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INTRODUCCION

Son muchas las razones que ocasionan que los nifios se
encuentren fuera de su nucleo familiar en cualquier pais del mundo.
Algunas de estas causas son violencia fisica y psicolégica, conflictos
sociales, escasos recursos, abandono, negligencia, embarazo precoz,
entre otras.

Por esta razén, la Asamblea General de las Naciones Unidas
adopto la Convencién Internacional sobre los Derechos del Nifio, el 20
de noviembre del afio 1989, la cual busca velar por los derechos y la
integridad de la infancia en el mundo.

Las violaciones a los derechos del nifio representan una
problemética tanto social como econoémica. Es por ello, que desde la
antigliedad existen instituciones preocupadas por la infancia en el mundo,
guienes deciden llevar a cabo acciones para contrarrestar esta realidad.

Latinoamérica y el Caribe no escapan de esta situacion alarmante,
de acuerdo a estudios de Unicef (2009) realizados en este territorio:

En América del Sur se visualiza con claridad a la
familia como una instancia en la que ocurren gran
parte de las situaciones de violencia contra los
nifos y nifias. En la mayoria de los paises se
observa que aproximadamente el 50% de los
menores reciben algun tipo de violencia (p.7).
http://www.unicef.org/lac/Boletin-Desafios9-CEPAL-
UNICEF(2).pdf

Venezuela forma parte de esta realidad. Actualmente se registran
elevados indices de violencia y pobreza, que afectan y que contribuyen
directamente a que una cantidad de nifios vivan fuera de sus hogares.
Dicha cifra se desconoce, ya que en el pais no existe un censo oficial que
la determine, sin embargo las organizaciones sin fines de lucro,
dedicadas a brindarles un refugio a los nifios en situacion de riesgo,

manejan sus propias estadisticas.
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Dos de las instituciones especializadas en ofrecer abrigo a los
nifios fuera de su nucleo familiar en la ciudad de Caracas, Venezuela
son, la Fundacion Amigos del Nifio que Amerita Proteccion (Fundana) y
la Asociacion Hogar Bambi Venezuela.

Hogar Bambi “nace en abril de 1992, por iniciativa de un grupo de
personas sensibilizadas por la situacion de la infancia en Venezuela,
lideradas por la Lic. Erika Spillmann Chirinos, quien con el apoyo de su
padre Dr. Rupert Spillmann, deciden emprender acciones para contribuir
a solucionar este problema” (http://hogarbambi.org/).

Dicha institucion acoge aproximadamente a 110 nifios, que son
referidos por organismos del sistema de proteccion, los cuales pasan a
vivir de manera temporal en este hogar, hasta que puedan ser
reinsertados en su nucleo familiar o dados en adopcion.

Por otro lado, Fundana “fue creada el 12 de Agosto de 1991, con
el fin de atender y formar en sus Casas de Abrigo Los Chiquiticos, a nifios
desde recién nacidos hasta los 6 afos de edad”
(http://www.fundana.org/).

Esta organizacion recibe apoyo de diferentes empresas privadas y
organismos gubernamentales, que hacen posible el cuidado de 120 nifios
y nifas.

Para que estas organizaciones puedan realizar su labor cuentan
con estrategias de comunicaciones que les permiten captar
colaboradores. Es por ello, que este proyecto de investigacion se propuso
como obijetivo: Valorar el impacto de las comunicaciones en la gestién de
las organizaciones sociales (ONG) a través de la comparacion de dos
instituciones venezolanas.

Como se mencion6 anteriormente, las comunicaciones son
primordiales para la correcta y efectiva ejecucion de las ONG y en vista
de que las investigadoras son especialistas de la comunicacion, esta
investigacion servird para mejorar la gestion comunicacional de dichas

organizaciones.
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Para las autoras no basta solo con realizar un estudio, sino que
buscan dejar un aporte Gtil, que sirva de ayuda a aquellas ONG que se
encargan de velar por la infancia abandonada. Ya que los nifios son el
futuro y la generacion de relevo del pais.

