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Resumen 

 

La labor de aldeas infantiles SOS es digna de toda confianza, desde su inicio a 

nivel mundial, con presencia en 131 países y con 35 años de trabajar en 

Guatemala cuenta con la experiencia necesaria para facilitar entornos familiares 

en los que la niñez pueda gozar su infancia con amor, respeto y seguridad hasta 

lograr la autonomía de jóvenes responsables. 

 

Propósito de una Aldea Infantil SOS: Crea familias para niñas y niños necesitados, 

los apoya a formar su propio futuro. Se les brinda la oportunidad de construir 

relaciones duraderas en el seno de una familia, viviendo de acuerdo a su propia 

cultura, religión y los apoya para que reconozcan y descubran sus habilidades, 

intereses y talentos individuales. Asegura que las niñas y niños reciban la 

educación y formación que se necesitan para ser miembros éxitos que contribuyan 

activamente al desarrollo de la sociedad. 

 

En concordancia con los principios y los estándares de la Aldea Infantil SOS, y en 

especial relación al status profesional de la madre SOS, se demanda la 

adecuación de la prestación del servicio de acuerdo a un enfoque de optimización, 

que responda a los actuales desafíos de la Organización y los parámetros 

usualmente utilizados en términos de calidad. 

 

.Expuesto lo anterior la propuesta de comunicación organizacional externa para 

Aldeas Infantiles SOS de Guatemala, se fundamenta en un diagnóstico situacional 

y comunicacional de la institución. 
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INTRODUCCIÓN 

 

La comunicación en la organización es un aspecto clave y necesario para que la 

organización pueda desarrollarse y llegar alcanzar un determinado éxito ya que la 

función que cumple es de apoyar la estrategia de la organización. 

 

En ese sentido cabe manifestar que la comunicación interna se da dentro de la 

organización enlazando ya sea esta en sentido horizontal, descendente, 

ascendente. 

 

La comunicación corporativa externa es una de las principales herramientas de 

proyección con las que debe contar Aldeas Infantiles SOS,  a la hora de transmitir 

sus valores, su filosofía y la misión por la que lleva a cabo su actividad. Es decir, 

se trata de la forma que tiene como organización de comunicarse con su entorno y 

hacerle partícipe de sus inquietudes y de su razón de ser, a la vez que trata de 

establecer unos canales de recepción de feedback. 

 

Para comprender el presente trabajo se ha abordado por capitulo siendo; Capítulo 

uno: en que se desarrolla el diagnostico situacional que es una descripción y 

caracterización de la organización Aldeas Infantiles SOS de Guatemala. 

 

El capítulo dos; se plantea los fundamentos epistemológicos, que sustenta teórica 

y científicamente la propuesta, las teorías desarrolladas están basadas en la 

comunicación de las organización, marketing social, teoría de la motivación de 

Maslow. 

 

Capitulo tres; explica la metodología aplicada para la realización obtención de la 

información empírica y científica que convalida la propuesta. 
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Capitulo cuatro; en que se desarrolla el diagnostico comunicación y análisis de los 

resultados, y en el capítulo cinco Propuesta de la Estrategia Comunicacional de 

Recaudación de Fondos para Aldeas Infantiles SOS de Guatemala, y 

conclusiones. 
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CAPITULO 1 

 

Diagnostico Situacional de Aldeas Infantiles SOS de Guatemala 

 

1.1 Ubicación Geográfica de la Organización  

 

La oficina nacional se ubica en la 9a calle 1-96 Zona 3 de Mixco Colonia el 

Rosario, Guatemala C.A. Y las sedes de los programas de Fortalecimiento y 

acogimiento se ubican en: 

 

Fuente: Aldeas Infantiles SOS 

  

 

 

Grafico 1 Mapa Geográfico de Aldeas Infantiles SOS 
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1.2 Naturaleza de la Institución 

 

Aldeas Infantiles SOS fue fundada por Hermann Gmeiner 1949. Austria. Él estaba 

comprometido a ayudar a niños y niños necesitados, a aquellos que habían 

perdido sus hogares, su seguridad y a sus familias como resultado de la Segunda 

Guerra Mundial. Con el apoyo de muchos donantes y colaborares, la organización 

ha crecido para ayudar a niños y niñas en todas las partes del mundo. 

 

Aldeas Infantiles SOS es una organización no gubernamental, independiente, sin 

afiliación política ni religiosa que lucha por el fortalecimiento de las familias para 

evitar el abandono infantil y acoge con calor de hogar a aquellos niños, niñas y 

jóvenes que por alguna razón han perdido el cuidado de sus familias. 

 

La labor de aldeas infantiles SOS es digna de toda confianza. Desde su inicio a 

nivel mundial, con presencia en 132 países y con 35 años de trabajar en 

Guatemala cuenta con la experiencia necesaria para facilitar entornos familiares 

en los que la niñez pueda gozar su infancia con amor, respeto y seguridad hasta 

lograr la autonomía de 

jóvenes responsables 

Propósito de una 

Aldea Infantil SOS: 

Creamos familias para 

niñas y niños 

necesitados, los 

apoyamos a formar su 

propio futuro. Se les 

brinda la oportunidad 

de construir relaciones 

duraderas en el seno 

Ilustración 2 Visión Integral del Cuido de los niños y niñas 

                                         Fuente Aldeas Infantiles SOS 
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de una familia, viviendo de acuerdo a su propia cultura, religión y los apoyamos 

para que reconozcan y descubran sus habilidades, intereses y talentos 

individuales. Aseguramos que las niñas y niños reciban la educación y formación 

que se necesitan para ser miembros éxitos que contribuyan activamente al 

desarrollo de la sociedad. 

 

En concordancia con los principios y los estándares de la Aldea Infantil SOS, y en 

especial relación al status profesional de la madre SOS, se demanda la 

adecuación de la prestación del servicio de acuerdo a un enfoque de optimización, 

que responda a los actuales desafíos de la Organización y los parámetros 

usualmente utilizados en términos de calidad 

 

1.3  Misión, Visión y Valores 

 

Visión  

 

Lo que queremos “Cada niño y niña pertenece a una familia y crecer con amor, 

respeto y seguridad” 

 

Cada niño y niña pertenece a una familia: La Familia es el núcleo de la 

sociedad. Dentro de una familia cada niño y niña es protegido y disfruta de un 

sentido de pertenencia. Aquí los niños y niñas aprenden valores, comparten 

responsabilidades y establecen relaciones que perduran toda la vida. Un entorno 

familiar les ofrece una base sólida sobre la cual puede construir sus vidas.  

 

Cada niño y niña crece con amor: A través del amor y la aceptación, las heridas 

emocionales sanan y se desarrollan confianza. Los niños y niñas aprenden a creer 

y confiar en si mismo y en los demás. Con esta seguridad pueden descubrir y 

aprovechas su potencialidad. 



 

 

12 

 

Cada niño y niña crece con respeto: Se escucha la opinión de cada niño y niña 

y se le toma en serio. Los niños y las niñas participan en la toma de decisiones 

que afecten sus vidas y se les guía para que sean los protagonistas de su propio 

desarrollo. El niño y la niña crecen con respeto y dignidad como un miembro 

apreciado de su familia y la sociedad. 

 

Cada niño y niña crece con seguridad: Los niños y niñas son protegidos del 

abuso, abandono y explotación, y son protegidos en casos de desastres naturales 

o de guerras. Los niños y las niñas reciben abrigo, alimentación, atención médica 

y educación, siendo estos los requerimientos básicos para su adecuado desarrollo 

 

Misión: 

 

Lo que hacemos “Creamos familias para niños y niñas necesitados, los apoyamos 

a formar su propio futuro y participamos en el desarrollo de sus comunidades”. 

 

Creamos familias para los niños y niñas que lo necesitan: Trabajamos a favor 

de niños y niñas huérfanos, abandonados o cuyas familias no pueden hacerse 

cargo de ellos. Les damos a estos niños y niñas la oportunidad de crear relaciones 

duraderas dentro de una familia. 

 

Los apoyamos a formar su propio futuro: Brindamos a los niños, niñas y 

jóvenes la posibilidad de vivir de acuerdo con su propia cultura y religión, y de 

llegar a ser miembros activos de la comunidad. Ayudamos a los niños y niñas a 

descubrir y expresar sus habilidades, intereses y talentos individuales. Nos 

aseguramos que los niños y niñas reciban la educación y la formación que 

necesitan para ser miembros activos  y exitosos de la sociedad. 

 

Participamos en el desarrollo de sus comunidades: Participamos en la vida 

comunitaria y respondemos a las necesidades de desarrollo social de sus 
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miembros más vulnerables - los niños, niño y joven. 

 

Establecemos programas que tienen como meta fortalecer a las familias para 

prevenir el abandono de los niños y niñas. Unimos esfuerzos con los miembros de 

la comunidad para brindar educación y atención médica, y también para responder 

en caso de emergencias. 

 

Valores 

Lo que nos mantiene fuertes: 

Audacia: Actuamos. 

Compromiso: Cumplimos con nuestras promesas. 

Confianza: Creemos en cada persona. 

Responsabilidad: Somos socios fiables. 

 

1.4 Servicios que ofrece Aldeas Infantiles 

 

Fortalecimiento Familiar:Promover para  que todas las instalaciones donde se 

brinde los servicios directos básicos a los niños y niñas de las familias de origen 

(CS, CC, CCo y HC) cuentan con los estándares y equipamiento básico a través 

de un trabajo coordinado con  organizaciones públicas, privadas, la sociedad civil 

y las familias participantes  creando así, espacios seguros de cuidado diario que 

permita el máximo desarrollo de las potencialidades y habilidades de los niños y 

niñas; constituyéndose a la vez  en modelos a replicar por las familias de origen. 

 

Alcance:Involucra a todos las instalaciones de Centros Sociales, Centros 

Comunitarios, Centros de Coordinación y Hogares Comunitarios  donde opera 

Aldeas Infantiles a nivel nacional.   
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Principios: 

El modelo familiar de atención a largo plazo de Aldeas Infantiles SOS se basa 

en cuatro principios.  

 

 

La madre SOS establece una relación estrecha con cada niño y niña que se le 

confía, brindando la seguridad, el amor y la estabilidad que cada niño y niña 

necesita. Como una profesional en la atención  infantil, ella vive juntamente como 

los niños y niñas guiando su desarrollo y conduciendo su hogar de forma 

independiente. Elle reconoce y respeta los antecedentes familiares de cada niño y 

niña, sus raíces culturales y su religión 

 

 

Niñas y niños de diferentes edades viven juntos como hermanos y hermanas, 

los hermanos y hermanas biológicos permanecen siempre dentro de la familia 

SOS. Estos niños y niñas y su madre SOS establecen lazos emocionales que 

perduran la vida. 

 

 

La casa de es el hogar de la familia, con su propio sentir familiar, con su ritmo y 

su rutina. Bajo este techo, los niños y niñas disfrutan de un verdadero sentido de 

seguridad y pertenencia. Los niños y las niñas crecen y aprendan juntos 

compartiendo responsabilidades, así como todas las alegrías y penas de la vida 

cotidiana. 

