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Guatemala 22 de octulbre, 2022

Esmdiznte de EPS de Licenciamra
Jessica Patricia Funsno Gramajo
Registro académico: 200015861
Prezente.

Para su conecimiento v efectos se hace constar que:

Después de evaluar su mabajo academico de fonma digital dmlado: Diagnostice v estrategia de
comunicacion externa de operacion Sonrisa Guatemala ¥ luego de haber sustentado el examen
privado v defensa de su proyecto de EPS de Licenciatura en Cisncias de la Comunicacion, 85 aprobado
por unanimidsd por parte del irtbunal examinador.

Por tanto, se autoriza el rabajo final en el acta de cierre respectiva ¥ su entrega de forma digital en um
total de (§) ejemplares en CD's con el decumente mcluido en formate PDF, los cuales debera entregar
una copia a la Institucion o Empresa donde realizo su EPS, una copia para su tramite de colegiado v el
resto 2 la coordinacion de EPS de Licencistura para posteriorments ser entregados a Biblioteca Central,
Biblioteca Flavio Herrera v Secretaria de la ECC

Sin mas que hacer constar,

“ID ¥ ENSENAD A TODQS™

Ceoordmadoer Supervisor
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ore fﬂ' Mura- Guma, o de febrero 2022
EPSL-Z022
Beatriz Vidal
Directora ejecutiva
Anna lbarra

Coordinadora de Comunicacion
Fundacion Operacion Sonrisa Guatemala
Presente.

Reciba un cordial saludo por parte de la Escuela de Ciendias de la Comunicacion de la Universidad de 5an carlos de
Guatermnala.

A traves de la presente se extiends [a solicitud para autorizar &l Ejercicio Profesional Supervisado de Licenciatura en
Ciencias de la Comunicacion del/la estudiante: Jéssica Patricia Ruano Gramajo con nimero de registro academico
200016861 y Carne 2698671300101 quieén manifests e deseo de reslizar su practica profesional en su prestigiosa
institucion y para tal efecto se requiere |o siguiente:

a.  Extender una carta de aceptacicn en papel membretado, firmado y sallado.

b. Proporcionar apoyo al/la estudiante en lo referente a proveer informacion y autorizacion para actividades
propias del programa.

€. Asignar a un representante que labore en la empresa/institucion como responsable directo del/la estudiante
practicante.

d. Grindar al estudiante la apertura que le permita desarrollar cada una de las fases del EPS de Licenciatura en
Ciencias de la Comunicacion [Diagnostico, Plan v Ejecucion de un proyecto de comunicacion).

e Autorizar que &fla estudiante incluya toda la informacion que se derive del presente Ejercicio Profesional

Supervisado a traves de un documento de informe final (IFEPS) el cual sera publicado en las instandas que

corresponde (Bibliotecas de la Universidad de San Carlos de Guatemala, Biblioteca de |a Escuela de Ciendias de

la Comunicacion “Flavio Herrera®, colegic de Humanidades, asi como una copia interna en la Coordinacion del

EPS de Licenciatura).

Autorizar que se supervise |a practica profesional por parte de los docentes supervisores.

g (Garantizar, para el resguardo del/la estudiante, e cumplimiento de las normas sanitarias correspondientes a la
actual pandemia covid-19.

—h

Atertaments,
“ID ¥ ENSENAD & TODOS"

M.A. Luis Pedroza

coordinador EPS de Licenciatura Escuela de Ciencias de la Camunicacion
Edificio M2, Ciudad Unversitaria LISAC
B e L | Zona 12, Ciudad de Guatemala, C.A

www.comunicacion.usac.edu.gt @_
(502) 2418-8920 %

Copia estudiante / supervisor
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Guatemala

22 de febrero de 2022

M.A. Luis Pedroza

Coordinador EPS de Licenciatura
Escuela de Ciencias dela Comunicacion
Universidad San Carlos de Guatemala

Estimado Sefor Pedroza:

Por medio de la presente hacemos constar que la estudiante epesista Jéssica Patricla
Ruano Gramajo, con numero de registro académico: 200016861 y carné
2698671390101, de la Escuela de Ciencias de la Comunicacién de 1a Universidad San
Carlos de Guatemala cuenta con la autorizacion para llevar a cabo sus practicas en
Fundacién Operacién Sonrisa Guatemala.

El objetivo de esta es ejecutar un proyecto de comunicacion y se acepta el apoyo a la
fundacién en la elaboracidon de material que fortalezca la comunicacién interna o
externa, dependiendo del diagnbstico y propuesta que la estudiante sugiera.

Manifestamos entera disposicion en el trabajo de |a epesista para 10s usos y procesos del

EPS de Licenciatura y extendemos la constancia de su proyecto de ejercicio profesional
supervisado en la fundacion.

Atentamente,

Coordinadora’de Tomunicacion
3184-1031



Para efectos legales, Unicamente la autora es responsable del contenido del presente trabajo.
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Introduccion

El diagndstico de comunicacion es un proceso de investigacion, que se basa en el analisis y la
recopilacion de informacion para obtener los datos necesarios, sobre los procesos de comunicacion

tanto externa como interna de la institucion que es objeto de estudio.

Es de suma importancia que las organizaciones sepan coémo aplicar de forma correcta la
comunicacion interna y externa con sus publicos, ya que es el pilar fundamental que permitira que

las actividades a las cuales estas se dedican sean un éxito y puedan cumplir con sus objetivos.

En el presente plan de comunicacion realizado en la fundacién Operacion Sonrisa Guatemala o
OSG como también se le llamara a lo largo del trabajo, tiene como finalidad fortalecer los canales

de comunicacion digitales con sus publicos externos.

Se aplico el método de investigacion mixto realizandose un andlisis cualitativo a través de una guia

de observacidn, entrevista de profundidad con la coordinadora de comunicacion de OSG.

El método cuantitativo se hizo a través de un analisis de las diferentes Redes Sociales que utiliza
la Fundacion para dar a conocer la informacion hacia sus pablicos, evidenciando debilidades en la

matriz de contenidos de los canales externos.

A partir de ellos se identifico la necesidad de fortalecer la comunicacion externa, desarrollando
contenido institucional para las diferentes redes sociales que utiliza como canales digitales de
comunicacion y asi elevar la audiencia e interaccion de los publicos objetivos, con mensajes
efectivos que ayuden a la captacion de pacientes, voluntariado y donaciones que ayudara a la labor
que realiza la entidad. Mejorando asi la imagen institucional con material digital, idoneo y

especifico que permitira robustecer la matriz de contenidos que ya posee.
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Justificacion
Este proyecto es muy importante para un profesional en Ciencias de la Comunicacion porque tiene

como propasito desarrollar el Ejercicio Profesional Supervisado y obtener el titulo académico en

grado de licenciado.

La Universidad de San Carlos de Guatemala con la finalidad de dar un servicio a la comunidad,
prepara profesionales en el &rea de la comunicacion con la capacidad de realizar un diagndstico y
propuestas que permitan, identificar problemas de comunicacion tanto interna como externa, que

puedan encontrarse en diversas instituciones tanto publicas como privadas.

El presente diagndstico y estrategia de comunicacién se desarrollé en la Fundacion Operacién
Sonrisa Guatemala, la cual posee diferentes canales informativos para sus publicos externos, a
través de los cuales transmite informacidn importante, que le permite dar a conocer los servicios
que presta y cumplir con sus objetivos que son incrementar el nimero de pacientes, voluntarios y

donaciones que serviran para continuar con su labor.

Las redes sociales son medios activos que tienen cambios constantes, pero deben ser bien
empleadas para poder alcanzar el éxito en las publicaciones y sobre todo llegar a los grupos
definidos. Es por esto que la entidad debe contar con una matriz de contenido robusta para sus
redes sociales que contenga lineas graficas definidas, publicaciones en horarios adecuados, que
puedan tener alcance e interaccion y logicamente generar el engagement necesario para poder

cumplir con su mision.

Este plan fue de gran apoyo, para dar a conocer a la Fundacién como una entidad global (Operation
Smile), que tiene presencia internacional con incidencia en varios paises latinoamericanos como el
nuestro beneficiando a miles de pacientes y cambiado la vida de nifios y familias completas y asi

poder captar la atencion de donantes y voluntarios que se sumen a esta noble labor.
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Antecedentes

Previo al desarrollo del diagndstico y plan comunicacional se realiz una investigacion sobre temas
similares desarrollados en Operacion Sonrisa Guatemala, encontrando el proyecto de graduacion
de Creacion de Herramientas Audiovisuales para Difusion de La Labor de Operacion Sonrisa en
Redes Sociales, elaborado por Juan Pablo Garcia Moran, de la Escuela de Disefio Grafico, de la
Facultad De Arquitectura de la Universidad de San Carlos de Guatemala.

Este proyecto fue desarrollado en 2016 y tuvo como objetivo generar material audiovisual para ser
difundido en las diferentes redes sociales que poseia la institucion, con la finalidad de viralizar la
informacidn sobre la labor realizada en OSG, y concientizar sobre el cambio que puede hacerse en
la nifiez guatemalteca al unirse a la lucha de la fundacion. Se generd material multimedia debido
a que la Fundacién contaba con presupuesto limitado para generar material impreso y publicidad

exterior.

Por lo que el estudiante definio que los videos institucionales ayudarian a expandir la informacion
sobre la labor OSG, que es cambiar la vida con operaciones y tratamiento integral a nifios con
problemas de labio fisurado y paladar hendido a nivel internacional y su incidencia en Guatemala,
dando a conocer la forma en que los médicos y personas se unen como voluntarios para apoyar esta

noble causa, tanto como para cirugias como para la recaudacion de fondos.

En 2021 un grupo de estudiantes de la carrera de Publicidad, de la Escuela de Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala, desarroll6 su Ejercicio Profesional
Supervisado trabajando una campafia publicitaria en redes sociales con el objetivo de promover las
donaciones y la celebracién de los 10 afios de OSG en Guatemala, la campafia no tuvo mayor
incidencia ya que la anterior coordinadora de comunicacion no les dio seguimiento y el apoyo

necesario a los estudiantes.
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A pesar de los obstaculos, dejaron establecido un perfil en la red social LinkedIn, disefios de linea
gréfica para cada red y material audiovisual, todo con el enfoque de atraer donadores, ahora la
coordinacion se encuentra a cargo de Anna Ibarra quien es la encargada del manejo de redes y crear
contenido para los medios digitales de comunicacion que posee la entidad, sin embargo, indica que
su labor es bastante compleja por ser la Unica persona a cargo de dicha actividad.
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Capitulo 1
Diagnostico
1.1 La institucion
Fundacion Operacion Sonrisa
1.2 Perfil institucional

Es una entidad no lucrativa que tiene como objetivo brindar operaciones gratuitas a nifios con labio
fisurado o paladar hendido, devolviéndoles la sonrisa a través de cirugias y tratamiento integral
logrando que los nifios mejoren su salud y por lo tanto su calidad de vida antes, durante y después

de la cirugia.

1.3 Ubicacion geografica

Posee dos ubicaciones:

Clinica de Atencion a Pacientes y Oficinas administrativas: Hospital Juan Pablo 11, 12 calle final

1-96 zona 3 de Mixco Colonia El Rosario Ciudad de Guatemala, Guatemala. C.A.

Oficinas Administrativas: Bulevar Rafael Landivar Paseo Cayala, Edificio R8, Oficina 203,
Ciudad de Guatemala, Guatemala, C.A.

1.4 Origen e historia

Operation Smile es una entidad global sin fines de lucro que le ha brindado a miles de nifios con
labio fisurado y paladar hendido cirugias seguras. Con mas de tres décadas de experiencia, la

fundacidn crea soluciones para proveer operaciones gratuitas a las personas que mas lo necesitan.

Es una de las organizaciones de voluntariado medico méas grande del mundo, que a través de los
afios ha movilizado a miles de voluntarios de distintas especialidades en més de 80 paises.

Operacion Sonrisa Guatemala es una entidad no lucrativa, inicié sus actividades en 2010 con la
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creacion de la Junta Directiva. La primera jornada de cirugias se llevé a cabo en 2011, la cual
beneficio a 115 nifios.

A raiz de la pandemia provocada por el COVID 19, se tuvo que migrar a nuevas modalidades, es
por ello que desde abril de 2020 se habilito una clinica virtual en la que se pudo mantener contacto

con todos los pacientes y monitorear su salud.

La clinica en linea se ejecuta por medio de videollamada y se realizan consultas de psicologia,
odontologia, terapia del habla, pediatria y estimulacion temprana. Se realizan jornadas integrales
las cuales constan de dos dias de clinica con grupos mas grandes, los pacientes en 1 dia reciben
consultas de pediatria, odontologia, nutricién y psicologia, Se ha realizado una alianza con Sonrisas

que Escuchan para hacer exdmenes de audicion.

Las jornadas de cirugia son una parte muy importante del tratamiento integral ya que la vida de los
pacientes cambia a través de una nueva sonrisa. Para recibir cirugia deben pasar por el dia de
evaluaciones para asegurar que los pacientes estan en perfecta salud y listos para una operacion,
participan voluntarios locales e internacionales que donan 100% su tiempo y habilidades.
(Operacion Sonrisa Guatemala, 2019)

1.5 Integracidn y alianzas estratégicas

Esta integrada a una entidad internacional Fundacion Sonrisa Guatemala recibe el apoyo de

voluntarios que ayudan a que la vida de un nifio con labio fisurado y paladar hendido, cambie.

