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Resumen

A lo largo de este trabajo de investigacion, se presenta el informe titulado: Fortalecimiento de la
comunicacion, bajo un enfoque estratégico, para el posicionamiento de Red de Apoyo Comunitario
Meraki, cuyo significado es de origen griego y se utiliza para describir aquello en lo que se ha
puesto demasiado empefio, creatividad y amor; es dejar el alma y corazén en aquello que hacemos
(Jiménez, 2019). Desde el 2018, esta organizacion trabaja para brindar acompafiamiento oportuno
a la nifiez y adolescencia, en especial a aquellos cuyos derechos han sido vulnerados.

Tras considerar la necesidad de Meraki por fortalecer su presencia e imagen institucional a nivel
interno y externo, para alcanzar a mas nifias, niflos y adolescentes, asi como entre otras
organizaciones pares y posibles donantes, surge la importancia de realizar un diagnostico de
comunicacion que, ademas, sirviera para desarrollar la propuesta de una estrategia de comunicacion

con acciones especificas para el logro de los objetivos comunicacionales.

Para la elaboracion de este trabajo, se empled un enfoque descriptivo con elementos de la
metodologia cualitativa, gracias a la cual fue posible la deteccion y recoleccion de informacion que
da fundamento a la propuesta de la estrategia de comunicacion. El levantamiento de informaciéon
se realizd6 mediante diferentes técnicas, como analisis documental, entrevistas participativas y
sondeos de opinion dirigidas diferentes grupos objetivos de Meraki. Esta informacién fue de total
utilidad para determinar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que enfrenta la
organizacion y, por lo tanto, para la identificacion de las tacticas mas adecuadas para la gestion de

mejoras.

Como resultado de este trabajo de investigacion, se proponen una serie de acciones de
comunicacion para lograr el posicionamiento de Red de Apoyo Comunitario Meraki en el &mbito

de las organizaciones vinculadas a la proteccién de derechos de nifiez y adolescencia.

Una de las principales conclusiones es que, ante la carencia de una identidad grafica corporativa,

Meraki limita sus oportunidades de visibilidad y posicionamiento, por lo que una de las tacticas se



orienta especificamente a la creacion de dicha herramienta, lo que da pauta a la creacion de material
diverso de comunicacion bajo lineamientos claros. Este trabajo también permitio identificar la
falta de gestion, por parte de Meraki, para generar alianzas estratégicas que funcionen como fuentes
de financiamiento para su labor, proceso que puede convertirse en una herramienta de gran valor
para impulsar su posicionamiento, al tomar en cuenta que en la actualidad su fuente de ingresos
puede verse limitada ante el contexto derivado del COVID-109.

Palabras clave: comunicacion, estrategia, Meraki, cambio social, sociedad civil



Introduccion

Las instituciones de diversa indole hacen uso de la comunicacion como una herramienta clave para
canalizar sus objetivos organizacionales hacia los distintos publicos, tanto internos como externos.
Sin embargo, cada plan de comunicacion debe adecuarse a las necesidades especificas de cada
institucion en respuesta a circunstancias particulares; por ejemplo, el fortalecimiento de la imagen

institucional para abrirse brecha entre instituciones pares.

En el caso de las organizaciones de sociedad civil, desde su rol social, enfrentan diferentes retos
para la ejecucion de sus planes de trabajo. Al tratarse de instituciones jovenes que empiezan a
abrirse brecha entre sus pares, como es el caso de Red de Apoyo Comunitario Meraki, precisan de
lineas claras de trabajo y de una estrategia adecuada para sentar las bases que propicien su

posicionamiento.

Uno de los principales desafios para Meraki es, precisamente, la falta de recurso econémico y
humano para atender las maltiples necesidades que la institucion demanda del equipo de liderazgo,
integrado por dos personas quienes, a su vez, se esfuerzan por cumplir con las necesidades
comunicacionales. Esto los ha llevado a utilizar distintos canales de comunicacion que han sido
de mucha utilidad para mantenerse en contacto con beneficiarios directos, integrados por nifias,
nifios, adolescentes y jovenes con origenes dificiles o en conflicto con la ley, ademas del contacto

con padres y madres de familia.

Si bien los esfuerzos de Meraki por encontrar espacios para impulsar cambios sociales en favor de
la proteccidn de la nifiez y adolescencia no cesan, resulta que los mismos no son suficientes para
alcanzar a otros actores clave que podrian ser un apoyo fundamental para el crecimiento de esta
institucion, aliviando ademas la carga econdmica que en la actualidad los lideres de la institucion
deben absorber, mientras se logre una condicion mas estable para operar sus programas y

actividades institucionales.

Los tedricos bajo los cuales se sientan las bases de esta investigacion son Jirgen Habermas, con la

teoria de la accion comunicativa, asi como la teoria de la audiencia activa. Estos enfoques tedricos



son de gran importancia, al considerar el enfoque social de Meraki y su blsqueda por generar un
cambio de comportamiento social, especificamente ante la situacion de vulnerabilidad que

enfrentan nifias, nifios y adolescentes en Guatemala.

Este trabajo de investigacion implico varias fases, entre ellas la elaboracion de un diagndstico de
comunicacion con el cual se dejaron al descubierto una serie de hallazgos desglosados en un arbol
de problemas. Con las bases la informacién identificada, fue posible trabajar en la propuesta de
una estrategia de comunicacion, cuyo gran objetivo es el de dar a conocer, a través de la
comunicacion, a Red de Apoyo Comunitario Meraki en el &mbito de las organizaciones

gubernamentales y no gubernamentales, vinculadas a temas de nifiez y derechos humanos.

La estrategia se encuentra acompafada de distintas tacticas para facilitar su ejecucion y, por lo
tanto, el cumplimiento de los objetivos especificos que consisten en: 1. Proponer la creacion de la
imagen corporativa de Meraki como elemento base para su reconocimiento y posicionamiento
institucional; 2. Sugerir los canales de comunicacion adecuados para facilitar la comunicacion de
Meraki entre sus distintos grupos objetivos; 3. Describir actividades de comunicacion que faciliten
la ruta para formular un plan de gestion de alianzas estratégicas. Ademas de las tacticas, se
establecen las actividades que las acompafian, el pablico meta, los productos, el presupuesto y, por

supuesto, la descripcion de los procesos de control, evaluacion y seguimiento de la estrategia.

Como parte de las tacticas que integran la estrategia de comunicacion, se encuentra la creacion de
la identidad gréafica corporativa institucional, para luego generar piezas que permitan potenciar su
posicionamiento, dando ademas a conocer su qué hacer como institucion, historia, misién y vision.
Otra de las propuestas de solucion es la gestion de alianzas estratégicas, ademas de la creacion de
nuevos canales de comunicacién y espacios de visibilidad. Asi mismo, se propone la ejecucion de
acciones de comunicacion con la participacion juvenil, especificamente de aquellos que son

beneficiados de la organizacidn, quienes se convierten en voceros de los mensajes institucionales.



CAPITULO 1

1. Marco Contextual

1.1 Antecedentes

Existen organizaciones sin fines de lucro que trabajan con diferentes enfoques sociales; sin
embargo, de alguna manera, se encuentran en un punto de convergencia al realizar una labor
encaminada a beneficiar, por medio de sus acciones, a la sociedad o a grupos especificos dentro de

la misma.

Una de estas organizaciones es la Red de Apoyo Comunitario Meraki, cuyo enfoque se centra en
brindar acompafiamiento a nifios y adolescentes, especialmente a aquellos que, tras cumplir su
mayoria de edad, dejan de recibir atencion por parte de las instituciones que originalmente los
habian acogido al ser victimas de la vulneracion de sus derechos. En esta circunstancia, muchos de
los jovenes que entran a la adultez no cuentan con las herramientas o el conocimiento necesario

para afrontar la nueva realidad y construir, para ellos mismos, un mejor futuro.

Los fundadores de Meraki cuentan con la experiencia de trabajo por mas de 15 afios, apoyando a
la poblacion en situacion de calle, asi como a nifios, nifias, adolescentes y jovenes que viven en
condiciones de riesgo y en hogares de abrigo. Esto les ha permitido comprender, desde su propio
punto de vista, perspectiva y experiencia de trabajo en el campo, que:

1. Todas las personas son, de alguna manera, responsables de la permanencia, pertenencia,
seguridad y bienestar de la nifiez y adolescencia.

2. Los hogares de abrigo y proteccién, asi como muchos programas de apoyo trabajan de
manera superficial sin obtener resultados de transformacion a largo plazo.

3. El acompafiamiento que brinda el Estado, aunque se denomine integral, deja de serlo al no
profundizar en la parte humana de las personas que son acompafadas, quienes precisan de
una atencion personalizada y seguimiento constante.

4. Lasinstituciones tanto privadas como de gobierno, brindan un acompafiamiento de atencion

a necesidades basicas, tales como: alimentacidn, vestuario, techo, entre otros; sin embargo,



pocas se enfocan en la transformacion de las vidas que acompafian para el alcance de un

verdadero y pleno desarrollo.

En este contexto, Red de Apoyo Comunitario Meraki se ha propuesto funcionar como un espacio
de transicién para que nifias, nifios y adolescentes reciban apoyo de una organizacion que les
permita experimentar, conocer, opinar, crecer y transformarse en jévenes con derecho a disfrutar

de una vida digna en plenitud, gracias a un acompariamiento oportuno y profesional.

Meraki opera desde 2018 en su sede ubicada en la zona 2 de Mixco, municipio del departamento

de Guatemala. Actualmente trabaja con la ejecucion de distintos programas, que contemplan:

Cuadro 1

Programas de Meraki

Nombre del Programa Descripcion

Dirigidos a nifias, nifios y adolescentes que enfrentan situaciones de

Espacios psico ludicos g . .
P P vulneracion de sus derechos, referidos por centros educativos.

Programa a través del cual se busca otorgar becas educativas para
apoyar a jovenes que viven en condiciones de vulnerabilidad. Asi
mismo, este espacio busca brindar acompafiamiento ante propuestas
de emprendimiento y proyectos de vida de adolescentes y jovenes.

Jovenes emprendedores

Orientado a fortalecer las capacidades parentales de las familias para

Escuela familiar . . . ,
que la crianza tenga un propo6sito y una razén de ser.

Dirigido a centros educativos, instituciones gubernamentales y no
gubernamentales, asi como cualquier persona interesada la situacién
Talleres formativos que enfrenta la nifiez y adolescencia en el pais, incluyendo temas
como: salud mental, relaciones interpersonales, proteccion integral a
nifiez y adolescencia y fortalecimiento comunitario.

Enfocado en brindar apoyo en casos de proteccion de nifiez y
adolescencia, familias que necesitan constituirse como recurso de
nifias, nifios y adolescentes y redes de apoyo comunitario.

Asesoria 'y
acompafiamiento

Fuente: Elaboracion propia con informacion brindada por el equipo directivo de Meraki, 2020



Por la naturaleza de su trabajo, Red de Apoyo Comunitario Meraki mantiene una relacion de
colaboracion junto a instituciones publicas y privadas. A nivel privado, se encuentra la institucién
Familias Por Amor y el Hogar Dios con Nosotros, con quienes Meraki trabaja casos de asesoria
para proteccion de nifiez y adolescencia.

A nivel gubernamental, esta organizacion ha trabajado con: el Consejo Nacional de Adopciones,
Oficinas de Nifiez y Adolescencia, Oficina Municipal de Proteccion de la Nifiez de San Juan
Sacatepéquez, Juzgado de Nifiez y Adolescencia y Ministerio Publico de Villa Nueva, a las cuales
Meraki apoya brindando asistencia y acompafiamiento en casos de menores victimas de abusos o

violencia de cualquier tipo, asi como de adolescentes en conflicto con la ley.

Como institucion, Red de Apoyo comunitario Meraki se ha propuesto la siguiente mision y vision:
Su misién: Promover procesos de formacion y fortalecimiento para nifias, nifios, adolescentes,
jovenes, instituciones, familias y sociedad, que viabilicen la permanencia, pertenencia, seguridad
y bienestar de la nifiez y adolescencia.

Su vision: Ser una Red de Apoyo con propuestas innovadoras y efectivas que fortalezcan a las
familias y a la comunidad, logrando que éstas generen un ambiente de respeto, cuidado y proteccion

hacia la nifiez y adolescencia.

Los pilares institucionales de Meraki son:

- Seguridad: para la nifiez, en el abordaje de sus derechos y para las familias, reconociendo la
importancia de facilitar espacios de respeto, cuidado y proteccidn para sus hijas e hijos.

- Permanencia: en los procesos de formacion y fortalecimiento familiar y comunitario.

- Bienestar: tanto para las nifias, nifios y adolescentes, como para sus familiares o tutores legales.

- Pertenencia: crear un sentido de pertenencia a la organizacion donde tanto nifias, nifios como

adolescentes y padres de familia, encuentren un segundo hogar.

Dentro de los principales retos, tal cual lo detallan los fundadores de Meraki, se encuentran:
1. Posicionar a Meraki como una de las instituciones que brinda y/o lleva a cabo procesos de
formacion, informacidn, asesoria y acompafiamiento a familias, instituciones, nifios, nifias,

adolescentes y jovenes.



2. Ser una institucidn autosostenible en el tiempo a través de los programas que se ejecutan.
3. Incrementar su cobertura para llegar a mas nifias, nifios y adolescentes con el propoésito de

brindarles acompafiamiento de manera oportuna.

1.1.1 Lasituacion de la nifiez en Guatemala

En relacion con la situacion de este grupo poblacional, Guatemala es un pais joven de adolescentes,
nifios y nifias que no superan la edad de los 19 afios, conformando aproximadamente el 45 por
ciento de la poblacién a nivel nacional, tal cual se especifica en el ultimo censo nacional de

poblacidon y de vivienda del Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2018).

A su vez, el Acuerdo sobre la Identidad y Derechos de los Pueblos Indigenas, de 1995 y que
también forma parte de los Acuerdos de Paz, reconoce a Guatemala como un pais multiétnico,
multilingiie y pluricultural, donde los pueblos indigenas, Maya, Garifuna y Xinca, conforman un

buen porcentaje del total de la poblacidn, entre ellos las nifias y los nifios (Acuerdos de Paz, 1995).

Sin embargo, es lamentable destacar que muchos de quienes se encuentran entre las edades de 0 a
17 afos viven en condiciones de pobreza. Para el 2014, siete de cada diez personas en este rango
de edades habitaban en un hogar pobre, mientras que tres de cada diez vivian en un hogar calificado

como extremadamente pobre.

Las condiciones de vida son incluso mas graves para las nifias, nifios y adolescentes indigenas:
para el 2014, se registraron 1,280,000 menores indigenas que no solo vivian en una situacion de
pobreza extrema, sino ademas encontraban dificultades que los hacian vivir con ineficiente
saneamiento, hogares inadecuados para ser habitados y hacinamiento, factores que denotan una

situacion de gran desventaja para este grupo social. (Kagoshima, 2017)

A lo largo de los afios, se han aprobado diferentes leyes enfocadas en el fortalecimiento de la
proteccion de nifiez y adolescencia, tales como: la Ley de Proteccion Integral de la Nifiez y
Adolescencia en 2003; la Ley de Adopciones y la ratificacion del Convenio de La Haya en materia
de Adopciones Internacionales en 2007; y la Ley Contra la Violencia Sexual, Explotacion y Trata

de Personas en 2009.



Sin embargo, el cumplimiento de sus derechos se ha visto entorpecido por diferentes factores, entre
los que caben destacar la desigualdad, la pobreza, la trata de personas y la migracion, ademas de

las olas de violencia y el crimen organizado.

Bajo esta sombrilla de circunstancias desfavorables para la nifiez y adolescencia en la que el
fomento de la violencia, la explotacion y el abuso contra este grupo poblacional persiste, el Estado
enfrenta grandes retos para lograr la ejecucion de las politicas vinculadas a la proteccién de nifios,
nifias y adolescentes.

Uno de estos obstaculos reside en la centralizacion de las entidades a cargo de la proteccion infantil,
a lo que se suma su poca y casi nula presencial a nivel departamental, municipal y comunitario, lo
que incluye la falta de disponibilidad del recurso humano a cargo de dichas instituciones para
facilitar servicios de prevencion, atencion, deteccion y restitucion de los derechos de la nifiez, de
acuerdo con Unicef (2017).

Otro factor trascendental es la falta de inversion publica, un impedimento para que el Estado
desemperie su rol como garante de los derechos de la nifiez. De acuerdo con un informe del Instituto
Centroamericano de Estudios Fiscales (ICEFI, 2019), la inversion puablica anual en nifiez y
adolescencia aumentd de 282 dolares a 436 dolares por persona entre 2015 y 2019; sin embargo,
los gastos asignados para este grupo poblacional en este mismo afio ascendian a tan solo 27 por

ciento del presupuesto de toda la nacion.

En lo que respecta al producto interno bruto (PIB), la inversion en nifiez y adolescencia asciende a
tan solo el 3.6 por ciento, convirtiéndose en uno de los paises con menor inversion en este segmento
de la poblacion a nivel centroamericano. Las posibilidades de un aumento en la inversién publica
en nifiez y adolescencia también se ven comprometidos ante la corrupcion que copta el Estado a
nivel interno y externo, mermando en la inversion y la ejecucidn de politicas y planes de proteccion

en favor de los menores.