El presente trabajo de investigacion estara estructurado por
capitulos de la siguiente manera:

Capitulo | planteamiento del problema, donde se presenta el
problema, y la formulacién de interrogantes, los objetivos, la justificacion y
delimitacion de la investigacion. El capitulo Il, marco referencial, se
dedicara a los aspectos mas importantes acerca de las organizaciones
objetos de estudio, Hogar Bambi y Fundana.

Por otra parte, el capitulo Ill, marco tedrico, resalta los
antecedentes de la investigacion, las bases teodricas relacionadas con el
estudio y definicibn de términos bésicos. EI capitulo IV, marco
metodolégico, contempla la modalidad de la investigacion, el tipo de
estudio, su disefio de la investigacion, las técnicas de recoleccién de
datos, definicion de variables, entre otros aspectos.

En el capitulo V, andlisis e interpretacion de resultados, se
analizardn los resultados obtenidos a partir de la aplicaciéon de los
instrumentos.

Las conclusiones del presente trabajo de grado estaran plasmadas
en el capitulo VI las cuales seran desarrolladas a partir de los objetivos y
los resultados obtenidos. Finalmente, el capitulo VII ser4 dedicado a las

recomendaciones.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 El problema

En Venezuela se desconoce la cantidad exacta de nifios que se
encuentran fuera de su nucleo familiar, ademas las politicas publicas del
Estado para resolver esta problematica han sido insuficientes. Por lo cual
han surgido una serie de ONG con tareas orientadas y dirigidas con un
fin en comudn, quienes realizan una variedad de servicios humanitarios
gue permiten dar respuesta a las necesidades de esta parte marginada
(http://www.cinu.mx/ongs/index/).

En el pais existen alrededor de 90 organizaciones encargadas de
atender a la infancia, de las cuales se resaltaran a continuacion aquellas

gue atienden a nifios fuera de su nucleo familiar.

Cuadro N°1. Resumen de ONG venezolanas que atienden a nifios fuera
de su nucleo familiar

ONG Ubicacién Especialidad

Atencion integral,
A.C Casa Hogar

Barquisimeto, alimentacion, vivienda,
Nuestra Sefiora del _ o
Estado Lara educacion, salud, religion,
Carmen -
recreacion

San Fernando
A.C. CASA HOGAR

de Apure, Atencion integral
SAN FERNANDO

Estado Apure

Barcelona,
A.C. CASA HOGAR o
Estado Atencion integral
SAN JOSE ] _
Anzoategui
Caracas, Brindar apoyo a nifios y
A.C. RED DE CASAS
Estado muchachos que sufren
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DON BOSCO Miranda severas situaciones de
abandono econémico y moral.
Atencion integral. Ofrecer
proteccion, educacion integral
Caracas, a los nifios en situacion de
A.C. SIN FINES DE
Estado abandono, mayores de 4
LUCRO ASOPROGAR _ .
Miranda afos. Albergar en casas
hogares pequefias, lo mas
parecido a una familia
Con base en un enfoque
Caracas, N _
ALDEAS INFANTILES Estad familiar en el cuidado a largo
stado
SOS VENEZUELA . plazo de nifios y nifias en
Miranda _ y . '
situacion de riesgo social
ASOCIACION
BENEFACTORA DE Prestar asistencia integral a
AYUDA AL NINOS SIN Caracas, nifos(as) y adolescentes en

ASISTENCIA MI Distrito Capital circunstancias
REFUGIO especificamente dificiles
(A.B.AN.S.A)
i Caracas,
ASOCIACION CIVIL o
Estado Atencion integral
BUEN PASTOR .
Miranda
ASOCIACION CIVIL Cuenta con tres Casas
Caracas,