Una buena parte de la organizacidén se mantiene viva gracias a la entrega y pasion de nuestros
voluntarios, ellos son una pieza clave del cambio. La cualidad mas importante para formar parte
de nuestro equipo de voluntariado es tener el deseo de ayudar a otros. Puedes formar parte de
distintos equipos, todos son igual de importantes y necesitan personas comprometidas que quieran

ayudar a construir sonrisas.
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Voluntario Médico: constantemente necesitamos el apoyo de anestesidélogos, bio médicos,
psicélogos, dentistas, enfermeras, pediatras, terapistas del habla, cirujanos y récords médicos. Para
participar en nuestras misiones es necesario completar un proceso de certificacion. Los voluntarios
médicos certificados tienen la oportunidad de participar en misiones internacionales alrededor del
mundo, ademas tienen acceso a participar en congresos educativos de Operacion Sonrisa

Internacional.

Club de Estudiantes: todos los estudiantes de colegios y universidades interesados en ser parte del

cambio en Guatemala son bienvenidos. Juntos podremos cambiar a Guatemala una sonrisa a la vez.

Voluntariado Empresarial: invita a tu empresa a que participe en las actividades de la fundacion,

como misiones, clinica y eventos de recaudacion.

Voluntario No-Médico: participa como persona individual en las actividades de la fundacién, como

misiones, dias de clinica, jornadas integrales y eventos de recaudacion.

Por otro lado, existen también las donaciones y patrocinios: donacién basica, saldo para atender a
una consulta virtual, kit nutricional 3 bolsas de avena, 3 bolsas de Incaparina, 1 pacha especial,
saldo para atender a 1 mes de consultas virtual, kit de primer ingreso 1 bolsa nutricional (avena,
Incaparina, leche en férmula, pacha). caja nutricional canasta basica para 1 mes para familia

promedio de 5

Se cuenta también con el patrocinio de empresas como: Oriflame, Ficohsa, Abc, Toma Vida,
Alorica, Fundacion Tigo, Grupo Cayala, Yobel, Colegio Capoulliez, Latin American Relief
Foundation, 4am Saatchi & Saatchi, Pellecer Y Asociados, Espacio Y Ergonomia, S.A EHI

Consulting, Msc, Prevolucion Relaciones Pablicas. (Operacion Sonrisa Guatemala, 2019)

Las empresas pueden unirse a los programas de Responsabilidad Social Empresarial que involucran

al equipo de trabajo. Pueden participar como donantes o voluntarios en las distintas actividades.



-
Y
Comunicacion

ere o Mﬂr

1.6 Departamentos o dependencias de la institucion

Figura 1: organigrama de fundacién y sus dependencias

ORGANIGRAMA DE EQUIPO
Operacion(g))Sonrisa

Guatemala

Junta Directiva OSG

Direccion Ejecutiva

Gerente de
programas

Coordinador
de programas

Fuente: elaboracidn propia con informacién de Operacion Sonrisa Guatemala
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1.7 Organigrama de la empresa

Figura 2: organigrama de equipo

ORGANIGRAMA DE FUNDACION
Operaciéng)Sonrisa

Guatemala

Junta Directiva 0SG

Direccion Ejecutiva

Consejo Médico Gerente de programas

et @ Lider clinico o de Lider de Lider de Lider de lider de lider de terapia
er de L a N 1 N N . N
iaer irugla enfermeria pediatria odontologla ENCHEHE] psicologla del lenguaje

Fuente: elaboracion propia con informacion de Operacion Sonrisa Guatemala

1.8 Mision

Proveer atencion integral y cirugias reconstructivas a nifios, jovenes y adultos con labio fisurado y
paladar hendido.

1.9 Vision

Que cada nifio que nace con labio fisurado y/o paladar hendido en Guatemala tenga la oportunidad

de recibir tratamiento integral adecuado para mejorar su calidad de vida.
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Objetivos institucionales

e Ser reconocidos por la poblacién guatemalteca como una organizacion que provee cirugias
seguras y gratuitas a nifios con labio fisurado y paladar hendido.

e Ser una institucion efectiva, ética y transparente.

e Ser auto sostenibles y contar con todos los recursos para la ejecucion de los programas.

e Brindar tratamiento integral y especializado a cada paciente que llega a Operacion Sonrisa
Guatemala y mejorar su calidad de vida y la de su familia.

e Contar con equipo médico multidisciplinario local capacitado y certificado, asi como con

un equipo de voluntarios no médicos requeridos para la ejecucion de los programas.

1.11 Publico objetivo

Primario: Personas entre 30 a 55 afios, madre o padres de posibles pacientes.

Secundario:  Sociodemogréafico: Hombre y mujeres, padres de familia, comprendidos entre las
edades de 30 a 55, que sus formas de apoyar sean por medio de voluntariado y
donaciones.

Nivel Socioecondmico: Clase Social B, C Y D.

1.12 Diagnéstico

Un diagndstico es un método que se utiliza para determinar una situacién especifica o bien analizar
una serie de acontecimientos o sucesos con la finalidad de poder identificar todos aquellos factores

gue causan un determinado fenémeno.

El objetivo primordial de la investigacion diagnostica es analizar como ya se indico una situacion
muy especifica aplicando la informacion del panorama o lugar de investigacion y todo el contexto

que le rodee. (Gonzalez, 2021).

Para poder realizar un diagnostico es importante identificar las caracteristicas de la situacion que
se analiza, detallarlas y descubrir lo que implica, por lo que es de suma importancia y fundamental

observar el fendémeno.
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Para Guillermina Paz un diagnostico es el proceso de reconocimiento, anlisis y evaluacion de una
determinada situacion para comprobar sus tendencias, solucionar un problema o remediar un mal.
La realizacion de un diagndstico adecuado exige de parte de quien lo va a realizar determinadas
habilidades o competencias, entre las que podemos citar conocimientos tedricos, concentracion,

experiencia y una capacidad para observar con objetividad. (Paz, 2017).

El diagnostico corresponde a la primera fase de la investigacion y se desarrolla a través de los
hechos de una determinada situacion, el cual nos permitird mejorar un determinado problema o

identificar las caracteristicas o causas del mismo y asi definir el rumbo que tomaré la misma.

Durante el desarrollo de una investigacion se puede identificar un fenomeno el cual puede
realizarse con enfoques cualitativos, cuantitativos o mixtos, sin embargo, todo dependera del
procedimiento que el investigador decida utilizar para obtener los datos relevantes que le apoyen
durante el proceso.

Cuando el diagndstico es comunicacional o enfocado en determinar un problema de comunicacion
organizacional la investigacion y observacién se centra en aquellos aspectos que pueden ser
tangibles o intangibles que permitan identificar un listado de problemas que enfrente la empresa de

forma interna o externa.

Identificar las causas de dichos problemas y proponer soluciones, al momento de concluir el
diagnostico que ayuden a la mejora continua de la comunicacion interna o externa de la entidad

segun sea el caso.

1.12.1Pregunta de investigacion

¢ Es efectiva la comunicacion externa de Fundacion Operacion Sonrisa, para alcanzar los objetivos

de la organizacion?
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1.12.20bjetivo general

Evaluar la comunicacién externa de Operacion Sonrisa Guatemala, entre los meses de febrero y
marzo del 2022.

1.12.30bjetivos especificos

e Analizar la efectividad de los mensajes a través de las redes sociales de la fundacion.

e Comparar los alcances de las publicaciones realizadas en los diversos canales que utiliza la
fundacion para dirigirse a sus diferentes publicos.

e Establecer si las publicaciones de las distintas redes sociales poseen una linea gréfica
definida.

1.13 Metodologia

Para poder dirigir y crear una estrategia comunicacional es importante definir el punto de partida,
por lo que el diagndstico de comunicacion es el primer paso para poder planear una estrategia.

Al realizar el diagnéstico se utilizan herramientas metodoldgicas que permitiran obtener la
informacion necesaria. La orientacion metodoldgica de la investigacion proporciona la estrategia
general para poder abordar, plantear, construir y solucionar un determinado problema encontrado,
el cual nos dara la guia necesaria para poder direccionar nuestra estrategia y brindar soluciones a

una problematica. (Paz, 2017).

Segun Guillermina Paz en su libro Metodologia de la Investigacion indica que “la metodologia
ejerce un papel de ordenar, se apoya en los métodos, como sus caminos y éstos en las técnicas
como los pasos para transitar por esos caminos del pensamiento a la realidad y viceversa. Por esta
razon, las leyes, las teorias y los modelos son, para el cientifico, la medida del éxito o del fracaso

de una investigacion”. (Paz, 2017)

La metodologia a definir en esta investigacion es un enfoque mixto que permitio obtener los datos

necesarios tanto con preguntas y estadisticas para llegar a las conclusiones del diagnostico.
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El enfoque mixto permite analizar y obtener datos cuantitativos y cualitativos dentro de un mismo
estudio o investigacion. (Gonzélez, 2021). Al momento de concluir el diagnostico se podra
determinar el problema comunicacional para dar una solucion o mejora con la finalidad de

fortalecer la comunicacion de la Fundacion.

Para realizar el enfoque se utilizaron diversas técnicas de recoleccion de datos y posteriormente se
interpretaran los mismos para determinar la problematica. Segun (Sampieri, 2006) la investigacion
cualitativa se apoya en un analisis de diferentes situaciones desde un momento complejo que
empuja a conocer lo que sucede en una determinada situacion incluyendo el proceso durante la

investigacion.

Este tipo de investigacion se apoya en la interaccion con el ambiente del objeto de estudio el cual
a su vez se afianza de otros instrumentos como: la observacion, conocimientos, comunicacion e
interaccion social. A través de la observacion cualitativa se puede obtener un diagndstico que nos
permita cumplir con cada uno de los pasos de la metodologia de la investigacion. (Hernandez-
Sampieri, R. & Mendoza, C, 2019).

La investigacion cualitativa se enfoca directamente en la observacién, sin embargo, se apoya de
diferentes métodos como las entrevistas estructuradas y no estructuradas, las discusiones o focos
grupales, investigacion etnogréafica, y analisis de redes sociales. Su caracteristica especial es que,
debido a su flexibilidad e interactividad, nos ayuda a obtener informacion y la comprension de

datos que nos permita profundizar en nuestra investigacion.

Por su parte la investigacion cuantitativa consiste en recolectar y analizar datos numéricos que nos
permite identificar tendencias y realizar predicciones con la finalidad de obtener resultados
generales de poblaciones extensas. Para esto se utilizan herramientas estadisticas y matematicas

para cuantificar un problema dentro de la investigacion. (QuestionPro, 2022).

Tiene como objetivo principal describir y analizar la cultura y el comportamiento de los seres

humanos y sus diferentes grupos sociales desde la perspectiva del observador o investigador.
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Este tipo de método de investigacion por lo regular es extensa y personal, no genera datos
estadisticos y los resultados suelen descontextualizar a la poblacion general, debido a que la
muestra no es representativa y no es seleccionada al azar, es por eso que los resultados se presentan
como porcentajes o cifras dentro de un enfoque para cuantificar la informacion cualitativa.
(QuestionPro, 2022).

La investigacion mixta es una metodologia que consiste en recopilar los datos, analizarlos e integrar
tanto la investigacion cuantitativa como cualitativa, se utiliza para tener una mejor comprension

del objeto de diagnostico para determinar un problema (Sampieri, 2006).

1.13.1Descripcion del metodo

Para el presente diagndstico se utilizaron varios métodos como la entrevista individual, archivos
de registro y analisis de redes sociales, con la finalidad de obtener la informacidn necesaria y asi
determinar la ruta a seguir en la toma decisiones y la propuesta de Comunicacion que se le dara a

la Fundacion.

La recoleccion de datos implica la elaboracion de un plan detallado que ayuda a reunir datos con
un proposito especifico, en este caso la técnica utilizada, fue la entrevista estructurada o individual
que proporciona un panorama sobre la comunicacién interna de la Fundacién esto se realizara
directamente con la Coordinadora del area de comunicacion. Esta se baso en una lista de preguntas
previamente analizadas, permitié obtener la mayor cantidad de informacién para ahondar en la

situacion y mejorar la comprension de esta.

El método que se implemento en este diagndstico fue mixto porgue utiliza métodos y herramientas
cualitativas y cuantitativas como: analisis de informacion, archivos de registro y analisis de Redes
sociales; con los que se podra identificar las areas de oportunidad y debilidad de la entidad.
Ademas de apreciar el contenido que se publica en los canales digitales (Facebook, Twitter,
Instagram y LinkedIn) utilizados por la Fundacion Operacion Sonrisa Guatemala, en la actualidad.

10
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1.13.2Técnicas e instrumentos de recoleccion

Para lograr los objetivos trazados en el diagndstico se debe seguir una serie de pasos y técnicas
partiendo de la seleccion de la poblacion y la muestra.

La poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones
(Lepkowski, 2008). y la muestra es un subgrupo de la poblacién o universo de la misma (Sampieri,
2006) que se selecciona y que representa a los sujetos de estudio en este caso el publico interno y

externo de Operacion Sonrisa Guatemala.