A nivel legal, en cuanto a la proteccion de la nifiez e incluso en contra de las adversidades que
representa el presupuesto asignado, los esfuerzos para lograr una expansion del sector justicia

llevando la cobertura de los tribunales especializados en nifiez y familia, contintan. No obstante,



la debilidad en la prestacion de los servicios publicos de proteccion, repercuten en una respuesta
judicial sumamente limitada. Por ejemplo, ante la escasa existencia de servicios de atencion
ambulatoria o incluso de acogimiento familiar no residencial, obliga a que, como parte de las
respuestas judiciales priorizadas en cuanto a la proteccién de nifiez, se observe a la

institucionalizacion como la mejor alternativa. (Unicef, 2017)

Ante estas circunstancias que afectan directamente a la nifiez y adolescencia, el rol que Red de
Apoyo Comunitario Meraki se ha propuesto desempefiar en la defensa de sus derechos y facilitar
las rutas para el desarrollo de habilidades que les permitan mejores oportunidades de vida, es

fundamental.

Al tratarse de una organizacion relativamente joven, Red de Apoyo Comunitario Meraki no cuenta
con referencias sobre investigaciones que se hayan realizado entorno al funcionamiento o trabajo
de dicha institucion, o de algin diagndstico de comunicacion que pueda ser citado como

antecedente.

De alli la importancia de la ejecucion de este proyecto, orientado a facilitar a Red de Apoyo
Comunitario Meraki, con herramientas comunicacionales funcionales en base a sus necesidades
partiendo de un diagndstico de comunicacion para trabajar en la propuesta de un plan estratégico

de comunicacion.

1.2 Fundamentacion tedrica

1.2.1 Cambios sociales desde la accion comunicativa de Habermas

Jurgen Habermas, filésofo, socidlogo, psicologo y estudioso de la literatura, fue uno de los grandes
pensadores alemanes de la segunda mitad del siglo XX que demostré interés en la accion
comunicativa, asi como en la relevancia del discurso, considerado un elemento clave entre los

estados declarados como democraticos, volteando su mirada a la opinion publica.

En lo referente a opinion pablica, para Habermas, segin lo menciona Price (como se cita en
Mendoza, 2011), afirma:

La palabra opinion tenia — antes del Siglo de las Luces - tres sentidos: uno epistemolégico

para distinguir entre un juicio de valor y otro de hecho; otro para diferenciar entre algo



cierto o incierto por la demostracion o la fe; y un tercero peyorativo, que califica de inferior

a la opinién comdn o el vulgo. (p. 109)

Respecto a lo publico, se refiere a este concepto como el portador de varios sentidos. De forma
inicial, se origina de pueblo, alcanzando al pablico en general o bien un lugar publico, a disposicién
de cualquier persona; otro de los sentidos se basa en el Estado, como una entidad que conservaba

una existencia objetiva sobre y en contra del gobernante.

En su esencia, el pensamiento habermasiano establece que la opinidn pablica conserva una serie
de implicaciones y sentidos diversos, que no resultan ser claros ni obvios. Se da un espacio publico
mas bien ilimitado, dada la multiplicacion de intercambios sociales que se relacionan en el interior,

especialmente en lo que compete a los procesos politicos.

Ahora bien, uno de los factores relevantes dentro de la propuesta tedrica-analitica de este filésofo
se observa desde como se ve influenciado por Karl Marx, considerando que el propdsito giraba en
torno a posicionar una teoria de tipo empirica basada en la evolucion de la sociedad, a partir de la

cual Habermas adopto la nocién de “praxis” (Garrido 2011, p. 3).

Es bajo este término, que se encuentran las bases de su teoria de la accion comunicativa y sus
efectos simbdlicos, pasando por los conceptos de esfera publica desde dos grandes espacios: el

manipulado y el critico.

Para Habermas, la praxis humana no se concibe exclusivamente como una accion fundamental; el
filésofo aleméan se propuso argumentar la razon por la cual en esta accion también se conciben los

primeros pasos para generar verdaderos cambios sociales.

Desde la perspectiva de la comunicacion para el cambio social, lo esencial se encuentra en
promover un proceso comunicacional que propicie la participacion comunitaria, especialmente por
parte de los sectores mas pobres y aislados; y es que el cambio social no se ve motivado Gnicamente

por factores econdmicos, sino por aspectos como la cultura y la identidad. (Gumucio, 2011)

Justamente el enfoque de Red de Apoyo Comunitario Meraki es, ademas de facilitar un

acompafiamiento a grupos vulnerables de nifiez y adolescencia, el de generar una conciencia social



capaz de reconocer esta necesidad dentro de dicho grupo objetivo, cuyos derechos son

continuamente vulnerados, impulsando cambios en favor de ellos.

Sin embargo, permear a nivel social con un enfoque de defensa de derechos, incluso cuando es una

problemética ampliamente visible, representa un reto importante para esta organizacion.

Desde la accion comunicativa, se concibe una interaccion entre dos personas, que poseen capacidad
para comunicarse a nivel linglistico, asi como de ejecutar acciones que les permitan establecer
relaciones interpersonales; es en esta Ultima modalidad de generar una relacién interpersonal desde

la cual Habermas observa la viabilidad de lograr el entendimiento gestando un proceso de cambios.
Asi pues, de acuerdo con Habermas, como se cita en Garrido (2011):

El concepto de entendimiento (...) remite a un acuerdo racionalmente motivado alcanzado
entre los participantes, que se mide por pretensiones de validez susceptibles de critica. Las
pretensiones de validez - verdad preposicional, rectitud normativa y veracidad expresiva -
caracterizan diversas categorias de un saber que se encarna en manifestaciones o emisiones

simbolicas. (p. 8)

Otro aspecto importante que destaca este autor es como en la actualidad la sociedad occidental ha
adoptado nuevas formas de racionalismo bajo determinadas acciones que inciden en la forma de

generar comunicacién. Habermas reconoce determinados efectos de accion en la comunicacion:

e De caracter locucionario: ocurre cuando un sujeto expresa algo.

e De caréacter ilocucionario: implica siempre la accién de expresar, pero con la finalidad de
ser comprendido.

e De caracter perlocucionario: es decir, cuando un sujeto expresa algo con el propdsito de

lograr algo también. (Garrido, 2011)

Estos componentes forman parte de lo que este tedrico describe como los elementos pragmaticos

formales, segun el tipo de accion que se genere.

Desde la perspectiva de Habermas, la accion comunicativa se deriva desde una concepcion del
lenguaje y el entendimiento; el autor los articula como un aspecto central desde la perspectiva

practico-formal de la teoria de la accién comunicativa, a fin de generar una teoria del significado



bajo la cual se pueda identificar los grados de acuerdo segln sea el reconocimiento que se le otorgue
a una emisién o mensaje que sea susceptible de ocasionar criticas; y es que para el autor, las
cuestiones que se vinculan con el significado, en realidad no son separables del todo de lo que

respecta a la validez.

Tras el analisis de la teoria habermasiana en cuanto a la accion comunicativa, Garrido (2011)

expone:

La accion comunicativa es una parte de la accion social, lo que la vuelve como un factor
determinante en el proceso de socializacion. Actualmente, esto es esencial para entender la
relevancia que tienen los medios de comunicacion de masas en la formacion de “imagenes
del mundo” de los sujetos. La dinamica comunicativa define la recepcion y reproduccion
cultural, la integracion social y el desarrollo de la personalidad y de la identidad personal.
Esta teoria estd mediada por simbolos y responde a la idea de reconocimiento compartido.
Este es un tema relevante para entender el concepto de deliberacion en la accion politica,
como un medio de reconocimiento e integracion de las personas en las decisiones de

caracter publico. (p. 18)

En lo que respecta al rol de los medios de comunicacion masiva, precisamente la vulneracion de la
concepcidn sobre opinién publica de Habermas se relaciona con la influencia que los mass media
ejercen a nivel social, donde las imagenes del mundo que se visibilizan a través de estos canales,

suelen ser verdades a medias.

Es esto a lo que Habermas Ilama la introduccion de la regla de la mayoria, donde la opinidn publica

ya no tiene cabida al no representar en lo mas minimo el consenso general.

Para una organizacién como Meraki, es preciso el fortalecimiento del proceso de socializacion,
especialmente porque su orientacion tiene un fuerte componente de incidencia a nivel social; si
bien se trata de una institucién joven, la construccion de sus cimientos serd determinante para
generar la accion comunicativa de caracter perlocucionario, donde los emisores definitivamente se
encuentran tras la busqueda de expresarse con el fin de lograr algo entre la audiencia: en este caso,
un cambio de comportamiento social ante la situacion de vulnerabilidad que afronta la nifiez y

adolescencia guatemalteca, propiciando la generacién de acciones conjuntas.



1.2.2 Audiencias activas: de la decodificacion a la reconstruccion de la informacion

Desde la perspectiva de algunos teéricos, la forma en la que la audiencia se comporta se ve
condicionada al medio, llegando a generar incluso una especie de relacién natural entre ambos. En
lo que respecta a la teoria de las audiencias activas, ésta surge en los afios sesenta, iniciando como
una critica a las teorias de las audiencias pasivas; tal es el caso de la teoria de la aguja hipodérmica,
cuyo planteamiento se basa en que la manipulacion es posible considerando que, ante el enorme

poder de los medios, no existe nada que se les resista, incluyendo a sus audiencias.

Es decir, los mensajes que se transmiten a través de los medios de comunicacién masiva tienen la
capacidad de inyectar un estimulo dentro de la piel de sus receptores, logrando asi la manipulacion.
Este proceso supone la generacion de cambios en el receptor del proceso comunicativo, surgiendo

asi un nuevo paradigma: fuente-emisor-estimulo-receptor-efecto.

Tal cual lo expone Carranza (2012), desde esta perspectiva, se analiza algo mucho méas complejo
y completo, tomando en cuenta que la comunicacion se decodifica y se reinterpreta de forma

subjetiva desde el punto de vista del receptor del mensaje.

Asi, el receptor se encontrara en la libertad de escoger la interpretacion que se ajuste de mejor
forma a su pensamiento sin que, necesariamente, deba responder al estimulo de los medios de

comunicacion, pues se da un proceso de deconstruccion de informacion.

Respecto al proceso de decodificacion y reconstruccion, éste se realizard desde la perspectiva del
receptor ante una interpretacion simbolica; es decir, basado en aspectos como su identidad personal
y otras subjetividades como edad, raza, clase social, experiencias anteriores, entre otros, sumandose

su identidad colectiva y contexto social dentro del cual se desenvuelve.

Esta teoria maneja un gran enfoque e influencia en la forma en que los receptores interactdan con
los medios. Tal cual lo expone Martinez (2006), en la linea de la decodificacion del mensaje, es
preciso recordar el axioma que Santo Tomas de Aquino bajo los fundamentos de Aristoteles, quien
propuso: “Quidquid recipitur ad modum recipientes recipitur; lo que se recibe, se recibe segun el

modo del que lo recibe.” (p. 77)
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De acuerdo con este mismo autor, es posible mencionar algunos autores que han brindado aportes
desde los estudios culturales respecto a la idea de audiencia activa, entre ellos el modelo

funcionalista, el modelo de transmision y el modelo comunicativo de la teoria de la informacion:

El modelo funcionalista de Lasswell era: emisor, mensaje, canal, muchos receptores
potenciales. A este modelo (...) le ha seguido un segundo modelo de transmisién (Westley
and Malean 1957), donde el comunicador profesional recoge noticias y opiniones de su
audiencia. Ese segundo es: eventos y voces en la sociedad, canal / papel del comunicador,
mensajes y receptor. Hay tres caracteristicas de este segundo modelo: énfasis en el papel
selectivo del comunicador; la seleccion se hace segun lo que el comunicador considera
interesante; la comunicacion no tiene un objetivo concreto. Los medios no tratan ni de
persuadir ni de educar, ni de informar. Mas bien, se guian por los intereses y aspiraciones
de la audiencia. Tal proceso ya no es lineal, pues depende mucho de la reaccion de la
audiencia. Asimismo, en el modelo comunicativo de la teoria de la informacion de
Shannon-Weaver la comunicacion se concibe como transmision de informacion entre dos
polos. Actualmente es la transformacion de un sistema en otro — construccion de sentido.
(p. 77-78)

Para del Valle (2018), los estudios de Westley y Malean dan mayor visibilidad a los intereses y las
ambiciones de la audiencia. En el caso de Newcomb, citado por este mismo autor, su enfoque de
estudio es precisamente “la audiencia activa, al advertir que la polisemia de los textos aumenta las

posibilidades “de autonomia” de esa audiencia” (p. 59).

Considerando la amplia diversidad de las audiencias televisivas, las corporaciones dentro de esta
area de la comunicacion se han dado a la tarea de estratificar al publico, a fin de atraer a las minorias

a programas mas especializados.

El modo habitual de produccién informativa empieza a perder el posicionamiento y éxito que por
afios habia mantenido. Actualmente, la diversidad de canales de informacidn que ofrece la Web
2.0, el uso de streaming y otras alternativas que surgen con el avance de la tecnologia, generan una

segmentacion desproporcionada entre las audiencias.

En lo que respecta al término de Web 2.0, para Fumero y Roca (2007) su definicion se basa en:
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La promesa de una vision realizada: la Red — la Internet, con mayudscula o minuscula, que
se confunde popularmente con la propia Web — convertida en un espacio social, con cabida
para todos los agentes sociales, capaz de dar soporte a y formar parte de una verdadera
sociedad de la informacion, la comunicacion y/o el conocimiento. Con minusculas porque

nace de la propia accion social en interaccion con un contexto tecnolégico nuevo. (p. 10)
Ahora bien, en cuanto al término de Streaming, Garcia (2013) lo explica de la siguiente manera:

Streaming es una tecnologia de transmision a traves de la red, en la que no existe descarga
de la informacidn en un disco local y que, por ende, la informacién que se envia a través de
la red al cliente se produce en tiempo real al recibirla. Tal es asi, que esta tecnologia de

transmision también puede ser usada para otros fines. (p. 2)

El poder activo que ejercen las audiencias, también se reconoce dentro de la teoria de los usos y
gratificaciones. De acuerdo con Aroldi y Vittadini (como se cita en Quintas y Gonzalez, 2015),
desde el enfoque de esta teoria, los usuarios activos buscaban satisfacer sus necesidades haciendo

uso de los medios de comunicacion afines a sus gustos.

No obstante, en la actualidad las audiencias suelen ser mas y mas activas tras la llegada de la Web

2.0 con los contenidos generados por los usuarios y las diversas culturas participativas.

Y es que, desde este nuevo entorno digital, las audiencias tienen una participacion autbnoma que
les ha dado la potestad de establecer el cuando, dénde y como consume el contenido mediatico,
asumiendo incluso nuevos roles de participacion mediante la creacion de contenido que, ademas,

puede compartir con otros usuarios.

Uno de los principales canales de comunicacion bajo los que opera actualmente Red de Apoyo
Comunitario Meraki son las redes sociales, que utilizan como medios para tratar de incidir dentro
de su comunidad de seguidores, sobre los temas que conciernen a la proteccion de los derechos de

la nifiez y adolescencia.

En este caso, son los fundadores de la organizacion quienes ejercen el rol de decodificacion y
reconstruccion de la informacion que reciben desde los medios de comunicacion locales, la cual y

desde su perspectiva subjetiva, luego trasladan a su propia audiencia. Sin embargo, actualmente la
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organizacion carece de una estrategia de comunicacion que contemple todas las acciones orientadas

a generar su posicionamiento.

1.2.3 Lasociedad civil como rol social

Existen diferentes tipos de organizaciones; algunas pertenecen al sector publico o privado y
también aquellas que se desarrollan en otro &mbito, desempefiando un rol desde diferentes esferas
del poder. Al respecto cabe mencionar lo expresado por Draft (2011), quien define las

organizaciones como entidades sociales orientadas a metas especificas.

Dichos organismos estan disefiados como sistemas de actividades estructuradas y coordinadas en
forma deliberada, vinculadas a su entorno. Una organizacion esta constituida por las personas y las

relaciones entre ellas.

Ahora bien, considerando que Red de Apoyo Comunitario Meraki es una organizacion de sociedad
civil, resulta importante abordar la definicion del término, asi como su relevancia en el ambito

social.

En la actualidad, el abordaje de la sociedad civil como rol social ha adquirido una relevancia
importante considerando que ésta emerge ante las crisis que atraviesan los partidos politicos en la
democracia moderna, donde las dificultades para representar los intereses sociales de quienes en
su momento los eligieron representantes del pueblo, se ponen en evidencia mientras responden ante

favores y reclamos del poder oculto: la élite.

Precisamente estos motivos han despertado el interés y la necesidad de monitorear las acciones del
Estado, ante el constante cuestionamiento sobre el uso adecuado de los fondos estatales dados los

innumerables casos de corrupcion que desestabilizan y restan credibilidad a la [lamada democracia.

Respecto a este rol de guardian de la democracia, y desde el centro del sistema interamericano de
derechos humanos bajo un enfoque de progreso basado en lo establecido en el Protocolo de San
Salvador, Leao (2010) destaca:

El enfoque de progreso pretende determinar en qué medida los esfuerzos de la sociedad
civil, del Estado y de la comunidad internacional estan consiguiendo el objetivo comin de

lograr el imperio de la democracia y del Estado de Derecho. Este objetivo comdn debe ser
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entendido como un punto de equilibrio entre los estdndares recogidos en los instrumentos
internacionales, las normas adoptadas por los Estados y sus practicas politicas e
institucionales, y las aspiraciones de la gente expresadas por el movimiento civil a favor de

los derechos humanos y la democracia. (p. 267)

Si bien el proceso democréatico deberia figurar como un acto transversal y natural a la forma de
organizacion de un Estado que se hace llamar como tal, en la practica el panorama se convierte en

algo muy diferente; de alli el rol fiscalizador de organizaciones de sociedad civil.