 

 

La familia SOS vive juntas, creando entre ellas un entorno de apoyo donde los 

niños y niñas pueden disfrutar de una niñez feliz. Las familias comparten 

experiencias y se ayudan unas a otras. Así mismo son integrantes y miembros de 

1.- La Madre: Cada Niña y Niño está al cuidado de una madre 

2. Hermanos y Hermanas: Los lazos familiares se desarrollan naturalmente 

3. La Casa: Cada familia crea su propio hogar 

4. La Aldea: La familia SOS es parte de la comunidad 
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su comunidad local. A través de su familia, su aldea y su comunidad, cada niño, 

niñas aprende a participar activamente en la sociedad. 

 

Los principios mencionados, se los ponen en práctica de acuerdo aLos estándares 

de la Aldea Infantil SOS  los que señala los requisitos y niveles exigidos por la 

organización para la atención a niños y niñas, a saber: 

 

a) El modelo familiar SOS de atención al niño y la niña brinda el marco 

para la labor. 

 

Los niños y niñas tienen la oportunidad de crecer con el cuidado y la seguridad de 

una familia y de construir vínculos duraderos. La madre SOS construye una familia 

donde los niños y niñas aprenden valores y comparten responsabilidades en un 

entorno de cariño. Ella dirige la familia de acuerdo a estándares profesionales 

de atención al niño y recibe el apoyo requerido del director o de la directora de 

aldea y de otros/as colaboradores/as para asegurar que se satisfagan las 

necesidades de los niños y niñas y que se respeten sus derechos. 

 

b) La madre SOS dirige la familia SOS. 

 

La madre SOS comparte su vida con los niños y niñas ofreciéndoles seguridad 

emocional y la oportunidad de construir nuevos vínculos duraderos en su familia 

SOS, en un entorno en donde el amor puede crecer. Al mismo tiempo la madre 

SOS es una profesional que se encarga de la atención a las niñas y niños y 

reciben el apoyo de los y las colaboradores/as para responder a las necesidades 

de sus hijos e hijas. 
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c) Los niños y niñas encuentran un hogar en aquella familia SOS que 

mejor responde a sus necesidades. 

 

Solo aquellos niños y niñas a cuyas necesidades se puede responder de la mejor 

manera en una familia SOS son considerados para ser acogidos en una Aldea 

Infantil SOS. El proceso de acogida de niños y niñas garantiza una cuidadosa 

evaluación de cada niño y niña antes de que sean parte de una familia SOS. 

 

d) Se apoya activamente el desarrollo de cada niño y niña. 

 

A cada niño o niña se le ofrece oportunidades individuales de desarrollo diseñadas 

de acuerdo a sus necesidades y potenciales. La madre SOS guía el desarrollo de 

los niños y niñas en el seno de su familia SOS, Otros colaboradores y 

colaboradoras la apoyan ofreciendo servicios y actividades organizadas no 

disponibles en la comunidad local. Todos los colaboradores y colaboradoras de 

Aldeas Infantiles SOS respetan y promueven los Derechos del Niño y de la Niña. 

 

e) Los programas para jóvenes ofrecen oportunidades de desarrollo 

personal. 

 

Los programas para jóvenes ofrecen oportunidades de aprendizaje y crecimiento y 

forman parte de cada Aldea Infantil SOS. Los y las jóvenes desarrollan las 

actitudes y comportamiento, la confianza y las destrezas necesarias para asumir la 

responsabilidad de construir su propio futuro y de llegar a ser adultos exitosos 

capaces de contribuir activamente al desarrollo de la sociedad. 

 

f) Cada familia SOS vive como parte de la comunidad. 

 

Cada familia SOS vive como parte de la comunidad local y comparte la vida 

comunitaria. De esta manera el niño y la niña establecen relaciones, aprenden 
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importantes destrezas y desarrollan la confianza y certeza de ser parte activa de la 

sociedad a la que contribuyen activamente. 

 

g) Los fondos y el patrimonio se manejan con responsabilidad. 

 

Los sistemas de administración están estructurados de tal manera que garantizan 

un manejo responsable y transparente, construyendo al mismo tiempo un fuerte 

sentido de responsabilidad en cada familia SOS y entre todos los colaboradores y 

colaboradoras. La aplicación consecuente de estos sistemas efectivos de 

administración promueve el uso responsable de los fondos y el patrimonio. 

 

h) La planificación y evaluación garantizan un entorno de calidad para la 

atención al niño y la niña. 

 

La calidad de la atención a los niños y niñas es mejorada continuamente a través 

de la evaluación y la planificación. Los planes proveen un marco de acción al 

identificar prioridades y así permitir a los colaboradores y colaboradoras enfocar y 

llevar a cabo su labor con confianza y seguridad de manera coordinada. 

 

i) Se promueve el aprendizaje y crecimiento de cada colaborador y cada 

colaboradora. 

 

Se cultiva una cultura que promueve participación, aprendizaje, crecimiento y 

creatividad entre todos los colaboradores y las colaboradoras. Se evalúan las 

necesidades de formación y capacitación individual y se promueve el crecimiento y 

desarrollo a largo plazo de cada uno de ellos o ellas. Prácticas bien estructuradas 

de recursos humanos contribuyen a crear habilidades y conducen a un mayor 

sentido de responsabilidad y de compromiso. 
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SUBSISTEMAS EN RELACIÓN A LAS OPORTUNIDADES DE DECISIÓN

DIRECTOR/A DE ALDEA
Lidera el desarrollo integral de la aldea

y sus familias SOS

DIRECTOR NACIONAL

PRIMER 
SUBSISTEMA

SEGUNDO 
SUBSISTEMA

TERCER 
SUBSISTEMA 

COLABORADORES DE APOYO 

ADMINISTRATIVO Y MANTENIMIENTO
Aseguran que el sistema de administración y

mantenimiento de la aldea funcione

COLABORADORES/AS DE APOYO AL NIÑO/A
Brindan servicios de apoyo profesional a la familia SOS

MADRE SOS

Atiende y asegura el bienestar de los niños/as, toma 

decisiones y solicita apoyo para mejorar su papel.

ACOMPAÑANTE DE JÓVENES

Guia el desarrollo educativo y de carrera de 

las y los jóvenes

TIA SOS

Apoya y reemplaza a la madre SOS, atiende 

directamente a las niñas y niños

j) El director o la directora de aldea dirige la Aldea Infantil SOS. 

 

El director o la directora de aldea dirigen el desarrollo integral de la Aldea Infantil 

SOS promoviendo los valores de la organización, definiendo objetivos junto con su 

equipo de trabajo y garantizando que se ofrezcan servicios de apoyo a las familias 

SOS.  Él o ella guían a todos los colaboradores y las colaboradoras y juega un 

papel crucial en la orientación y promoción del desarrollo profesional de las 

madres SOS. 

 

En concordancia con los principios y los estándares de la Aldea Infantil SOS, y en 

especial relación al status profesional de la madre SOS, se demanda la 

adecuación de la prestación del servicio de acuerdo a un enfoque de optimización, 

que responda a los actuales desafíos de la Organización y los parámetros 

usualmente utilizados en términos de calidad. 

 

Ilustración 3 Los subsistemas de Prestación de Servicios e n las Aldeas Infantiles SOS  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente Aldeas Infantiles SOS 
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1.5  Estructura Organizativa 

 

Grafica  4 Organigrama Aldeas Infantiles 

 

Fuente: Manual Administrativo y funciones 
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1.5.1 Órgano Directivo 

 

La asamblea y Junta directiva de Aldeas Infantiles SOS de Guatemala, l 

actualmente está conformada por seis personas siendo: 

 

Cuadro 1 Órgano Directivo 

Cargo Tiempo Función 

 

Pres iden te 

 

A permanecido por 15 años en el puesto 

Aprueban acciones donde competen, Representación legal 

de la Organización 

Tiene firma en Ctas de cheques nacional e internacional, 

es parte de las decisiones de aprobación de Plan 

Estratégico  Presupuesto 

Viaja a reuniones de JD Regional  

 

Vi ce-Pres iden te 

 

A permanecido por 15 años en el puesto 

Aprueban acciones donde competen,  

Tiene firma en Ctas de cheques nacional, es parte de las 

decisiones de aprobación de Plan Estratégico y 

Presupuesto. 

 

Tesorero 

 

 

Puesto vacante, renuncio en el mes de 

mayo 2013 

 

 

S ecreta r i a  

Ej ecu ti va  

 

Siete años en el cargo Lleva las actas, realiza las convocatorias a las reuniones.  

Facilita la logística 

 

Voca l  I 

Tres años representa a la Oficina Regional 

Cada tres años se elige representación 

 

 

Voca l  II 

Tres años representa a la Oficina Regional 

Cada tres años se elige representación  

 

Fuente Propi 
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1.5.2 Personal Administrativo 

 

Cuadro 2 Personal Administrativo 

Cargo Posición No. de Colaboradores 

Dirección Nacional Gerencial 1 

Junta Directiva  2 

Sub dirección de Programas Asesoría 4 

Departamento de Finanzas Administrativa 4 

Departamento  de Recaudación de Fondos Gerencial 3 

Directoras de Programa Administrativa 12 

Equipo Técnico Técnico 48 

Madres y Tías  Cuidadoras 78 

Operativo  Operativo 8 

Total   160 

Fuente Propia 

 

1.5.3 Perfil de los colaboradores 

 

Los puestos de los tomadores de decisiones que lo conforman el staff de 

Direcciones y coordinaciones son profesionales con licenciaturas en las Ciencias 

Sociales, económicas e Ingenierías de acuerdo al puesto que les corresponde, 

algunos con maestrías y especializaciones. 

 

El equipo técnico: están conformado a nivel cuarto año de estudios universitarios. 

Madres y Tías; El nivel escolar es primaria completa, algunos casos nivel medio, 

su mayoría están en primaria.. 

 

Facilitadores Comunitarios, el perfil del equipo es a nivel medio, su mayoría son 

maestros de educación y algunos en su primer o segundo año universitario. 
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Personal Operativo; en este puesto las mayoría se ubica a nivel primario la 

excepción de dos jardineros que no saben leer y escribir. 

 

Ilustración 5Modelo de Aldeas Infantiles 

 

Fuente Aldeas Infantiles 
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CAPITULO 2 

 

Fundamentos Epistemológicos 

 

2.1 La comunicación en las organizaciones 

 

La actividad humana se desarrolla a través, de la comunicación, al relacionarnos 

con los individuos o grupos y en ese sentido es fundamental comprender como 

estar puede posicionar o no una organización.  