Los datos se conforman de caracteristicas muy especificas del objeto de estudio y para esto los
datos pueden ser:

e Cualitativos: son aquellos que se expresan a través de simbolos verbales, que no tiene una
cuantificacion o cantidades.
e Cuantitativos: son expresados mediante nimeros cantidades que resultan de un célculo o

medicidn.

Por su parte las técnicas de recoleccion son los medios que se utilizan para recopilar toda la
informacion necesaria que se desea obtener y que l6gicamente siguen la metodologia descrita y

que se adapta mejor al diagnostico.

Las técnicas utilizadas en el presente diagnostico fueron:

Observacion: permite registrar de forma visual una determinada situacion para recolectar

informacidn tanto a nivel interno como externo en la entidad en la cual se aplica el diagnéstico.
Entrevista: debido al tema de COVID-19 la entrevista se realizé a la coordinadora de comunicacion

a través de la plataforma digital como Teams que es la mas utilizada para comunicarse con la

Fundacién.

11
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Anélisis de documentos: Se revisaron documentos digitales proporcionados por la entidad. El
internet permite navegar en la red, enviar y recibir mensajes, correos, descargar archivos, utilizar

plataformas digitales para realizar investigaciones en linea.

Cuestionario: se realiz6 una bateria de preguntas para obtener la informacion necesaria en la
entrevista con la coordinadora del &rea de comunicacion de Operacion Sonrisa Guatemala a quien

denominaremos como OSG de aqui en adelante.

Investigacion online: son las formas que se utilizan para recabar informacion de la muestra
utilizando herramientas digitales o el internet, que permiten sistematizar los datos y resolverlos en

tablas o figuras que optimizan los resultados. (Gonzales, 2020).

Anélisis de Redes sociales: se realiz6 un analisis de los canales digitales que utiliza la fundacion
como medio para obtener informacion de las mismas y medir la efectividad con el publico externo

apoyandose de una plantilla de métricas que nos permitira medir la gestion de redes sociales.

1.13.3Interpretacion de los resultados

e Observacion: la primera fase del diagnéstico es una pieza fundamental para esto se utilizd
una guia de observacién facilitada por los catedraticos asesores del Ejercicio Profesional

Supervisado.

Su finalidad es determinar todo lo correspondiente a la identidad o cultura corporativa,
identidad visual, gestion de la comunicacion tanto interna como externa, medios y canales
utilizados para comunicacion con los diversos publicos, el clima laboral u organizacional,
asi como el &mbito de comunicacion externa, ambito de responsabilidad social empresarial

y el manejo de crisis.

Con esta guia de observacion se logro establecer que Operacion Sonrisa Guatemala, tiene
un buen manejo de comunicacion interna pero su debilidad se encuentra especificamente

en el &mbito de comunicacion externa ya que su matriz de contenidos para la comunicacion

12
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a través de los canales digitales no es tan robusta, aparte que la coordinadora de
comunicacion es la encargada de generar todo el contenido para las mismas y no se da

abasto con todo el trabajo que debe realizar. (ver en anexos Figura 14: Guia de observacion)

e Entrevista: la entrevista de profundidad se caracteriza por ser una conversacion personal en
la que se recaban datos cualitativos a través de esta se exploran puntos muy especificos, es
flexible, interactivo, con preguntas iniciales positivas para que el entrevistado se sienta

alentado a responder. (Gonzales, 2020).

La entrevista se realiz6 a Anna Ibarra, coordinadora de comunicacion de OSG, se trabajo
una bateria de preguntas (ver Figura 15: Bateria de preguntas para entrevista en Anexos) y
se llevd a cabo por medio de la plataforma digital Teams (Figura 16: Evidencia de entrevista
a Coordinadora de comunicacién de OSG), con esto se detectaron algunas necesidades y
debilidades:

e Lamejora en los procesos repetitivos en cuestion de la matriz de contenidos del manejo de
redes sociales, se dejé evidencia de la sobre carga laboral que tiene debido a que es la Gnica
en el &rea de coordinacién de comunicacion lo que le dificulta crear contenido especifico
para los diferentes medios digitales, por lo que recalca que seria idoneo el apoyo en ese

aspecto.

e Contaban con un calendario de publicaciones que se trabaja de forma anticipada

aproximadamente mes y medio previo a ser publicado.

e Posee un presupuesto de Q.700.00 para generar contenido monetizado en las redes sociales
de OSG. Este afio la fundacion cumple 40 afios de tener una presencia internacional por lo
que debe trabajar en una campafia institucional. (Ver pregunta en anexo Figura 34: Bateria

de preguntas)

13



&Y

N\

Comunicacion
GFFMI(# MVJ’&

e Anadlisis de documentos: la documentacion obtenida fue compartida por la coordinadora de
comunicacion a través de correo electronico y de Google drive, que detallan una breve
historia de la fundacion, la presencia que tiene a nivel mundial, un manual de identidad
(Ver anexo Figura 38: Captura de manual de identidad), para tener claro como se debe
manejar toda la informacién, los protocolos que se siguen para trabajar el contenido que se
publica en redes sociales. Imagenes de los organigramas de la entidad y del equipo de

trabajo.

e Investigacion online: se hizo una observacién al blog que tiene OSG y con esto se logrd
completar la guia de observacion.

e Andlisis de Redes Sociales: con el uso de una plantilla de métricas (Ver anexo Figura 42
de andlisis de redes sociales), se pudo medir la gestion de redes sociales, de los diferentes
medios digitales que utiliza la fundacion, para esto se hizo un seguimiento de las
publicaciones durante el mes de febrero del 2022, el analisis permitio evidenciar que a pesar
de contar con muchos seguidores no hay interaccion de los mismos, como aun no se tiene
acceso a estadisticas solamente se determind el alcance de las publicaciones genéricas

determinando lo siguiente:

e Los canales digitales utilizados por OSG son: Twitter, Facebook, Instagram y LinkedIn

e Los datos analizados fueron; comunidad (seguidores y seguidos, fans) Reach - alcance,

engagement e interaccion.
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Andlisis de Twitter:

Figura 3: gréfica 1 analisis de Twitter comunidad

Comunidad

seguidos mseguidores

Fuente: elaboracion propia con informacion obtenida del anélisis de redes sociales

Tabla 1: iterpretacion de Grafica 1

COMUNIDAD CANTIDAD PORCENTAJE
Seguidos 24 46%
Seguidores 35 54%

Fuente: elaboracién propia
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Figura 4: gréfica 2 alcance en redes sociales

Reach - Alcance

impresiones ® clics

Fuente: elaboracidn propia con informacion obtenida del analisis de redes sociales

Tabla 2: interpretacion de grafica 2

REACH- ALCANCE CANTIDAD PORCENTAJE
Impresiones 2 34%
Clics 3 66%

Fuente: elaboracion propia
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Figura 5: gréfica 3 interaccion en redes sociales

Engagement - Interaccidn

me gusta mreply

Fuente: elaboracidn propia con informacién obtenida del anélisis de redes sociales

Tabla 3: interpretacion de grafica 3

ENGAGEMENT - INTERACCION CANTIDAD PORCENTAJE
Me gusta 2 34%
Reply 3 66%

Fuente: elaboracion propia
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Analisis de Facebook:
Figura 6: gréfica 4 analisis de alcance de Facebook
FACEBOOK
86; O%I 476; 3%
1897; 11%
fans Ereacciones
B comentarios en publicaciones B compartir de publicaciones
Fuente: elaboracion propia con informacion obtenida del analisis de redes sociales
Tabla 4: interpretacion de grafica 4
FACEBOOK CANTIDAD PORCENTAJE

Fans 14783 86%
Reacciones 1897 11%
Comentarios en Publicaciones 86 6%
Compartido 476 3%

Fuente: elaboracion propia
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Analisis de Instagram:

Figura 7: gréfica 5 analisis de comunidad en Instagram

Comunidad

e

267.13%

1828. 87%

seguidores ®seguidos

Fuente: elaboracion propia con informacion obtenida del anélisis de redes sociales

Tabla 5: interpretacion de grafica 5

COMUNIDAD CANTIDAD PORCENTAJE
Seguidos 267 13%
Seguidores 1828 87%

Fuente: elaboracion propia
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Figura 8: gréafica 6 alcance en Instagram

Reach - Alcance

7.47%

publicaciones mensuales videos reproducciones

Fuente: elaboracion propia con informacién obtenida del anélisis de redes sociales

Tabla 6: interpretacion de grafica 6

REACH- ALCANCE CANTIDAD PORCENTAJE
Publicaciones mensuales 13 7%
Reproduccion de Videos 161 93%

Fuente: elaboracion propia
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Figura 9: gréfica 7 interaccion en Instagram

Engagement - Interaccion

2.78%. 0.12%

—_

me gusta ®comentarios ®videos compartidos

Fuente: elaboracién propia con informacién obtenida del analisis de redes sociales

Tabla 7: interpretacion de grafica 7

INTERACCION CANTIDAD PORCENTAJE
Me gusta 804 97%
Comentarios 23 3%

Fuente: elaboracion propia
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Andlisis de LinkedIn:

Figura 10: grafica 8 comunidad en LinkedIn

Comunidad

37.12%

267. 88%

seguidores seguidos

Fuente: elaboracion propia con informacién obtenida del analisis de redes sociales

Tabla 8: interpretacion de grafica 8

COMUNIDAD CANTIDAD PORCENTAJE
Seguidores 37 12%
Seguidos 267 88%

Fuente: elaboracion propia
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Figura 11: grafica 9 alcance en LinkedIn

Reach - Alcance

133%

98.67%

publicaciones mensuales videos reproducciones

Fuente: elaboracidn propia con informacidn obtenida del analisis de redes sociales

Tabla 9: interpretacion de grafica 9

REACH ALCANCE CANTIDAD PORCENTAJE
Publicaciones mensuales 2 1%
Videos Reproducidos 148 99%

Fuente: elaboracion propia
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Figura 12: grafica 10 interaccion en LinkedIn

Engagement - Interaccidn

16.13%

83.87%

me gusta comentarios

Fuente: elaboracidn propia con informacion obtenida del analisis de redes sociales

Tabla 10: interpretacion de gréfica 10

INTERACCION CANTIDAD PORCENTAJE
Me gusta 52 16%
Comentarios 26 84%

Fuente: elaboracidn propia

Conclusiones del analisis de redes sociales de OSG:

e A partir de este analisis se pudo detectar la poca participacion e interaccion que tiene el
publico externo de los medios digitales, se pudo evidenciar que la Fundacion no tiene
formatos especificos para cada red social, ya que los publicos objetivos son diversos entre
unay otra red social.
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e EIl material suele replicarse en varias redes. casi no se crea material audiovisual como:

historias, videos cortos o Reels, lo cual causa poca interaccion.

e La cantidad de publicaciones son muy pocas, se genera muy poco contenido de valor, no

tienen linea grafica definida, para cada red sino es general.

e Uno de los objetivos comunicacionales es la captacion de pacientes, pero se genera muy

poco contenido para lograr dicho objetivo.

e Las redes que tienen menos alcance son Twitter y LinkedIn, las cuales permitirian alcanzar

dos segmentos del grupo objetivo como voluntarios y donadores.

1.14 FODA comunicacional

El andlisis FODA es un diagrama que se utiliza como apoyo para diagnosticar la problemética
interna o externa de una empresa, Se le da ese nombre debido a que brinda el estudio de las
fortalezas, oportunidades, debilidades y las amenazas del mismo. Cada empresa o entidad tiene
puntos fuertes y débiles, pero estas no pueden ignorar todos aquellos aspectos que se encuentran

en su entorno o ambiente que le rodea. (QuestionPro, s.f.).

La finalidad de este andlisis en este caso se utiliza para evaluar el desempefio de la comunicacion
dentro de la organizacion observada para determinar el diagndstico a dar y asi poder desarrollar

una solucion a la problematica que pueda presentar.

A continuacion, se presenta el FODA de la fundacion Operacion Sonrisa Guatemala.
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Figura 13: FODA

FORTALEZAS @Bp (! OPORTUNIDADES
]

. Captar méas pacientes,
voluntarios y donadores a

traveés de las RRSS

* Daraconocer los servicios de
atencion integral.

. Dar a conocer a la fundacion
como una entidad global-

. Innovacién en los contenidos
digitales.

* Posee identidad corporativa
ya establecida.

* Presenciay uso de canales
digitales.

* Expansion de servicios
comunitarios.

* Respaldo a nivel mundial,

s

Q@D
DEBILIDADES

. Poco movimiento en RRSS
¢ Solo una persona es la encargada
de trabajar el material para las

RRSS

Utiliza un solo formato en RRSS.

Matriz de contenidos débil

i

* Redes Sociales informativas
tienen poco movimiento
pueden ser de mucho apoyo
disefiando mensajes Poca interaccion de los pablicos
correctos para las audiencias ‘ BXEarnGs.
definidas. (LinkedIny *  Noposascontenido de valor an

Twitter). . Mo cuenta con horario de
publicaciones adecuadas al

- formato del canal digital.
« No hay una continuidad en crmatedeleanaleiata

los posteos. ni material
adecuado a cadared, se
replica el material.