Y es que, como lo menciona Montenegro (2003), desde la perspectiva de la sociedad civil, el
aceptar las condiciones actuales de pais no es una alternativa; ante esto, la “anica opcion ética (...)
es buscar la apertura democratica lo que significa asumir un papel critico, fiscalizador y beligerante

en términos de accion politica contra esta forma de autoritarismo” (p. 13).

Paz (2018), expone que el término de sociedad civil cuenta con varias acepciones segun el contexto
bajo el cual se maneje. Por ejemplo, desde la perspectiva del derecho, sociedad civil no es méas que
un contrato ejecutado entre dos 0 mas personas con la finalidad de crear una persona juridica
respondiendo a condiciones previamente estipuladas con fines o0 no comerciales, de lucro e incluso

filantropicos.

No obstante, desde su abordaje como ciencia social, el significado es inclusive mas difuso y poco

preciso, especialmente tras verse implicado en el debate politico.

Tal cual lo expone esta autora, no existe un concepto uUnico o bastante preciso para definir el
término de sociedad civil. Desde esta misma perspectiva, Palencia y Holiday (1996) destacan que,
por lo general, el concepto de organizaciones de la sociedad civil es aceptable al verse como un
integrante del llamado Tercer Sector; es decir, que se caracteriza por ser diferente al Estado o al

sector privado cuyos fines son lucrativos.

Estos autores subrayan que tanto los partidos politicos, como el sector privado y el tercer sector
integran los tres bloques organicos que conforman la sociedad civil. De esta manera, los partidos
politicos debiesen cumplir una funcion en la que trabajen como punto de contacto y puente de
informacion entre el Estado y la ciudadania, mientras que el tercer sector se conforma por

organizaciones no lucrativas que llevan a cabo acciones de interés social.
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Bajo este abordaje, Red de Apoyo Comunitario Meraki se ajusta a esta definicion, cuyo fin no es
lucrativo; més bien, trabaja desde la perspectiva de apoyo social ante la carencia y falta de atencion

estatal a necesidades de un determinado grupo social: nifiez y adolescencia.

A pesar de lo anteriormente expuesto, y segun sostienen Palencia y Holiday (1996), en Guatemala
también se encuentran interpretaciones al término en las que se excluyen del blogue de sociedad
civil a los partidos politicos e incluso al sector privado, principalmente por tendencias ideoldgicas
que tildan a estos grupos de no ser representantes de los intereses de la mayoria de los pobladores.
Esto ocasiona que, ademas de generar conflictos intersectoriales, la sociedad civil sea considerada

como parte de un movimiento popular.

Estos mismos autores destacan que las organizaciones consideradas como sociedad civil se

caracterizan por dedicarse a distintas actividades, entre las que cabe mencionar:

a) Educacion e incidencia civico-politica: este apartado incluye a las organizaciones que se
dedican a generar incidencia a traves de politicas publicas, monitoreando el trabajo del
Estado, trabajo que realizan las conocidas ONG con enfoque de derechos humanos y
educacion ciudadana.

b) Promocion de intereses colectivos: en esta categoria se encuentran aquellas organizaciones
dedicadas a defender los intereses de un sector mas especifico mediante la ejecucién de
actividades que, en su momento, pueden ser consideradas de interés nacional, incluso con
acciones de incidencia. Aca se concentran las ONG con perfil cultural, ecolégico, de
mujeres, mayas, campesinos, sindicales, comunitarias, entre otras.

c) Prestacion de servicios sociales y de asistencia técnico-productiva: este otro segmento hace
referencia a las organizaciones orientadas a ofrecer asistencia a la poblacion, mediante
servicios vinculados a la educacion, salud, organizaciones sociales, saneamiento ambiental,
entre otros. Su objetivo es el de mejorar las condiciones de vida e impulsar la organizacién
comunitaria mediante el trabajo colectivo y la cooperacion. Ademas, entran en este
segmento aquellas instituciones dedicadas a brindar asistencia técnica y financiera en favor
de proyectos productivos a nivel comunitario, especialmente de aquellos que residen en las

zonas marginales del territorio nacional. En esta categoria se encuentran los comités a favor
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del mejoramiento comunitario, las ONG de desarrollo, asi como las fundaciones
filantropicas que promueve el sector privado.

d) Investigacion y andlisis de la realidad social: En esta Gltima, pero no menos importante
categoria, se encuentran aquellas organizaciones que se dedican a facilitar estudios sobre
temas de interés nacional y cuyos insumos se orientan a generar incidencia tanto sobre la
sociedad como el Estado. Se encuentran aca centros de investigacion e instituciones de tipo

académicas. (Palencia y Holiday, 1996)

En lo que respecta a Meraki, esta organizacion cumple con lo establecido dentro de la promocién
de intereses colectivos al dedicarse a la defensa de los derechos de la nifiez y adolescencia; asi
mismo, realizan acciones que se encuentran descritas en la prestacion de servicios sociales y de
asistencia técnico-productiva, mientras su labor también implica otorgar a adolescentes, jovenes y
grupos de padres de familia conocimientos y herramientas orientadas al fortalecimiento de su forma

de vida.
Para Roitter (2004), en lo que respecta a las organizaciones de sociedad civil, se trata de:

La imagen que hace de puente para establecer la equivalencia entre sociedad civil y
asociativismo. Pero no sélo esto, hablar de las organizaciones de sociedad civil permite a
los organismos multilaterales construir un interlocutor institucionalmente legitimado, es
decir, con el brillo necesario para presentarse como participe de las politicas sociales que
éstos impulsan y, adicionalmente, atribuir a quienes ellos eligen como contraparte el rango

de representantes de la sociedad civil. (p. 26)

1.2.4 Laimportancia de la comunicacion en la sociedad civil

La importancia de la comunicacion para las organizaciones de sociedad civil puede ser observada
desde su mismo carécter social, ya que la practica de la comunicacién forma parte de su propia
esencia al ser el instrumento indispensable para la contribucién del logro de los objetivos

organizacionales.

Ademas de colaborar con el logro de los objetivos institucionales, la comunicacidn permite a las

organizaciones de sociedad civil el crear conciencia entre la poblacién respecto a circunstancias o
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temas especificos, transformandolo en sensibilizacion para generar cambios sociales, objetivo que

se ha propuesto Red de Apoyo Comunitario Meraki.

En este sentido, Aquino (como se cita en Duréan, Cisneros, Meléndez y Garcia, 2012) indica que se
trata de la conciencia ciudadana la que motiva a la sociedad civil a movilizarse y a tomar lo publico
como un tema propio; esto implica las demandas al Estado, asi como a los partidos politicos
mediante la vigilancia y el monitoreo del desempefio de lo publico, ademas de exigirle cuentas a

los funcionarios que ejercen un cargo publico.

La fuerza de la sociedad civil se encuentra en el trabajo que se realiza desde abajo; es decir, desde
las pequefias estructuras, generando redes de colaboracion conscientes de que, al trabajar desde lo

béasico, las repercusiones a un nivel de una estructura mas amplia no se haran esperar.

Esto conlleva nuevamente a generar cambios desde el trabajo de la sociedad civil para que la
participacion ciudadana sea efectiva y auténtica, por ejemplo, desde el voluntariado. Generar
transparencia, confianza y credibilidad son parte de los pilares mas importantes para que los
ciudadanos que decidan sumarse a las causas de las instituciones de sociedad civil estén
auténticamente convencidos de que el apoyo brindado se encuentra en las manos adecuadas, pues

la reputacion y percepcion de la organizacion seran las correctas.

1.2.5 Comunicacion estratégica y sociedad civil
De acuerdo con Tironi y Cavallo (citados en Duran, Cisneros, Meléndez y Garcia, 2012) la

comunicacion estratégica se puede definir como:

Una practica que emerge con la maduracién que experimenta el campo de las
comunicaciones en la modernizacion de las sociedades cuyo objetivo es convertir el vinculo
de las organizaciones con su entorno en una relacién armoniosa y positiva, desde el punto
de sus intereses y objetivos (...) su primer interés es el posicionamiento de la organizacion,
no el de los bienes o servicios especificos que ella produce. Si el marketing pone el foco en
los productos, la comunicacion estratégica lo coloca en las organizaciones lo que las

convierte en un todo. (p. 28)

Como parte de las ventajas de aplicar una comunicacion estratégica dentro del plan de trabajo de

una organizacion de sociedad civil, se encuentra la posibilidad de que la institucion pueda
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distinguirse dentro de las demas organizaciones del sector, trabajando estratégicamente en base al
impacto que como organizacion genera dentro de la sociedad de forma competitiva. Esto se
convierte en credibilidad y un Ilamado eficaz a la participacion de todos los sectores que busquen
sumarse a una institucién con excelente reputacion, avalada por la ciudadania y los actores que la

rodean.

Dicha estrategia debe contemplar una vision futurista, donde el plan se crea para una ejecucién de
mediano y largo plazo, marcando el rumbo a seguir por parte de la organizacion para alcanzar los
objetivos comunicaciones establecidos, que deberan servir de total apoyo para los definidos como
institucion.

La intervencion de una comunicacion estratégica permite a la sociedad civil contar con una vision
amplia y diferente con relacion a su contexto, asi como la identificacion de lineas de accion
puntuales. Ante esto, la organizacion debe estar abierta a adoptar dicha propuesta comunicacional,

pero, ademas de esto, también deberan adaptarse a ella, implementarla, gestionarla, reorientarla,

evaluarla e incluso reinventarla cuanto sea necesario.

1.3 Metodologia
1.3.1 Método y tipo de investigacion

El presente estudio es de caracter descriptivo, utilizando algunos procesos del enfoque cualitativo
que se encuentra vinculado al tipo de instrumentos utilizados y el manejo no estadistico de las
respuestas. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) es a través de los estudios de tipo
descriptivo en los que se busca especificar las propiedades importantes respecto a grupos, personas,
comunidades, o bien cualquier otro fendmeno sujeto a analisis. Este método se enfoca en la
evaluacion de multiples aspectos, dimensiones y componentes del fendmeno o fenémenos que

conforman la investigacion.

Con la aplicacion del proceso descriptivo, fue posible conocer y evaluar de una manera mas amplia
y objetiva, las diferentes opiniones y percepciones de los publicos internos y externos que
interactlan con la institucion. Adicionalmente, el uso de esta metodologia facilité la evaluacion
de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que se presentan como parte del proceso

comunicativo de Meraki.
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Este proceso dio inicio con un diagnostico de comunicacion entre el pablico objetivo de Meraki,
clasificado en cuatro categorias; cabe destacar que el proceso de analisis se sustento en la teoria de
la accion comunicativa de Jirgen Habermas (2002), quien destacaba cémo, a través del analisis, y
partiendo de las expresiones linglisticas o del comportamiento observable, era posible realizar una
comprobacion intersubjetiva. Asi pues, los grupos para sujetos del proceso de investigacién fueron
clasificados de la siguiente manera:

- Equipo directivo de la Red de Apoyo Comunitario Meraki, con el objetivo de obtener
acceso a informacion historica sobre el manejo de la comunicacion institucional a nivel
interno y externo, mediante preguntas abiertas, semi estructuradas.

- Jovenes que asisten a los procesos formativos de la organizacion, a fin de obtener su punto
de vista, opinidn y experiencias respecto al manejo de los procesos de comunicacion en
Red de Apoyo Comunitario Meraki, también bajo el proceso de preguntas abiertas semi
estructuradas.

- Organizaciones aliadas, este tercer grupo compuesto de cuatro personas, cada una
representante de diferentes instituciones brind6 su opinion sobre la institucion desde una
perspectiva externa y ajena a los procesos comunicacionales internos.

- Seguidores de redes sociales de Meraki, especificamente en Facebook, contando con la
participacion de un total de 35 personas quienes también dieron a conocer su opinion y

percepciones sobre Meraki.

Bajo este mismo contexto, para el proceso del levantamiento de informacion, se emplearon técnicas
orientadas a facilitar la comprensidn de la situacion actual de la comunicacion interna y externa
institucional, que permitieran dejar al descubierto las perspectivas, experiencias y la opinion sobre

el tema de investigacion abordado, por parte de los sujetos participantes previamente mencionados.

Con la informacion recopilada y tras su andlisis, fue posible describir el actual manejo de los
procesos de comunicacion en Meraki, incluyendo sus ventajas y desventajas, asi como analizar las
condiciones bajo las cuales se desarrolla el proceso comunicativo interno y externo. Este
procedimiento fue fundamental para identificar detalles precisos sobre las necesidades

comunicacionales que actualmente presenta la institucion.

19



1.3.2

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Basado en la metodologia empleada, las técnicas de recoleccion de informacion aplicadas para el

proceso de esta investigacion fueron la entrevista, el sondeo de opinion y el analisis documental.

Partiendo de las recomendaciones de Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), a traves del proceso

cualitativo, se trabajé junto a distintos grupos de personas vinculadas de alguna u otra manera con

la organizacion para dar paso a la recoleccion de datos, “sin que necesariamente sea

estadisticamente representativo del universo o la poblacion que se estudia” (p. 384). Asi pues, se

emplearon técnicas exploratorias y entrevistas entre los grupos de interés.

Entrevista participativa o dialdgica: este instrumento conto con dos versiones, funcionando
como la base de este proceso de investigacion. La primera, dirigida al equipo directivo de
Red de Apoyo Comunitario Meraki, conformado por dos personas con la finalidad de
conocer todos los detalles sobre el manejo de la comunicacion, sus fortalezas,
oportunidades y amenazas, asi como el manejo de la comunicacion en crisis e imagen
institucional. La segunda version estuvo dirigida a dos jovenes que han mantenido una
participacion constante desde los inicios de la organizacion y quienes, por lo tanto, tienen
la posibilidad de aportar informacion de valor respecto al manejo de los procesos
comunicacionales dentro de la institucion, visto desde una perspectiva diferente en relacion
al rol que ejercen los fundadores. Este proceso se llevd a cabo durante el mes de mayo de
2020 y fueron fijadas de forma personal; no obstante, debieron realizarse via telefonica y a
través de reuniones en la plataforma Zoom, tras las restricciones de distanciamiento fisico

dictadas por el Gobierno de Guatemala en aguel momento.

Sondeos de opinién: se trabajé en el disefio de un formulario de preguntas semi
estructuradas dirigido a personas clave integrantes de otras organizaciones que han contado
con el apoyo de Meraki en determinado momento; esta misma técnica fue aplicada a un
grupo de los seguidores de la red social Facebook, que actualmente es utilizada por esta
organizacion como un canal de comunicacién externa. Al aplicar esta técnica, fue posible
recolectar informacién vinculada a la opinién de personas externas a la organizacion,
algunas de las cuéles también se han visto beneficiadas con el trabajo de esta institucion.

Para la creacion y difusion de este sondeo de opinion se empled una plataforma en linea,
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que facilito el envio y recoleccion de las opiniones, asi como la inmediatez para llegar a los
participantes. Este ultimo grupo estuvo conformado por un total de 35 personas,
identificados como seguidores de Meraki desde la red social Facebook, llevado a cabo
durante el mes de agosto de 2020.

e Anadlisis documental: con apoyo del equipo directivo de Meraki, se logré el acceso a
documentos, que sirvieron como medios informativos respecto a como se fundd la
organizacion, su mision, vision y otros aspectos que dieron sustento al trabajo de
investigacion, propiciando ademas el surgimiento de nuevas interrogantes que fueron

planteadas, bajo el mecanismo de dialogo, ante el equipo de liderazgo.

La confiabilidad de las entrevistas y sondeos de opinion se fundamento en la seleccion del publico
entrevistado; para la evaluacion de lo correspondiente a la comunicacion interna, fueron abordados
de forma directa los fundadores y beneficiarios directos de la organizacion, considerando su

vinculo y cercania a la institucion.

En lo que respecta al analisis de la comunicacion externa, dado que resultaba indispensable una
vision mas amplia y objetiva del tema, se realiz6 con apoyo de integrantes de otras organizaciones

cercanas a Meraki, ademas del apoyo de los seguidores de la red social Facebook.

1.3.3 Poblacion y muestra

Para el desarrollo de esta investigacion, los informantes claves fueron seleccionados del conjunto
de personas participes de las acciones que ejecuta la Red de Apoyo Comunitario Meraki,
organizaciones aliadas o que han recibido apoyo de la institucién, seguidores de su red social en
Facebook, asi como el equipo directivo de la organizacion. Respecto a la seleccion de la poblacion,
se trabajo bajo el criterio predominante de que los participantes tuviesen algun tipo de conexion
con la organizacion.

La integracién de los informantes claves se establecid de la siguiente manera:
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Cuadro 2

Categorizacion de la poblacion objetivo

Poblacion objetivo Tipo de fuente No. de personas aproximado
Fuente primaria de Dos personas que se encuentran a cargo de las
Equipo de liderazgo informacion (informantes | distintas acciones de Red de Apoyo
claves) Comunitario Meraki.
Cuatro personas clave dentro de
N Fuente secundaria de organizaciones identificadas por Meraki como
Organizaciones inf - deo d m I h d . .
beneficiadas y/o aliadas informacion (sondeo de aquellas a las que han apoyado con asistencia
opinion) técnica o junto a quienes hayan generado
alguna alianza.

) S Fuente secundaria de Dos jovenes que han pertenecido a la Red de
Jovenes con participacion | . ) L - -
constante informacion (informantes | Apoyo Comunitario Meraki por mas tiempo,

claves) con participacion ininterrumpida.

Fuente secundaria de
informacién (sondeos de
opinion)

Un total de 35 personas identificadas como
seguidores de la red social Facebook.