 

Para Ferre y Ferre (1996,p.205), la comunicación en las organizaciones es el 

“conjunto de mensajes e informaciones enviadas por las empresas, hacia sus 

clientes actuales y potenciales, prescriptores, consumidores actuales y potenciales 

y público en general con determinados objetivos comerciales”. Lo que significa que 

es determinante para la posición de la imagen o marca de la organización- 

 

Lucas (1997, p 44) comenta que los procesos comunicativos que se realizan enel 

interior del sistema organizativo conforman la comunicación interna, la cual está  

dirigida a conseguir una estabilidad en la organización con vista a que a que se 

alcance sus fines, a lo que el autor añade que por medio de la comunicación se 

logra crear y mantener la cultura organizacional. 

 

Si la cultura organización se posiciona a lo interno el resultado e impacto se 

reflejara a nivel externo, lo que significa que la comunicación interna es un factor 

determinante de la externa, para algunas organizaciones una sin otra no pueden 

ir. En ese sentido significa que la comunicación interna juega un papel 

transcendental  ya que las acciones que implemente la organización a lo interno 

para la armonía, el trabajo en equipo, propiciara  el posicionamiento de la misma. 
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Lo que significa que la comunicación externa se fundamenta lo que la 

organización hace a lo interno ya que esto se materializa en dos planos primero 

que la comunicación externa permite a los colaboradores coordinar entre áreas o 

departamento lo que facilita el desarrollo de sus actividades en su entorno. Y la 

segunda el servicio que ofrece a sus clientes y como este se da a través de la 

atención independientemente los servicios sean comerciales o en la tendencia de 

lo social. 

 

2.2 Comunicación institucional 

 

La comunicación institucionalizada es aquella que se realiza de modo organizada 

planifica y estratégica en la organización que va dirigida a sus colaboradores que 

favorezca el entorno donde labora. 

 

Cabe señalar que la comunicación institucional está relacionada con el marketing, 

la publicidad y las relaciones públicas, pero va más allá de las funciones 

realizadas por ellas, porque busca transmitir la personalidad de la institución y los 

valores que la fundamentan 

 

Para La Porte (2005, p1) la comunicación institucional es “el tipo de comunicación 

realizada de modo organizado por una institución o sus representantes, y dirigida 

a las personas y grupos del entorno social en el que se desarrolla su actividad”; 

añadiendo que este tipo de comunicación tiene por objetivo “establecer relaciones 

de calidad entre la institución y los públicos con quienes se relaciona, adquiriendo 

una notoriedad social e imagen pública adecuada a sus fines y actividades”. 

 

2.3 Características de la comunicación institucional 

 

La comunicación institucional tiene un carácter dialógico porque busca 

relacionarse con los miembros de la sociedad en la que está presente, tanto  
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individuos como instituciones, contribuyendo al bien común a través de sus fines 

específicos. 

 

No puede separarse la identidad de una institución, sus valores, del modo de 

comunicar. Su identidad debe estar en armonía con el contenido, con el modo y 

con la finalidad de su comunicación. 

 

Las instituciones son responsables de sus acciones ante la sociedad y su 

comunicación debe tener muy en cuenta esa responsabilidad. 

 

Existen tres posibles imágenes -que no siempre coinciden- en la comunicación de 

una institución: la imagen que se desea dar, la imagen real de la institución y la 

imagen percibida. Una buena comunicación institucional busca la armonía entre 

las tres imágenes procurando que se identifiquen, y evitando que la imagen que se 

comunica no corresponda con la realidad o que la institución sea percibida de un 

modo equívoco y que la percepción no coincida con la realidad. 

 

La comunicación institucional no se identifica solamente con la información 

ofrecida por quienes coordinan las actividades comunicativas en la empresa. Hay 

un tipo de comunicación institucional formal que es la que realizan quienes han 

sido oficialmente designados para ello. Hay otro tipo de comunicación que es 

informal: la que transmiten quienes forman la institución con su modo de actuar y 

proceder, ya que aunque no estén investidos de autoridad son percibidos como 

parte representativa de la organización. Todo acto realizado por la institución 

tiene, por tanto, una repercusión social que muchas veces es interpretada por la 

sociedad como comunicación institucional. 

 

La comunicación institucional tiende a gestionar todos los contactos comunicativos 

de la institución y sus miembros con los diversos públicos, sean públicos externos 

o internos. 
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2.4Marketing Social  

 

El Marketing es una disciplina que ya excede el ámbito comercial, puesto que su 

metodología, para detectar y satisfacer necesidades de consumo y uso de bienes 

y servicios,  también  es útil para detectar y satisfacer necesidades de tipo social, 

humanitarias y espirituales. Por lo que su campo de acción no se limita solamente 

al ámbito de las empresas, sino que se extiende a asociaciones sin fines de lucro, 

fundaciones, entidades religiosas y también al Estado. Estos nuevos campos de 

acción comprenden lo que los autores denominan Marketing Social, que también 

incluyen las acciones de tipo social y humanitarias que realizan las empresas, 

para que el público las asocie a ellas y a sus marcas con una preocupación por lo 

social, lo humanitario y lo ecológico. 

 

Entre los cometidos del marketing social, está el diseño de estrategias para el 

cambio de determinadas conductas. Para ello se vale de los adelantos en la 

tecnología de las comunicaciones y de las técnicas de comercialización. 

 

Entre los cometidos del marketing social, está el diseño de estrategias para el 

cambio de determinadas conductas. Para ello se vale de los adelantos en la 

tecnología de las comunicaciones y de las técnicas de comercialización.  

 

El término mercadeo o marketing es definido por Kotler, Armstrong, Cámara y 

Cruz (2006, p 29) como “el proceso social y de gestión mediante el cual los 

distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la 

creación y el intercambio de unos productos y valores con otros”. (p.6). Al hablar 

de los orígenes del mercadeo social Kotler y Zalman (1971;p20;.Kotler y Gindin, 

1992) indicaron que “el término marketing social fue acuñado por  primera vez en 

1971 refiriéndose al uso de los principios y técnicas del marketing para hacer 

progresar una idea o conductas sociales”.  
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En cuanto al significado del mercadeo social Kotler y Zalman (1971;p32. Kotler y 

Gindin, 1992) señalaron que: El marketing social es una estrategia para cambiar la 

conducta. Combina los mejores elementos de los planteamientos tradicionales de 

cambio social con una planificación integrada y un marco de acción, y utiliza los 

avances en la tecnología de las comunicaciones y en las habilidades de 

marketing. A diferencia del mercadeo de productos, algunos autores generalmente 

conocidos, el mercadeo social tiene como objetivo. 

 

De esta manera, cuando se habla de mercadeo social se hace referencia a “la 

aplicación de los principios del marketing a un tipo de organización que se 

caracteriza porque sus actividades no persiguen el beneficio monetario, 

independientemente de su carácter público o privado.” (Moliner, 1998, p.35). 

 

El mercadeo social al igual que el mercadeo de productos está conformado por 

elementos claves, que según Kotler y Gindin (1992) son los siguientes: 

 

 Causa: es el objetivo social que los agentes del cambio consideran servirá 

para obtener una respuesta deseable a un problema social. 

 Agente de cambio: organizaciones, individuos o alianzas que intenta 

realizar el cambio social. 

 Adoptantes objetivos: grupos, individuos o poblaciones enteras que son el 

objetivo en las llamadas al cambio por parte del agente de mercadeo social. 

 Canales: son los medios de comunicación y distribución, en los que se 

intercambian influencias, respuestas que se transmiten hacia adelante o 

hacia atrás, entre los agentes del cambio y los adoptantes objetivos. 

 Estrategia de cambio: se trata del programa o dirección que adoptan los 

agentes de cambio para modificar las actitudes y conductas de los 

adoptantes objetivo. 
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Para entender la gestión del mercadeo social Kotler y Gindin (1992) explicaron a 

su vez, que se hace necesario analizar el entorno, investigando a la población de 

adoptantes objetivos, definiendo el problema o la oportunidad a mercadear, 

diseñando las estrategias de mercadeo social. 

 

2.4.1 Plan de mercadeo social 

 

Para cumplir con éxito el plan de mercadeo social, toda organización,  

independientemente de sus características, debe cumplir con los siguientes pasos 

propuestos por Pérez (2004): 

 

1. Definir grupos de apoyo, contrarios o diferentes: consiste en identificar a las 

agrupaciones que bien apoyen o se comporten de manera indiferente ante el 

problema social. 

2. Hacer tangibles los productos: lo cual representa un reto para la organización al 

tener que hacer que ese producto o servicio se pueda tocar. 

3. Plan de medios: realizar un análisis riguroso que permita integrar la mayor 

cantidad de medios dentro de la estrategia. La elección de los mismos dependerá 

de la finalidad de la comunicación, bien sea informar, persuadir o generar 

recordación. 

4. Estrategia de cambios: este paso se refiere a que el cambio social puede 

alcanzarse de manera planificada. Las estrategias deben estar planteadas en 

función de la mezcla de las 7 P´s pertenecientes a la mezcla de mercadeo social. 

 

2.4.2 Objetivo del mercadeo social 

 

Según Orozco (2010) el mercadeo social presenta una serie de objetivos, los 

cuales son los siguientes: 

 

 Posicionar un producto social. 
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 Generar reconocimiento de la organización en la mente de los adoptantes 

objetivos. 

  Crear confianza en la organización. 

 Recordar esporádicamente una situación o agente de cambio. 

 Mejorar la imagen de la organización. 

 Hacer que el adoptante objetivo actúe o tome decisiones. 

  Estimular la frecuencia en el uso de un producto social. 

 Generar identidad corporativa. 

 Educar a la comunidad o a un grupo específico de adoptantes. 

 

2.5 Responsabilidad social empresarial 

 

Aunque no existe una definición única de responsabilidad social empresarial 

(RSE), esta generalmente se refiere a una visión de los negocios que incorporan 

el respeto de los valores éticos, las personas y las comunidades y medio 

ambiente.  

 

Además es la responsabilidad que tiene con las personas, con las personas, las 

organizaciones y empresas para contribuir al aumento del bienestar de la sociedad 

local y nacional. La Responsabilidad Social Empresarial facilita el desarrollo 

humano sostenible, atraves del compromiso y confianza con sus colaboradores, 

familias y la sociedad en general y la comunidad local en pos de mejorar su 

calidad de vida 

 

Para Lotitto (2010) la responsabilidad social empresarial (RSE) se entiende como 

la integración voluntaria de las preocupaciones sociales y medioambientales de 

las empresas e instituciones en sus operaciones y relaciones comerciales y 

consus interlocutores. Asimismo, Lotitto (2010) expone que las empresas han 

trabajado la RSE bajo la premisa de construir capital social y dar valor por sobre 

los negocios, estableciendo una buena relación con la comunidad donde se  
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desarrollan, ya que éstas perciben que no sólo deben preocuparse por el aspecto 

económico, sino que también es necesario asumir ciertos compromisos con la 

sociedad. 

 

El concepto de responsabilidad social empresarial para las Naciones Unidas  nace 

junto a la noción de la empresa moderna, haciendo referencia a una nueva 

manera de hacer negocios, en la cual las empresas tratan de encontrar un estado 

de equilibrio entre la necesidad de alcanzar objetivos económicos, financieros y de 

desarrollo, y el impacto social y ambiental de sus actividades. Por otro lado, La 

Comisión Europea plantea que la RSE es un concepto en el cual las áreas 

productivas integran consideraciones sociales y ambientales en sus operaciones 

empresariales y en las relaciones con sus interesados de una manera voluntaria. 