Fuente: elaboracion propia con informacion obtenida del diagndstico

1.15 Problemas detectados

Se pudo detectar que existe poca interaccion de las redes sociales, se necesita fortalecer la matriz
de contenidos acorde a horarios y cantidad de publicaciones y definir lineas gréaficas por cada canal
digital, crear contenido de valor e informativo para incentivar a sus diferentes grupos objetivos a
participar activamente en las redes, carencia de mensajes clave para la captacién de pacientes,

voluntarios y donadores.

1.16 Planteamiento del problema comunicacional

La comunicacion externa a traves de los canales digitales que utiliza OSG, debe ser fortalecida con
una matriz de contenidos, acorde a cada canal para cumplir con los objetivos deseados por la

organizacion.
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1.17 Indicadores de éxito

Apoyo a la institucién para la captacion de pacientes, voluntarios y donadores, elevando el nivel
de audiencia a través de Redes Sociales fortalecidas con material digital idoneo y especifico,
reforzando la imagen institucional consolidada debido a su trayectoria siendo una fundacion que
ha brindado a la poblacion guatemalteca, atencion integral y cirugias gratuitas a nifios con labio

fisurado o paladar hendido.

1.18 Limitesy alcances de la investigacion

Limites: el tiempo fue un factor determinante ya que se contd con 2 meses para realizar el
diagndstico de comunicacion, debido a los protocolos de salud que sigue la Fundacion, la
observacién y entrevista se realizo a través de videollamadas con la persona encargada de la

coordinacion de comunicacion.

Alcances: Se realiz6 un andlisis de métricas de las Redes Sociales que utiliza OSG como canal de

comunicacion externa permitiendo asi determinar las debilidades que estas tienen.

1.19 Cronograma del diagnéstico

Tabla 11: cronograma

ACTIVIDADES FEBRERO MARZO

SEMANAS 1| 2 3 4 1 2 3 4

Entrevista para solicitud de préctica del EPSL

Entrega de carta

Carta de aceptacion

Inicia proceso de observacion e investigacion
digital de OSG

Recopilacion de informacion y datos de OSG
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Redaccion de bateria

Entrevista con Coordinadora de comunicacion
de OSG

Redaccion de objetivos del diagnéstico

Redaccion de informe de diagnostico
(metodologia y técnicas)

Entrevista coordinadora para seguimiento y
entrega de material digital

Analisis de redes sociales

Tabulacién

Redaccion de hallazgos

Elaboracién de FODA

Redaccion final de diagnostico

Entrega de diagndstico

Reuniones de avances con asesor

Fuente: elaboracion propia

1.20 Proyecto a desarrollar

Diagnostico de comunicacion para el desarrollo de contenido institucional y fortalecimiento de la

comunicacion externa de la Fundacion Operacion Sonrisa Guatemala a través de las redes sociales.
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Capitulo 2

Plan de comunicacion

2.1 Plan estratégico de comunicacion

Hoy por hoy la comunicacion es un factor determinante en cualquier institucion ya sea publica o
privada y esta debe ir de la mano con la filosofia y valores empresariales, también debe ajustarse a
los objetivos que se desean alcanzar, al tipo de clientes o grupo objetivo, con mensajes claros, tono
adecuado y sobre todo que genere el interés en los publicos tanto internos como externos a los

cuales se dirige.

Para crear una estrategia de comunicacion se debe tener un plan de comunicacién. Segin Andrés
Aljure el Plan estratégico de comunicacion es un proceso que se enfoca en analizar una determinada

situacion dentro de una institucion o los objetivos de comunicacién de la misma. (Saab, s.f.).

Se puede decir entonces que un plan de comunicacion es una ruta a travées de la cual se plasmara la
forma en que la empresa u organizacion se comunicara con sus diferentes publicos y cuando lo
hard, por lo que deben establecerse objetivos de comunicacion claros y alcanzables, ademas este

plan facilitard y ordenara las tareas y acciones que se llevaran a cabo.

El plan estratégico de comunicacion (PEC) debe establecerse para la comunicacion con los

diferentes grupos objetivos o publicos, por lo que debe ser interno y externo.

El PEC interno se dirige concretamente hacia los empleados, y se crean acciones con la finalidad
de favorecer el traslado de la informacion y conocimiento entre los trabajadores de una institucion,
su objetivo principal es el de generar un excelente clima laboral y mejorar la relacion entre el

empleado y la organizacion (IEBS Digital School, 2020).
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Por otro lado, también debe elaborarse un plan de comunicacion externa, este se dirige al publico
objetivo de interés con la finalidad de afianzar la imagen de la institucion I6gicamente esté ligado
a las relaciones de la empresa con sus publicos externos (clientes, proveedores, accionistas,

donadores, consumidores o0 audiencia en general, etc.) (IEBS Digital School, 2020).

La finalidad del plan estratégico de comunicacion externa se enfoca directamente en la

comunicacion de marca y busca que esta atraiga y pueda fidelizar a los publicos externos.

Dependiendo del canal que la empresa utilizaréa el plan puede dividirse en dos grupos: plan de

comunicacion online y plan offline.

Este tipo de planificacién comunicacional sirve para unir al mensaje de la organizacion tanto con
los empleados como con el publico externo, para que conozca los valores y objetivos, asi mismo
sirve para planificar los recursos materiales como humanos de la institucion de forma ordenada y

estratégica.

La importancia del plan de comunicacion estratégico ya sea interno o externo tiene una gran
cantidad de beneficios. Segun Benito Berceruelo en su libro Comunicacion Empresarial, los méas
destacados son: en la comunicacion interna: que los trabajadores se sientan parte de la empresa y
que eso los impulse a ser mas productivos y eficientes, favorece el flujo de informacion.
(Berceruelo, 2016).

El plan comunicacional externo se enfoca directamente en proyectar una buena imagen y fortalecer
la imagen de la institucidn desde adentro, también ayuda a conocer los recursos que se necesitan
para cada accion, localizar los errores que se puedan estar cometiendo para dar a conocer la imagen
de la empresa y mejorar los objetivos o las lineas de accion del mismo plan, por otro lado también
ayuda a conocer a los publicos externos y se pueda enviar el mensaje e de forma correcta y

fortalecer la fidelizacidn de los clientes. (Berceruelo, 2016).
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Segun Berceruelo los planes pueden establecerse durante un afio legible y se estipulan metas a
corto, mediano o largo plazo para conseguir un mensaje homogeneo y que represente la filosofia

de la empresa. (Berceruelo, 2016).

Para elaborar un plan de comunicacion se deben estipular los puntos basicos que debe contener el
mismo. Primero contextualizar o analizar el ambiente interno y externo para esto debemos recurrir
al analisis FODA, que sera una herramienta basica que nos aportara la informacion para determinar

la posicion y contexto de la empresa u organizacion.

A través de este analisis se conocio la situacion de la Fundacion Operacion Sonrisa Guatemala se
pudo determinar que, el plan estratégico a desarrollar se enfocara en la comunicacion externa de la
misma hacia su grupo objetivo, con la finalidad de fortalecer y desarrollar el contenido institucional
a través de las redes sociales, ya que no se cuenta con suficiente interaccion de los seguidores de
estas.

Por lo que permiti6 definir objetivos para elaborar el plan estratégico y se definieron las lineas de
accion a tomar enfocados en el pablico objetivo de la fundacién definiendo asi la forma de dirigirse
a su publico a través de los medios y canales idoneos con un tono y mensaje estructurados de forma

minuciosa, acorde a cada medio digital y a cada publico.

2.2 Elementos comunicacionales

Existen diferentes elementos que componen el proceso de comunicacion los cuales son esenciales
para que el proceso se pueda cumplir, estos participan en el desarrollo y la recepciéon de los
mensajes. Cada elemento tiene un rol dentro de la comunicacion y de alguna manera todos influyen

entre si para que el proceso sea exitoso.

A continuacién, se detallara cada uno de los principales elementos dentro de la comunicacién

organizacional:

31



&Y

N\

Comunicacion
/}J’I’Mﬁ(ﬁ MM&

Figura 14: elementos comunicacionales

> Canal €

Contexto

Mensaje

Cadigo
Feedback

]

> Ruido .~

Fuente: elaboracion propia

Emisor: es una persona u organizacion que emite o envia un determinado mensaje.
Receptor: quien recibe e interpreta el mensaje enviado por el receptor.
Cddigo: conjunto de sefiales o signos que forman el mensaje.

Mensaje: es el elemento de la comunicacion que contiene la informacion que traslada el emisor al

receptor por medio de un canal de comunicacion.
Canal: es el medio a través del cual se transfiere el mensaje entre el emisor y el receptor.

Ruido: son las interferencias que pueden existir durante el proceso de comunicacion que hace que

esta no sea fluida o que llegue a ser interrumpida.

Retroalimentacion: la comunicacion es de dos vias por lo que el emisor y el receptor intercambian
su papel durante el proceso, diremos que la retroalimentacion es la respuesta que el receptor da al
momento de recibir el mensaje, al no existir la retroalimentacion deja de ser un proceso

comunicativo.
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Sin duda alguna la comunicacién es una de las actividades exclusivas del ser humano que todos
utilizamos y reconocemos y va mas alla del lenguaje oral ya que también se encarga de difundir

informacidn relacionada con un tema especifico como por ejemplo la politica de una organizacion.

Todo tipo de comunicacion implica signos y cddigos que se reciben y son parte de la practica de

las relaciones sociales.

Dentro de una organizacién también existen procesos comunicacionales que de no ser efectivos no
se podra realizar el trabajo correctamente. Existen diferentes tipos de comunicacion entre las

cuales podemos mencionar:

Comunicacion efectiva: esta va ligada con las emociones basicamente es la capacidad que tienen
las personas para escuchar y comprender el todo sobre la informacion que se recibe, es basicamente

“entender para ser entendidos”. (Cancun, s.f.).

Dentro de las organizaciones la comunicacién efectiva se da cuando los elementos principales,
(emisor y receptor) dan significados de forma similar al mensaje enviado, donde la informacion
compartida entre los colaboradores de una empresa contribuye al éxito de la actividad que la misma

desarrolle.

Comunicacion organizacional: Segun Idalberto Chiavenato indica que la comunicacién
organizacional es el proceso a través del cual la personas intercambian informacion dentro de una

empresa. (Chiavenato, 2016)
Identidad corporativa:  segun el blog Rockcontent” es el conjunto de valores que conforman la

vision del mundo de una empresa, que va mas alla de la apariencia de la misma ya que esta

relacionada con asuntos culturales y organizacionales importantes para esta.” (Gabriel, 2019)
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Segun Douglas da Silva toda empresa puede y debe trabajar directamente en la percepcion que
tanto sus publicos internos como externos tengan una percepcion de la organizacién, ya que la
forma en la que esta se presente ante sus publicos es como se consolida la identidad corporativa la

cual es muy importante para la conexion con la institucion. (Silva, 2020).

Identidad visual: por su parte la identidad visual es la union de varios elementos graficos y visuales
que tienen como fin comunicar el concepto de una marca, sus valores y el posicionamiento en el
mercado hacia un publico objetivo determinado, dentro de la identidad visual se pueden mencionar

ciertos elementos como el nombre, logotipo, empaque del producto, etc. (Perez, 2020)

La comunicacion segun el grado de formalidad puede ser:
Comunicacion formal: en este tipo de comunicacion se requiere de mucho protocolo, etiqueta y

diversas herramientas que mantengan el formalismo hacia sus publicos.

Comunicacion informal: en esta el trato es mas flexible regularmente con personas del mismo rango

dentro de una empresa.

Comunicacion interna:  son todas aquellas acciones que influyen dentro de una empresa o
institucion que tiene como fin primordial mantener motivado al personal promoviendo la unién, la

comunicacion y el logro de los objetivos institucionales y metas.

Comunicacion externa: Segun La definicion de Ramos en el libro Comunicacion Organizacional,
este tipo de comunicacién es un grupo de mensajes que emite una institucion hacia sus diversos
publicos externos, con la finalidad de tener una mejor relacion con ellos o bien proyectar una
imagen favorable o promover los servicios que esta presta. (David Ramos, Mauricio Paredes,

Paulina Teran, Luis Lema, 2017).
La comunicacion externa regularmente se realiza a través de diversos medios como: correo

electronico, publicidad, Relaciones Publicas, boletines, marketing de contenidos, Redes Sociales,

entrevistas con terceros, etc.
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Su finalidad primordial es la de favorecer el intercambio de informacion de forma fluida entre
diferentes organizaciones o bien con personas de su entorno.

Segun Maria Abolafio en su articulo comunicacion externa: técnicas efectivas e importancia indica

que la comunicacion externa puede clasificarse en formal e informal. (Abolafio, s.f.).

Abolafio dice que la comunicacion externa formal se considera como el elemento inicial en la
construccién de la imagen corporativa adecuada, la cual incluye cartas formales, presentaciones y
su objetivo primordial es la de mostrar el trabajo y la calidad de los servicios en los negocios

externos.