Seguidores de Meraki en
la red social Facebook

Fuente: Elaboracion propia con informacion brindada por el equipo directivo de Meraki, 2020

1.3.4 Procedimiento y analisis de datos

Al trabajar bajo el método descriptivo, el proceso de analisis de resultados se fundamentd en la
interaccion verbal y la obtencion de informacion mediante entrevistas y sondeos de opinion que
contemplaron preguntas abiertas y semi estructuradas, dirigidas a cuatro grupos objetivos

diferentes, previamente abordados.

La informacion recolectada a través de estos instrumentos fue analizada de manera independiente,
para luego realizar un analisis integrado que facilit6 el hallazgo de orientaciones que determinaban
cuéles percepciones se dirigian hacia un mismo problema. Gracias a esta integracién de resultados,
fue viable realizar un andlisis que incluyd las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
(FODA), consolidado con apoyo de las fuentes primarias, asi como de los otros instrumentos

creados para identificar el manejo de la comunicacion en Red de Apoyo Comunitario Meraki.
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CAPITULO 2

2. Diagnéstico de la comunicacién y evaluacién de la opinion publica
La comunicacion es un elemento clave para el desarrollo de las multiples actividades que se
ejecutan dentro de una institucion, independientemente del giro de negocio o razén social bajo la
cual esté conformada. Acompafiado del proceso de comunicacién, se precisa también de un

diagnostico de comunicacion. Bruno (2007) explica:

Es una estrategia de produccion de conocimiento acerca de determinada realidad con la
particularidad de estar orientada por la voluntad consciente de modificar esa realidad. (...)
es el paso previo a la proyeccion de alternativas y cursos de accion que permitan modificar

esa realidad en un sentido deseado. (p. 1).

Es precisamente en esta linea que, para realizar dicho diagndstico y analisis sobre la comunicacion
en Red de Apoyo Comunitario Meraki, se procedio a la aplicacion de diferentes instrumentos que
permitieron la recoleccién de datos e informacidn sobre los procesos comunicacionales de esta

organizacion.

2.1 Analisis de la comunicacién y evaluacion de la opinion publica

Al hablar de comunicacion organizacional, se hace referencia a aquellas formas o canales
empleados para dirigirse a los distintos publicos u organizaciones, tanto internos como externos,
de la organizacion, con la finalidad de conservar y mantener un vinculo directo, o bien, indirecto,
que facilite la exposicion y la consolidacion de la imagen publica institucional, que luego sopesa y
forma un criterio ante la opinion pablica. En lo que respecta a la comunicacion externa, ésta puede

darse en tres niveles, tal cual lo explica Bartoli (1992) siendo:

1. Operativa: que se refiere a la comunicacion dada entre los colaboradores de la institucion y
los diferentes publicos a nivel externo, junto a quienes se realizan actividades profesionales.

2. Estratégica: la comunicacion que se genera entre las diferentes organizaciones y la propia
institucion a fin de estrechar relaciones de beneficio para ambas partes.

3. De notoriedad: se trata de toda aquella informacidn que se genera desde la organizacion y

se vincula con los medios de comunicacién masiva a fin de dar a conocer los servicios o
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productos que ésta ofrece, ademas de funcionar como un canal para impulsar y mejorar la

imagen de la organizacion, desarrollando su notoriedad.

En lo que respecta a Red de Apoyo Comunitario Meraki, esta joven organizacion se encuentra en
un proceso constructivo de sus bases institucionales, lo que también implica que sus procesos de
comunicacion empiezan a formarse ante sus principales retos que, de acuerdo con los lideres de la
institucion, consisten en: lograr el posicionamiento de Meraki como organizacion que lleva a cabo
procesos de formacion, informacidn, asesoria y acompafiamiento a familias, instituciones, nifios,
nifias, adolescentes y jovenes; ser una institucion autosostenible a través de sus programas;
incrementar su cobertura para alcanzar a mas nifias, nifios y adolescentes a fin de brindarles

acompafiamiento oportuno.

2.1.1 Politica de comunicacion de la institucion y estrategia de comunicacion

En la actualidad, Red de Apoyo Comunitario Meraki no cuenta con una politica de comunicacion
institucional ni con una estrategia de comunicacion que facilite las bases para generar procesos de
comunicacion eficaces en atencion a sus necesidades. Una de las principales razones se debe a que,
al tratarse de una organizacion joven al mando de dos personas, el recurso humano para atender los
temas de comunicacion se limita al tiempo con el que cuentan sus integrantes para generar

contenido que hacen llegar a su publico, principalmente por medio de redes sociales.

Sin embargo, es importante destacar que el equipo de liderazgo de Red de Apoyo Comunitario
Meraki reconoce la importancia de la comunicacion, por lo que han trabajado con los recursos a su
alcance para el manejo y gestion de algunos canales, informacion que forma parte de los resultados

de este diagndstico de comunicacion.

2.1.2 Mapa de publicos

Los usuarios o publico objetivo de Red de Apoyo Comunitario Meraki estdn conformados por
nifias, nifios y adolescentes que oscilan entre las edades de 3 a 19 afios, quienes se caracterizan por
vivir en condiciones que vulneran sus derechos tales como situaciones de maltrato, abandono,
violencia o cualquier otra circunstancia que atenta contra su bienestar, algunos de los cuales incluso
han tenido conflictos con la ley. Otro de los pablicos objetivos son los jévenes que oscilan entre

las edades de 20 a 24 afios, quienes han dejado de recibir atencion por parte del Estado y deben
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encontrar la forma de sobrevivir al no contar con el respaldo o apoyo de un familiar, o bien se trata
de jovenes que han tenido conflictos con la ley. Tanto los nifios, nifias como adolescentes y jovenes
atendidos por Meraki son, por lo general, referidos como casos desde el Consejo Nacional de
Adopciones, asi como las oficinas de nifiez y adolescencia ubicadas en ciudad de Guatemala,
Mixco, San Juan Sacatepéquez y Villa Nueva, asi como de escuelas e institutos publicos de los

alrededores de zona 2 de Mixco, lugar donde se encuentra la sede de Meraki.

Otro grupo objetivo es el de los padres de familia, que oscilan entre las edades de los 22 hasta los
45 afios residentes del area metropolitana y de los municipios de Villa Nueva, San Juan
Sacatepéquez y Mixco, quienes en algunos de los casos son padres de los nifios y adolescentes
referidos por las instituciones previamente mencionadas, o bien se trata de padres y madres que
han sido victimas de violencia intrafamiliar y se encuentran en la busqueda de apoyo para brindar
a sus hijas e hijos una mejor calidad de vida. En estos casos, Meraki facilita talleres a traves de la
escuela de padres de familia, donde se les facilitan herramientas y conocimientos generales sobre

cdémo propiciar una educacion y formacion sin violencia para las nifias, nifios y adolescentes.

Meraki también trabaja en facilitar talleres, charlas y capacitaciones vinculadas con los temas de
proteccion integral de nifiez y adolescencia, salud mental, trauma, fortalecimiento comunitario,
entre otros, por lo que otro de sus publicos objetivos son los centros educativos, instituciones
gubernamentales y no gubernamentales, interesados en el abordaje de estos temas para procesos

formativos del personal.

2.1.2.1 Instituciones

Considerando la naturaleza del trabajo que se realiza en Red de Apoyo Comunitario Meraki,
quienes operan bajo un enfoque social y propician oportunidades laborales y educativas para la
nifiez, adolescencia y padres de familia, la necesidad de generar vinculos de trabajo y gestion del
conocimiento acompafiando o en acompafiamiento de otras organizaciones de sociedad civil, es
elemental. A continuacién, se dan a conocer los nombres de las instituciones con las que esta
organizacion mantiene un contacto periodico, el cual depende de la derivacion de casos vinculados
con nifiez y adolescencia, que pueden variar desde 4 hasta 10 casos por mes, asi como una propuesta

de aquellas que pueden ser identificadas como un puablico secundario, considerando su rol de
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liderazgo en el entorno, ademas de las que aglutinan a diferentes actores del sector de nifiez y

juventud.

Cuadro 3

Publico primario — Organizaciones que apoya Meraki

Instituciones

Familias Por Amor
Hogar Dios con Nosotros
Consejo Nacional de Adopciones
Ministerio Publico, Villa Nueva
Oficina Municipal de Proteccién de la Nifiez, San Juan Sacatepéquez
Municipalidad de San Juan Sacatepéquez
Juzgado de Nifiez y Adolescencia

Fuente: Elaboracidon propia con informacién proporcionada por el equipo directivo de Meraki, 2020

Cuadro 4

Pablico secundario — Otras organizaciones que ejercen un rol en el sector nifiez y juventud

Instituciones / Organizaciones

Comités de vecinos a nivel local
Red Nifia Nifio
Coordinadora Institucional de Promocion por los Derechos de la Nifiez - CIPRODENI
Paz Joven Guatemala
Jovenes contra la Violencia
Asociacion Nifos y Jovenes con Futuro
Programa de Proteccién y Seguridad Infantil y Juvenil
Fundacion Juan Bautista Gutiérrez
Unicef

Fuente: Elaboracion propia con informacion identificada durante el proceso de investigacion, 2020

2.1.3 Comunicacion en crisis

Parte de la responsabilidad de una organizacidn, involucra el sentar las bases que brinden las guias
adecuadas para hacer frente, de forma anticipada, a situaciones que vulneren la integridad e imagen
institucional, y es que una crisis bien gestionada puede convertirse en oportunidades para el
posicionamiento de una marca y su fortalecimiento. De acuerdo con Marin (2009), la prevencion

de crisis funciona de la siguiente manera:



Es una herramienta que ayuda a controlar los efectos de la presentacién de un riesgo (un
incidente, accidente, conflicto, problema, etc.) que pueda poner en peligro el
funcionamiento habitual de una organizacion. Ademas, facilita la superacion de los dafios
y reduce la pérdida de imagen que, generalmente, provoca una gestion improvisada. La
gestion de riesgos Y crisis se debe distribuir en dos periodos funcionales: el proactivo, que
se gestiona antes de que se active el riesgo y aparezca la crisis; y el reactivo, que ocurre
cuando la crisis ya se anuncia o bien, estalla con todas sus consecuencias. (p. 4).

Actualmente, Red de Apoyo Comunitario Meraki no cuenta con ningln plan de respuesta inmediata
ante una crisis de cualquier tipo; por lo tanto, no es posible establecer los pasos a seguir, ya sea a
corto, mediano o largo plazo, ante una situacion como ésta. Por consiguiente, tampoco se cuenta
con un vocero que maneje la informacion necesaria ante algun caso critico. Otra situacion, es que
como institucion no se maneja ningun tipo de relacion con los medios de comunicacién y, por lo

tanto, no existe ningun plan para su manejo en tiempos de crisis.

En todo caso y de ser necesario, las dos personas que dirigen la organizacion serian las encargadas

de tomar decisiones inmediatas ante una situacién como esta.

2.1.4 Laagenda comunicacional de la institucion
Ante la inexistencia de una estrategia de comunicacion que facilite las rutas para el manejo de este
proceso, el equipo que lidera Red de Apoyo Comunitario Meraki ha trabajado una agenda que, en

ocasiones, es reactiva a la situacion de contexto o coyuntural del pais.

Adicionalmente, realizan esfuerzos por generar contenido informativo y formativo vinculado al
contexto y situacion de la nifiez y adolescencia en el pais, proceso que tratan de gestionar
semanalmente, identificando los temas que podrian ser abordados por medio de sus redes sociales,

como su principal canal de comunicacion.

Es posible inferir que, en el caso de Meraki, la agenda que manejan los medios de comunicacion a
nivel nacional repercute en los temas que esta organizacién se proponga también comunicar hacia
sus audiencias, que por el momento se concentran entre los grupos de adolescentes y jovenes junto

a los cuales Meraki trabaja, asi como las organizaciones gubernamentales y no gubernamentales,
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centros educativos, padres y madres de familia, con lo que se potencia y forma la opinion publica

hacia ciertos temas de interés, segun los medios de comunicacion.

2.2 Comunicacién y opinion publica

2.2.1 Hallazgos generales

Los hallazgos que a continuacion son expuestos fueron identificados a través de la aplicacion de

herramientas para levantamiento de datos, entre los cuales figuran entrevistas participativas y

sondeos de opinion, tal cual se ha mencionado en el apartado sobre las técnicas e instrumentos para

la recoleccién de informacion.

A continuacion, se describen los hallazgos identificados durante este proceso:

De acuerdo con Susana Gonzalez, directora de la organizacion, y José Juarez, subdirector,
Red de Apoyo Comunitario Meraki no cuenta con politicas ni con estrategia de
comunicacion, o algun documento escrito (S. Gonzélez y J. Judrez, comunicacion personal,
05 de mayo de 2020) que siente las bases para iniciar con el desarrollo de estas
herramientas; argumentan que la razén principal se debe a que son una organizacion joven
que empieza a formarse. Adicionalmente y para hacerse de recursos que mantengan la
organizacion, ambos laboran para otra institucion por lo que el tiempo que pueden dedicar
a procesos administrativos de Meraki se encuentra limitado.

Dentro de los estandares que han establecido informalmente para generar contenido
informativo, que luego se difunde por sus canales de comunicacidn, se encuentra la premisa
de desarrollar material vinculado a los temas de proteccion de nifiez y adolescencia, siendo
éstos los que rigen sus publicaciones. Sin embargo, al no contar con una persona
especializada en temas de comunicacion, son los mismos lideres de la institucion los
encargados de tomar las decisiones respecto a los procesos de comunicacion y los métodos
para su difusion, es una decision de ambos: directora y subdirector.

En Meraki, no existe una agenda establecida respecto a los temas a tratar. Se trata mas bien
de un abordaje desde la coyuntura nacional, buscando siempre aquellos vinculos en
contexto de la nifiez y adolescencia, sin manejar una planificacion concreta, pues la

limitacidn de tiempo es un reto para los lideres de esta organizacion.
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No se cuenta con una estrategia de comunicacién y hasta la fecha, los acercamientos con
los medios de comunicacion han sido nulos.

Dada la inexistencia de exposicién mediatica y publica, Red de Apoyo Comunitario Meraki
tampoco cuenta con un vocero identificado o un plan de crisis escrito; sin embargo, ambos
directivos reconocen la importancia de su existencia, como lo seria para cualquier otra
institucion.

Como parte de sus acciones, Meraki impulsa un plan de becados que ofrecen a jovenes que
viven en condiciones de vulnerabilidad; sin embargo, dichas becas de estudio, en muchas
ocasiones, son costeadas por los propios lideres de la organizacion, apoyados de donaciones
que realizan amigos, familiares y, eventualmente, otras organizaciones. Esto se debe a que
todavia no cuentan con una fuente de financiamiento que les permita trabajar de forma
autonoma.

Ocasionalmente, Meraki también trabaja junto a otras organizaciones que ejecutan acciones
similares a las suyas; entre ellos se refieren casos o se brinda asesoria para atender a
victimas de maltrato, violencia o abuso, especialmente con enfoque en nifiez y
adolescencia. Esto les ha hecho trabajar de la mano con autoridades municipales de
municipios como San Juan Sacatepéquez o Mixco, ademas del Centro Nacional de
Adopciones, entre otras. Ambos reconocen que la utilidad de mantener ciertos vinculos o
relacién con instituciones pares permite incrementar las posibilidades de asegurar la
proteccion de la nifiez y adolescencia, ya que los procesos de incidencia entre grupos de
interés tienen resultados efectivos cuando de promover acciones se trata. Sin embargo, no
cuentan con un plan de trabajo conjunto, pues la atencion o apoyo muchas veces es a
demanda.

A decir de sus canales de comunicacion, actualmente emplean un perfil privado de
Facebook y, recientemente, el lanzamiento de una fan page en esta misma red social. Otro
medio que usan constantemente es el canal de WhatsApp y las llamadas telefénicas,
considerando que varios de sus beneficiarios no cuentan con los recursos econémicos para
utilizar un teléfono mdvil con datos. Adicionalmente, poseen una cuenta de correo
electronico, pero con fines de gestién administrativa y, ocasionalmente, para compartir

informacion con los diferentes publicos previamente descritos, tras realizar talleres
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formativos de forma presencial. Precisamente sobre este punto, en cuanto a las
organizaciones que participaron en el sondeo de opinidn, éstas sefialaron que los canales de
comunicacion que identifican y que emplean con mayor frecuencia para mantenerse en
contacto con Meraki, son: mensajes via WhatsApp, llamadas telefonicas, seguido por
reuniones de video conferenciay, ocasionalmente, el correo electrénico o las redes sociales.
Como parte de los materiales de comunicacion que generalmente desarrollan para difundir
dentro de su publico objetivo, se encuentran: videos cortos, disefio de piezas digitales, notas
de voz, mensajes escritos, transmisiones en vivo para propiciar la discusion de temas varios
y textos planos en Facebook. Todo este material lo realizan con recursos a su alcance, como
por ejemplo empleando herramientas de disefio de libre uso, mas no utilizan una linea
gréfica determinada, pues carecen de un manual que dicte las lineas graficas a seguir. En lo
que respecta a este tipo de material visual, uno de los representantes de las organizaciones
opino sobre la importancia de contar con insumos como mantas vinilicas que puedan ser
colocadas en lugares concurridos, para dar a conocer mas sobre el trabajo que realizan,
considerando que muy probablemente, no todo su publico objetivo cuente con acceso a las
redes sociales, ademas de dar mayor visibilidad a su trabajo para despertar el interés de
otros grupos sociales.

Desde la perspectiva de los beneficiarios directos, como medios de comunicacion externa
los jovenes que participaron en el proceso de entrevista identifican el perfil de Facebook,
el uso de WhatsApp y la comunicacion telefonica, justo como la describen la directora y el
y subdirector.