 

2.6 Teoría de las Relaciones Humanas 

 

La teoría de las relaciones humanas (también denominada escuela humanística 

de la administración), desarrollada por Elton Mayo y sus colaboradores, surgió en 

los Estados Unidos como consecuencia inmediata de los resultados obtenidos en 

el experimento de Hawthorne, Fue básicamente un movimiento de reacción y de 

oposición a la teoría clásica de la administración 

. 

La teoría clásica pretendió desarrollar una nueva filosofía empresarial, una 

civilización industrial en que la tecnología y el método de trabajo constituyen las 

más importantes preocupaciones del administrador. A pesar de la hegemonía de 

la teoría clásica y del hecho de no haber sido cuestionada por ninguna otra teoría 

administrativa importante durante las cuatro primeras décadas de este siglo, sus 

principios no siempre se aceptaron de manera sosegada, específicamente entre 

los trabajadores y los sindicatos estadounidenses. En un país eminentemente 

democrático como los Estados Unidos, los trabajadores y los sindicatos vieron e 

interpretaron la administración científica como un medio sofisticado de explotación 
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de los empleados a favor de los intereses patronales. La investigación de Hoxie 

fue uno de los primeros avisos a la autocracia del sistema de Taylor, pues 

comprobó que la administración se basaba en principios inadecuados para el 

estilo de vida estadounidense. 

 

En consecuencia, la teoría de las relaciones humanas surgió de la necesidad de 

contrarrestar la fuerte tendencia a la deshumanización del trabajo, iniciada con la 

aplicación de métodos rigurosos, científicos y precisos, a los cuales los 

trabajadores debían someterse forzosamente. 

   

Orígenes de la Teoría de las relaciones humanas: Las cuatro principales causas 

del surgimiento de la teoría de las relaciones humanas son: 

 

1. Necesidad de humanizar y democratizar la administración, liberándola de los 

conceptos rígidos y mecanicistas de la teoría clásica y adecuándola a los nuevos 

patrones de vida del pueblo estadounidense. En este sentido, la teoría de las 

relaciones humanas se convirtió en un movimiento típicamente estadounidense 

dirigido a la democratización de los conceptos administrativos. 

 

2. El desarrollo de las llamadas ciencias humanas, en especial la psicología y la 

sociología, así como su creciente influencia intelectual y sus primeros intentos de 

aplicación a la organización industrial. Las ciencias humanas vinieron a demostrar, 

de manera gradual, lo inadecuado de los principios de la teoría clásica. 

 

3. Las ideas de la filosofía pragmática de John Dewey y de la psicología dinámica 

de Kart Lewin, fueron esenciales para el humanismo en la administración. Elton 

Mayo es considerado el fundador de la escuela; Dewey, indirectamente, y Lewin, 

de manera más directa, contribuyeron bastante a su concepción. De igual modo, 

fue fundamental la sociología de Pareto, a pesar de que ninguno de los autores 
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del movimiento inicial tuvo contacto directo con sus obras, sino apenas con su 

mayor divulgador en los Estados Unidos en esa época. 

 

4. Las conclusiones del experimento de Hawthorne, llevado a cabo entre 1927 y 

1932 bajo la coordinación de Elton Mayo, pusieron en jaque los principales 

postulados de la teoría clásica de la administración. 
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CAPITULO 3 

 

Metodología aplicada 

3.1 Enfoque 

 

La investigación estuvo orientada a comprender la dinámica del proceso de la 

comunicación interna y externa de Aldeas Infantiles SOS de Guatemala. 

 

En ese sentido el abordaje de la investigación se sustentó en el método de tipo 

exploratorio- descriptivo, dado a que no existe mucha información de la temática 

por lo que su abordaje fue exploratorio lo cual permitió obtener un panorama de la 

comunicación interna y externa de Aldeas Infantiles SOS de Guatemala, de 

manera descriptiva y transversal dado que se estudió a partir de un fenómeno en 

tiempo y espacio definido. 

 

El estudio exploratorio sirvió para aumentar el grado de familiarizar con el 

fenómeno relativamente desconocido, para obtener información sobre la 

posibilidad de llevar a la investigación más completa sobre un contexto particular 

de la vida real, investigar problemas del comportamiento humano que considere 

cruciales para la organización y en ese sentido identificar conceptos, variables 

promisorias, establecer prioridades. 

 

El estudio descriptivo busco especificar las propiedades importantes de personas, 

grupos en su relación que se sometió a análisis. 

 

Lo que permite medir y evaluar los aspectos, dimensiones o componentes para 

efectos de este estudio la comunicación interna y externa. Y desde el punto de 

vista científico describir es medir, esto estudio descriptivo facilito una serie de 

técnicas que permitió la obtención de la información. 
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3.1.1 Universo 

 

El universo de la población fue de 160 colaboradores, quienes forman parte del 

equipo multidisciplinario de Aldeas Infantiles SOS  de Guatemala. 

 

3.1.2 Muestra 

 

Durante el proceso del diagnóstico comunicacional se logró abordar a la totalidad 

del universo por lo que no se extrajo muestra. La encuesta se pasó a través del 

correo electrónico institucional lo que facilito la recepción y obtención de la 

información en un buen tiempo. 

 

Cabe mencionar que por parte del departamento de Recursos Humanos se contó con el apoyo 

y respaldo circulando un memo informando de la encuesta y dando un tiempo prudencial para 

la evolución de la misma. 

 

Cuadro 4 Distribución del Universo de la muestra 

Cargo Posición No. de Colaboradores 

Dirección Nacional Gerencial 1 

Junta Directiva  2 

Sub dirección de Programas Asesoría 4 

Departamento de Finanzas Administrativa 4 

Departamento  de Recaudación de Fondos Gerencial 3 

Directoras de Programa Administrativa 12 

Equipo Técnico Técnico 48 

Madres y Tías  Cuidadoras 78 

Operativo  Operativo 8 

Total   160 

  Fuente propia 
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3.1.3 Fuentes primarias 

 

Para efectos de la investigación se obtuvo información de fuentes primarias de 

Aldeas Infantiles a través de documentos originales de la organización, entrevistas 

directas, diagnósticos, investigaciones, actas y boletines. 

 

Esta revisión documental permitió tener una caracterización de la organización 

Aldeas Infantiles SOS de Guatemala 

 

3.1.4 Fuentes secundarias  

 

Para efectos de sustentar científicamente la investigación se utilizó  fuente 

secundaria que permitió  interpretar y analizar las  fuentes primarias.  Las fuentes 

secundarias están a un paso removidas o distanciadas de las fuentes  primarias.  

Algunos tipos de fuentes secundarias consultadas: 

 

 Libros de texto. 

 Artículos de revistas. 

 Crítica literaria y comentarios. 

 Enciclopedias. 

 Biografías. 

 

3.1.5 Herramientas 

 

Las herramientas utilizadas para realizar las entrevistas, fue una guía de 

preguntas relacionadas a la comunicación interna y externa en Aldeas Infantiles 

SOS de Guatemala. 
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Guías de observación para la primera etapa de campo se contempló una guía que 

permitió tener un panorama a través de la observación en dos momento uno en 

las oficina centrales y otro en sus programas que se ubican en el interior del país 

. 

3.2 Validación de los instrumentos 

 

Una vez seleccionado el tipo de entrevista más adecuada para ser aplicada a las 

muestras, se procedió a entregar las guías de preguntas a expertos en 

metodología de investigación y en el área de programas de aldeas infantiles SOS 

de la Oficina Nacional, quienes seleccionaron a una persona por cada área para la 

validación del instrumento para un total de 10 personas de la organización. 

 

Ilustración 6 Fases de Investigación 

 

Fuente Propia 
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3.3 Árbol de Problema 

 

El problema que se priorizo en la reunión de presentación se acordó la Falta de 

recaudación de fondos, las razones a lo largo del análisis de los resultados se 

sustenta y que es de prioridad para la organización Aldeas Infantiles SOS de 

Guatemala. 
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Ilustración 7 Árbol de Problemas 

 

Elaboración propia 
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3.4 Análisis de FODA 

 

Resultados del análisis del FODA 

 

Fortalezas 

 El modelo de organización integrada está conceptualizado en una relación 

coordinada entre un ámbito interno y un ámbito externo a la propia 

organización 

 Personal idóneo.  Medios económicos.  Conocimientos.  Servicios de 

apoyo. 

 Aval de la Junta Directiva que permite realizar la gestión de formación y 

gerencial  

 Competencia. Cooperantes.  Organizaciones y empresas.  Financiadores.  

Mandantes 

 Organigrama Responsabilidades Comunicación   División de trabajo  

Equilibro hombres 

 Liderazgo. Equipo de trabajo.  Procesos de decisión.  Autonom ía y 

controles. Manejo de información.  Jerarquía y participación. 

 Experiencia de 35 años 

 Una estructura organizativa a nivel Nacional. Regional, Continental y Casa 

Matriz 

 Con una cobertura de seis aldeas en Guatemala 

 Un estructura organizativa descentralizada 

 Abordaje de las Cinco P 

 Departamentos estructurados para el abordaje de cada área de atención  

 Infraestructura con calidad de estándares internacionales 

 Financiamiento internacional 

 Respaldo de 131 países 

 Desarrollo integral de los niños y niñas en el  marco del  derecho y de la 

Política Infantil 
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 Visibilidad de la Misión, visión y valores de la organización  

 Desconocimiento el trabajo de los diferentes programas 

 

Oportunidades 

 El pertenecer a una estructura organizativa y marca a nivel mundial le 

genera posibilidad de generar fondos a nivel nacional. 

 Únicos de prestar una atención integral en un Modelo Alternativo “Cada 

niño y niña pertenece a una familia y crecer con amor, respeto y seguridad” 

Lo que permite afianzar amigos SOS y fondos empresariales para la 

sostenibilidad 

 Desarrollo de Sistemas de Proteccióna nivel comunitario 

 Oportunidad de capacitación a nivel país e internacional 

 Optimización de recursos de comunicación interna vía tecnológica 

 

Debilidades 

 Alta Rotación de personal 

 Falta de sistemas de comunicación transversales 

 Poca colaboración entre colaboradores 

 Falta de posicionamiento de Marca a nivel nacional  

 Falta de Recaudación de fondos que viabilice la sostenibilidad de los 

programas y de la organización. 

 Falta de un flujo de comunicación a nivel interno 

 Falta de sistemas de comunicación interna a través de carteleras 

 Boletines sin mayor circulación y actualizados  con información  

 Carteleras aisladas y sin mayor utilidad 

 Poca utilidad de los recursos tecnológicos para la comunicación vía Skype  

Pág. Web, Correo institucional, Intranet, Teamsite, Bases de datos, Sistema  

Lucy, Nave 

 Falta de aplicación y actualización de controles administrativos y financieros  

 Falta de socios para JD. 
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 Falta de inducción al nuevo personal en área a trabajar 

 

Amenazas 

 Perdidas de Amigos SOS 

 Cambios de situación económica a nivel mundial. 

