este grupo de interés clave para las entidades no lucrativas, junto con los socios,
ofrece destacables ventajas - particularmente en lo que a captacion de fondos se refiere -, ya que tienden
a efectuar mayores donaciones que los nuevos donantes y practican la comunicaciéon “boca-oreja”, lo
gue se traduce en la incorporacién de nuevos donantes de manera practicamente gratuita. Se propone,
por tanto, identificar objetivos concretos disefiando acciones especificas a corto, medio y largo plazo
para alcanzarlos, analizar y medir las actividades realizadas, aumentando la visibilidad de los resultados
obtenidos en medios de comunicacion y redes sociales.

Identificando la empresa privada como publico objetivo para la captacion de nuevos donantes, es
necesario tener en cuenta la idiosincrasia del tejido empresarial gallego, constituido en su mayoria, por
auténomos y pequefias y medianas empresas®, por lo que la formula “win-win” — donde todas las partes
implicadas salen beneficiadas (Kotler, Hessekiel y Lee, 2012) -, cobra especial sentido por su beneficio
no solo tangible, sino también emocional. Se propone el estudio sobre el establecimiento de alianzas de
TdH con escuelas de negocios para el disefio de campafias de comunicacion orientadas a la aplicacién
de estrategia de marketing social’®. Ello permitirda a TdH Galicia informar de sus necesidades a la

°Segun el directorio empresarial elaborado por el Instituto Galego de Estadistica (IGE).

19En 2014 la escuela de negocios ESADE llevo cabo con éxito esta iniciativa: cuatro grupos de alumnos se aliaron
con diferentes organizaciones sociales con el fin de disefiar campafias de comunicacion que dieran a conocer las
problematicas sociales en las que trabajaban. Las entidades colaboradoras fueron Banc de Sang; Fundacion Arrels
de ayuda a los sin techo; Fundacién Josep Carreras de lucha contra la leucemia, y plataforma DIDactica, que
fomenta la educacion especial para jovenes con dificultades de aprendizaje.
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poblacién local, a la vez que, a las empresas colaboradoras mejorar su reputacion a través de la
inversion en accion social.

Por ultimo, la aplicacion de nuevas tecnologias es idonea para aumentar las posibilidades de quienes a
titulo personal colaboran regularmente con causas benéficas, pudiendo contribuir a TdH a través de
medios sociales de forma &gil, rapida y sencilla, logrando ademas el reconocimiento que se merecen por
ello al poder mostrarlo en las redes sociales. Iniciativas como We365 (Free The Children), UNICEF Tap
Project (UNICEF), FreeRice (Programa Mundial de Alimentos de las Naciones Unidas) demuestran que
esta via tiene mucho potencial en la captacion de donaciones para la materializacion de causas
solidarias.

4. Conclusiones

La accidn sanitaria intersectorial es considerada primordial para el logro de una mayor equidad en salud,
especialmente en aquellos casos en que el progreso dependa de decisiones y acciones de terceros
sectores.

Los resultados alcanzados en el proyecto VHV demuestran que la cooperacion entre sectores crea nuevas
realidades, donde los actores colaboradores han sido capaces de construir acuerdos para aprovechar los
conocimientos, la experiencia, tecnologia y recursos financieros de los involucrados, como un mecanismo
clave para cumplir con los objetivos comunes.

Con el desarrollo de este caso se pone de manifiesto que las estrategias de marketing no lucrativo
desarrolladas por TdH Galicia, de forma constante y progresiva, han conseguido un doble objetivo: por un
lado, una amplia campafia de comunicacion, y por otro, una financiacién que posibilita la sostenibilidad
del programa VHV a medio-largo plazo, con equilibrio entre el nimero de menores atendidos en
hospitales, el namero de voluntarios, y la estructura necesaria para que el proyecto funcione.
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