Asi mismo clasifica los tipos de comunicacion externa:
e Contenido del sitio web y blogs: Son estrategias publicitarias que ayudan al desarrollo del
contenido en la red, y que sirven para tener un mejor posicionamiento SEO (Search Engine
Optimization), en motores de busqueda, ayudan también a generar marketing de contenidos

especializado y proporcionan informacién importante sobre la institucion.

e Conferencias y charlas en vivo: son llamados también talleres, seminarios o webinars todos
transmitidos a través de internet, los cuales se pueden hacer en vivo y reproducirlos en redes
sociales los cuales pueden volver a emitirse, estos se han vuelto un recurso muy valioso que

ayuda a impulsar la imagen de la organizacion.

e Correo electrénico y boletines: estrategias de e-mailing o e-mail marketing son estrategias
que se utilizan hoy en dia para enviar nuevas ofertas o informacién de valor o interesante
como el caso de los boletines que van dirigidos al publico externo. Para poder aplicarlo se
debe contar con una base de datos, lo cual ayudara a ir construyendo una relacion a largo

plazo con las partes interesadas a nivel externo de la organizacion.

e Redes sociales: es uno de los medios de comunicacion externa méas avanzado en
comparacion con los anteriormente descritos, no requiere de gran inversion para poder

implementarlo. Con la llegada de la pandemia también se volvio uno de los recursos méas
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utilizados para seguir conectados y compartir informacion. Las plataformas de Redes

sociales como Facebook, LinkedIn, Twitter o WhatsApp son muy Utiles para tener una

interaccion con los diferentes publicos externos.

En la utilizacion de redes sociales se debe tener en cuenta tres aspectos fundamentales en
la estrategia de Social media plan:

o Linea gréfica: es parte vital de la identidad corporativa en las redes sociales es
considerada como una marca personal que permite diferenciar el estilo de los
disefios a utilizar de las otras marcas o de la competencia, que permite tener
presencia visual, le da personalidad a la pagina o perfil, debe ser atractiva e
impactante para permanecer en la mente de la audiencia. Debe tener una coherencia
con el estilo de la red social que se esta utilizando y sobre todo con la marca y el

publico objetivo.

o Engagement: Segun el diccionario de marketing digital “es la capacidad que tiene
una marca de crear relaciones sélidas y duraderas con sus usuarios, generando asi
el compromiso que se establece entre la marca y el consumidor” (Diccionario de

marketing digital 40défiebre, s.f.).

Mientras mayor informacion tengamos de los usuarios, mas facil sera implementar
técnicas para que la relacion y el compromiso entre ellos y la institucion sea solida

y duradera.

El Engagement puede ser medido facilmente a través de la compra constante de un
producto, la visita reiterada a un sitio web o una red social, la repeticion de los videos
0 visualizaciones, permanencia en las redes sociales o los comentarios y reacciones
en un post creado. Todo esto es de suma importancia que sea medido para crear
contenido especializado y que incremente la fidelidad y el amor del publico externo

hacia lo que la institucidn crea y publica en sus redes sociales. (Anonimo, 2017)
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o Matriz de contenidos: Segun el sitio web Genwords la matriz de contenidos esta
enfocada en ayudar a generar contenidos con base en como piensa la audiencia y

que se esta tratando de alcanzar como institucion. (Insights, s.f.).

Por su parte Glen Carrie en el sitio Web Comunique studio indica que una matriz de
contenidos “es una herramienta visual que te permitird mantener un sano equilibrio

entre los tipos de contenidos que generas y compartes”. (Carrie, 2016).

Se debe conocer a la audiencia saber si es impulsiva o racional y dependiendo de
donde encajan es asi como debemos generar las ideas para el contenido de las
publicaciones, una matriz de contenido busca crear contenido de valor y sobre todo
que genere engagement, todo depende del nivel emocional con el cual se desee

conectar con la audiencia.

Lo importante es crear contenido que sea una experiencia para el usuario y que este
a su vez interactie con el mismo y que no olvide a la institucién. EI contenido en
una matriz estd organizado en 4 cuadrantes segun el tipo de objetivos establecidos,

si queremos inspirar a los publicos, entretenerlos, educarlos o convencerlos.

Asi mismo los contenidos se distribuyen de forma horizontal segun lo que se espera
conseguir como el conocimiento de la marca o institucion o bien la conversion.

En el eje vertical se enfoca en el tipo de impacto que se busca tener de la audiencia
y si es emocional o racional. (Carrie, 2016).

e Comunicados de prensa: este elemento también tiene un papel importante dentro de la
comunicacion externa que las empresas o instituciones la utilizan para mejorar su imagen

y su credibilidad, asi mismo también se conecta con clientes potenciales.

Por su parte la comunicacion externa informal Abolafio indica que es aquella de la que no se tiene

un control directo de una entidad y esta se da cuando los empleados absorben y fortalecen el
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conocimiento que tienen de su trabajo y de la entidad dia con dia y estos a su vez lo socializan con
el entorno externo de la institucion. (Abolafio, s.f.).

Sin duda alguna la comunicacion externa ayuda a las instituciones a difundir su filosofia y también
a publicitar los valores hacia los clientes, accionistas, proveedores, patrocinadores, donadores y
demés publico ajeno a la empresa, a través de la comunicacion externa las empresas u
organizaciones construyen su imagen y aumentan la conciencia y existencia de sus productos o
servicios a la audiencia que se dirigen constituyendo asi una de las estrategias de promocion mas

rentables en el mundo de los negocios.

Con la informacién recabada, fundamentada anteriormente y de acuerdo al diagndstico se pudo
establecer en qué tipo de comunicacion se centraliza el problema y ello constituye el punto de
partida de la solucion, en el caso particular de Operacién Sonrisa Guatemala la comunicacién
externa virtual debe ser fortalecida a partir de esto se establecen los elementos y el contexto de la

institucion y saber donde se debe actuar.

Figura 15: elementos comunicacionales

Canal.Digital &
= s RRSS -

Pacientes

Operacion
@ Sonrlsa | wbl?zgg?gglees en I
X7, Guatemala RRSS

Denadores

Situacion: el
contenido es
el misme Cédigo

T imagene Fesdback

labras respuesta o
[~ RRSS

Rulde: no hay una |
> correcta

comunicacion
hacia el receptor

Fuente: elaboracion propia
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Emisor: Operacion Sonrisa Guatemala

Receptor: pacientes, voluntarios, donadores

Canal: Digitales sincronicos y asincronicos (Redes sociales)

Cddigo: Imégenes y palabras (no hay una linea grafica definida)

Ruido: No existe una forma efectiva de comunicacion, no hay matriz de contenido especifico para
cada red social y no hay una linea grafica definida.

Contexto: el contenido de todas las redes sociales es el mismo.

Retroalimentacion: no hay suficiente respuesta en Redes sociales por lo que carece de Engagement
a pesar de tener una cantidad considerable de seguidores.

La comunicacion externa virtual se enfoca y dirige sus objetivos a mejorar la imagen de una
institucion a los diferentes grupos, en el caso de OSG: pacientes, voluntarios y donadores, la
finalidad de este tipo de comunicacion es conseguir y atraer mas publico.

En la Fundacion OSG, la comunicacion externa virtual, se centrara directamente en los canales
digitales que ya posee, con la finalidad de transmitir la informacion necesaria a cada uno de los
receptores, pero sobre todo con mensajes idoneos y creando lineas graficas para cada uno de las
redes sociales logrando asi una comunicacién virtual efectiva y que se pueda generar un

engangement adecuado.
2.3 Objetivos de la estrategia
2.3.1 Objetivo general

Reforzar la comunicacion externa de Operacion Sonrisa Guatemala, a traves de los canales

digitales que posee con mensajes efectivos.
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Objetivos especificos

Fortalecer la matriz de contenidos de las Redes Sociales con mensajes idoneos y efectivos
acorde a cada canal digital que la organizacion posee.

Establecer una interaccion con los diferentes pablicos de OSG en cada canal digital para
aumentar la fidelidad y mejorar la percepcién de los diferentes pablicos objetivos.
Fortalecer lineas graficas para cada una de las redes sociales que posee la organizacion para

mejorar la imagen institucional e incrementar el engagement con contenido de valor.

2.4 Estrategia

Maria Abolafio indica que una estrategia de comunicacion es una herramienta de planificacion que

toma en cuenta aspectos importantes como los objetivos generales, mensajes, acciones que se van

a realizar, instrumentos y tiempos de ejecucion, con esto la imagen, la marca y los productos

llegaran de forma idonea a su publico objetivo. (Abolafio, s.f.).

La estrategia a desarrollar se enfocard exclusivamente en la comunicacién virtual externa de la

Fundacién Operacién Sonrisa Guatemala, hacia sus diferentes grupos objetivos (donadores,

voluntarios y pacientes), con la finalidad de fortalecer la imagen de la organizacion y desarrollar

el contenido especializado de los mensajes institucionales y que la comunicacién sea efectiva a

través de las redes sociales como canales digitales de comunicacion, ya que no se cuenta con

suficiente interaccion de los seguidores.

A partir del diagnostico realizado se pudo tener un contexto de la situacion actual de OSG:

Existe poco movimiento en RR.SS.

Solo una persona es la encargada de trabajar el material para las RR.SS.
Utiliza un solo formato para todos las RR.SS.

Matriz de contenidos débil.

Poca interaccion de los publicos externos.

No posee contenido de valor en las RR.SS.

No cuenta con horario de publicaciones adecuadas al formato del canal digital.
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La estrategia de comunicacion virtual externa se centrara en fortalecer la matriz de contenidos de
cada una de las Redes Sociales, con mensajes idoneos (copys) o kword y efectivos acordes a cada
canal digital que la organizacién posee, para conseguir un mayor engagement. Logrando asi la

interaccion con los diferentes publicos externos de OSG, aumentando asi la fidelidad.

Crear lineas graficas para cada una de las redes sociales que posee la organizacion que permitira
mejorar y reforzar la imagen institucional, llegando asi a sus grupos objetivos localizados en cada
uno de los canales digitales de comunicacion, fortaleciendo la comunicacion virtual externa y
haciendo efectiva la comunicacion, evitando entonces los ruidos entre los elementos del proceso

comunicativo de OSG y sus publicos externos.

Los medios y canales de accidn seran las redes sociales que ya posee la Fundacion OSG siendo
estas:

e [Facebook: en esta se reforzara el contenido para generar reacciones, likes, comentarios y
compartidos.

e Instagram: Planificar el contenido, sugerir un feed para que sea mas atractivo visualmente,
prestar atencion a los mensajes especializados y hashtags que estén en tendencia, esto nos
permitira medir el engagement en likes, comentarios y guardados.

e Twitter: tener claro el mensaje que se desea transmitir, creando un marketing de contenidos
y poder aumentar los favoritos, retuits, respuestas

e LikedIn: la estrategia sugerida es potenciar a la institucién, generar captacion de donadores
y voluntarios, creacién de hashtags en contenidos palabras claves que generen likes,

comentarios, y trafico hacia otras redes sociales.

Las herramientas a utilizar seran online sincrénicas con mensajes instantaneos tratando de
responder de forma rapida los comentarios 0 mensajes en las redes sociales, lives 0 en vivos a través
de Facebook o IGTV y asincronicas: boletines, videos cortos para historias y post.

Los seguimientos a estas estrategias propuestas se realizaran a traves de las estadisticas y métricas

gue proporciona cada una de las redes sociales que ya posee la institucion.
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2.5 Acciones y actividades de la estrategia

A continuacion, se detallan las acciones y actividades que se proponen para la estrategia

comunicacional

Tabla 12: acciones y actividades de la estrategia

Objetivo

Fortalecer la matriz de contenidos de las
Redes Sociales con mensajes idoneos y
efectivos acorde a cada canal digital que
la organizacion posee.

Establecer una interaccion con los
diferentes publicos de OSG en cada
canal digital para aumentar la fidelidad y
mejorar la percepcion de los diferentes
publicos objetivos.

Crear lineas gréaficas para cada una de
las redes sociales que posee la
organizacion para mejorar la imagen
institucional e incrementar el
engagement.

Fuente: elaboracion propia

Accioén

Creacion de matriz de
contenidos acorde a cada red
social.

Calendario y planificacion de
contenidos.

Disefio de mensajes idoneos
para cada red social.

Reforzar los medios y canales
de accion para aumentar la
fidelidad.

Generar contenido viral.

Contenido especifico racional
y emocional para generar
engagement.

Disefio de linea grafica
especializada para cada red.

Planificar el contenido de
disefios.

Creacion y disefio de feed de
IG, para que sea mas
atractivo visualmente.

Elaborar mensajes

especializados y hashtags que
estén en tendencia.
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Actividad

Disefio de matriz de
contenidos.

Elaboracién de Social Media
Plan de contenidos y
calendario de Redes Sociales
con horario establecido, segin
métricas de RRSS.

Disefio de artes con mensajes
efectivos

Matriz de contenidos con
mensajes claves, definir
contenido para cada red social.

Estudiar al publico objetivo y
las métricas para determinar el
contenido viral.

Creacion de contenido de
valor con mensajes claves para
llegar al publico objetivo.
Disefio de artes graficos,
layouts utilizando la paleta de
colores de la identidad
corporativa.

Crear contenido de valor
acorde al mensaje clave y
linea grafica.

Establecer un disefio definido
en el feed de Instagram.

Listado de mensajes y
hashtags que afiancen el
mensaje clave definido.
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2.6 Publico objetivo

Donadores: hombres y mujeres de entre 35 a 55 afios, de clase social media, alta, con puestos
gerenciales, que utilizan redes sociales como LinkedIn y Twitter que tengan el interés de realizar

donaciones a la fundacion.