 Cambio de estrategia de abordaje 
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CAPITULO 4 

 

Diagnóstico Comunicacional 

 

4.1 Comunicación Interna 

 

Una estrategia de comunicación, sirve básicamente para mejorar la comunicación 

con: colaboradores, proveedores, en donde todos los involucrados son 

corresponsables de como sea vista la organización. 

 

Cuando mejora las relaciones con los interlocutores y con ello, los resultados, a 

través de ella se logra mayor motivación, más afinidad e identificación con el hacer 

de la organización y para el caso de Aldeas Infantiles es fundamental que los y  

las colaboradoras se sientan identificadas por la loable labor que realiza. 

 

Analizando los elementos necesarios para formular la estrategia de comunicación 

organizacional y de acuerdo a los resultados de las encuestas, la observación 

directa natural y participativa encuestas y foda realizados con los y las 

colaboradoras de Aldeas Infantiles SOS de Guatemala. 

 

Se identificó que  hay un conocimiento  generalizado de aspectos importantes 

relativos a Aldeas Infantiles , ya que a través de las entrevistas se pudo constatar 

que los y las colaboradoras tiene claridad de la filosofía de la organización, y en 

las encuestas el personal (160 colaboradores en total), el 75% conoce la Misión y 

Visión de Aldeas Infantiles y el 25% que no es visible para ellos.  
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75% 

25% 

¿Conoce la Misión,Visión y Valores de Aldeas 
Infantiles SOS? 

SI

NO

Fuente Propia 

 

Grafica 8 Pregunta 2 

Fuente Propia 

 

75% 

25% 

¿Considera que la Misión y Visión son claras? 

SI

NO

Grafica5  Pregunta # 1 
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En relación funciones y responsabilidad, según indica el staff de tomadores de 

decisiones  cada quien conoce las tareas inherentes a su puesto, las cuales se les 

brinda una inducción e intercambio de experiencias. 

 

La encuesta realizada a equipo técnico y operativo refleja que éstos en su 

mayoría, el 76%lo que representa aproximadamente las dos terceras partes del 

total de empleados, indican que les fueron indicadas claramente sus funciones y 

atribuciones, gráfica No. 5 pero de acuerdo al FODA realizado en talleres con los 

mismos empleados, esto se contradice ya que se determinó falta de claridad en la 

distribución de tareas y pudo ser constatado a través de la observación directa 

realizada. 

Fuente Propia 

 

 

 

76% 

24% 

¿Conoce sus funciones y responsabilidades 
de su puesto? 

SI

NO

Grafica9 Pregunta # 3 
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Se detectó a través del FODA, entrevista a directivos, encuestas a empleados y 

observación directa participativa, que no existen reglamentos de sanciones, que 

existen  políticas de promoción, capacitación ni evaluación de resultados; lo que 

hace consistencia en la delegación de responsabilidad y funciones como la 

claridad de contar planes de trabajo. 

 

Los y las colaboradores indican según grafica No, 8 que en su mayoría, el 77% 

conocen la existencia de reglamentos y políticas. 

 

Grafica 10 Pregunta # 4 

 

Fuente Propia 

 

El clima organizacional, está relacionado con lo subjetivo y psicológico de las 

personas, depende en gran medida de la percepción que los trabajadores tengan 

sobre los factores institucionales. 

 

Esta percepción determinará las actitudes que estos asuman frente a las 

actividades, interacciones o experiencias con la empresa, por lo que pueden variar 

77% 

23% 

¿Conoce las Políticas y Reglamentos 
deAldeas Infantiles SOS? 

SI

NO
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de persona a persona o de departamento a departamento; por lo que el clima 

organizacional depende tanto de factores personales como institucionales. 

 

4.1.1 Comunicación ascendente y descendente 

 

De acuerdo a la estructura organizacional de Aldeas Infantiles la comunicación 

con la Junta Directiva se realiza a través de la Dirección Nacional, quien tiene la 

responsabilidad de trasladar  informes gerenciales, requerimientos de firmas de  

 

De acuerdo a lo encontrado en las encuestas y entrevistas, los colaboradores  

manifiestan tener las puertas abiertas de la dirección nacional para resolver dudas 

o problemas, pero a pesar de, sus logros y problemas, siempre da lugar a rumores 

del personal operativo, se pudo observar dos situaciones el tiempo de laborar y la 

falta de actualización lo que genera una sub cultura de como  “lo sabemos hacer” 

 

la gráfica No 8, Pregunta 5, el 93% de los empleados afirma que tiene oportunidad 

de expresar ideas y opiniones a su jefe y en la pregunta no 6, gráfica No. 9 el 90% 

asegura que sus sugerencias y opiniones son tomadas en cuenta. 
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Grafica11 Pregunta # 5 

 

Fuente Propia 

Grafica  12 Pregunta # 6 

Fuente Propia 

 

93% 

7% 

¿Tiene oportunidad de exponer sus ideas? 

SI

NO

90% 

10% 

¿Se toman en cuenta sus sugerencias? 

SI

NO
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De acuerdo a lo expresados por los y las colaboradoras la Organización cuenta 

con un plan estratégico donde se contempla una acción para la recaudación de 

fondos y además un Bussine Plan, sin embargo no se operatividad una estrategia 

de comunicacional que guie una campaña para recaudar los fondos. 

 

4.1.2 Comunicación horizontal 

 

Las personas necesitan estar motivadas y satisfechas con las labores que 

realizan, idealmente disponer las oficinas a manera que cada persona tenga 

contacto visual con los demás estimulando la confianza y apoyo mutuo. Las 

instalaciones de Aldeas Infantiles estánadecuadas en este aspectoestimulando la 

confianza y apoyo mutuo.  

El resultado de la encuesta realizada a los y las colaboradoras, el 89%asegura 

que son suficientes las oportunidades para compartir con suscompañeros de 

trabajo y el otro 11% asegura que no y en la preguntarelacionada con la 

comunicación del equipo de trabajo, (pregunta 9) el 80% la considera adecuada y 

el 20% no, ver graficas No. 11 y 12 
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Grafica  13 Pregunta # 7 

 

Fuente Propia 

 

 

 

Fuente Propia 

 

89% 

11% 

¿Considera que existe acciones de 
intercambio para la convivencia? 

SI

NO

77% 

33% 

¿Considera que la comunicación entre 
colaboradores es adecuada? 

SI

NO
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4.2  Comunicación Externa 

La comunicación corporativa externa es una de las principales herramientas de 

proyección con las que debe contar Aldeas Infantiles SOS,  a la hora de transmitir 

sus valores, su filosofía y la misión por la que lleva a cabo su actividad. Es decir, 

se trata de la forma que tiene como organización de comunicarse con su entorno y 

hacerle partícipe de sus inquietudes y de su razón de ser, a la vez que trata de 

establecer unos canales de recepción de feedback.  

 

Debemos pensar que la importancia de la comunicación es inmensa, sobre todo 

en el momento actual donde el acceso a la información de los potenciales clientes 

ha variado el concepto de marketing clásico hacia el de la comunicación. Por eso, 

la relación de la organización  con su entorno y la capacidad para externalizar sus 

valores y el porqué de su existencia, se traducirá en una aceptación por parte del 

entorno.  

 

Resulta básico, por tanto, desarrollar planes de comunicación con capacidad para 

captar la atención del entorno, pero también para enganchar de manera eficaz 

nuestro mensaje con lo que demanda el público al que nos dirigimos. Es decir, no 

podemos intentar comunicar nuestro mensaje sin tener claro, además de lo que 

queremos transmitir, obviamente, a quién queremos dirigirlo y cómo queremos 

hacerlo, pero sobre todo con qué objetivo. – 

 

Para realizar el diagnóstico de Comunicación a Aldeas Infantiles SOS de 

Guatemala se utilizó la técnica de observación, encuesta y entrevistas a 

profundidad las técnicas se les practicaron a 160 colaboradores de la 

organización. 

 

 En la investigación de campo se pudo observar que los resultados que reflejan las 

entrevistas, indican que los y las colaboradores que la comunicación externa, no 

ha sido desde años trabajada y eso hace que no se conozca la organización y 
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mucho menos poder tener ingresos de donación de dinero para mantener y 

fortalecer los servicios que presta. 

 

Con la información obtenida analizada se pudo constatar que no existe una 

estrategia comunicacional externa enfocada a la recaudación de fondos, a pesar 

de contar con una estructura y directrices existe poca iniciativa del equipo para 

establecer una estrategia, aunque las razones son diversas. 

 

Otro aspecto que sobre salió que un porcentaje moderado  tiene un 

desconocimiento generalizado de aspectos importantes relacionados con Aldeas 

Infantiles SOS de Guatemala, y a través de la entrevista a profundidad se pudo 

constatar que la línea de gerencia y administrativa tienen una claridad y manejo de 

la filosofía de la organización  

 

la gráfica 11 , Pregunta 7, el 95% manifestó que no existe una estrategia 

comunicacional para recaudar fondos 

Grafica 14Pregunta # 7 

 

Fuente Propia 

3% 

97% 

¿La organización tiene una estrategia 
comunicacional para recaudación de fondos? 

SI

NO
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Los desafíos y metas que impone el trabajo según las respuestas de la pregunta 

No. 8 encuesta a colaboradores, ver gráfica No 12, el 100% refiere conocer las 

metas del departamento. 

Grafica 15 Pregunta # 8 

 

Fuente Propia 

 

En relación a los mecanismos y herramientas de comunicación el 68% del total de 

personal consideran que es funcional para el trabajo, e intercambio de 

información, el 12% consideran que no ya que no siempre tiene acceso rápido a la 

información lo que les limita 

100% 

0 

¿conoce las metas de su departamento? 

SI

NO
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Grafica 16 Pregunta #9 

 

Fuente Propia 

Grafica 17 Pregunta # 10 

 

Fuente Propia 

68% 

32% 

¿Los mecanismos y herramientas de 
comunicación que utiliza Aldeas Infantiles 

son funcionales?    

SI

NO

66% 

44% 

Considera que los mensajes que transmite 
son claros? 

SI

NO
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En la pregunta 10, los y las colaboradoras consideran que Aldeas Infantiles no se 

ha posicionado y eso no permite que organización tenga donantes a nivel 

nacional, o apoyo de empresas que tienen responsabilidad social. 

 

El 15% que respondió que si argumentan que se recibe donaciones en especie 

que es significativo pero no de impacto a la organización ya que el costo de 

manutención es alto para Aldeas Infantiles 

 

Ilustración 18 Grafica 11 

 

Fuente Propia  

 

De acuerdo a la pregunta 11, el 70% respondió que no, ya que no se da un 

seguimiento planificado, el 30% consideran que si se tiene presencia y que es 

significativa y que reconocen que debe de mejorar. 