Para los jovenes que forman parte de los programas de Meraki, los encuentros presenciales
en la sede se convierten en su principal canal de comunicacion pues reconocen que la
comunicacion que se maneja entre ellos y los lideres de Meraki es muy buena, seguido por
las llamadas telefonicas y, ocasionalmente, las redes sociales; esto se debe a que no siempre
pueden contar con un plan de datos en su teléfono mavil que les permita tener acceso a la
red social de Meraki.

De los dos jovenes entrevistados, solamente uno es un seguidor de Meraki en la red social
Facebook, desde el cual ocupa un rol activo pues en ocasiones apoya con la creacion de

piezas digitales, lo que le facilita y motiva a compartir contenido desde su propio perfil con
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otras personas, 0 bien haciendo uso de grupos de WhatsApp, lo que incrementa las
posibilidades de dar visibilidad a las acciones de la red.

Uno de los jévenes beneficiarios entrevistados reconoce que se carece del recurso humano
que pueda hacerse cargo de los procesos y desarrollo de piezas de comunicacion, pues la
limitacion de tiempo de quienes actualmente lo hacen, siempre es un reto.

Ante la posibilidad de generar cambios en la forma de hacer comunicacion, ambos
beneficiarios entrevistados coinciden con que una participacion mas activa por parte de los
jovenes que integran la red de Meraki, podria ser de utilidad y sumaria a los esfuerzos por
dar a conocer como la organizacion ha beneficiado a esta parte de la poblacion.

En lo que respecta a la forma en la que organizaciones pares u otros organismos vinculados
a los temas de derechos de nifiez y adolescencia reconocen a Meraki, se debe
principalmente por el apoyo que sus lideres han brindado a las instituciones para las que
laboran. Sin embargo, solamente uno de ellos reconocid que el primer encuentro con la red
se dio a partir de una reunién donde conocieron mas sobre el trabajo de Meraki.

De las organizaciones que participaron en el sondeo de opinion, la mayoria de ellos
comentd que no tenian conocimiento sobre los inicios o la historia de Red de Apoyo
Comunitario Meraki. Sin embargo, coincidieron en cuanto a tener conocimientos generales
de la mision y vison organizacional.

Red de Apoyo Comunitario Meraki, ha trabajado en la construccion de dos perfiles dentro
de la red social Facebook, siendo la primera un perfil privado nombrado Meraki Meraki,
ademas de su fan page, abierta a todo publico identificada como Meraki. La decision de
iniciar con un perfil privado fue considerando que, como parte de su publico objetivo y
seguidores, se encuentran jovenes cuyos derechos han sido vulnerados y cuya identidad
puede verse comprometida desde una fan page; sin embargo, reconociendo la necesidad de
generar mas alcance y dirigirse a un publico mas amplio, deciden incorporar el uso de una
fan page.

Desde la perspectiva de quienes utilizan las redes sociales y participaron del sondeo de
opinidn, la tendencia fue de aquellos que seguian a Meraki desde su perfil privado, seguidos
por quienes se consideran seguidores de la red desde el perfil privado y también el publico.

Una minoria se identificaron seguidores de Meraki exclusivamente desde su fan page. Es,
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por lo tanto, posible inferir que hasta el momento quienes siguen las redes sociales de
Meraki son personas que se han visto vinculadas con sus acciones de forma directa e
indirecta; esto se confirma con otra aseveracion hecha por los participantes del sondeo,
indicando que su decision de seguir a la red desde sus cuentas de Facebook, respondia a su
confianza y a la oportunidad de haber conocido a sus fundadores.

Desde hace algunos meses hasta la fecha, Meraki publica una cartelera sobre actividades
semanales periddicas que lleva a cabo mediante transmisiones en vivo; la opinién de los
participantes en el proceso del sondeo confirmaba haber tenido a la vista estas
publicaciones, pero no necesariamente eso implicaba su participacién; la razén variaba
entre condiciones vinculadas al poco tiempo para estar conectados, el horario o el tema a
tratar. Sin embargo, confirmaban una participacion ocasional, pues el formato bajo el cual

se trabajan estas transmisiones en vivo era considerada informativa, dinamica y entretenida.

2.2.1.1 FODA

El anélisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de Red de Apoyo Comunitario

Meraki se efectu6é con base a los resultados de las entrevistas dirigidas tanto a directivos de la

organizacion como a sus beneficiarios, considerando ademas el analisis de la informacién obtenida

a traves de los sondeos de opinion. Estos instrumentos facilitaron la identificacion de cada uno de

los componentes del FODA, los cuales se detallan a continuacion:

Cuadro 5

Andlisis FODA de Meraki

FODA

Fortalezas

Debilidades

F1. Equipo a cargo de la organizacién
comprometido con su trabajo, contando ademas
con facilidad para el manejo de diversos temas
vinculados a la razon de ser de la institucion.

F2. Existe muy buena comunicacion entre los
beneficiarios y el equipo de liderazgo.

F3. Han creado canales de comunicacion que han
resultado eficientes para sus beneficiarios directos.

D1. Son solamente dos personas quienes
conforman el equipo de liderazgo y quienes tienen
a su cargo la administracion y manejo de la
organizacion, por lo que carecen de recuso
humano.

D2. El tiempo que pueden dedicar a la
administracion y manejo de la organizacion es de
forma parcial.
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D3. Carecen de un plan estratégico institucional y,

F4. Las personas a cargo de la institucion son por lo tanto, de una estrategia de comunicacion y
resolutivas, proactivas y resilientes. de un plan de accion.

F5. Tanto los jovenes como las familias D4. Carecen de estrategia para el manejo de redes
beneficiadas tienen una buena opinion y sociales.

percepcion del trabajo de Meraki.
D5. Carecen de identidad corporativa: no cuentan
F6. Cuentan con el reconocimiento de otras con material de comunicacion para visibilidad de
organizaciones, tales como las oficinas su qué hacer o posicionamiento de imagen.
municipales de nifiez y otras instancias.
D6. Los recursos econdmicos para dedicar a
F7. La reputacion de Red de Apoyo Comunitario | acciones especificas de la organizacion son
Meraki es muy buena, debido especialmente a las | limitados.
redes de contactos con las que cuentan los dos
lideres de la organizacion y la reputacion que cada | D7. Sin acercamiento con medios de
uno ha construido a nivel personal. comunicacion.

Oportunidades Amenazas

Al. La dependencia econdmica que recae sobre
los dos lideres de Meraki, con la organizacion para

OL1. Contar con el apoyo de los joévenes y que laboran

beneficiarios, como portavoces de las acciones y

beneficios de Meraki. A2. El impedimento que representa para los

lideres de Meraki realizar varias acciones desde su
institucion, ante la amenaza de conflictos de
interés derivada de su actual relacion laboral.

02. Fortalecer sus vinculos de trabajo con otras
organizaciones para generar alianzas estratégicas.

03. Deteccidn y obtencidn de fondos por parte de
la cooperacidn internacional que les permita
trabajar con mas autonomia.

A3. La situacion de violencia en el pais que afecta
también a los beneficiarios.

A4. El sistema y la forma burocrética en la que
operan diversas instituciones del Estado, como
organismos encargados de velar por la proteccion
de la nifiez y adolescencia.

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos recabados durante el diagnéstico, 2020

2.2.2 Andlisis de contenido
Derivado de los hallazgos previamente identificados, Red de Apoyo Comunitario Meraki
ciertamente carece de una estrategia de comunicacion que determine las acciones comunicativas

que aporten al logro su objetivo institucional; a esto, se le suma el hecho de que su agenda de
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actividades, en repetidas ocasiones puede verse determinada segln lo que la agenda mediética se

encuentre posicionando entre la opinion publica.

Tal cual se expresa en el pensamiento habermasiano, la opinion publica conlleva multiples
implicaciones y sentidos, exponiéndose en espacios publicos donde luego se conciben intercambios
sociales propiciados por otros subgrupos, en este caso por medio de los canales de Meraki.
(Mendoza, 2011)

Si bien, existen diversas falencias de herramientas comunicacionales dentro de esta organizacion,
también se han encaminado hacia el fortalecimiento de su razon de ser; segun la informacion
proporcionada por los lideres de la institucion, ademas de apoyar a jovenes en situacion de riesgo,
Meraki tiene el proposito de generar un cambio a nivel social, sensibilizando a la poblacién sobre
la importancia de velar por el cumplimiento de los derechos de la nifiez y adolescencia, en especial
en un contexto en el que la impunidad, la violencia y la falta de politicas claras que favorezcan el
interés superior del nifio, representan la normalidad. (S. Gonzalez y J. Judrez, comunicacion

personal, 05 de mayo de 2020)

Precisamente, y como destaca Gumucio (2011), el enfoque de la comunicacién para el cambio
social es el de propiciar una accion comunicacional que impulse la participacion comunitaria,
partiendo desde los grupos sociales mas marginados y pobres, quienes se perfilan dentro de los

grupos meta hacia los cuales Meraki busca dirigirse.

El uso de canales convencionales como el teléfono, las conversaciones uno a uno o los grupos de
encuentro, son herramientas que Red de Apoyo Comunitario Meraki ha utilizado adecuadamente
para dirigirse a sus beneficiarios directos, y quienes ademas lo reconocen, pues ante la falta de
recursos economicos, no siempre pueden contar con teléfonos inteligentes que, ademas, les
permiten estar conectados a la Internet. Partiendo de los resultados en las entrevistas y sondeos de
opinion, quienes ya se encuentran inmersos en las acciones de Meraki, conocen de su historia y
han formado parte de alguna de sus actividades, han dado los primeros pasos para generar el cambio

de comportamiento que se busca como institucion.

Sin embargo, el reto para la organizacion es, ahora, lograr el cambio de un elemento pragmatico a

otro en una escala méas amplia; es decir, y de acuerdo con los efectos de accién en la comunicacién

34



identificados por Habermas, pasar de un caracter locucionario donde, en este caso, los lideres de
Meraki solamente logran expresar algo, hacia un proceso de caracter perlocucionario, cuando
ademas de lograr expresar un pensamiento o idea, también logran una reaccién entre su publico

objetivo o receptores. (Garrido, 2011)

Estos espacios de encuentro con publicos externos, actualmente los estan impulsando por medio
de las redes sociales de Meraki y, ocasionalmente, cuando realizan acciones en apoyo a otras
instituciones pares, o bien de quienes busquen su asistencia. A pesar de esto, los esfuerzos siguen
siendo aislados, al no responder de forma consistente a una planeacion estratégica que también les

permita hacer una medicion de resultados y realizar los ajustes que se consideren necesarios.

Por otro lado, las audiencias también ejercen un poder activo, el cual debe ser identificado para
facilitar la difusion de mensajes alineados a lo que los publicos buscan obtener. En este caso,
perfilar las audiencias de las redes sociales, es un paso importante para que los mensajes que
socializa Red de Apoyo Comunitario Meraki, puedan alcanzar a estos grupos cautivos que se
encuentran conectados a las redes sociales y que, posiblemente, puedan ser los sujetos dispuestos

a sumarse al cambio social.

Esta tendencia activa de la audiencia concuerda con la teoria de los usos y gratificaciones,
considerando que los nuevos seguidores de Meraki desde la red social Facebook, decidirdn sumarse
a la red de contactos de esta organizacion, Unicamente cuando identifiquen que sus necesidades

informativas se estan satisfaciendo, encontrando el contenido, ademas, afin a sus gustos.

Para los lideres de Meraki, un reto importante lo es también el factor tiempo y el recurso humano,
claves para echar a andar nuevos procesos o transformar los métodos que actualmente utilizan para
comunicarse con su publico externo, sin olvidar que el perfil de esta institucion los impulsa a ejercer
un rol social y que, por lo tanto, deben buscar los mecanismos para ajustarse a las necesidades de

su comunidad o publico meta.

2.2.3 Anadlisis e interpretacion de resultados
A continuacion, se describe el analisis de las variables, como parte de los componentes del FODA,

entre: fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.
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2.2.3.1 Alternativas entre las fortalezas y las oportunidades

Aun cuando se trata de una organizacion bastante joven, Red de Apoyo Comunitario Meraki se ha
preocupado por la construccion de su reputacion entre los pablicos con los que se relaciona. Tanto
jovenes beneficiarios como padres de familia, organizaciones socias y seguidores de la red social
Facebook, tienen una buena percepcién e imagen respecto al trabajo que realiza el equipo de
liderazgo. Ademas, contar con el reconocimiento de instituciones aliadas, propicia las rutas para

generar alianzas estratégicas que impulsen la visibilidad de Meraki.

El potencial que les brinda la nueva pagina de Facebook, el apoyo de jovenes que han formado
parte del proyecto como potenciales portavoces de las acciones que han resultado en beneficio para
ellos mismos, asi como los contactos que a lo largo del tiempo han establecido con otras
organizaciones pares, son oportunidades que pueden ser aprovechadas para impulsar su
posicionamiento, contando asi con mas herramientas visuales y medios de verificacion en la
busqueda de financiamiento por parte de la cooperacion internacional, lo que facilitaria la

autonomia que Meraki necesita como organizacion.

2.2.3.2 Alternativas entre debilidades y oportunidades

Crear una estrategia de comunicacion puede brindar a Red de Apoyo Comunitario Meraki, una ruta
puntual sobre diferentes acciones que incluyan un plan para el uso adecuado de sus redes sociales,
asi como la planificacion de actividades puntuales y talleres mediante alianzas estratégicas que

impulsen el posicionamiento de la organizacién ante diferentes publicos externos.

Explorar la posibilidad de contar con el apoyo de los jovenes beneficiarios, es otra oportunidad que
puede potenciar las posibilidades de posicionamiento de la organizacion, ademas de facilitar a los

jévenes, herramientas de liderazgo como representantes de este sector de la poblacion.

2.2.3.3 Alternativas entre fortalezas y amenazas

La dependencia de los recursos financieros con los que, de momento, se sostiene principalmente
Red de Apoyo Comunitario Meraki, comprometen fuertemente su operacion. Ademas de esto, la
posibilidad de que se genere un conflicto de intereses derivada de la actual relacion laboral que
mantienen los lideres de la organizacidén con otra institucion, es un fuerte impedimento para

gestionar acciones de mayor envergadura en blsqueda de posicionamiento.
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Sin embargo, la reputacién que posee Meraki es una fortaleza que puede aprovecharse para la
identificacion de alianzas que paulatinamente otorguen a esta organizacion, mayor autonomia e

independencia.

2.2.3.4 Alternativas entre debilidades y amenazas

Una estrategia de comunicacion puede brindar las guias de trabajo, mediante la priorizacion de
objetivos orientados especialmente a impulsar su posicionamiento a través de alianzas estratégicas,
ademas de propiciar mas espacios para incidir en un cambio de comportamiento e involucramiento
por parte de mas jovenes y tomadores de decisién respecto a la proteccion de la nifiez y
adolescencia. Elaborar, ademas, un manual para el correcto uso de marca puede brindarles las
herramientas y lineamientos clave para gestionar su posicionamiento mediante una marca

institucional.

2.2.3.5 Factores influyentes

Factores directos

Para Red de Apoyo Comunitario Meraki, uno de los factores que intervienen de forma directa se
relaciona con los recursos econdmicos que son, por el momento, limitados al no contar con
financiamiento de ningun otro organismo, mas que con los aportes que realizan los lideres de la
organizacion, los ingresos que generan sus programas y, en ocasiones, las donaciones de familiares

y amigos.

Factores indirectos

Un factor indirecto que interviene en el quehacer de Meraki, se vincula con la forma en la que
opera el sistema y la burocracia que prevalece en diversas instituciones del Estado, como
organismos a cargo de la proteccion de la nifiez y adolescencia. Sumado a esto, la falta de

compromiso e interés social de la poblacién en general por el tema.

2.2.3.6 Determinacion de prioridades comunicacionales

De acuerdo con los puntos identificados a través del arbol de problemas, es posible determinar la
necesidad de Meraki por priorizar una estrategia de posicionamiento a nivel tanto interno como
externo, generando mayor y mejor visibilidad ante los diferentes publicos objetivos haciendo uso

de recursos como: redes sociales, encuentros uno a uno y fortalecimiento de alianzas estratégicas
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junto a organizaciones pares y organismos de cooperacion internacional para la identificacion de
fondos que faciliten su autonomia institucional. Sugerir la creacion de nuevos canales de
comunicacion, adecuados para alcanzar a las distintas audiencias es otra oportunidad para el
posicionamiento institucional. La unidad gréfica que actualmente utiliza también es un factor para

fortalecer, encaminado a potenciar la identidad de la institucion, su posicionamiento y credibilidad.

2.2.4 Arbol de problemas
Figural
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Equipo humanoy
tiempo muy limitado

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos recabados durante el diagnéstico, 2020
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2.2.5 Propuestas de soluciones
En concordancia con la informacion reflejada en el arbol de problemas, asi como lo anteriormente

expuesto, se proponen las siguientes posibles soluciones:

a) Aplicacion de acciones de comunicacion para lograr el posicionamiento de Red de Apoyo
Comunitario Meraki creando y fortaleciendo su identidad gréafica corporativa.

b) Consideracién de lineamientos basicos que impulsen mejoras en los canales de
comunicacion existentes, asi como la creacion de nuevos canales y procesos
comunicacionales dirigidos a los publicos identificados.

c) Identificacion de acciones para generar alianzas estratégicas, entre otras, que faciliten la

autosostenibilidad de la institucion.