Pacientes: padres de familia de clase social baja, que tengan hijos con problemas de labio fisurado
y paladar hendido, que no poseen los recursos para la operacion de sus hijos o comprar los

utensilios adecuados y adquirir los alimentos especiales.

Voluntariado: jovenes de entre 18 a 25 afios, los cuales utilizan redes sociales como Facebook e
Instagram, que deseen apoyar a los programas de voluntariado de la fundacién Operacion Sonrisa

Guatemala,
2.7 Mensaje clave

Se realizara un listado con mensajes claves o kwords, los cuales se adaptaran a los copys de las
publicaciones de las distintas redes sociales, creacion de hashtags:

e Mas alla de una Sonrisa

e Constructores de Sonrisas

e Dona una sonrisa

e Susonrisa Vale

e Arte por Sonrisas
2.8 Indicadores de las acciones

A continuacion, se detalla la forma en la que se dara el seguimiento y la evaluacion del resultado
de la estrategia para que esta sea medible y cuantificable por lo que se presentan los indicadores de
control basados en los objetivos y acciones a realizar que ayudaran a evaluar los resultados
obtenidos de alcance, conversiones, etc. para la captacion y comunicacion efectiva de la estrategia

de comunicacion virtual externa.
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Objetivo General

Reforzar la
comunicacion externa
de Operacion Sonrisa
Guatemala, para
mejorar la relacion con
el publico y fortalecer la
imagen de la
organizacion a través de
mensajes efectivos.

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 13: indicadores de accion

Objetivo Especifico

Fortalecer la matriz de
contenidos de las Redes Sociales
con mensajes idoneos y
efectivos acorde a cada canal
digital que la organizacion
posee.

Establecer una interaccion con
los diferentes publicos de OSG
en cada canal digital para
aumentar la fidelidad y mejorar
la percepcion de los diferentes
publicos objetivos.

Crear lineas gréficas para cada
una de las redes sociales que
posee la organizacion para
mejorar la imagen institucional e
incrementar el engagement.

Accion
Creacion de matriz de contenidos
acorde a cada red social.

Calendario y planificacion de
contenidos.

Disefio de mensajes idoneos para
cada red social.

Reforzar los medios y canales de
accion para aumentar la fidelidad.

Generar contenido viral.

Contenido especifico racional y

emocional para generar
engagement.
Disefio de linea  grafica

especializada para cada red.

Planificar el contenido de disefios.

Creacion y disefio de feed de IG,
para que sea mas atractivo
visualmente.

Elaborar mensajes especializados y
hashtags que estén en tendencia.
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Indicador

Revision del disefio de matriz de
contenidos.

Social media plan en formato
digital y calendario con horario de
contenidos, segin métricas o
estadisticas de las redes sociales.

Presentacion y revision de disefios
de artes con mensajes efectivos
Revision y aprobacién de matriz de
contenidos con mensajes claves.

Resultado de estudio de métricas y
estadisticas de las redes sociales
para determinar el contenido viral.

Revision y aprobacion de material
grafico con contenido de valor y
mensajes claves para llegar al
publico objetivo.

Revision y aprobacion del disefio de
artes graficos, layouts utilizando la
paleta de colores de la identidad
corporativa.

Planificar, revision y aprobacion
del planificador de contenido de
valor acorde al mensaje clave y
linea gréfica.

Revision y aprobacion del disefio
definido en el feed de Instagram.

Listado de mensajes y hashtags que
afiancen el mensaje clave definido.

Forma de
Verificacion
Correo de aprobacion.

Correo de aprobacion

Correo de aprobacién

Correo de aprobacion

Plantilla de métricas para
la gestion de redes.

Métricas de Meta en
Facebook e Instagram

Correo de aprobacién

Correo de aprobacion

Correo de aprobacién

Correo de aprobacion
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2.9 Recurso humano

Son todas las personas que apoyaran a la estudiante con el desarrollo e implementacién de la

estrategia.

Tabla 14: recurso humano

Personal Puesto Actividad

' JsssicalRuane Estudiante de EPS de Implementacion del plan estratégico
: Licenciatura de comunicacidn.
Directora Ejecutiva Operacion

; Contacto en la Fundacién
Sonrisa Guatemala

| Beatriz Vidal
Contacto directo con la estudiante, es
la encargada del departamento de

Coordinadora de Comunicacién  comunicacién que brindara toda la

Operacion Sonrisa. informacion necesaria y revisara y
aprobara todo el material trabajado
para la Fundacion.

< Anna Ibarra

BN M.A. Luis Pedroza Coordinador de EPS Coordinar EPS

Asesor del Plan Estratégico de
s} | Lic. Mynor Martinez Asesor de EPS comunicacion de la Escuela de
Ciencias de la Comunicacion

[\[o}

Fuente: elaboracion propia

2.10 Financiamiento y presupuesto

El financiamiento del plan estratégico y sus acciones propuestas sera costeado en su totalidad por
la estudiante del ejercicio profesional supervisado de licenciatura. La institucion cuenta con un
presupuesto de Q.700.00 mensuales que utiliza para la promocion de las publicaciones en redes
sociales y no para financiar el plan comunicacional por lo que se detalla a continuacion el siguiente

presupuesto.
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Tabla 15: presupuesto

Cantidad Descripcion Costo Unitario
Matriz de Contenido para 3 meses Q. 2,500.00
Calendario y social media plan para 3 meses Q. 1,500.00
Disefio de linea grafica para cada red social Q. 2,000.00
ﬁgsﬁtc;gg de copys con mensajes claves y 0. 1,500.00
Analitica de métricas y estadisticas mensual Q. 1.500.00
Disefio de Feed de Instagram Q. 850.00
“ Disefio de post Q. 75.00
“ Reels o Stories para redes sociales 15 segundos Q. 350.00
Video institucional 30 segundos Q. 600.00
Reporteria final Q. 850.00
Diagnostico Q. 15,000.00
Consultoria comunicacional Q. 17,000.00
- TOTAL

Fuente: elaboracidn propia

2.11 Beneficiarios

-
Y
Comunicacion
/H’PMO‘ MWO‘

Costo Total
Q. 2,500.00
Q. 1,500.00
Q. 2,000.00
Q. 1,500.00
Q. 3.000.00
Q. 850.00
Q. 3,750.00
Q. 4,200.00
Q. 1,800.00
Q. 850.00
Q. 15,000.00
Q. 17,000.00
Q. 53,200.00

Las personas que se veran beneficiadas con la presente estrategia de comunicacion son: los

directivos y la coordinadora de comunicacion de la Fundacién Operacidén Sonrisa Guatemala,

familias que tengan hijos con problemas de labio fisurado o paladar hendido, empresas que buscan

realizar la Responsabilidad social empresarial, las cuales pueden apoyar con voluntariado o bien

con donaciones. Personas que estan interesados en hacer voluntariados en apoyo a la nifiez

guatemalteca.
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Beneficiarios

Primarios

2 personas del area
administrativa

Pacientes y familias

Voluntarios

Donadores

Secundarios

Poblacién suscrita a
Redes sociales interesada
en la fundacién y su
funcion.

Fuente: elaboracion propia

Tabla 16: beneficiarios

Beneficio

Se le apoyara a la directora y a la
coordinadora de la Fundacién a mejorar
la comunicacion virtual externa para la
captacion de mas pacientes, donadores y
voluntarios.

Informacion especifica sobre como
contactarse para recibir tratamiento
integral.

Informacion atractiva visualmente sobre
informacion del voluntariado.

Informacion directa en red social
Linkedln 'y Twitter, para captar
donadores o empresas que buscan
realizar la Responsabilidad social
empresarial, las cuales pueden apoyar
con voluntariado o bien con donaciones.

Podran identificar mensajes especificos
con informacion general de interés para
la poblacion.

2.12 Areas geogréaficas de accion

-
Y
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Productos

Creacion de matriz de contenidos
para cada red social, plan de social
media y calendario de
publicitaciones

Mensajes clave y linea grafica
especial para la captacion de
pacientes.

Disefio de feed para IG, linea grafica
especial para RR.SS, mensajes clave
y hashtags, para captar la atencion
de personas interesadas en ser
voluntarios.

Disefio de linea grafica, copys con
hashtags y mensajes clave, material
especifico en los formatos clave para
cada red social.

Copys y linea grafica con mensajes
clave sobre la labor de OSG.

El plan estratégico se llevo a cabo en las la Clinica de Atencion a Pacientes y Oficinas

administrativas: Hospital Juan Pablo Il, 12 calle final 1-96 zona 3 de Mixco Colonia El Rosario

Ciudad de Guatemala, Guatemala. C.A.
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2.13 Cuadro operativo de la estrategia

Actividad o producto

comunicacional

Disefo de matriz de contenidos.

Elaboracion de Social Media Plan
de contenidos y calendario de
Redes Sociales con horario
establecido, segiin métricas de
RRSS.

Disefio de artes con mensajes
efectivos

Matriz de contenidos con mensajes
claves, definir contenido para cada
red social.

Estudiar al publico objetivo y las
métricas para determinar el
contenido viral.

Creacion de contenido de valor
con mensajes claves para llegar al
publico objetivo. Video
institucional

-
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Tabla 17: cuadro operativo de la estrategia

Objetivo
especifico al cual

obedece

Fortalecer la matriz
de contenidos de las
Redes Sociales con
mensajes idoneos y
efectivos acorde a
cada canal digital
que la organizacion
posee.

Establecer una
interaccion con los
diferentes publicos
de OSG en cada
canal digital para
aumentar la
fidelidad y mejorar
la percepcidn de los
diferentes publicos
objetivos.

Presupuesto

Q. 2,500.00

Q. 1,500.00

Q. 2,000.00

Q. 2,500.00

Q. 1,500.00

Q. 3,300.00
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Recurso humano

Estudiante de EPS
de Licenciatura y
coordinadora de
comunicacion de
Operacion Sonrisa
Guatemala

Estudiante de EPS
de Licenciatura

Area geogréfica

de impacto

Hospital Juan
Pablo 11, 12 calle
final 1-96 zona 3
de Mixco Colonia
El Rosario
Ciudad de
Guatemala

Hospital Juan
Pablo I, 12 calle
final 1-96 zona 3
de Mixco Colonia
El Rosario
Ciudad de
Guatemala

Beneficiarios

Personas del
area
administrativa
(Anna Ibarrra
y Beatriz
Vidal)

Personas del
area
administrativa
(Anna Ibarrra
y Beatriz
Vidal)

Fecha de
ejecucion

2% semana
de Junio

2%y 3er
semana de
Junio
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Actividad o producto Objetivo Presupuesto Recurso humano Area geografica  Beneficiarios Fecha de
comunicacional especifico al cual de impacto ejecucion

obedece

Disefio de artes graficos, layouts Q. 3,750.00
utilizando la paleta de colores de
la identidad corporativa.

Crear lineas

Crear contenido de valor acorde al graflc:s ;?ara czda Eotflpltﬁl Jluzan |

mensaje clave y linea gréfica. ikt e el GRS @) A 26010 Rl il LA EANE o s

(videos y reels) SRS (e g Esudiante degps  final 1-96 zona3 P EY da semana
la organizacioén para de Licenciatura de Mixco Colonia Voluntarios de junio
mejorar la imagen El Rosario Y Donadores hasta agosto
institucional e Ciudad de

Establecer un disefio definido en el [RUSCIEIE el Guatemala

feed de Instagram. engagement. Q. 850.00

Listado de mensajes 0 kwords y

hashtags que afiancen el mensaje

clave definido.

Q. 1,500.00

Fuente: elaboracidn propia
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2.14 Cronograma del plan de comunicacién
Tabla 18: cronograma del plan de comunicacién
ACTIVIDADES ABRIL MAYO JUNIO
SEMANAS 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

Propedéutico de plan de investigacion

Inicio de Plan comunicacional

Redaccion de elementos
comunicacionales

Elaboracion de objetivos y estrategia
comunicacional

Actividades y acciones de la estrategia

Definicion de publico objetivo y mensajes
clave

Indicadores de las acciones y Recursos
humanos

Beneficiarios y areas geogréficas de
accion

Cuadro operativo y cronograma,
calendario editorial

Cotizaciones

Reuniones de avances con asesor

Presentacion de Diagndstico y plan
estratégico a la coordinadora de
Operacion Sonrisa Guatemala

Elaboracion de matriz de contenidos y
Social media plan: copy con mensajes
clave y hashtags

Fuente: elaboracion propia
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2.14.1Calendario editorial

DOMINGO

DOMINGO 7
TODAS
Dia internacional del
cirujano plastico

flO[w]in

DOMINGO 14
INSTAGRAM
CLINICA

INSTAGRAM
IDFACIEMTE

INSTAGRAM
CLIMICA,

Fuente: elaboracion propia

LUNES 1

Figura 16: calendario editorial

MARTES 2

MIERCOLES 3

JUEVES 4

VIERNES 5

FACEBOOE,
DOMACION

LUNES 8

LINKEDIMN
INFO

MARTES 3

NSTAGRAM
ID FACIEMTE

MIERCOLES 10

FACEEOOK
IO FPACIEMTE

JUEVES 11

TWITTER
D OLUMT ARIO

VIEBNES 12

FACEBODK

LINEEDIN

MSTAGRAM

TODAS

TODAS

LUMES 22

MARTES 23

MIERCOLES 24

JUEVES 25

DORACIOMN DOMACIORN Diia del nutricionizta Dia nacional de lajuventud
LUNES 1% MARTES 16 MIERCOLES 17 JUEYES 18 VIERMES 19
FACEBOOE LINKEDIMN INSTAGRAM FACEEOOK TWITTER
DORACION CLIMICA INFO IDFACIEMTE DOMACION

VIEBNES Z6
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Figura 17: calendario editorial
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Capitulo 3
Ejecucion del plan de Comunicacion

3.1 Informe de ejecucidn

La finalidad del plan es reforzar la comunicacion externa de la fundacién de Operacién Sonrisa
Guatemala, mejorar la relacion con el publico externo (pacientes, voluntarios y donadores) y

fortalecer la imagen de la organizacion a través de mensajes efectivos y atractivos visualmente.
3.2 Ejecucion 1: fortalecimiento de matriz de contenidos

Creacion de matriz de contenidos, elaboracion de social media plan de contenidos y calendario
de redes sociales con horario establecido, segiin métricas de RR.SS. disefio de artes y copy con

mensajes efectivos.