HOGAR BAMBI
VENEZUELA

Distrito Capital

Hogares donde se brinda

atencion integral

ASOCIACION CIVIL LA
CIUDAD DE LOS
MUCHACHOS
BARQUISIMETO

Barquisimeto,
Estado Lara

Atencion integral. Programa
de puertas abiertas: Medidas
de abrigo y colocaciéon en
entidad
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ASOCIACION CIVIL

Niflos y adolescentes varones

ABANDONADOS Y
HUERFANOS DE
VENEZUELA
(ANPRONAHYV)

N Caracas, abandonados en las calles de
NINOS DE LA LUZ e _
Distrito Capital Caracas y del estado
(NDLL)
Carabobo
} Recaudacion de donativos
ASOCIACION _
tales como vestidos,
NACIONAL PRO _
. calzados, juguetes y
NINOS
Caracas,

Distrito Capital

alimentos para ofrecerlos a

nuestros nifios de las casas
hogares, a los hospitalizados
y a todos aquellos que

requieran de nuestra atencion

ASOCIACION
VENEZOLANA
BENEFICO SOCIAL
HOGAR VIRGEN DE
LOS DOLORES (HVD

Caracas,

Distrito Capital

Atencion integral a nifios,
nifias y jovenes en situacion
de riesgo, de zonas urbanas y

rurales e indigena.

MUCHACHOS SANTO
DOMINGO SAVIO

AVBS HOGAR
Caracas, .
VIRGEN DE LOS o _ Atencion Integral
Distrito Capital
DOLORES
Ofrecer a niflas/os y
CAMUSDOS CH

Caracas,

Distrito Capital.

adolescentes en situacion de
abandono y alto riesgo desde
una acogida y atencion basica

integral, un hogar, una familia

CH BOSQUE DIVINO
NINO AMIGOS DE LA
CASA HOGAR

Caracas.

Distrito Capital

Mejoramiento de las
condiciones de vida de nifios

de ambos sexos, huérfanos,
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BOSQUE DIVINO
NINO

de la calle y declarados en

estado de abandono por las
autoridades competentes,

cuyas edades seran de dos

(2) a dieciocho (18) afios

CH INSTITUTO DE
RELIGIOSAS DE
NUESTRA SENORA
DE LA MERCED
(MERCEDARIAS
MISIONERAS)

Caracas,

Distrito Capital

Actuacion integral de nifas,

nifios en situacion de riesgo

CH MARIA GORETTI

Margarita,

Estado Nueva

Atencion Integral

A.C
Esparta
CH MI PEQUENO Maracaibo, ,
. _ Atencion Integral
REBANO Estado Zulia
Caracas,
CH SANTA MARIA DE _
Estado Atencion Integral
LA CARIDAD _
Miranda
FUNDACION AMIGOS
DEL NINO QUE Caracas,
AMERITA Estado Atencion Integral
PROTECCION Miranda
(FUNDANA)
, Educacion formal,
FUNDACION CASA Valencia, o _
capacitaciéon para el trabajo y
DEL CORAZON DE Estado _ » N
abrigo para nifias, nifios en
JESUS (FCCJ) Carabobo ) . _
situacion de riesgo.
FUNDACION CASA Caracas. Atencidn integral a nifios,

17




HOGAR DIVINO NINO | Distrito Capital | nifias en situacion de riesgo
social y a familias en
condiciones de pobreza

critica.

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Tal como se sefald anteriormente, dos de las instituciones
especializadas en atender a este grupo de nifios son Hogar Bambi y
Fundana. Las mismas “requieren del apoyo tanto del sector publico (...)
como del espacio privado, mediante los mecanismos tradicionales de
donaciones y captacion de voluntarios”
(http://telos.fundaciontelefonica.com).

Por lo tanto, la gestion comunicacional de las instituciones sociales
juega un papel esencial, convirtiéndose en el pilar de estas
organizaciones, ya que la base de su funcionamiento se fundamenta en
los aportes que le puedan brindar terceros. Por lo que se requiere una
estrategia de comunicacion efectiva para generar el vinculo entre las
organizaciones y sus colaboradores.