2.2.5.1 Funciones de la comunicacion y su relacion con la propuesta

De acuerdo con el modelo de las funciones del lenguaje de Roman Jakobson, y segun destaca
Neneka (2001) en cuanto a la relacion que se establece entre el destinatario y el mensaje, teniendo
como origen la intencion del emisor, o bien basada en la percepcion acorde a la interpretacion que

realice el receptor, se pueden identificar seis funciones segin como se oriente el mensaje:

e Funcion emotiva: se enfoca en la actitud causada en el emisor cuando se ejecuta un acto
linguistico; en esta funcién también puede incluirse la posibilidad del mensaje de lograr
provocar respuestas con emotividad. Se utiliza el mensaje para la emision de opiniones,
expresar realidades o bien exteriorizar sobre sentimientos y juicios de valor, tratando de
llamar la atencion de otros al exponer emociones. En el caso de Meraki, es frecuente
observar en su perfil de redes sociales la aplicacién de esta funcién; sin embargo, es
probable que necesite ser mediada para responder a una estrategia de comunicacion que les
permita y facilite los procesos para adquirir posicionamiento entre sus pares, e incluso
funcionar como un referente.

e Funcidn ludica: se cumple cuando los mensajes tienen la capacidad de llamar la atencién
sobre su estructura, valiéndose de su forma o por medio de su contenido. En otras palabras,
el mensaje deja su rol de medio en la basqueda de convertirse en un fin, al tratar de deleitar
a sus receptores usando mecanismos que propicien la diversion, distraccién y/o deleite. Red

de Apoyo Comunitario Meraki cuenta con personal que posee distintas habilidades
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justamente orientadas a cumplir con esta funcién ladica; sin embargo, es importante
delimitar en un plan la forma estratégica sobre cdmo hacer uso de esta ventaja.

Funcion apelativa: surge cuando en el mensaje que se comunica, se busca la atencion del
destinatario apelando a él de forma implicita o explicita. A esta funcién también se le
conoce con el nombre de conativa. Para Meraki, esta funcidn representa una oportunidad,
para hacer llamados concretos a sus posibles aliados estratégicos, junto a quienes se podrian
impulsar acciones en favor de la nifiez y adolescencia, alienados a los objetivos de esta
organizacion.

Funcién metalingtistica: independientemente del proceso de comunicacién a utilizar,
siempre se hara uso de los signos; en el caso de esta funcion, el objetivo es lograr que dichos
signos sean comprendidos por el receptor de los mensajes. Si bien se emplean diferentes
mecanismos para mantener la comunicacion con los beneficiarios de Red de Apoyo
Comunitario Meraki, no existe un proceso de retroalimentacion para garantizar la
funcionalidad de estos, generando un espacio de oportunidad para fortalecer la funcion
metalinguistica en la institucion.

Funcion referencial: ocurre cuando el mensaje coloca en un lugar privilegiado la
comunicacion sobre realidades culturales o fisicas; es decir, se busca informar o dar cuenta
respecto a alguna persona u objeto y recibe también los nombres de denotativa o cognitiva.
En el caso de Red de Apoyo Comunitario Meraki, su comunicacién externa no
necesariamente esta vinculada con dar a conocer sobre el qué hacer de la organizacién, con
lo cual los pablicos externos pueden estar poco o hada informados sobre la razén de Meraki.
Funcion fatica: ésta hace referencia al contacto y se da cuando el mensaje se enfoca en la
verificacion del funcionamiento de los canales psicologicos y fisicos de la comunicacion.
Es decir, el enfoque es exclusivamente orientado a utilizar el lenguaje para abrir, mantener
0 cerrar una comunicacién. Para Meraki, es importante reforzar y robustecer los canales de

comunicacion que actualmente utilizan para mantener el contacto con su pablico externo.
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CAPITULO 3

3. Estrategia de comunicacion

3.1 Justificacion

Tras la ejecucion del diagndstico de comunicacion en Red de Apoyo Comunitario Meraki, por
medio del cual fue posible la identificacion de distintos temas que representan un problema para la
organizacion en sus esfuerzos por generar posicionamiento, se evidencia la necesidad de proponer
una estrategia de comunicacién corporativa que se adapte a sus necesidades comunicacionales,

tanto a nivel interno como externo.

En lo que respecta a los resultados que arrojara el diagnostico de comunicacion, estos fueron
obtenidos mediante herramientas para levantamiento de datos tales como entrevistas y sondeos de
opinion, asi como el analisis documental. Partiendo de esto, es viable trabajar en la propuesta de

una estrategia de comunicacion para Meraki.

Como parte de la estrategia, se plantean diferentes tacticas para la mitigacion de los hallazgos
arrojados en el diagndéstico de comunicacion; dicha estrategia se propone para el plazo de un afio,
contando asi con un tiempo estimado prudente para generar un impacto positivo en las acciones de

esta organizacion sin fines de lucro, en busqueda del fortalecimiento organizacional.

En laactualidad y al tratarse de una organizacion tan joven, Red de Apoyo Comunitario Meraki no
cuenta con un area de comunicacion ni con una estrategia de comunicacion, lo cual limita sus
oportunidades para la difusion de mensajes clave, mas alla de los publicos con quienes trabajan de

forma regular.

Ante esta necesidad, los lideres de Meraki se han esforzado por realizar diferentes acciones de
comunicacion que no necesariamente responden a una estrategia de fortalecimiento, ya que las
mismas se dan de forma dispersa. A esto, se suma la falta de una identidad corporativa, que resulta
sumamente importante para sentar las bases de posicionamiento entre otras organizaciones pares,

que también trabajan con un enfoque de derechos de nifiez y adolescencia.
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3.2 Objetivos

3.2.1 Objetivo general

Posicionar, a través de la comunicacion, a Red de Apoyo Comunitario Meraki dandola a conocer
en el &mbito de las organizaciones gubernamentales y no gubernamentales, vinculadas a temas de

nifiez y derechos humanos, en apoyo al logro de sus fines institucionales.

3.2.2 Objetivos especificos
e Proponer la creacion de la imagen corporativa de Meraki como elemento base para su
reconocimiento y posicionamiento institucional.
e Sugerir canales de comunicacion adecuados para facilitar la comunicacion de Meraki entre
sus distintos grupos objetivos.
e Describir actividades de comunicacion que faciliten la ruta para formular un plan de gestion

de alianzas estratégicas.

3.3 Publico objetivo

La estrategia de comunicacion que se propone para Meraki, esta dirigida a diferentes publicos,
tanto internos como externos, quienes de alguna manera u otra se vinculan con el quehacer de la

organizacion, incluso cuando no se da de forma directa.

3.3.1 Publicointerno

A lo interno, Red de Apoyo Comunitario Meraki cuenta con dos diferentes publicos:

- El equipo de liderazgo: integrado por dos personas, quienes administran las acciones de la red,
sus contactos, planes de trabajo y seguimientos.
- Equipo de apoyo: conformado por jovenes que, ademas de ser beneficiarios de la institucion,

se involucran de forma directa, colaborando en muchas de las actividades que promueve la red.

Ambos grupos, operan en las instalaciones de Red de Apoyo Comunitario Meraki, ubicada en la

zona 2 de Mixco.

3.3.2 Publico externo

En lo que respeta al publico externo de Meraki, este se encuentra conformado por:
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Beneficiarios directos: integrados por nifias, nifios y adolescentes — NNA — que participan de
las actividades organizadas por Meraki como parte de su programa de apoyo psico ludico y
becas para adolescentes y jovenes, asi como de aquellos que reciben apoyo como parte de los
emprendimientos juveniles. Otro grupo de los beneficiarios directos, son los padres de familia
que asisten a la Escuela de Padres de Familia, ademas de aquellas personas individuales que
reciben asistencia y acompafiamiento en casos especificos relacionados con nifiez.
Beneficiarios indirectos: integrados por las diferentes organizaciones con las que, por la
naturaleza del trabajo, Red de Apoyo Comunitario Meraki mantiene comunicacion para la
ejecucion de acciones conjuntas o bien, para brindar apoyo en los procesos o casos referidos
vinculados con la proteccion de nifiez y adolescencia: Consejo Nacional de Adopciones,
Oficinas Municipales de Nifiez y hogares de acogida.

Seguidores de las redes sociales de Meraki: conformado por las personas que forman parte de
la comunidad de seguidores en las redes sociales de Meraki desde la plataforma de Facebook,
quienes oscilan entre las edades de los 19 a 65 afios, interesados por los temas de nifiez y
adolescencia, proteccion, formacién e informacion.

Usuarios de redes sociales: dentro de las redes sociales también se encuentra la posibilidad de
acercamiento con otros actores que figuran en estos medios, quienes ademas cuentan con un
posicionamiento y reputacion importante a nivel social, lo que los convierte en otro grupo del
publico externo para explorar.

Organizaciones comunitarias: estas organizaciones también forman parte del publico externo
de Meraki, considerando el liderazgo que ejercen en el entorno, tales como comités de vecinos
0 CONsejos comunitarios.

Iniciativa puablica, privada y organismos de cooperacion internacional: dentro de esta
clasificacion, también se identifican diferentes actores de la iniciativa publica y privada, asi
como los organismos internacionales, quienes guardan vinculacion con temas de nifiez y
adolescencia, quienes podrian interesarse en el trabajo que realiza esta institucion y, por lo
tanto, una posibilidad para generar alianzas estratégicas que impulsen el posicionamiento y
autosostenibilidad de Meraki.

Medios de comunicacion: el publico externo aun no explorado por Meraki, pero importante en

los procesos de incidencia para la generacion de cambios a nivel social, son los medios de
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comunicacion, quienes junto a las organizaciones de sociedad civil también ejercen un rol de

fiscalizacion ante las acciones de las diferentes instituciones de Estado.

3.4 Andlisis del entorno

Al tratarse de una organizacion joven, Red de Apoyo Comunitario Meraki se encuentra en el
proceso de construccion de acciones para incidir en el cambio de comportamiento de sus publicos
objetivos: nifiez, adolescencia, juventud, sus padres de familia y la sociedad. El trabajo de esta
organizacion se enfoca principalmente en los alrededores de su sede, ubicada en zona 2 de Mixto,
extendiéndose ademas al trabajo colaborativo que realizan con oficinas de la nifiez de lugares como

San Juan Sacatepequez, Villa Nueva, San José Pinula, Mixco y Ciudad de Guatemala.

Sin embargo, es importante destacar que ante la emergencia que se vive debido a la pandemia del
COVID-19, el trabajo social que realizarian en un periodo normal de labores se ha visto afectado
de forma directa. Esto se debe a que muchas de sus acciones se solian realizar de forma presencial,
con lo cual podian acercarse a un nimero mayor de personas. Ademas de este obstaculo, se
encuentra la limitacion de recursos econdémicos que enfrenta la organizacion, pues de momento los
mecanismos para generar fondos propios son bastante escasos, siendo los lideres de Meraki quienes

se encargan de absorber los costos que genera la operacion de esta institucion.

3.5 El mensaje

La elaboracion de los mensajes claves para Meraki, palabra utilizada para describir alguna accion
0 proceso en el que se ha puesto todo el empefio, creatividad y amor; actividades que giran en torno
al crecimiento personal (Jiménez, 2019), estd basado en la premisa de buscar el posicionamiento
de la organizacidn justamente incorporando los componentes que denota esta definicion: mejoras

significativas en las vidas de las personas.

Por lo tanto, se propone el uso de mensajes concisos, pero claves para posicionar en la mente de
las distintas audiencias la esencia de Meraki: brindar acompafiamiento a nifiez y juventud, en
especial a aquellos cuyos derechos han sido vulnerados, y ahora deben enfrentarse a una vida adulta
prescindiendo del apoyo de una familia. Meraki es, por lo tanto, la institucion que busca construir
con esfuerzo y empefio junto a sus beneficiarios, mejores posibilidades de vida y celebrar junto a

ellos estos logros, tal cual lo haria una familia.
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De esta manera, se propone el siguiente mensaje central:
- Somos familia, somos Meraki
Los mensajes complementarios propuestos son:

- Meraki, la familia que construye herramientas para la vida.
- Somos més que una red de apoyo, somos una familia que te acoge y transforma: Meraki.

- Oportunidades y desarrollo integral: Meraki.

Ademas del componente de la palabra familia dentro de los mensajes clave, utilizar el nombre de
la organizacion es una estrategia importante para el posicionamiento y reconocimiento
organizacional. La adopcion de cualquiera de estos mensajes tambien resulta viable para los
miembros del equipo, considerando que ellos mismos se reconocen e identifican ante sus

beneficiarios directos como una familia, alimentando asi el espiritu de pertenencia y pertinencia.

3.6 La estrategia

Existen diversas formas para generar acciones de comunicacion; sin embargo, para apuntar a una
ejecucion exitosa, se precisa la elaboracion de una estrategia plasmada en un plan. En este sentido,
tal cual lo mencionan Cruz y Jacome (2018), desde la comunicacién estratégica es posible concebir
mensajes precisos para diversos grupos objetivos, los cuales seran emitidos bajo un formato que
implica dinamismo, planeacion y precision, partiendo de una diversidad de actividades que apuntan
a lograr los objetivos planteados. De esta manera, es viable proponer una estrategia de
comunicacion para impulsar el posicionamiento de Red de Apoyo Comunitario Meraki, lo cual

implica propuestas para mejoras en los procesos comunicacionales tanto internos como externos.

A continuacion, se desarrollan las tacticas que integran la estrategia de comunicacion para esta
organizacion, planteada para el periodo de un afio, tiempo suficiente para realizar evaluaciones

periddicas que validen su funcionamiento y reorientacion, en caso necesario.
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3.7 Matriz orientadora del proceso

A continuacion, se establece la matriz orientadora de proceso en la integracion de la estrategia de comunicacion para Meraki. Dicha

matriz, contempla los siguientes aspectos: problema identificado en &rbol de problemas, el objetivo establecido para la solucion de

dicho problema, las tacticas de comunicacion propuestas para la mitigacion del hallazgo, las actividades que lo acompafian, el

publico meta y los productos a generar. El objetivo de manejar esta estructura es el de contar con un panorama mas amplio y

directo sobre la propuesta de la estrategia, sin perder de la vista los elementos mas importantes que la componen.

Cuadro 6

Matriz orientadora del proceso: Objetivo especifico 1

Obijetivo
general:
Obijetivo
especifico #1

Problemas

Posicionar a través de la comunicacion, a Red de Apoyo Comunitario Meraki, dandola a conocer en el ambito de las organizaciones
gubernamentales y no gubernamentales, vinculadas a temas de nifiez y derechos humanos, en apoyo al logro de sus fines institucionales.

Proponer la creacion de la imagen corporativa de Meraki como elemento base para su reconocimiento y posicionamiento institucional.

PuUblico meta Productos

Obijetivo especifico

Tacticas

Actividades principales

Carece de
identidad
gréafica
corporativa

Propuesta para la
creacion del manual de
identidad grafica
corporativa.

Creacion del manual de
identidad grafica corporativa,
incluyendo aspectos como
misidn, vision, uso del logo y
sus aplicaciones, tipo de letra,
paleta de colores, tipo de
iméagenes, etc.

Disefio del manual de identidad gréafica
corporativa para determinar los
lineamientos en la creacion de material
institucional.

Equipo de
liderazgo, equipo
de apoyo,
organizaciones de
apoyo para
acciones conjuntas
y proveedores

Un manual de
identidad
gréafica, con
revisiones
constantes
para su
actualizacion

Falta de
material
corporativo

Proveer al equipo de
Meraki con materiales
de comunicacion visual
y audiovisual como
instrumentos de
referencia y
presentacion para darse

Elaboracién de piezas gréaficas
con informacion general sobre
Meraki, asi como otros insumos
comunicacionales, a utilizar para
generar mayor reconocimiento y
posicionamiento entre diferentes
publicos meta.

Creacion y difusion mensual de
historias de éxito sobre beneficiarios,
boletin informativo sobre actividades

de Meraki, video animado sobre su
historia, mision, vision y objetivos
organizacionales, disefio y uso de roll-
ups para posicionamiento, carpetas
institucionales con branding

Beneficiarios
directos e
indirectos, usuarios
de redes sociales y
seguidores,
organizaciones
comunitarias,

iniciativa pablica,

12 historias de
éxito al afio,
12 boletines
informativos al
afo, 3 videos
animados; 3
roll-ups
banner, 50
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a conocer y lograr corporativo, PPoint institucional para privada y carpetas
posicionamiento presentacion ante posibles socios. organismos institucionales,
internacionales 1 PPoint
institucional
Utili (os ol AI\decuacilc')n d_e los ?er‘ts"’;jes Integracién de los mensajes y difusion Bzrilf;‘éf[:ézr;os mlézga?gslglsa?/e
h;zz/rl;]:;isgﬁ zzjve ¢ av?nfgreassaglsiz:j’aléglya &, mensual desde los d_istintos, cgnales: indirectos, usparios en _Ias piezas
posicionamiento audiovisuales de Meraki para su WhatsApp, re,:d?s soc_la_les, pagina yveb, enr edes squa_les, w_sua_les y
g . correo electronico, visitas presenciales | iniciativa publicay | audiovisuales
posicionamiento . .
privada a producir

Fuente:

Elaboracion propia, en base a informacion obtenida en el diagnéstico, 2020

Cuadro 7

Matriz orientadora del proceso: Objetivo especifico 2

Obijetivo
general:
Obijetivo
especifico #2

Problemas

Posicionar a través de la comunicacion, a Red de Apoyo Comunitario Meraki, dandola a conocer en el ambito de las organizaciones
gubernamentales y no gubernamentales, vinculadas a temas de nifiez y derechos humanos, en apoyo al logro de sus fines institucionales.