Objetivo

Fortalecer la matriz de contenidos de las Redes Sociales para los meses de agosto, septiembre y

octubre, con mensajes idoneos y efectivos acorde a cada canal digital que la organizacion posee.

Medio utilizado

Digital, Microsoft Excel. Redes sociales que utiliza la fundacién (Facebook, Instagram, Twitter y
LinkedIn), plataforma Canva Pro, programa de disefio GIMP

Presupuesto utilizado

Costeado por la alumna

Tabla 19: presupuesto accion 1

Cantidad Descripcion Costo Unitario Costo Total

1 Matriz de Contenido para 3 meses Q. 2,500.00 Q. 2,500.00

Calendario y social media plan para 3 meses Q. 1,500.00 Q. 1,500.00
Creacion de copys con mensajes claves y hashtags Q. 1,500.00 Q. 1,500.00
Disefio de post Q. 75.00 Q. 3,750.00

Fuente: elaboracion propia
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Resultados obtenidos

Las redes sociales tuvieron mayor interaccion, las matrices son mas robustas en cuestion de

contenidos y con mensajes clave para mayor seguimiento del engagement

Evidencia del material

Se muestran los calendarios, matrices de contenido y los feed de las redes sociales con los posts
de agosto y septiembre, el mes de octubre se encuentra en proceso. Todos los posts disefiados se

pueden visualizar en los anexos.

Calendario editorial agosto y septiembre

Figura 18: calendario editorial aprobado
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Fuente: elaboracidn propia
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Matriz de contenidos agosto

Figura 19: matriz de contenido agosto Facebook y Twitter
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Figura 20: matriz de contenido agosto Instagram y LinkedIn
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Matriz de contenidos septiembre

Figura 21: matriz de contenido septiembre Facebook e Instagram
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Figura 22: matriz de contenido septiembre LinkedIn y Twitter
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Fuente: elaboraci6n propia
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Feed de redes sociales (Facebook, Instagram, LinkedIn y Twitter) de material publicado

Figura 23: evidencia de posteos en redes sociales Facebook e Instagram
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Fuente: elaboracion propia

Figura 24: evidencia de post en red social LinkedIn
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Fuente: elaboracion propia
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Figura 25: evidencia de post en red social Twitter
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Fuente: elaboracion propia

3.3 Ejecuciodn 2: Engagement a través de contenido especializado para redes sociales

Refuerzo de medios y canales de accion para aumento de fidelidad, creacién de contenido
especifico especifico (post, reels y videos institucionales sobre valores de la institucion) racional y
emocional para generar engagement. Estudiar al pablico objetivo y las métricas para determinar el

contenido viral.

Objetivo

Establecer una interaccion con los diferentes pablicos de OSG en cada canal digital para aumentar

la fidelidad y mejorar la percepcion de los diferentes publicos objetivos.

Medio utilizado

Digital, Microsoft Excel. Redes sociales que utiliza la fundacion (Facebook, Instagram, Twitter y

LinkedIn), plataforma Canva Pro, programa de disefio GIMP
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Presupuesto utilizado

Costeado por la alumna

Tabla 20: presupuesto accion 2

Cantidad Descripcion Costo Unitario Costo Total

Disefio de linea grafica para cada red social Q. 2,000.00 Q. 2,000.00
Analitica de métricas y estadisticas mensual Q. 1.500.00 Q. 3.000.00
Disefio de post Q. 7500 Q. 3,750.00
“ Reels o Stories para redes sociales 15 segundos Q. 350.00 Q. 4,200.00
Video institucional 30 segundos Q. 600.00 Q. 1,800.00
Reporteria final Q. 850.00 Q. 850.00

Fuente: elaboracidn propia

Resultados obtenidos

Las redes sociales tuvieron mayor interaccién, las matrices son mas robustas en cuestion de
contenidos y con mensajes clave para mayor seguimiento del engagement

Evidencia del material

Se muestran los posts y disefios de agosto y septiembre para las diferentes redes sociales que trabaja
OSG. El analisis de métricas esta pendiente de realizar al momento de la entrega del presente
proyecto ya que aun no termina el mes de octubre para ver las estadisticas y alcances del grupo

objetivo en la duracion de la campana.

A continuacion, se incluye evidencia los posts, Reels y video institucional trabajados en los meses

de agosto y septiembre.
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Post de Facebook

Figura 26: posteos para Facebook del mes de agosto y septiembre
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Fuente: elaboracion propia

Post de Twitter

Figura 27: posteos para Twitter del mes de agosto y septiembre
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Fuente: elaboracion propia
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Post de Instagram

Figura 28: posteos para Instagram del mes de agosto y septiembre
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Fuente: elaboracion propia

Post de LinkendIn

Figura 29: posteos para LinkedIn del mes de agosto y septiembre
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3.4 Ejecucion 3: contenido de valor especializado para cada red social

Planificacion de contenido disefio de feed para Instagram, mensajes clave y hashtags para

afianzar el contenido

Objetivo

Crear lineas graficas para cada una de las redes sociales que posee la organizacion para mejorar

la imagen institucional e incrementar el engagement.

Medio utilizado

Digital, Microsoft Excel. Redes sociales que utiliza la fundacién (Facebook, Instagram, Twitter y

LinkedIn), plataforma Canva Pro, programa de disefio GIMP

Presupuesto utilizado
Costeado por la alumna

Tabla 21: presupuesto accion 3
Cantidad Descripcion Costo Unitario Costo Total

Creacion de copys con mensajes claves y 0. 1,500.00 0. 1,500.00
hashtags
2 Analitica de métricas y estadisticas mensual Q. 1.500.00 Q. 3.000.00

Disefio de Feed de Instagram Q. 850.00 Q. 850.00
Fuente: elaboracidn propia

Resultados obtenidos
Layouts para redes sociales
Evidencia del material

Se presenta material desarrollado para las diferentes redes sociales de la fundacién

62



-
Y
Comunicacion

/H’PM& MWO‘

Figura 30: layouts para redes sociales
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Fuente: elaboracion propia

Feed de Instagram

Figura 31: evidencia de feed de Instagram
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Fuente: elaboracidn propia

Mensajes clave:

e Mas alla de una Sonrisa

e Constructores de Sonrisas
e Dona una sonrisa

e Susonrisa Vale

e Arte por Sonrisas
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Captura de copys

Figura 32: evidencia de copys para Facebook
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Fuente: elaboracion propia

64



-
N\

Comunicaciéon
/H’PMO‘ MWO‘

3.5 Cronograma general

Figura 33: cronograma general

Cronograma 1 de Actividades
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3 |Conferencia Mormas APA-E

4 |Elaberacidn fase Disgnostica

5 |Semana Propedéutica Plan
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Comunicacian”
o Elaboraciény entrega de Flan
Estrategico de comunicacion
3 Proceso de entrega papeleria de
EPS para completar inscripcion
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Flan 2 |a empresa o Institucion
Cronograma 2 de Actividades
No. Actividad MESES
Descripcion: Junio lulio Agosto Septiembre Octubre Noviembre
Semanas
10 Ejecucion del Plan-Estratégico de
Comunicacign
1 Ejecucion 1: fortalecimiento de

matriz de contenidos

Ejecucion 2: Engagement a través
12 |decontenido especializado para
redes sociales.
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contenido dizefio de feed para
12 |(Instagram, mensajes clavey
hazhtags para afianzar el
contenido.
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Fresentacion y revision del
15 |borradorinforme final para
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16 |Elaboracion del Informe Final
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con copigsde correc de entrega 2
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biblictecas, segin Normative
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Conclusiones

e Robustecer la matriz de contenidos era esencial para la efectividad de la comunicacion

externa.

e Lacreacion del social media plan se enfoc en los publicos externos (pacientes, donadores

y voluntarios) con la finalidad de mejorar la interaccion y generar el engagement necesario.

e Los mensajes idoneos permitieron captar de forma directa a los diferentes publicos:
donadores, pacientes y voluntarios, transmitiendo la informacion concreta y eficaz

mejorando el flujo de comunicacidn y el traslado de informacion.

e Los formatos adecuados y generacion de contenido de valor, asi como el fortalecimiento de
la linea grafica permitié crear un sentido de pertenencia y participacion con los pablicos

externos.

e Las actividades realizadas se concentraron especificamente en la comunicacion virtual de
OSG y en mejorar la distribucién, mensajes, contenidos y disefios en las 4 redes sociales

que posee.
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Recomendaciones

e Es de suma importancia seguir implementando acciones y actividades con la finalidad de
mejorar la captacion de publicos externos con mensajes especializados y definidos dentro

de la matriz de contenido.

e Continuar con el social media plan establecido para afianzar la fidelizacion de los diferentes

publicos externos que siguen las redes sociales.

e EIl tono comunicacional y mensajes deben mantenerse y reforzarse constantemente para

mantener informado al publico externo de las actividades que realiza OSG.

e Se debe tratar de mantener una linea grafica definida para cada una de las redes sociales
que maneja la fundacion, esto ayudara a captar la atencion y mejorar la interaccion de los

seguidores que ya se poseen.
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Figura 34: Guia de Observacion =~
Guia de observacién
Nombre de la institucién: Fundacion Operacitn Sonrish
Fechas de observacion: 9 al 15 de febrero 2022
Identidad o Cultura Corporativa: Permite conocer la estructura de la organizacion, politicas y
filosofia.
Variable a observar 5i| No Notas
Plan estratégico empresarial o X Se realizd entrevista e indicaron que si se poses un
corporativo plan estratégico el cual tiene las directrices globales
Mizion X Vizible en pagina Web
Vision X Visible en pagina web
Objetivos institucionales o X Brindar cirugias reconstructivas gratuitas v de
corporativos calidad médica_ posicionar la causa
Walores y principios X Empatia, excelencia, compromiso, ética y
transparencia
Filozofia b4
Orzanigrama de junta directiva | x Pendiente de enviar
Orzanisrama interno
Identidad Visual
Variable a observar 5i| No Notas
Logotipo X Visible v presente en medios electronicos v canales
digitales
Marca X Vizible
Colores institucionales definidos | x 81
v visibles en sus publicaciones
Slogan X
Gestion de la comunicacion:
Variable a observar Si| No Notas
Plan estratézico de X Poseen un plan pero no cuentan con una matriz de
comunicacion contenido definida
Departamento de Comunicacion | x Estd formado por coordinadora de comunicacion
ella e encarga de tomar fotografias, editarlas crear
contenido para redes. las RREPP. postear en redes.
Departamento de RRHH X
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Gestién de la comunicacién Interna (aspecto operativo, mide el grado de efectividad de la
comunicacion formal e informal.

Medios y canales: Permite identificar v evalnar la calidad de los distintos canales y soportes
tecnoldgicos de la organiracion.