Estas estrategias comunicacionales fueron evaluadas a partir de
una comparacion entre Hogar Bambi y Fundana, para detectar aspectos
comunes, incluyendo fortalezas y debilidades. Se tomé como punto de
partida el criterio de la efectividad para lograr la valoracion de la
comunicacion de estas dos ONG de la manera mas objetiva.

Es por ello que el problema definido en esta investigacion

respondio las siguientes interrogantes:

1.- ¢Cual es el conocimiento que tiene el publico clave sobre el
servicio que prestan las organizaciones sociales Hogar Bambi y

Fundana?

2.- ¢Cuales son los procesos comunicacionales de relacion

establecidos entre las ONG y sus publicos?
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3.- ¢Qué estrategias utilizan Hogar Bambi y Fundana para

comunicarse con sus publicos?

4.- ¢Cuales son los aspectos comunicacionales comunes entre las
dos organizaciones que pudieran fortalecer la efectividad de sus

acciones sociales?

5- ¢Cuales son los medios que articulan la gestion de
comunicacion de Hogar Bambi y Fundana?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general

Valorar el efecto de las comunicaciones en la gestion de las
organizaciones sociales especializadas en atender nifios fuera de su
nacleo familiar, a través de la comparaciéon de dos instituciones

venezolanas (Caso Hogar Bambi y Fundana).

1.2.2 Objetivos especificos

1.- Evaluar el conocimiento que tiene el publico clave sobre el
servicio que prestan las organizaciones sociales (Hogar Bambi y
Fundana).

2.- Describir los procesos comunicacionales de relacion

establecidos entre las ONG y sus publicos.

3.- ldentificar las estrategias que utilizan Hogar Bambi y Fundana

para comunicarse con sus publicos.

4-. ldentificar aquellos aspectos comunicacionales comunes entre
las dos organizaciones que pudieran fortalecer la efectividad de sus

acciones sociales.

5- Identificar los medios que articulan la gestibn de comunicacion

de Hogar Bambi y Fundana.
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1.3 Justificacion

Segun Berganza y Ruiz (2005), la justificacion de la investigacion
es de tipo proyeccion social, ya que, responde a las demandas de dos
instituciones en particular. Ademas, los resultados del proyecto pueden
servir de interés para el mejoramiento de las labores de dichas

organizaciones.

Se busco realizar esta investigacion para brindarle apoyo en el
area de comunicaciones a las ONG, Hogar Bambi y Fundana. La
importancia de este proyecto radica en que estas asociaciones dependen

de la colaboracién de terceros para poder llevar a cabo sus funciones.

Para la realizacién de este estudio se contdé con la formacién y
disposicion de las investigadoras, asi como el apoyo de los miembros de
ambas fundaciones. Ademas, se tuvo la orientacion del tutor y del

profesor de seminario, Rafi Ascanio.

Fue posible llevar a cabo este estudio porque se seleccionaron
organizaciones de facil acceso, ya que se encuentran ubicadas en
Caracas, Venezuela. Ademas, otras razones de peso por las cuales se
escogieron dichas instituciones incluyen que las investigadoras,
anteriormente, realizaron su servicio comunitario en Hogar Bambi por lo
qgue pudieron ver de cerca cémo era la dindmica de dicha instituciéon. De
igual manera, se seleccion6 Fundana porque es una organizacion
reconocida en el pais por la labor que realiza, la cual es similar a la

ejecutada por Hogar Bambi.

En cuanto a la trascendencia de este proyecto, se elaboré con la
intencion de que las ONG obtengan resultados reales, es decir, que el
producto de la comparacion de las comunicaciones puede ser tomado en
cuenta para el mejoramiento de las respectivas estrategias

comunicacionales.