 

15% 

85% 

¿Considera que Aldeas Infantiles cuenta con 
alianzas estrategicas ?  

SI

NO
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Ilustración 19 Grafica 12 

 

Fuente Propia 

 

 

En relación a la pregunta 13 los y las colaboradoras el 75% considera que los 

materiales actuales no son adecuados ya que no llamativos y además falta 

promocionarlos el 25% consideran que si adecuados 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

70% 

30% 

¿Considera que Aldedas Infantiles tiene 
presencia en Santa Cruz del Quiché? 

SI

NO
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Ilustración 20 Grafica 13 

 

Fuente Propia 

 

 

 

4.2.1 Comunicación operativa 

 

En relación acciones para cooperar y colaborar con la organizaciones en la 

prestación de servicios a que se dedica Aldeas Infantiles SOS de Guatemala 

En la pregunta 13, los colaboradores el 14% consideran que Aldeas Infantiles 

debe de mejorar los servicios a los usuarios y el 86 % están de acuerdo con el 

servicio que brindan 

 

18% 

75% 

¿Conside que los materiales promocionales 
de Aldeas Infantiles son adecuados? 

SI

NO
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Ilustración 21 Gráfica 14 

 

Fuente Propia 

. 

En la pregunta 14 en relación a aspecto de las capacidades en el servicio a la 

comunidad, en un 30% se afirma que se ha incrementado y que se da de forma 

frecuente y el 70% espera que se concretice o pueda darse y mejorando la calidad 

de los servicios ya que eso es la parte esencial de Aldeas Infanti l SOS y como 

norma internacional. 

86% 

14% 

Capacidad de servir mejor los usuarios  

SI

NO
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Ilustración 22 Gráfica 15 

 

       Fuente Propia 

 

Ilustración 23 Gráfica 16 

 

Fuente Propia 

70% 

30% 

Mayor capacidad de servir a la comunidad en 
su totalidad 

SI

NO

4% 

96% 

Aldeas Infantiles cuenta con fondos locales 

SI

NO
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La expectativa en la adquisición de fondos y/o recursos adicionales a nivel local el 

96%, de los colaboradores manifiesta que no cuentan con ese apoyo y el 4% 

considera que se trabaja por fondos locales. 

 

Sin embargo hay un plena claridad que debe trabajarse fuertemente para alcanzar 

a tener fondos adicionales para mantener los servicios ya que de lo contrario su 

cobertura se ve afectada y que puede impactar directamente a los niños y niñas. 

 

Ilustración 24 Gráfica 17 

 

 

Fuente Propia 

 

 

Siendo uno de los pilares del trabajo de Aldeas Infantiles SOS, ha contribuido en 

forma directa a que en un 50%  se proporcione información así como el desarrollo 

de conocimiento (formación, aprendizaje) y de nuevas habilidades para el 

desarrollo de los objetivos organizacionales y del manejo de los recursos 40%. 

 

79% 

21% 

¿Considera que Aldeas  Infantiles cuenta con 
el conocimiento y habilidades para recaudar 

fondos locales? 

SI

NO
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Ilustración 25 Gráfica 18 

 

Fuente Propia 

 

Esta relación de fortalecimiento ha transformado de una forma cuantitativa y 

cualitativa el desarrollo y trabajo organizacional en un 50%, permitiendo poder 

construir nuevas relaciones o nuevos mecanismos  contribuyendo a la vez en la 

imagen pública de la organización y en la influencia con la comunidad con quien 

trabaja 35%. 

 

 

 

 

 

 

 

 

17% 

83% 

¿Considera que se debe de optimzar los 
recursos? 

SI

NO
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Ilustración 26 Gráfica 19 

 

Fuente Propia 

 

El 50% de los colaboradores consideran que es importante que Aldeas Infantiles 

tenga espacios más visibles y que contribuya para generar alianzas no solo con 

organizaciones si no a nivel del estado. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

88% 

12% 

¿Considera que se debe trabajar en la 
construcciones de nuevas relaciones 

estrategicas? 

SI

NO
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Ilustración 27 Gráfica 20 

 

       Fuente Propia 

 

EL 74% por ciento de los colaboradores en relación de la mejora en la imagen 

pública de la organización, en el sentido que sea más visible y se logre posicionar 

ya que los servicios que ofrece Aldeas Infantiles es importante en la atención 

niños y niñas que están en una situación de desprotección. El 26% está de 

acuerdo con la imagen actual. 

. 

 

 

 

 

 

 

 

 

74% 

26% 

¿Considera que se debe trabajar en la imagen 
de la organización? 

SI

NO
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Ilustración 28 Gráfica 21 

 

 

Fuente Propia 

Los colaboradores manifestaron que en algunas áreas se tiene presencia con las 

comunidades donde se ubican la aldeas y que esto permitió reflejar un 20 y 30 % 

que se ha trabajado a nivel de la comunidad.  Es importante destacar que el 

reconocimiento debe pasar por el apoyo que las municipalidades puedan contribuir 

en la  atención de los niños y niñas. 

 

 

 

 

 

62% 

28% 

¿Aldeas Infantiles debe de posiconarse en las 
comunidades donde trabaja? 

SI

NO
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Ilustración 29 Gráfica 22 

 

 

Fuente Propia 

En la pregunta 22  consideran que la población Guatemalteca contribuye a causas nobles 

económicamente a favor de la niñez, el 98% del total manifestaron que si , ya que el país 

contribuye  y un 2% manifestaron que no. 

 

 

 

 

 

 

 

98% 

2% 

¿Considera que la población Guatemalteca 
contribuye a causas nobles  economicamente  

a favor de la niñez? 

SI

NO
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CAPÍTULO 5 

 

DISEÑO DE LA ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN 

 

5.1 Justificación 

 

A través de la realización de los diagnósticos situacional y comunicacional, en 

Aldeas Infantiles SOS  de Guatemala, se han detectado problemas que interfieren 

en un abordaje de una estrategia comunicacional de recaudación de fondos 

externa de la institución, luego de determinar y encontrar los motivos que originan 

dichos problemas, se hace necesario implementar las soluciones, a través de 

acciones tanto correctivas como innovadoras, buscando dar un salto cualitativo 

que pueda lograr el alcance propuesto. 

 

Los efectos negativos determinados, demuestran las necesidades que en el 

campo de la comunicación tiene la institución y siendo principalmente una 

institución de servicio a niños y niñas en situación de desprotección,  es de vital 

importancia las diferentes soluciones que se plantean en esta propuesta, las 

cuales se visualizan a corto, mediano y largo plazo, tomando en cuenta las 

actividades relevantes de la institución y la prioridades en este sentido. 

 

Las autoridades de Aldeas Infantiles SOS, validaron la propuesta con la finalidad 

de poder establecer un proceso de recaudación de fondos que les permita 

establecer los cimientos para el alcance de la sostenibilidad de la organización. 

 

La propuesta conlleva la obtención de aportes económicos por parte de 

cooperativas de ahorro y préstamos, empresas privadas, universidades, colegios, 

el Santa Cruz del Quiché, así mismo se abordara la opinión pública, la cual debe 

estar informada del ser y hacer de la organización.  
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Descripción de la audiencia a la cual va dirigida la estrategia 

 

Audiencias 

  

Autoridades Locales Alcalde, Gobernador, Diputados   

Banca Gerentes de bancos 

Gerentes de Cooperativa 

 

Centros educativos Colegios y Universidades  

Empresas Agua Salvavidas 

Panadería 

Alimentos  

Aguas gaseosas 

Imprentas 

 

 

Definida la audiencia de interés a la cual se dirige la presente estrategia, es 

fundamental una definición detallada de la campaña, para poder adecuar los 

mensajes y seleccionar los medios de comunicación más efectivos para el público 

en general del municipio de Santa Cruz del Quiché. 

 

Las autoridades locales son los responsables de facilitar los espacios, aprobación 

de actividades de vía pública, pero sobre todo de apoyar al desarrollo integral de 

los niños, niñas y adolescentes del municipio. Así mismo pueden contribuir con un 

apoyo económico que garantice donativos para la recaudación de fondos y que 

esta sea como parte de una acción anual y propia del municipio en 

corresponsabilidad con la aldea infantil. 

 

Los gerentes de las empresas, bancos y cooperativas ubicadas en el municipio de 

Santa Cruz del Quiché, son quienes tiene la a cargo la responsabilidad social de la 

organización que representan, por lo tanto son los deciden sin contribuyen en 
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donar ya sea económicamente o en especies que contribuya al desarrollo de la 

campaña de recaudación de fondos.    

 

Las políticas sociales de estas organizaciones están basadas al desarrollo de la 

educación, salud, deporte y bienestar de las familias. 

 

5.1.1 Objetivo General de la Estrategia 

 

Recaudar fondos de Aldeas Infantiles de Guatemala SOS, en el municipio de 

Santa Cruz del Quiché a través de la campaña un “Calor de Hogar a cada Niño y 

Niña”. 

 

5.1.2 Objetivos Específicos 

 

 Identificar actores que contribuyan con donativos. 

 Motivar a los gerentes, directores y actores claves, de empresas privadas, 

cooperativas, colegios y universidades del municipio de Santa Cruz del 

Quiché apoyar en la Campaña de Recaudación de Fondos.  

 

5.1.3 Público Objetivo 

 

La presente estrategia comunicacional dará respuesta a los retos y necesidad de 

información, comunicación y de recaudación, con las audiencias claves, las cuales 

condición efectivamente los fondos. 

 

5.1.4 Segmentos Categorizados: 

  

La segmentación del municipio permite identificar a los actores claves que tienen 

un  nivel de incidencia y que pueden ser copartícipes en el éxito de la estrategia 
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Segmento Actores  Comunicación 

Urbano 

 

Concejo Municipal Alcalde,  

Diputados     Gobernador, 

Comudes 

Banca, Comercio, Cooperativas, 

Empresas 

Universidades, Colegios 

En los distintos Niveles de 

comunicación se utilizara una 

mezcla de mercadeo social para el 

abordaje, considerando los 

distintos segmentos identificados y 

los diversos actores claves para el 

proceso 

Rural Alcaldía, Población general, 

Cofradías 

 

Fuente Propia 

 

 

 

5.2  Plan de comunicación externa 

 

Comunica

ción 

Externa      

Problema Objetivo 

de 

Comunicación 

Produc

to 

Tipo de 

Mensaje 

Público Resulta

dos 

Medio 

de difusión 

N o contar con 

fondos nacionales 

Sensibilizar al 

personal sobre la 

campaña de 

recaudación 

Reuniones 

cada 8 días por 

una hora  

Desarrollo de 

acciones en 

Trabajo en equipo 

Corresponsabilidad 

Solidaridad 

Responsabilidad 

Compromiso 

Colaboradores Comisiones de 

Trabajo 

establecidas 

Cronogramas 

de Trabajo 

Oral  

Visual 
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favor de la 

campaña. 