Variable a observar 5i| No Notas

Flujos de la informacion: Circular

Vertical
¢ Dezscendente X
¢ Ascendente

Horizontal

Circular

Medios v canales internos

formales:

Correo instifucional

Intranet Correo institucional, grupos de mensajeria

Fed zocial interna X instantinea boletines informativos

Reuniones virtuales a ) )
través de plataformas Reuﬂmms atraves |:le Tga.tns 5=_Zn:|om para
* Reuniones presenciales coordinacion v capacitaciones internas. Tambien

s Circulares/oficicios para conferencias internacionales.

o Grupos de mensajeria
instantaneas

+ Boletines informativos

Buzon interno para

sugerencias

Fevistaz internaz

Carteleras informativas

Teléfono PBX, celulares

Otroz

Comunicacion informal Pendiente de observar
Fumores

Variable a observar 5i| No Notas
Buidos v Barreras
Ambientales Buidos tecnologicos v fisicos

Psicologicos
Administrativos

Tecnologicos/fisicos
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Clima laboral o clima organizacional (disefio ambienta que analiza el estade de ambiente, diilogo
organizacional, sentimientos, emociones, motivacidn, conductas)

Variable a observar 5i| No Notas
Sentido de pertenencia X Se realizara un focus group a los colaboradores

Cultora de 1a calidad X

Participacion y trabajo en X
equUIpo
Manejo del mumor X

Promocidn de la cultura X
organizacional
Estabilidad laboral X
Servicios zalud integral X
Protocolo Covidl9 X
Beneficios adicionales a ley X
Seguridad Industrial X
Capacitaciones X
Politicas de desarrollo laboral X
Incentivos econdmicos /premios X
¥ feconocithientos por logro de
objetivos

Celebraciones internas X
Politica de puertas abiertas X
Ambientes de trabajos X
adecuados
WVestuario institucional X

Ambito de Comunicacién Externa

Variable a obhservar 5i | No Notas
Campafias de comunicacion a X Eealizan campafias a través de paginas web y
través de medios masivos () plataformas digitales

radios, prensa, tv, internet,
revistas especializadas)
Medios y canales X

Pagina Web X
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| Fedes sociales x FEB. Instagram_ YouTube, Twitter v Linkedln

Eevistas digitales
Canal de TV X
Eadio en linea o programas de X
radio
Blogs informativos X
Campafia de Felaciones Pablicas X
Campafias de comunicacion a X
traves de medios alternativos:(
CONEresos, SHmposios,
patrocinics, feriaz, activaciones
BTL)

H

Otros: X

Ambito de Responsabilidad Social Empresarial

Variable a observar S5i | No Notas

Estraterias de responsabilidad X
social empresarial
Patrocinios x Casza médica, Colgate, Oriflame. Operation Smile
International

Donaciones x A través de alcancias, eventos, recandos
institucionales

Alianzas con sector social v X Con el sector de salud publica

educativo. ambiental cultural

Manejo de Crisis

Variable a observar 5i | No Notas

Estrategia para manejo de crisis | x
Manual de Crizis X
Otros
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Figura 35: Bateria de preguntas

ENMTREVISTA A ANMNA IBARRA COORDINADORA DE COMUNICACION DE FUNDACION
OPERACION SONRISA

¢La fundacion cuenta con un plan estratégico empresarial o corporative?
£Cudles son los objetivos institucionales o corporativos?

¢Cudles Son Los Valores De La Fundaddn ?

¢Existe Una Filosofia Empresarial?

éLa Fundacidén Tiene Slogan?

éPor Qué No Tienen Un Flan De Comunicacion Definido?

¢Existe Un Departamento De Recursos Humanos?

£Cémo Es El Flujo De Comunicacion Interna Si Es Que Existe?

Ascendentes descendente  horizontal circular
D& los medios y canales internos cuales utilizan
Cormreo institucional
Intranet
Red social interna
Reuniones virtuzles a través de plataformas
Reuniones presenciales
Circulares/oficios
Grupos de mensajeria instantaneas
Boletines informativos
Buzdn internc para sugerencias
Rewvistas internas
Carteleras informativas
Teléfono PBX, celulares

Otros

10. ;existen una comunicacion informal dentro de |a institucion {rumores)?

11. étienen problemas de ruidos comunicacionales y barreras?

Ambientales
Psicologicos
Administrativos

Tecnologicosfisicos
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Sentido de pertenencia

Cultura de la calidad

Participacion y trabajo en equipo
Mane)o del rumor

Promocion de la cultura organizacional
Estabilidad laboral

Servicios salud integral

Protocole covidl®

Benefices adicionales a ley

Seguridad industrial

Capacitaciones

Politicas de desarrollo laboral
Incentivos econgmicos /premios y reconocimientos por logro de objetivos
Celebraciones internas

Politica de puertas abiertas

Ambientes de trabajos adecuados
Vestuario institucional

12, Clima laboral: referente a &ste tema existe un dialogo organizacional y sobre todo
enfoque a nivel emocional y motivacional

13. En &l dmbito de comunicacidn externa ¢ poseen los siguientes medios?
Pagina web
Canal de tv
Revistas digitales
Radio en linea o programas de radio
Blogs informativos
Campana de rrpp

Campafias de comunicacion a través de medios alternativos: | congresos,
simpaosios, patrocinios, ferias, activaciones btl)

16. étiene estrategias de responsabilidad empresarial?

17. icudles son las formas de obtener donaciones y quienes son los donantes?
18. poseen alianzas con sector social y educativo, ambiental, cultural?

19. En el tema de manejo de crisis cuentan con:

Estrategia de manejo de crisis

Manual de crisis
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Figura 36: evidencia de entrevista a Coordinadora de Comunicacién de OSG

Figura 37: entrevista a Anna Ibarra

Operacionisony

entrevista coordinadora para seguimiento y entrega de material digital (Manual de identidad)
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Figura 38: captura del manual de identidad

@
Operacién
Sonrisa
Guatemala

ZQuiénes somos?

cumple han reallzado

Este afio Operacién
Sonrisa Guatemala En estos 10 afios se 15
10 aiios

¥

+1100 drugias

+20k  consultas {

TRATAMIENTO INTEGRAL

« Clinica

« Jornadas Integrales

Fuente: (Operacion Sonrisa Guatemala, 2019)

Figura 39: captura del manual de identidad

Desde sbril 2020 se habilks una clinica virtual en IS
1a que se pudo mantener contacto con todos los / Las jornadas integrales son dos dias de clinica con
pacientes y monitorear su sakid. La clinca en i s ©upos més grndes. Loe pacientss en 1 dia
e ejecuta por medio de video llamada y se reals N - reciben consuitas de pediatria, odontologia
conmitas de prcologis, odontologis, terapia del S nutriciony pscologia. Ademis, 3o ha realizadouna
hobla, pedistray estmulacin temprana. Vianza con Sorvsas que Escuchan pera hacer
eximenes de audicicn.

40971 consultas

Proyecte: CAMPARA DIGITAL

Apadrinamiento

Fuente: (Operacion Sonrisa Guatemala, 2019)
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Figura 40: captura del manual de identidad

La estrategia de
recaudacion apoya

iQué
significa
apadrinar?

o v e oo
Ve s o st s s
o

Aaadcina por Q166 almes

Apadrina para que mas
nliios puedan camblar
su vida a través de una
sonrlsa

Tii puedes camblar una
vida a través de una
nueva sontisa

Dar a onceer ol programa do apadrinamionts para gue mis
porsenss se sumen.

s, madre o padras, NSEA B*y B. Que
r ruodis do donaciones on luyar do

PROYECTO
CANALES

Fuente: (Operacién Sonrisa Guatemala, 2019)
Figura 41: captura del manual de identidad

La marca

Cosas para recordar

m

Paleta de
colores 0SG FRANKUN GOTHC
Gomhan!

NO MATTER WHAT WE DO
ARIAL -

Redes Sociales

OSGUATEMALA
OPERACIONSONRISAGT

OPERACION SONRISA
GUATEMALA

Fuente: (Operacion Sonrisa Guatemala, 2019)
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Figura 42: plantilla de analisis de redes

Andilisis de RRSS

FACEBOOK

R FEet

INSTAGRAM

LINKEDIN

Fuente: elaboracién propia con datos obtenidos de las redes sociales de la fundacion.

Figura 43: disefio de post para Facebook meses de agosto y septiembre
Ao e e

para transformar.
‘mundo

SEMANAT

SEMANA 4

SEMANA 5 SEPTIEMBRE

28

Fuente: elaboracion propia
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Figura 44: disefo de post para Instagram meses de agosto y septiembre
o, RS

-l
. Wﬂg SEMANA 2

Dia de I juventud [ a

7 J 8
- SEPTIENBRE

Fuente: elaboracion propia

Figura 45: disefio de post para Twitter meses de agosto y septiembre

SEMANA AT - dacand Y

e e

SEMANA 4 ‘ 4 SEPTIEMBRE 5 ‘

ey > v Dia de la Independencia venceng¥saria ‘ i
15 1

Fuente: elaboracidn propia
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Figura 46: disefio de post para LinkedIn meses de agosto y septiembre
A v, . 3 L

P~ sobreRiteiio? L
<Quieres donar? et ‘

SEMANA2 a‘ ,;‘ | Tt A7 | EMANA3-5

Fuente: elaboracion propia
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Figura 47: carta de anti plagio

Guatemala 15 de octubre de 2022

A quien corresponda:

Yo Jéssica Patricia Ruano Gramajo con Registro académico 200016861 hago constar por
este medio que realice la revision de anfi-plagio de mi informe de ejercicio profesional
supervisado con el programa: Plagiarism-checker el cual arrojo un 11% de plagio. por lo
que segun indica el reporte que se adjunta en la presente que el documento consta de un
89% de contenido tnico.

A continuacion, adjunto captura del informe que brinda el programa utilizado
Atentamente,
G,
e prn AR
Jéssica Ruano

DPI: 2698671390101
Registro Académico: 200016861

Fuente: elaboracion propia
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Figura 48: informe de anti-plagio

Plagiarism Scan Report
Report Generated on: Oct 15,2022

f 4 ""‘:.
y %
11% [ i
% ?
'Q‘_ h“
N
Plagiarizad Unique

Content Checked for Plagiarism

UNWVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
Escuela da Ciercias de la Comunicacién

Ejercicio Prafesional Supervizado de Licenciatura 2022

Diagnastica y astratagia de comunicacién externa da operacion Sonnsa Guatemala

Jessica Patricia Ruana Gramaje
Carnet: 200016361

Prevao 3 optar el titulo de Licenoada en Ciendas de ta Comunicacidn
Asesor Lic. Mynor Martinez

Guatemala, octubre de 2022

e
Fuente: elaboracion propia

Aqui puede consultarse el informe completo: https://drive.google.com/drive/folders/1QqiyF-
MV GpHdroffwDGG4lipamaKe6H5?usp=sharing
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Figura 49: ficha de préactica

Universidad de San Carlos de Guatemala
Escuela de Ciencias de la Comunicacién
Ejercicio Profesional Supervisado de Licenciatura 2022

Registro de Horas de prictica
Nombre del Alumno (a): Jéssica Patricia Ruano Gramajo
No. Carné y DPI: 200016861 - 2698671390101
Jefe o Encargado (a): Anna Ibarra
Institucién o Empi Op ion Sonrisa I
Supervisor de EPSL: Lic. Mynor Martinez
Sem < Total, horas Actividades realizadas
No. Fechas MES HORAS DE PRACTICA enlas -
Lun. Mar. Mier. | Jue Vie. Sab.
- Propedéutico de EPS
1 Del: 24/ Al:31 Enero 2 2 2 2 2 12
X X x X - éutico de EPS fase de di
2 Del: 1/ A: 4 Febrero 2 2
x X x x - Solicitud de practica y reunion virtual para aceptacion de
pasantia.
2 Del: 8/ A22 febrero 1 1
observacion, ista, solicitud de i
y de métricas.
3 Del: 1/ Al:12 Marzo 2 2 2 2. 2 = 10
Reuniones de seguimiento, entrega de reporte y analisis de
redes.
4 Del: 14/ Al: 18 Marzo 2 2 2 2 2 = 10
Se trabajo en la fase de di ico y revisi asesor
ra entregar a 0SG
5 Del: 1/ Al: 8 Abril 2 2 2 2 2 5 10 pe e
Trabajo tedrico de |a fase de diagndstico.
6 Del11/ Al: 15 Abril 2 2 2 2 2 i 10
£y Revision fase diagnostica
} Del18/ Al 22 Abril 2 2 2 2 2 - 1o
Propedéutico segunda fase plan de comunicacién
B Del: 1/ A6 Mayo 2 2 2 2 2 - 10
Elaboracion del plan de comunicacion externa para 0SG se
trabajaron 2 horas diarias por 17 dias.
8 Del: 9/ Al:31 Mayo 2 2 2 2 2 = 34
1 Reunidn con asesor y Coordinadora de comunicacion para
i iagnasti ional
9 |Del 16/ AIr16 Junio 5 5 ‘ 5 3 1 - ik o
18 Coordinadora de COMUNICACIoN entrega matriz de contenidos
aprobada del mes de julio para creadon y disefio de
contenido para RR.SS. de parte de la pasante, se le da acceso
10 Del: 25 [ AI'30 Junio 3 3 3 3 3 3 al equipo de CANVA de la Fundacion,
36 Se entrega propuesta de matriz de contenidos para agosto, ya
con mensajes disefiados en la propuesta comunicadonal
11 |Del: 1/ AE15 Julio 6 6 6 6 6 6
36 Aprobacion de matriz e inicia disefio de visual copy y artes
para RRS5.
12 | Del: 16 / AL 30 Julio 6 6 6 6 6 6
6 6 6 6 6 6 36 Disefo de visual copy y artes para RR.SS. para segunda
quincena de agosto y entrega de propuesta de Matriz de
13 |Del: 1/ AL1S Agosto contenidos para Sept.
36 Aprobacion y envio de matriz para sept y octubre, solicitud de
videos institudionales. Envio de fotos para videos, creadon de
14 | Del: 16/ Al30 Agosto 6 6 6 [ 6 [ videos de valores institucionales, entrega y revision de videos.
36 Entrega de propuesta de Matriz para oct. Correccion de
Script y videos, entrega de videos en 3 formatos, matriz
aprobada e inicia disefio de Contenido para semana 1 del mes
15 | Del: 1/ A:14 Sept 6 6 6 6 3 6 de octubre
TOTAL DE HORAS DE PRACTICA REGISTRADAS
308
( U}
N re]

or -Supervi.sor
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