Esta investigacion se llevd a cabo con el fin de beneficiar tanto a
Hogar Bambi como a Fundana, pero sobre todo para ayudar a los nifios

gue se encuentran bajo el abrigo de estas organizaciones.
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1.4 Delimitacion

El presente trabajo de grado se limitdé a la realizacion de una
valoracion de las comunicaciones en la gestion de las organizaciones
sociales a través de la comparacion de dos ONG, Hogar Bambi y
Fundana.

En cuanto a la delimitacién espacial, Hogar Bambi tiene su sede
principal en la urbanizacion San Bernadino y Fundana en la urbanizacion
Caurimare, ambas ubicadas en la ciudad de Caracas Venezuela.

La delimitacion temporal abarcé los estudios de las
comunicaciones desde el afio 2010, dado que comienza el auge de las

redes sociales, hasta el afio 2016.

21



CAPITULO Il
MARCO REFERENCIAL

2.1 Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM)

En la publicacion de Unicef, Progreso para la infancia: lograr los
objetivos del desarrollo del milenio con equidad, se menciona que en el
2000 dirigentes mundiales realizaron un acuerdo para hacer del mundo
un lugar mejor. “Los Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM)
constituyen una manifestacion practica de la aspiracion de la Declaracion
del Milenio de reducir las desigualdades en materia de desarrollo humano
entre los paises y los pueblos para el afio 2015” (UNICEF, 2010, p. 6).

En este informe Unicef recalca que, aunque a principio de la
década de los 2000, se observé un crecimiento economico y financiero
mundial, también se evidencid un aumento de las desigualdades en
materia del desarrollo infantil. Por otra parte, se menciona en el informe,
gue el contexto mundial ha cambiado con respecto a la década anterior.
“La crisis alimentaria y financiera, aunada al cambio climatico, el rapido
proceso de urbanizacion y el creciente nimero de crisis humanitarias,
pone en peligro los avances hacia la consecucion de los ODM, que tanto
trabajo han costado” (Unicef, 2010, p. 7).

A partir de la instauracion de los ODM, en Venezuela se crearon
una serie de Misiones Sociales que forman parte del Plan de Desarrollo
Econdmico y Social, tal como se indica en el informe, Venezuela cumple
los objetivos del desarrollo del milenio 2015, realizado por el Ministerio
del Poder Popular para la Comunicacion y la Informacion (Minci). En el
mismo, se recalca que dicho plan “incorporé cinco ejes de desarrollo que
echaron las bases para el crecimiento del componente social, en la
satisfaccion de los derechos sociales, la superacion de la pobreza, la
participacion y las bases para una estructura organizativa de base social’
(p-3).

Los ODM lograron impulsar de manera positiva aspectos

importantes como la economia, mortalidad infantil, acceso a fuentes de
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agua y a la educacion primaria, tal y como lo presenta el Programa de las
Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) en su portal web. Sin
embargo, “la tarea aun esta inconclusa para millones de personas y es
necesario hacer un ultimo esfuerzo por poner fin al hambre, mejorar los
servicios de salud y lograr que todos los nifios asistan a la escuela”
(http://www.undp.org/content/undp/es/home/sdgoverview.html).

Con relacién a lo anterior, el PNUD sefala que los Objetivos
Mundiales o conocidos también como los Objetivos de Desarrollo

Sostenible (ODS) apuntan a continuar la tarea de los ODM.

2.2 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)

En el 2015 se aprobaron 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS), los cuales tienen como fecha limite para su ejecucion el afio 2030,
asi lo menciona el portal web de PNUD. Estos objetivos tienen la finalidad
de “poner fin a la pobreza, luchar contra la desigualdad y la injusticia, y
hacer frente al cambio climatico” (http://goo.gl/DI2v7k). A continuacion se
presentan los 17 ODS:

1 FIN SALUD EDUCACION IGUALDAD
DELAPOBREZA YBIENESTAR DECALIDAD DEGENERD

TRABAJO DECENTE INDUSTRIA, REBUGGIGN DELAS 12 PRODUGCION
Y CRECIMIENTO [lESIGUAlDAUES
INFRAESTRUCTURA

Y BlllSlMl

13 ACCION VIDA VIDA 16 PAZ JUSTICIA 17 ALIANZAS PARA —
PORELCLIMA DEECOSISTEMAS E INSIIIUCIUNES LOGRAR @‘b
TERRESTR! SOLIDAS LOS OBJETIVOS ~