Comisiones de 

Trabajo 

Cronograma 

de Trabajo 

Contactos 

preestablecidos 

para invitar 

 

No contar con bases 

de datos de 

empresas del 

Quiché 

Identificar 

empresarios con 

responsabilidad 

social 

Base de datos 

de datos 

 

Altruismo 

Responsabilidad 

social 

Compromiso con 

la niñez 

Empresarios 

Bancarios 

Cooperativas 

Centros 

educativos 

Bases de datos 

de actores 

identificados 

con 

responsabilidad 

social  

Correo 

electrónico 

Cartas 

Llamadas 

telefónicas 

N o cuentan con 

alianzas a nivel de la 

municipio  

Sensibilizar a las 

autoridades 

locales, 

empresarios de la 

campaña de 

recaudación de 

fondos 

Aval de las 

autoridades. 

locales para el 

desarrollo de la 

campaña de 

recaudación 

Empresarios 

con aportes de 

donativos. 

Corresponsabilidad 

Solidaridad 

Aporte 

Altruismo 

Alianza 

Autoridades 

locales 

Empresarios 

Cooperativas 

Bancos 

Universidades 

Centros 

educativos 

Reuniones 

sensibilización 

Reuniones de 

negociación 

Carta de 

compromiso 

Visitas 

Correo 

electrónico 

Cartas 

Llamadas 

telefónicas 

Fal tan materiales 

 a apropiados para 

l a campaña 

Elaborar material 

acorde a las 

audiencias 

Diseños de 

Materiales 

Materiales 

afinados, 

acabados 

reproducidos y 

distribuidos 

informativo 

Motivacional 

Identificación 

Promoción 

Autoridades 

locales 

Empresarios 

Cooperativas 

Bancos 

Universidades 

Centros 

educativos 

Público en 

general 

Contribuciones 

Donativos 

Participación 

 

Centros 

comerciales 

Bancos 

Calles 

Correo 

electrónico  

Pág. Web 

Fb 

Fuente Propia 
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5.2.1 Reto Comunicacional 

 

Los problemas comunicacional encontrados serán solucionados con la estrategia 

de comunicación que son: 

 

 Transmitir un mensaje claro y coherente acerca de Aldeas Infantiles SOS 

de Guatemala y los significados sociales que trabaja. 

 Captar el interés de la audiencia 

 Lograr la participación de las audiencias identificadas para la recaudación 

 Q125, 000.00 quetzales. 

 

5.2.2 Mensajes 

Los mensajes están construidos en los conceptos claves a partir de los 

significados sociales que Aldeas Infantiles SOS de Guatemala tiene definidos y 

que deben de utilizarse para lograr el objetivo propuesto, los cuales se utilizaran 

en los materiales comunicacionales, en los voceros y en los encuentros con las 

audiencias de interés para posicionar a la organización. 

No obstante por sus especificidades y por los patrones culturales, que pueda 

requerir cada uno de los niveles de comunicación y segmento de público objetivo 

deberá diseñarse un mensaje con componentes particulares, estratégicos, 

llamativos, directos y comprensibles para cada público objetivo. 

 

En ese sentido los mensajes están centrados en tres grandes líneas siendo: 

 

 Aldeas Infantiles SOS de Guatemala 

 

El modelo familiar implementado en Aldeas SOS visualiza como resultado 

formativo de las niñas y niños, a un/a joven con apropiado desarrollo emocional y 

afectivo, con sentido de pertenencia a un hogar en el que recibió y promueve 

protección y buen trato, que reconoce y practica los positivos patrones 
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socioculturales, valores espirituales y morales de su entorno y se integra a redes 

sociales que le aportan a su desarrollo integral. Joven que utiliza adecuadamente 

sus habilidades sociales y que de acuerdo a sus capacidades, logró los niveles 

educativos en cada etapa de su desarrollo formativo, que cuenta con un oficio o 

profesión que le permite ser independiente y económicamente autosuficiente. 

Saludable, con buenos niveles de nutrición, con adecuados hábitos de higiene y 

conservación de una salud física acorde a su edad, que usa organizadamente su 

tiempo libre en la práctica de actividades recreativas, deportivas y culturales de 

acuerdo a sus intereses y habilidades.  

 

Capaces de asumir la responsabilidad de construir su propio futuro, de llegar a ser 

exitosos y contribuir activamente al desarrollo de la sociedad. 

 

El propósito de una Aldea Infantil SOS: Crear familias para niñas y niños 

necesitados, los apoyamos a formar su propio futuro. Se les brinda la oportunidad 

de construir relaciones duraderas en el seno de una familia, viviendo de acuerdo a 

su propia cultura, religión y los apoyamos para que reconozcan y descubran sus 

habilidades, intereses y talentos individuales. Aseguramos que las niñas y niños 

reciban la educación y formación que se necesitan para ser miembros éxitos que 

contribuyan activamente al desarrollo de la sociedad. 

 

 La Aldea SOS es parte de la Comunidad 

 

La familia SOS vive juntas, creando entre ellas un entorno de apoyo donde los 

niños y niñas pueden disfrutar de una niñez feliz. Las familias comparten 

experiencias y se ayudan unas a otras. Así mismo son integrantes y miembros de 

su comunidad local. A través de su familia, su aldea y su comunidad, cada niño, 

niñas aprende a participar activamente en la sociedad. 

 

  Alianzas con organizaciones Privadas y Publicas 
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Recaudación de fondos a través de amigos SOS, empresas organizaciones y 

fundaciones que permitan obtener donativos en efectivo. 

 

Amigos SOS, que apadrinen niños y niñas para el desarrollo integral que permita 

la sostenibilidad de la organización. 

 

Establecer una relación de ganar – ganar, siendo coparticipes del desarrollo 

integral de los niños y niñas de la Aldea Infantil SOS de Guatemala en Santa Cruz 

del Quiché. 

 

Presencia de la imagen institucional de la empresas en las diferentes 

comunicaciones y eventos de la organización. 

 

5.2.3 Canales 

 

Con la finalidad de promover de manera efectiva los mensajes de la estrategia se 

utilizara una variedad de medios de comunicación masivos y alternos. 

Entre los medios se encuentra la radio, medios electrónicos, redes sociales y 

medios alternos. 

 

Las redes sociales constituyen un medio de comunicación moderno y eficaz 

alcanzando audiencias meta de estrato social medio y alto para promover la  

participación en procesos de campañas de colecta para recaudar fondos. 

 

Entre la diversidad de materiales impresos destacan los siguientes: Volantes, 

mantas, afiches. 
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Para efectos de negociación se realizara de forma directa con las audiencias, 

adaptando el mensaje y el lenguaje de forma más precisa y contestando dudas y 

preguntas de inmediato, reduciendo así la posibilidad de interpretaciones erróneas 

 

5.2.4 Conferencia de Prensa: 

 

Se realizara una conferencia de prensa que garantice una buena cobertura 

mediática siempre y cuando el tema a difundir sea de interés. 

 

5.3  Estrategias de Comunicación 

 

Las estrategias de comunicación para la campaña de recaudación son dos 

 

1. Información y posicionamiento; el cual incluye información sobre procesos y 

sus pasos para la campaña de colecta de recaudación de fondos, lo que 

tiene una implicación de responsabilidad social. 

2. Materiales de promoción de la campaña de recaudación de fondos 

 

 

 

5.3.1 Acciones comunicacionales 

 

La estrategia de comunicación está basada en varias acciones siendo entre ellas, 

mercadeo directo lo que significa un abordaje directo con las autoridades locales, 

gerentes de empresas privadas, cooperativas, bancos, directores de centros 

educativos a nivel diversificado y universitario. 

 

Esto permitirá establecer un contacto directo con las audiencias de interés y 

definidas con  el equipo responsable de Aldeas Infantiles SOS de Guatemala. 
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Para establecer el primer contacto debe de comenzar con una carta de 

presentación de Aldeas Infantiles SOS de Guatemala, el canal de comunicación 

para esta carta será de dos vías: 

 

 Correo electrónico institucional 

 Entrega directa a las empresas, cooperativas, bancos y centros educativos. 

 Llamadas Telefónicas 

 

A continuación se detallan las actividades para el desarrollo de la estrategia 

comunicacional para la recaudación de fondos de Aldeas Infantiles SOS de 

Guatemala. 

 

FACETOFACE 

Para el encuentro de cara a cara es fundamental que Aldeas Infantiles SOS de 

Guatemala, cuente con una base de datos de las audiencias definidas y 

segmentadas de acuerdo a las áreas de responsabilidad social, donde se ubica 

cada una con las empresas y sectores que se trabaje. 

 

En ese sentido, las audiencias definidas privadas que dentro de su 

responsabilidad social tengan definido acciones de educación, salud, desarrollo 

integral, niñez, juventud, para que el esfuerzo de comunicacional sea efectivo. 

 

Se propone la siguiente base de datos al equipo que lidere la campaña de 

recaudación de fondos de Aldeas Infantiles SOS de Guatemala. 

 

Empresa Responsable Fose Teléfono Correo Electrónico 

BANRURAL Abner Fonseca 

Gerente de Red de Agencias 

24113600 ana.munoz@banrural.com.gt 

 

Embotelladora India Quiché Cindy Mendez 77551275 ventas@indiaquiche.com 

mailto:ana.munoz@banrural.com.gt
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Fuente Propia 

 

Formato de Carta 

Se propone un formato de carta para la solicitud de requerimiento de apoyo, el 

contenido de la carta debe contener un resumen de Aldeas Infantiles SOS de 

Guatemala y plantear lo que se requiere de la empresa o actores claves definidos. 

En la carta está presente los elementos definidos, mensaje clave, eslogan 
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Santa Cruz del Quiché 5 de octubre 2013 

Lic. Francisco Pérez Reyes 

Alcalde Municipal 

Municipalidad de Santa Cruz del Quiché 

Presente 

 

 

Respetable señor Alcalde: 

 

Reciba un cordial saludo y a la vez deseándole éxitos en sus actividades, por este medio 

presentamos nuestra organización. 

Nuestra misión es crear familias en situación de desprotección 

Conocedores de la responsabilidad social que maneja la empresa de la cual usted dirige 

nos avocamos con la finalidad de invitarle a que nos apoye en la campaña de recaudación 

de fondos que se tiene los días 14,15 y 16 de Diciembre 2013, a realizarse en la cabecera 

departamental de Santa Cruz del Quiché. 

Por lo cual solicitamos nos conceda una reunión que nos permita presentar la campaña 

de colecta de fondos “CALOR DE HOGAR PARA CADA NIÑO Y NIÑA” 

Conocedores de su altruismo y responsabilidad social, quedamos en espera de una 

respuesta positiva, sin otro en particular agradecemos en nombre de los niños, niñas de 

Santa Cruz del Quiché. 