Sugerir canales de comunicacion adecuados para facilitar la comunicacion de Meraki entre sus distintos grupos objetivos.

Obijetivo especifico

Tacticas

Actividades principales

Plblico meta

Productos

Informacién
dispersa

Establecer los
lineamientos clave para
determinar como
dirigirse hacia los
distintos grupos
objetivos, con
informacion pertinente
para cada uno de ellos.

Creacion del protocolo de
comunicacion institucional.

Trabajar en el desarrollo
del protocolo de
comunicacién institucional
interna y externa, en el que
ademas se defina: tono y
manera de la comunicacion,
qué y como y finalidad de
la comunicacion.

Beneficiarios directos
e indirectos, usuarios
de redes sociales y
seguidores,
organizaciones
comunitarias,
iniciativa publica,
privada y organismos
internacionales

1 protocolo de
comunicacion
institucional interna
y externa

Canales de
comunicacién
orientados
principalmente

Proponer la creacion de
nuevos canales de
comunicacion.

Uso de nuevos canales orientados
a alcanzar a publico externo y
actores clave de Meraki para
facilitar su posicionamiento y
reconocimiento.

Creacion y mantenimiento
de los siguientes canales:
usuario en plataforma de

mailing masivo Mailchimp,

Beneficiarios directos
e indirectos, usuarios
de Twitter,
organizaciones
comunitarias,

Una pagina web

Un usuario de
Mailchimp

Una cuenta de
Twitter, cada una de
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hacia sus
beneficiarios

pagina web y red social
Twitter

miembros de la
iniciativa publica,

ellas con contenido
nuevo generado

directos Congreso, iniciativa | constantemente, de
privada, organismos | acuerdo con
internacionales, planificacion
medios de
comunicacién
3 talleres formativos
) Posicionar la 3 boletines de prensa
Sin importancia de la e - Acercamientos con medios enviados; 12
: o .. | Sensibilizacién a periodistas sobre o Reporteros, .
acercamientos | proteccion y prevencion de comunicacion - : Ilamadas telefdnicas;
- : . el tema . . columnistas, editores .
mediaticos de violencia contra la tradicionales y digitales 12 medios

nifiez y adolescencia

etiquetados en redes
mensualmente

Redes sociales
sin estrategia
establecida

Establecer una
planificacion sobre la
periodicidad de
publicaciones en redes
sociales.

Elaboracion de una plantilla en
Excel para trabajar calendario
editorial de redes, incluyendo: dia,
tema, objetivo de la publicacion,
red social, mensaje, hashtags y
tipo de contenido.

Reuniones mensuales para
trabajar en la planificacién

del contenido.

Seguidores de las
redes sociales de
Meraki y usuarios de
estos espacios

1 plantilla en Excel
con parrilla de

contenido mensual
por cada red social

Mantener la visibilidad
y la interaccién con los
seguidores de las redes

Publicacion orgéanica en las
distintas redes sociales de Meraki,
acorde a lo establecido en el

Difusién diaria de piezas en

redes sociales: Facebook y
Twitter.

Seguidores de las
redes sociales de
Meraki y usuarios de

Una publicacion
diaria en Facebook; 1
publicacion diaria en

sociales de Meraki calendario editorial. las redes Twitter.
Jévenes y padres de ~
N . . . e Tres campanias con al
Campafias en redes sociales con Creacion de mensajes y familia, .
. . ) ~ ) A menos 6 piezas cada
Incrementar el nimero pauta, sobre los temas: 1) piezas por campafia segln organizaciones de UNA. Dara ser
de seguidores en las Proteccion de nifiez y tematica, en 3 momentos sociedad civil, P

redes sociales de Meraki
a través de pauta

adolescencia; 2) Crianza positiva;
3) Importancia de la inversion
publica en nifiez y adolescencia;

del afio, para su difusion
con pauta en las redes de
Facebook y Twitter

tomadores de decision,

Congreso, organismos

gubernamentales y no
gubernamentales

pautadas cada tres
meses a lo largo del
afio en las redes
sociales de Meraki.

Fuente: Elaboracion propia, en base a informacién obtenida en el diagnéstico, 2020
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Cuadro 8

Matriz orientadora del proceso: Objetivo especifico 3

Obijetivo
general:
Obijetivo

especifico #3

Problemas

Posicionar a través de la comunicacion, a Red de Apoyo Comunitario Meraki, dandola a conocer en el ambito de las organizaciones
gubernamentales y no gubernamentales, vinculadas a temas de nifiez y derechos humanos, en apoyo al logro de sus fines institucionales.

Describir actividades de comunicacion que faciliten la ruta para formular un plan de gestion de alianzas estratégicas

Objetivo especifico

Técticas

Publico meta

Poco o nulo
acercamiento
para generar
alianzas
estratégicas de
mediano y
largo plazo

Generar vinculos de
trabajo consolidados con
organizaciones de
sociedad civil que
trabajan en linea con el
propdsito de Meraki

Encuentros y presentacion de
Meraki ante otras organizaciones
que trabajan el mismo tema,
determinando puntos de
convergencia buscando apoyo
mutuo y fortalecimiento de los
temas de nifiez

Reuniones de acercamiento
y firma de acuerdo de
colaboracién

Actividades principales

Organizaciones como:
Red Nifa Nifio,
CIPRODENI, Programa
de Proteccion y
Seguridad Infantil y
Juvenil
Fundaciones: Juan
Bautista Gutiérrez

Productos

8 cartas enviadas
4 reuniones
concretadas, 1
acuerdo firmado

Promover la
participacion de jovenes
beneficiarios de Meraki.

Acercamiento a otros grupos
juveniles por parte de los jovenes
de Meraki para generar nueva red
de alianzas y visibilidad en favor

de los derechos y proteccion de
NNA

Talleres, conversatorios y
actividades ludicas en
alianza con otras
organizaciones juveniles

Paz Joven Guatemala,
Jovenes contra la
Violencia, Asociacion
Nifios y Jovenes con
Futuro

1 taller (presencial
o virtual)

1 conversatorio en
modalidad virtual

1 actividad ludica

Dar a conocer el trabajo
de Meraki ante
organismos
internacionales

Posicionar el nombre y trabajo de
Meraki en blsqueda de alianzas
estratégicas y fondos para su
sostenibilidad

Envio de correos, llamadas,
presentacion del trabajo y
resultados de sus
intervenciones,
publicaciones con historias
de éxito etiquetadas en
redes sociales

Organismos de
cooperacién
internacional como: BID
UNICEF, Union
Europea,

Aldeas Infantiles S.0.S
Child Fund

4 cartas enviadas
4 reuniones con
donantes

12 publicaciones
con llamados a la
accion

Fuente: Elaboracion propia, en base a informacion obtenida en el diagnéstico, 2020
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3.8 Propuesta de la estrategia

Problema 1: Carece de identidad gréfica corporativa
Propuesta

Para el abordaje de esta problematica se propone como tactica la creacion de un manual de
identidad gréfica corporativa que incluya aspectos como: misidn, vision, uso del logo y sus
aplicaciones, tipo de letra, paleta de colores y tipo de imagenes, entre otros, por medio de la cual
cualquier persona que esté a cargo del disefio de piezas con el uso de la marca Meraki, tenga la
facilidad de encontrar dichos aspectos y lineamientos. Estos son esenciales para gestionar la
creacion de cualquier tipo de material de comunicacion orientado hacia la identificacion de marca
y, por lo tanto, lineas claras de trabajo para fortalecer su posicionamiento como nueva organizacion

que trabaja en favor de los derechos de la nifiez y adolescencia.
Resultados esperados

Mejorar la identificacion de Meraki, tanto a nivel interno como externo, a travées de lineamientos
claros que respondan a una linea gréafica preestablecida y sentar las bases para el posicionamiento
organizacional, siendo éste uno de los principales hallazgos respecto a las necesidades

comunicacionales que arroja el diagndstico.
Problema 2: Falta de material corporativo
Propuesta

La primera tactica propuesta para abordar este problema consiste en la creacidn de diferentes piezas
gréficas, conteniendo informacion general sobre Meraki, su historia, misién, visién, razon de ser y
sus acciones en favor de la nifiez y adolescencia. Actualmente la organizacion cuenta con algunos
recursos Utiles; sin embargo, resulta de gran importancia para este proceso de fortalecimiento
institucional, el contar con la elaboracion de nuevo material disefiado para atender distintas

necesidades comunicacionales.

La segunda téctica consiste en aplicar el uso de los mensajes claves caracterizados por ser cortos,

sencillos y claros. Estos mensajes deberan acompaniar las piezas graficas, visuales o audiovisuales
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producidas por Meraki, como un mecanismo de identificacion y posicionamiento. Al considerar el
uso que tiene la organizacion para promover sus acciones a través de redes sociales, se propone
que dichos mensajes también puedan ser visibles en estos espacios, acompafiando las publicaciones

como otro mecanismo de posicionamiento.
Resultados esperados

Generar mayor reconocimiento sobre el quehacer de la organizacion entre sus diferentes publicos
internos y externos, para favorecer el posicionamiento de Meraki como organizacion que dedica
esfuerzos a apoyar a la nifiez y adolescencia. Ademas de esto, lograr que los receptores de los
mensajes, tanto publico interno como externo, puedan identificarse con los mismos para generar

confianza y sentido de pertinencia.
Problema 3: Informacion dispersa
Propuesta

La tactica para solucionar este problema consiste en la creacion del protocolo de comunicacion
institucional interno y externo. Con esta herramienta, se determinaran lineamientos claros sobre
cuéles son los canales existentes, como utilizarlos y la finalidad de las comunicaciones acorde a
los distintos grupos objetivos; ademas de determinar el tono y manera para establecer la

comunicacion con terceros.
Resultados esperados

Lograr una mejor gestion en los procesos de difusion de informacidn, al contar con una herramienta
imprescindible para los procesos comunicacionales de cualquier institucion, que ademas permita

en un futuro cercano, una evaluacion de resultados para trabajar constantemente en mejoras.
Problema 4: Canales de comunicacién orientados principalmente hacia sus beneficiarios
Propuesta

Tras evaluar los canales de comunicacion existentes, para este problema se proponen dos tacticas
puntuales. La primera consiste en sugerir la creacion de nuevos canales de comunicacién, cuyo

objetivo sea llegar a publico externo. Uno de ellos, los posibles nuevos socios o aliados de la
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organizacion, mediante el uso de la plataforma para envio de mailing masivo conocida como
Mailchimp, que brinda la opcion de uso gratuito con algunas restricciones, o bien optar por la
primera version de paga basica; sin embargo, en este momento podria resultar de total utilidad para
la organizacion una version gratuita, donde ademas existe la opcion de gestionar grupos de correo
para dirigir mensajes especificos seguin cada audiencia y, por lo tanto, facilitar el posicionamiento
con la difusién de los mensajes clave previamente establecidos, ademas de monitorear la

efectividad del envio de mensajes.

Otro de los canales propuestos la creacion del perfil de Meraki en Twitter, dirigido a actores clave
con puestos especificos a nivel del Congreso de la Republica, asi como medios de comunicacion y
organismos internacionales que utilizan esta red para impulsar acciones de incidencia. Se trata de
un excelente recurso para iniciar con el trabajo de acercamiento con actores clave a nivel nacional

e incluso internacional.

Otra de las tacticas propuestas para abordar esta problematica, consiste en evaluar la posibilidad
de crear una pagina web institucional; en organizaciones con el perfil de Meraki, este recurso es
clave para facilitar que tanto instituciones privadas como organismos internacionales, puedan tener
un referente directo acerca del trabajo que realizan en favor de la nifiez, funcionando ademas como
una carta de presentacion digital importante. Si bien uno de los factores que han impedido a Meraki
la difusion masiva de informacion es la limitacién econdmica, existen versiones basicas para la
creacion de paginas web de forma autodidacta; sin embargo, también existe la opcién de buscar
patrocinio y/o apoyo de estudiantes universitarios para cumplir con esta propuesta para hacer de

ella, una accion viable.
Resultados esperados

Lograr que las plataformas de Mailchimp y Twitter sean canales efectivos para llegar a mas
personas a nivel externo que, ademas de desconocer de la existencia de la institucién, es posible
alcanzar a personas clave que puedan incidir en favor de la proteccién de los derechos de la nifiez;
ademas de esto, la posibilidad de crear la pagina web para Meraki, como otra importante
herramienta de visibilidad institucional y carta de presentacion ante diferentes organismos tanto

nacionales como internacionales.
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Problema 5: Sin acercamientos mediaticos
Propuesta

Para el abordaje de este problema y considerando que, segun lo identificado en el diagndstico de
comunicacion, Meraki no ha tenido ningin acercamiento con medios de comunicacion, es
importante considerar abrirse brecha en este espacio, en el cual se gesta en gran medida la opinién
publica. Por lo tanto, la tactica consiste en generar acciones para la sensibilizacion de periodistas,
columnistas y editores sobre la importancia de la proteccién y prevencién de violencia contra la
nifiez y adolescencia. Esto, mediante: talleres formativos que, no solo funcionan como un método
para la identificacion de Meraki y posible fuente de informacion ante los medios de comunicacion,
sino como un mecanismo para colocar el tema en agenda; ademas de esto, trabajar acercamientos
mensuales con medios de comunicacion tanto digitales como tradicionales, a través de boletines de
prensa con informacion sobre la situacion de la nifiez y adolescencia en el pais, llamadas telefonicas
de seguimiento, asi como el etiquetar a los medios de comunicacion en las publicaciones de redes

sociales de Meraki, especialmente las que se generan a través de la red social Twitter.
Resultados esperados

Con estos acercamientos, ademas de iniciar la relacion con la prensa, se pretende posicionar con
apoyo de los medios, la importancia de la proteccion y prevencidn de violencia contra nifias, nifios
y adolescentes; ademas, lograr que los medios empiecen a reconocer a Meraki como un referente

en lo que se refiere a la defensa de derechos de nifiez.
Problema 6: Redes sociales sin estrategia establecida
Propuesta

Ante este problema, la primera tactica propuesta esta orientada a impulsar un mejor
aprovechamiento de los espacios con los que cuenta Meraki en las redes sociales, iniciando por la
adopcion y puesta en practica de una plantilla para la planificacion de posteo en cada red social
mediante un calendario editorial, sobre el cual debera trabajarse una vez al mes, con lo que se
propicia una mejor organizacién y planeacién estratégica de contenidos. La segunda tactica se

refiere a mantener la visibilidad y la interaccion con los seguidores de las redes sociales de Meraki,
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mediante publicaciones orgénicas diarias, acorde a la planificacion del calendario editorial. Se
sugiere la siguiente periodicidad: una publicacion diaria en Facebook y una publicacién diaria en
Twitter.

La tercera tactica consiste en el lanzamiento de campafias trimestrales con pauta, mediante las
cuales Meraki pueda promocionar alguna charla o conversatorio con expertos reconocidos en
diferentes &mbitos de la lucha en favor de los derechos de la nifiez abordando temas puntuales
como: 1) Proteccidn de nifiez y adolescencia; 2) Importancia de la inversion publica en nifiez y
adolescencia; 3) Importancia de la crianza positiva. Cada una de estas campafias debera contar con
al menos 6 piezas que contengan mensajes clave, ademas del conversatorio o charla que pueda
organizarse en torno a ello. Cada tema podra abordarse en tres momentos clave a lo largo del afio.
Estas tacticas les brindan también la posibilidad de potenciar su posicionamiento junto a actores
clave y, por ende, con reconocimiento dentro de los grupos de interés para Meraki, ademas de
propiciar el incremento de sus seguidores en cada red social institucional, asi como la interaccion

con contenido de valor.
Resultados esperados

Lograr una mejor gestion de redes e incrementar la visibilidad y popularidad de las paginas de

Meraki mediante procesos organicos de publicacion y pauta a través de las campafias trimestrales.

Problema 7: Poco o nulo acercamiento para generar alianzas estratégicas de mediano y largo

plazo
Propuesta

En este caso, se proponen tres tacticas especificas que contribuyan con la gestién de alianzas
estratégicas. La primera, consiste en la busqueda de encuentros para la creacion de vinculos de
trabajo consolidados con otras organizaciones pares, entre ellas: Red Nifia Nifio, CIPRODENI,
Programa de Proteccién y Seguridad Infantil y Juvenil, asi como fundaciones. Sera ante estos
organismos que Meraki debera presentarse como organizacion, identificando puntos de
convergencia para conseguir algun tipo de apoyo en su beneficio y, por lo tanto, de su mision como

organizacion que trabaja en favor de la nifiez y adolescencia. La intencion es lograr alianzas
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estratégicas, para lo cual los materiales institucionales y de visibilidad seran de utilidad en el logro

de este cometido.

En lo que respecta a la segunda tactica, esta consiste en propiciar acercamientos con otros grupos
juveniles por parte de los jovenes de Meraki, para generar una nueva red de alianzas y visibilidad,
con actividades lideradas por jovenes; consiste en otorgar un rol mas protagonico a los jovenes
beneficiarios de Meraki, cuyas capacidades de liderazgo también pueden ser un gran valor
agregado para facilitar el posicionamiento organizacional, a nivel metropolitano y/o nacional. Esta
tactica incluye la organizacion de: un taller en modalidad presencial o virtual, un conversatorio, asi
como una actividad ludica con visibilidad publica, que permita a los jovenes convertirse en
portavoces del trabajo que se realiza en Meraki y como esto ha transformado sus vidas brindandoles
nuevas oportunidades para el desarrollo de sus capacidades, tanto a nivel personal como

profesional.