OBJETIVZ:S
DE DESARROLLO
Y1 E:E

ECONOMICO

Fuente: PNUD

Muchos de estos objetivos toman en consideracion el tema de la
infancia, con lo que se espera que se lleven a cabo medidas a nivel
mundial a beneficio de los nifios, asi lo menciona la pagina web de la

Organizacion de las Naciones Unidas (ONU).
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Partiendo de lo anterior, Unicef junto con el Gobierno de la
Republica Bolivariana de Venezuela, acordaron un Plan de Accién 2015-
2019 el cual contribuird con el cumplimiento de cuatro ODS: salud y
bienestar, educacion de calidad, reducir inequidades y paz, justicia e
instituciones fuertes. Tal y como se resalta en el portal web de Unicef

Venezuela.

2.3 Contexto mundial de la infancia

El tema de la infancia a nivel mundial siempre ha tenido especial
atencion, especificamente después de la instauraciéon de la Convencion
Internacional Sobre los Derechos del Nifilos. Aunado a esto, desde hace
més de 30 afios se comenzaron a publicar estadisticas que sirven de
apoyo para que los gobiernos tomen acciones orientadas a mejorar las
condiciones y calidad de vida de los nifios. Sin embargo, es mucho el
trabajo que queda por hacer.

Actualmente, el mundo se encuentra presenciando una de las
peores crisis de refugiados. Segun cifras de Unicef “mas de 1,2 millones
de personas han llegado a Europa desde principios de 2015, la mayoria
huyendo de la guerra en Siria (...) 1 de cada 4 solicitantes de asilo son
nifios” (http://goo.gl/M7vDDDb).

Lo antes mencionado pone a la nifiez como uno de los temas de
mayor interés para lo sociedades. Cada pais coloca especial atencién a
las deficiencias que posee, pues son los nifios quienes representan el
presente y el futuro de las naciones.

Para poder enmarcar esta investigacion, es necesario comprender
y conocer el contexto venezolano y cuales han sido las medidas que ha

tomado el gobierno en materia de la infancia.

2.4 Contexto de la infancia en Venezuela

Actualmente, Venezuela se encuentra atravesando uno de los
momentos mas complejos a nivel de pobreza y escasez. Segun
estimaciones de la Encuesta sobre Condiciones de Vida (Encovi) 2015,

durante ese afio, alrededor de 18 millones de venezolanos se
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encontraban en situacion de pobreza a causa de la caida de ingresos, la
inflacion y la escasez de alimentos. Dichos factores no solo han afectado
la calidad de vida de quienes residen en el pais sino que ha incrementado
la emigracion de venezolanos, aunque no se conocen las cifras exactas,
muchos paises han destacado en sus censos que existe un gran nimero
de personas originarias de Venezuela radicadas en diversas partes del
mundo.

Salmerdén (2015) explica que la creciente pobreza que afecta al
pais es producto del incremento de los precios y de la disminucion en la
capacidad adquisitiva. Esta problemética ha traido como consecuencia
gue existan cada vez mas personas en situacion de calle, lo cual
repercute en el abandono de nifios, nifias y adolescentes
(http://goo.gl/VDJISHv).

Las politicas publicas de Estado, desde el afio 2000, han tomado
acciones frente a este panorama. Por lo cual, han surgido una serie de
programas de apoyo a las comunidades llamados Misiones, las mismas
ofrecen ayuda en areas como vivienda, alimentacion, salud y cultura.

Referente a lo antes mencionado, existen dos de estos proyectos
gue se encargan de atender el tema de la infancia en el pais, Mision
Nifios y Nifias de Barrios y La Gran Mision Hijos de Venezuela.