 

 

Atentamente 

 

 

          Petronila Tzul                                                                       Licda. ThelmaCaal 

Coordinadora de Comisión                                                    Coordinadora de Campaña 
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CAMPAÑA  

RECAUDACIÓN DE FONDOS 

 

“Calor de hogar para cada niño y niña de Quiché” 

 

 

 

COMUNICACIÓN  
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5.4 PUBLICIDAD DEL EVENTO  

Medio Uti l idad Benefi cio Can tidad Costo 

Manta Vinílica Publicidad en puntos 

estratégicos de tránsito 

vehicular y peatonal 

Posicionar la campaña 

de recaudación de 

fondos 

2 mantas, con medidas 

3x5 

Q 360-00 C/U 

 

Banner tipo roll ups 

Empresas 

patrocinadoras  

Permitan espacios para 

promocionar la 

campaña 

Medio de publicidad 

de exposición 

constante a un mismo 

público 

Banners: 1 x empresa 

patrocinadora (12) 

Medida: 0.80*2.00 

 

 

Costo unitario 

Q420.00 

Costo por docena 

Q300.00 

 

Tr íptico 

 

Información de las 

actividades a 

desarrollarse en la 

campaña. 

Estar diseñado para 

despertar el interés, a 

participar en las 

actividades 

 

 

1000 

 

Q 1,500.00 

 

 

Afi che 

Medio impreso de fácil 

colocación en lugares 

particulares o 

comercios pequeños 

que quieran apoyar en 

la divulgación del 

evento.  

 

Diseño llamativo y que 

divulgue las 

actividades que se 

llevarán a cabo para 

que la gente pueda 

asistir.   

 

 

300 

 

 

Q1.250.00 
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Ga fetes Identificación de 

voluntarios en la 

colecta  

Credibilidad y 

confianza hacia la 

población y donante 

 

500 

 

Q800.00 

Pl ayeras  y 

Chalecos 

Identificación de 

voluntarios en la 

colecta 

Credibilidad y 

confianza hacia la 

población y donante 

 

250 

 

14,500.00 

Al cancías  Medios de colecta 

individual 

Livianas, seguras y con 

stiker de identificación 

300            Q 3,500.00 

Botones y 

 

Pu lseras 

Producto de publicidad 

que identifica la 

campaña de forma 

individualizada. 

Producto que expone 

la campaña e incentiva 

a más personas a 

poder adquirirlo ya sea 

para coleccionar o 

utilizarlo en gorras, 

bolsones, ropa, etc. 

 

 

300 

 

 

          Q1,350.00 

Fuente Propia 

 

5.4.1 Correo Electrónico 

 

Como un canal de apoyo y con la finalidad de tener mayor alcance la carta será 

enviada por medio de correo electrónico. 

 

5.4.2 Presentación de Power Point 

 

Como parte de sensibilizar y logar el apoyo a la campaña de recaudación de 

fondos, se presentara la situación del Departamento de Quiché, que se basa en 

los indicadores del desarrollo en materia de la niñez y adolescencia del 2012. Y 

luego se explica la labor de Aldeas Infantiles SOS de Guatemala. 
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Y así la parte de sensibilizar de la importancia de la responsabilidad social con la 

finalidad de obtener el apoyo de las empresas, centros educativas, los bancos, 

cooperativas, etc. 

 

Aspectos de consideración previo a la presentación: 

 

1. Las voceras oficiales deben de asistir con camisa polo, carneé, de la 

campaña.  

2. Deberá entregarse una carpeta que contenga tríptico informativo, brazalete 

para ser entregado a los empresarios el día de la exposición, de manera 

que obtengan la información que se expone escrita y detallada. 

3. La presentación visual será gráfica y con esquema y datos que refleje la 

situación de la niñez de Santa Cruz del Quiché. En otro apartado graficar lo 

que la Aldeas Infantiles realiza expresado en momentos felices. 

4. Debe ser una exposición emocional que permita conectar a la sensibilidad y 

responsabilidad como persona individual y organizacional, así mismo a la 

vez debe ser racional, en la cual se evite el sensacionalismo. 

5. Al final de la exposición se dan un tiempo prudencial para preguntas y 

respuestas. Para esto la vocera debe estar preparada y capacitada con los 

mensajes claves expuestos para que haya coherencia en la información 

transmitida. 
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83 
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5.4.3 Manta 

 

Diseño  de la campaña y los significados sociales de Aldeas infantiles SOS con la 

finalidad que contribuya en dos vías uno que sirva para la colocación de la 

información y resguardo de la misma que sea de utilidad para la persona y que 

permita posicionar la Campaña e Imagen de la organización. 

 

 

 

5.4.4 Tríptico 

 

El medio informativo en físico que se propone sea entregado a los empresarios, 

previo al inicio de la exposición, consta de un tríptico. Este permitirá proporcionar 

un pequeño resumen de la labor que realiza la organización, y de las actividades 
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que se desarrollarán en los tres días de la campaña. Esta pieza comunicacional 

mantiene o guarda relación con el concepto creativo de la estrategia. 
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5.4.5 Ficha Electrónica. 

 

La ficha electrónica se circulara a empresarios, comerciantes, con la finalidad que 

su donativo sea depositado.  

 

 

Fuente Aldeas Infantiles 
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5.4.6 Voluntariado  

 

El éxito de la campaña se centra en la estrategia del voluntariado en un ganar – 

ganar, es decir en donde los centros educativos a nivel diversificado, universitario 

y organizaciones que promueven acciones con jóvenes se vean beneficiadas y 

Aldeas Infantiles SOS de Guatemala también, por ende se tenga un encuentro que 

permita que los voluntarios conozcan la organización y de la campaña de 

recaudación de fondos 

 

5.4.7 Pulsera 

 

Las pulseras es un distintivo que refleja las acciones de aldeas infantiles, ya que 

es de porte juvenil con la finalidad de posicionar la marca de aldeas infantiles, esta 

tendrá un costo de venta de Q 1.00 quetzal. 
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5.4.8 Chaleco. 

 

Son distintivos que llevaran los coordinadores de las comisiones de: Recolecta, 

logística y de personal 
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5.4.9 Boletín Electrónico 

 

 

5.4.9 Botón 
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CAPITULO 6 

 

RESULTADOS  

 

La estrategia comunicacional de la campaña de recaudación de fondos “Calor de 

Hogar para cada Niño y Niña” es un eje transversal para Aldeas Infantiles SOS de 

Guatemala. Su resultado final será en las fechas 13,14 y 15 de diciembre 2013, 

cabe resaltar que previo se tiene una serie de acciones realizándose. 

 

Uno de los resultados esperados es recaudar Q125, 000.00 quetzales, el alcance 

de lo propuesto está en marcha dado a que tiene acciones previas que permita el 

alcance del objetivo 

 

6.1 Definición de audiencias 

 

El definir las audiencias ha facilitado el bordaje de los diferentes actores, en que 

ha brindado su  colaboración y donaciones ya recibidas previo a la campaña. 

 

Actores Logros Observaciones 

S eñor Alcalde Santa Cruz del Quiché Autorización de Concha del parque. 

Estadio Municipal 

Sonido, tarima y marimba. 

Servicio de policía de transito 

 

Gobernador Departamental Aval y autorización de la campaña 

Apoyo y acompañamiento en la 

campaña 

 

Col egio Tecnológico de Occidente Voluntariamente acompañaran con la 

Banda Escolar 

 

S opas Lakimen Donación de 400 sopas instantáneas 

para los voluntarios 
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Mundo Infantil Donación de una manta para la 

promoción de la campaña 

 

Equ ipo Municipal los Rojos Sub 20 Un juego en favor de la campaña a 

realizarse en Sta. Cruz del Quiché 

 

Ca ja Lúdica Presentación de actividades artísticas a 

favor de la Campaña 

 

Agua pura Salvavidas Apoyo de 1000 bolsas de agua pura  

Fundación Shumaker Donación de $ 1,0000 dólares  

 

Para seguir midiendo los avances de la campaña de recaudación de fondos, se 

debe ir evaluando cada quince días las tácticas de comunicación que se han 

puesto en marcha. 

 

 Alcanzar el 25% de apoyo de las empresas 

 Lograr el 5% de apoyo de artistas en el desarrollo de la campaña con 

actividades recreativas. 

 Mantener un 25% de voluntariado en todas las acciones de la campaña 

 Para el alcance de la meta propuesta de los Q125,000.00 quetzales en 

colecta, focalizar los puntos estratégicos a los voluntarios 

 Contabilizar por separado a la meta los donativos en especie 

mensualmente. 

 

Al tiempo que se viene trabajando la estrategia comunicacional de recaudación de 

fondos, tiene ya resultados positivos para Aldeas Infantiles y al ir cumpliendo con 

las acciones de acuerdo al cronograma se llegara al objetivo establecido. 
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CONCLUSIONES 

 

1. Aldeas Infantiles SOS es una organización no gubernamental, 

independiente, sin afiliación política ni religiosa que lucha por el 

fortalecimiento de las familias para evitar el abandono infantil y acoge con 

calor de hogar a aquellos niños, niñas y jóvenes que por alguna razón han 

perdido el cuidado de sus familias. La labor de aldeas infantiles SOS es 

digna de toda confianza desde su inicio a nivel mundial, con presencia en 

131 países y con 35 años de trabajar en Guatemala cuenta con la 

experiencia necesaria para facilitar entornos familiares en los que la niñez 

pueda gozar su infancia con amor, respeto y seguridad hasta lograr la 

autonomía de jóvenes responsables. 

 

2. Actualmente las empresas en Guatemala demuestran un gran interés por la 

Responsabilidad Social, el compromiso de las empresas incluyen cada vez 

más a la comunidad donde se encuentran inmersas. 

 

3. La responsabilidad social en el área de Santa Cruz del Quiché van en 

caminado a acciones de educación, salud y desarrollo empresarial. 

 

4. Es importante destacar que la estrategia comunicacional de recaudación de 

fondos está destinada a organizaciones sin fin de lucro y adicionalmente se 

tiene segmentada la audiencia para tener claro que mensaje social se 

traslada a cada audiencia. 

 

5. El mercadeo directo es el medio más adecuado para una organización 

social. 

 

6. Es importante estacar que la labor que Aldeas Infantiles SOS realiza 

impacta por lo que debe de establecer lazos de alianzas con las empresas. 
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RECOMENDACIONES 

 

1. Aldeas Infantiles debe de tener mantener anualmente la campaña que 

se desarrollara en Santa Cruz del Quiché. 

 

2. Garantizara la sostenibilidad a largo plazo en la medida que se 

posicione con sus campañas que tiene planificado a corto, mediano y 

largo plazo. 

 

3. Los y las colaboradoras de Aldeas Infantiles deben ser los primeros 

aliados estratégicos de las estrategias comunicacional de recaudación 

de fondos. 

 

4. Establecer una campaña de voluntarios para las acciones que se 

establecen en la recaudación de fondos. 

 

5. Establecer alianzas estratégicas con la Universidad San Carlos de 

Guatemala a través de la Escuela de Comunicación, con la finalidad que 

contribuya con estudiantes EPS para diseño, comunicación. Lo que 

permita adicionalmente fortalecer las capacidades de la organización  
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