La tercera tactica: trabajar en el posicionamiento del nombre y acciones de Meraki, en la busqueda
de alianzas estratégicas y fondos para su sostenibilidad, a través de organismos de cooperacion
internacional como: Unicef, Aldeas Infantiles SOS, ChildFund, Union Europeay el BID. La tactica
involucra acciones como el envio de cartas y correos para primeros acercamientos, llamadas
telefénicas, concretar al menos cuatro reuniones para presentacion de la organizacién y realizar
publicaciones que incluyan historias de éxito con llamados a la accion a estos organismos, para

atender las necesidades de la nifiez y adolescencia.
Resultados esperados

Concretar el apoyo de personas, organizaciones e instituciones para fortalecer las actividades que
realiza Meraki y dar visibilidad a las historias de éxito, en voces de los protagonistas que ademas
sirvan como mecanismos de sensibilidad ante organismos de cooperacién internacional, quienes
representan una posibilidad de apoyo importante para aliviar la carga econémica que manejan los

lideres de la organizacion para el mantenimiento y ejecucion de actividades programaticas.

3.9 Disefio y contenido
Segun se plantea en los incisos anteriores correspondientes a la propuesta de la estrategia, ésta

contiene diferentes piezas orientadas a apoyar la estrategia de comunicacion para Meraki. A
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continuacion, se exponen algunas de las herramientas propuestas, entre ellas: bocetos de disefio de
mision y vison, boceto para redes sociales con la aplicacion de mensajes clave, asi como la plantilla

para planificacion de posteo en redes por medio de calendario editorial.

Bocetos de disefio para mision y vision institucional:

Figura 2 Figura 3
Yy ¢
+4 24
Promover procesos de Ser una red de apoyo con
formacién y grldeciniento propuestas innovadoras y
para nifas, nifos, adolescentes, efectivas que fortalezcan a las
jovenes, instituciones, familias y familias y @ la comunidad,
sociedad, que viabilicen la logrando que éstas generen un
permanencia, pertenencia, ambiente de respeto, cuidado y
seguridad dy bienestar de la proteccion hacia la nifez y
nifez y adolescencia. adolescencia.
- 9y-

Bocetos de disefio para redes sociales con mensajes clave:

Figura 4 Figura 5
jLa crianza con amor, "Q' iLa crianza con amor, V*‘
respeto y comprension : *4 respeto y comprension 4“;“\*
NO es negociable! e WER

~~~~~~~~~~~~~ NO es negociable! e

| 2 .
Somos familia. somes Menraki
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Plantilla para planificacion de posteo en redes sociales

Cuadro 9

Calendario editorial -
CALENDARIO EDITORIAL - MERAKI 7%

Mes: Enero 2021 L,
o A Red Social : i i i i
Dia Tema Objetivo Copy (Mensaje) Etiquetas / — Tipo Esperiih
FB T Hashtags Texto Video co
Calendario de " Participa en nues stras act_mdades Y #SomosMeraki
Lunes - Branding construyamos juntos mejores espacios para la s Imagen brandeada
actividades semanales ” : #SomosFamilia
nifiez y adolescencia
" ’ #SomosMeraki Destacar contactos
¢ ?
Martes Frases de formacion Engagement ¢Sabias que...? #SomosFamilia de Meraki
" : #SomosMeraki Imagen con
Miércoles  |Venta promocionales  |Venta Con tu compra, apoyas a #SomosFamilia descuento destacado
Sl ” éCrees que xxx? Si estés de acuerdo, #SomosMeraki Pregunta para
Jueves Preguntas Conversacion 3 " . . L o
reacciona con manita arriba /corazén #SomosFamilia llamado a la accién
Viernes Acerca de Meraki Branding En Meraki, nuestra mision es... #SomosMeral(l Imagen brandeada
#SomosFamilia
. N - Padres y madres de familia, estan invitados a |#SomosMeraki
Sébado Creciendo en familia Engagement L . L
participar en este espacio #SomosFamilia
. Conoce éste y otros entretenidos cuentos en
Domingo |~ ntos Entretenimiento nuestro nuevo canal de YouTube
Lunes
Martes
Miércoles
S2 |Jueves
Viernes
Sabado
Domingo

Fuente: Adaptacién plantilla Nufiez, 2020

3.10 Cronograma de implementacion de la propuesta
Cuadro 10

Cronograma
Afio
Mes Febrero Marzo Abril Mayo Junio i Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Semana

Téctica

Creacion del manual de

identidad gréafica

Elaboracion de piezas
graficas con informacion
general sobre Meraki,

incluyendo la aplicacion de
los mensajes clave

Reunién de planeacion de
contenido para: Calendario
editorial de redes sociales,
planificacion de contenido
para otros canales,
incluyendo creacién y
mantenimiento de los
nuevos (Mailchimp y
Twitter), y contenido para
pagina web.
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Creacion de protocolo de
comunicacion institucional

Acercamiento y
sensibilizacion a periodistas

Disefio de piezas
mensualmente para generar
publicaciones organicas

Campafia de
posicionamiento en redes
sociales, con pauta

Creacion de pagina web
institucional

Encuentros y presentacion
de Meraki ante
organizaciones pares a nivel
local

Actividades lideradas por
jovenes para generar nueva
red de alianzas y visibilidad

Posicionamiento de Meraki
ante organizaciones de
cooperacion internacional

Fuente: Elaboracion propia, 2020

3.11 Presupuesto

A continuacion, se detallan los rubros de los gastos vinculados a la ejecucion de la estrategia y las
tacticas que la conforman. Si bien dentro del equipo de Meraki existe la posibilidad de disefiar
varios de los materiales graficos aca identificados, considerando la capacidad técnica del equipo
de liderazgo y el apoyo que reciben de forma directa de instituciones como Producciones Charles
que en otras ocasiones ha facilitado apoyo gratuito a Meraki para la preparacion de material
audiovisual y visual, la fuente de financiamiento con la que actualmente cuenta Meraki corresponde
a los servicios que ofrecen como institucion hacia los publicos previamente identificados, ademas

de los aportes econdmicos que realiza el equipo de liderazgo.

Como parte de las opciones que Meraki explora y en las cuales ha empezado a trabajar, es en la
posibilidad de buscar apoyo de estudiantes universitarios del area de disefio grafico y
comunicacion, asi como de otras instituciones educativas, para la produccion de diferentes
productos comunicacionales. Entre algunas de las instituciones y contactos para buscar este apoyo

ad honorem a través de practicas profesionales o de cierre de cursos, figuran las siguientes:

- Escuela de Ciencias de la Comunicacién, Universidad de San Carlos de Guatemala.
Teléfono: 2418-8920
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- Facultad de Arquitectura, Escuela de Disefio Grafico, Universidad de San Carlos de

Guatemala. Teléfono: 2418-9000 | dg.direccion@farusac.edu.gt

- Facultad de Ciencias de la Comunicacion, Universidad Mariano Géalvez. Teléfono: 2254-

4969 | comunicacion@umg.edu.gt

- Facultad de Arquitectura, Disefio Grafico, Universidad Mariano Galvez. Teléfono: 2411-
1800 Ext. 1121 | Coordinacion Disefio Gréfico: Lcda. Ligia Marcela Meofio

Imeonoo@miumag.edu.gt

- Facultad de Humanidades, Departamento de Ciencias de la Comunicacién, Universidad
Rafael Landivar. Teléfono: 2426-2626 Ext. 2473 | Directora del Departamento de Ciencias

de la Comunicacion, Miriam Madrid Espafia mmadrid@url.edu.gt

- Faculta de Arquitectura y Disefio, Universidad Rafael Landivar. Teléfono: 2426-2626 |

Director del Departamento de Disefio Grafico, Mgtr. Gustavo Ortiz gaortiz@url.edu.gt

- Facultad de Humanidades, Escuela de Ciencias de la Comunicacion, Universidad Da Vinci
de Guatemala. Teléfono: 2328-3333.

- Facultad de Arquitectura y Disefio, Universidad Da Vinci de Guatemala. Teléfono: 2328-
3333. Mgtr. Dialma Fuentes, Directora.

- Facultad de Ciencias de la Comunicacién, Universidad Panamericana. Tel. 2390-1200 |
info@upana.edu.gt

- Facultad de Ciencias de la Comunicacion, Universidad Galileo. Tel. 2423-8000 Ext. 7242,
7243, 7245 | coordinacionfacom@aqalileo.edu

- Facultad de Comunicacion, Universidad del Istmo. Tel. 6665-3774 | fcom@unis.edu.gt
- Facultad de Arquitectura y Disefio, Universidad del Istmo. Tel. 6665-3753 |

farg@unis.edu.gt Directora de Disefio Grafico, Lcda Virginia Luna.

- Facultad de Ciencias de la Comunicacion Social, Universidad Mesoamericana. Tel. 2413-
8000

El contar con el apoyo de estudiantes u otras organizaciones interesadas en facilitar la mano de
obra para la elaboracion de los diferentes productos comunicacionales que forman parte de esta

propuesta, facilitan las posibilidades de su ejecucion.
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Cuadro 11

Presupuesto de gastos como parte de la estrategia de comunicacion

PRESUPUESTO GENERAL

Material a desarrollar / Servicio contratado Costo mensual / trimestral Costo anual
Manual de identidad gréfica institucional Q4,000.00 Q4,000.00
Disefio y reproduccion de material institucional
vario: boletin informativo, videos animados, roll-
ups, carpetas institucionales, PPoint institucional, 1,500.00 (mensual) 218,000.00
tarjetas de presentacion
Consul_torlglpa_ra e! de_sarrol!o del protocolo de Q4,000.00 04,000.00
comunicacion institucional interno y externo
Creacion de_plezas digitales para posteo organico Q1,500.00 (mensual) 018,000.00
en redes sociales
Cre_auon de piezas y difusion: campafia en redes Q1,800 (trimestral) 05,400.00
sociales con pauta
Talleres formativos con periodistas Q3,000.00 Q3,000.00
Plataforma Mailchimp Q81.00 (mensual) Q972.00
Servicio de internet Q219.00 (mensual) Q2,628.00
Pagina web (dominio y hosting) Q600.00 (mensual) Q7,200.00
Gas_tos de r_novnlzacmn por reuniones con 0200.00 (mensual) 02,400.00
posibles aliados
ﬁ\ectl:’;/:ggdes de visibilidad lideradas por jévenes Q3,000.00 (trimestral) 09,000.00
Disefio y reproduccion de playeras con branding
institucional (12 playeras) Q600.00 2600.00

GRAN TOTAL: Q75,200.00

Fuente: Elaboracion propia, 2020

3.12 Control o evaluacion y seguimiento

Cuadro 12

Control y seguimiento

Acciones

Indicadores

Disefio del manual de identidad grafica
corporativa que determine los lineamientos en
la creacion de material institucional

Comprobar la existencia del producto: Un manual de
identidad gréafica, con revisiones constantes para su
actualizacion
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Elaboracion de piezas graficas con informacion
general sobre Meraki que sirvan como
instrumento de referencia y presentacion

Comprobar que se reprodujo lo siguiente:

12 historias de éxito al afio para distribuir una
mensualmente, 12 boletines informativos al afio para
distribuir uno mensualmente, 3 videos animados sobre la
historia, mision, vision, objetivos y acciones de la
organizacion; 3 roll-ups banner con branding institucional,
50 carpetas institucionales, 1 PPoint institucional y tarjetas
de presentacion.

Adecuacion de los mensajes clave en las piezas
digitales, impresas, visuales y audiovisuales de
Meraki para su posicionamiento

Para validar el cumplimiento de esta accion, se verificara la
aplicacion del uso de los 4 mensajes clave en las piezas
visuales y audiovisuales a producir.

Creacion del protocolo de comunicacion
institucional.

Comprobar la existencia del producto: un protocolo de
comunicacion institucional interna y externa

Creacion de nuevos canales orientados a
alcanzar a publico externo y actores clave de
Meraki facilitando su posicionamiento y
reconocimiento.

Creacidn de perfiles y contenido diario para: pagina web,
Mailchimp (plataforma de mailing masivo) y cuenta
institucional en Twitter

Sensibilizacion a periodistas sobre la
importancia de la proteccion y prevencion de la
violencia contra la nifiez y adolescencia

Los indicadores para validar el cumplimiento de esta
accion: ejecucion de 3 talleres formativos; 3 boletines de
prensa enviados; 12 llamadas telefdnicas de seguimiento;
12 medios etiquetados en redes (Facebook y Twitter)

Elaboracioén de calendario editorial de redes
para organizacion de contenido digital

El indicador consiste en validar la existencia e historial
sobre el uso de una plantilla en Excel, con la parrilla de
contenido mensual por cada red social de Meraki:
Facebook y Twitter.

Preparar publicaciones organicas en las
distintas redes sociales de Meraki, segtn lo
establecido en el calendario editorial

Los productos de este indicador son:
Comprobar que se realiza una publicacién diaria en
Facebook; 1 publicacion diaria en Twitter.

Campafias en redes sociales con pauta, sobre
los temas: 1) Proteccion de nifiez y
adolescencia; 2) Crianza Positiva; 3)
Importancia de la inversion publica en nifiez

El indicador consiste en validar la ejecucién de las 3
campanfas, cada una integrada con al menos 6 piezas
preparadas para pauta. Cada campafia debera haberse
ejecutado en momentos clave a lo largo del afio: Facebook
y Twitter.

Reuniones de acercamiento y firma de acuerdo
de colaboracién con organizaciones de nifiez
locales

El indicador consistira en: 4 reuniones concretadas, ademas
de conseguir al menos 1 acuerdo de cooperacion firmado.

Acercamiento a otros grupos juveniles por parte
de los jovenes de Meraki para generar nueva
red de alianzas y visibilidad en favor de los
derechos y proteccion de NNA ejecutando
actividades especificas.

Los indicadores de esta accion consisten en: 1 taller
organizado y ejecutado por los jévenes (presencial o
virtual); 1 conversatorio en modalidad virtual y una
actividad ladica con visibilidad publica.

Trabajar en el posicionamiento del nombre y
trabajo de Meraki, en busqueda de alianzas
estratégicas y fondos para su sostenibilidad ante
la cooperacidn internacional

Los indicadores de cumplimiento son: 4 cartas enviadas a
organismos internacionales; concretar al menos 4 reuniones
con donantes; realizar 12 publicaciones con llamados a la
accion en las redes sociales de Twitter y Facebook

Fuente: Elaboracion propia, 2020
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CAPITULO 4

4.1 Conclusiones

En relacion con la propuesta para la creacion del manual de identidad gréafica corporativa,
cuya carencia se evidencia en el anlisis de resultados tras el proceso de levantamiento de
datos, es importante reconocer que se trata de una herramienta clave para el fortalecimiento
de la identidad institucional. Su ausencia propicia la limitacién de las posibilidades de la
organizacion para iniciar el trabajo de posicionamiento ante los diferentes publicos
objetivos y queda en manos del equipo directivo de Meraki realizar las gestiones necesarias

para dar paso a la creacion de dicho manual.

La organizacion no cuenta con canales de comunicacion que le permita diversificar sus
mensajes para llegar a diversos publicos, entre ellos organizaciones de la iniciativa publica,
privada, cooperacion internacional y medios de comunicacion, situacion que ademas
interfiere con su mision de ser una red de apoyo efectiva que se dirige a familias,
comunidades y a la sociedad. Por lo tanto, es importante que la red inicie con la
incorporacion de canales como Twitter, pagina web y Mailchimp, tal cual se sugiere como
parte de las tacticas para mejorar los procesos de comunicacion entre los distintos grupos

objetivos.

De acuerdo con los lideres de Meraki, como organizacion aspiran a ser autosostenibles en
el tiempo a través de los programas que ejecutan. Sin embargo, actualmente la organizacion
carece de acciones de comunicacion que propicien la gestion de alianzas estratégicas. Los
lideres de Meraki necesitan poner en marcha actividades, como las descritas en esta

estrategia, para la pronta identificacion de oportunidades de financiamiento.
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4.2 Recomendaciones

Como punto de partida para la construccion y posicionamiento de Meraki, se recomienda
poner en marcha la creacion del manual de identidad gréfica corporativa como una
prioridad, dentro de la cual se incluyan aspectos como: mision, vision, uso del logo y sus
aplicaciones, tipo de letra, paleta de colores, tipo de iméagenes, entre otros. Seré a partir de
estos lineamientos que podréa trabajarse en la creacion de material comunicacional diverso.
Esta accion facilitara, en gran medida, posicionar a la institucion entre sus pares, asi como

alcanzar a nuevos publicos y despertar su interés por sumarse a las acciones de la red.

Se recomienda a los lideres de Meraki que consideren llevar a cabo la creacion de los
nuevos canales de comunicacion propuestos como parte de esta estrategia, que seran de
utilidad no solo para la diversificacion de sus mensajes, sino para ampliar su red de
contactos, el reconocimiento de la marca y posicionamiento, asi como de incrementar sus
posibilidades para incidir a nivel social y generar cambios en favor de la proteccion de la

nifiez y la adolescencia.

Se recomienda poner en préactica la gestion de alianzas estratégicas que permitan a Meraki
concretar el apoyo de personas, organizaciones e instituciones locales, asi como de
organismos de cooperacion internacional, para el fortalecimiento de las actividades
institucionales, que ademas permita aliviar la carga econdmica que actualmente manejan
los lideres de la red en lo que respecta al mantenimiento, administracién y ejecucion de
actividades programaticas. Las alianzas también representan otra posibilidad para
identificar el apoyo técnico de profesionales en el area de la comunicacién y el disefio
gréfico, que contribuyan con la creacion de algunos de los materiales comunicacionales

propuestos en esta estrategia.
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