Segun fuentes oficiales, la Mision Nifios y Nifias de Barrios se cre6
“para proteger a nifios y adolescentes de entre cero y 17 afos que se
encontraran en situacion de riesgo, viviendo en la calle o con
caracteristicas de vulnerabilidad”. Especificamente la atencién se centran
en: niflos en situacion de calle, nifios y adolescentes institucionalizados,
ninos y adolescentes trabajadores y finalmente nifilos en situacion de
riesgo (http://goo.gl/Sm5Zui).

Por su parte La Gran Mision Hijos de Venezuela “nacié con el firme
propésito de atender y prestar ayuda social a cada una de las madres
gue tienen hijos menores de 18 afos, con alguna discapacidad o que
presenten ciertas condiciones especificas”

(http://hijosdevenezuela.net/173-hijos-de-venezuela-2016/).

25



A partir de lo expuesto anteriormente, la Fundacion de
Investigacion y Desarrollo de la Universidad Simén Bolivar (Funindes)
destaca que la Encovi 2014 arrojo que el alcance de las mencionadas
Misiones solo abarca un 8% de la poblacion, con lo cual Unicamente se
atienden a 8 de cada cien venezolanos (http://goo.gl/XX408C).

Esta coyuntura nos lleva a destacar la importancia que tienen las
ONG en el pais, pues ellas se encargan de prestar apoyo a este grupo
social. Dos de las instituciones encargadas de dar abrigo a nifios, nifias y
adolescentes que se encuentran desatendidos son Hogar Bambi y

Fundana.

2.5 Hogar Bambi

Asociacion civil Hogar Bambi Venezuela “nace en abril de 1992,
por iniciativa de un grupo de personas sensibilizadas por la situacion de
la infancia en Venezuela, lideradas por la Lic. Erika Spillmann Chirinos,
guien con el apoyo de su padre Dr. Rupert Spillmann, deciden emprender
acciones para contribuir a solucionar este problema”
(http://hogarbambi.org/)

Lorena Peraza, Coordinadora de eventos (entrevista personal,
Noviembre 16, 2015), sefiala que Hogar Bambi tiene la capacidad de
atender a 110 nifios y niflas, que se encuentran distribuidos por edades
en sus tres casas de abrigo. Asimismo, recalc6 que la asociacion tiene
una politica de no discriminacion, es decir, “acepta a cualquier nifio sin
importar su condicién, siempre y cuando se tenga cupo”.

Ademas, menciona que dicha institucion es un hogar temporal que
contribuye al mejoramiento de las condiciones fisicas, emocionales e
intelectuales de los infantes, para que puedan ser reinsertados en un
nucleo familiar.

De igual manera, la Lic. Peraza indica que Hogar Bambi cuenta
con una unidad de recaudacion, la cual se divide en tres coordinaciones:

e Coordinacion de Padrinos: El programa de apadrinamiento se
encuentra a disposicion del publico en general o empresas (Plan

Padrino Corporativo), a través del cual se puede apoyar a uno a
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mas nifios. Una vez inscritos en el Programa Padrino recibiran una
ficha con la informacién del nifio al cual estan prestando su
colaboracion, de igual manera la institucion permite a los padrinos
conocer y visitar a sus ahijados, si asi lo desean.

e Coordinacion de eventos: La asociacion cuenta con una serie de
eventos de recaudacion y de recreacion para los nifios. Los cuales
son financiados por empresas y organizaciones. Existen tres
eventos fijos que se realizan a lo largo del afio: Torneo de Golf,
Funcion especial pelicula de Disney y Bingo.

e Coordinacion de proyectos: Hogar Bambi evalla las necesidades
gue tienen, y a partir de esto, se elaboran los proyectos que
pueden ser de salud, educacion, seguridad, infraestructura, entre
otros. Los cuales son presentados a diferentes empresas con la

finalidad de buscar financiamiento.

2.5.1 Mision

La mision de Hogar Bambi es “ofrecer mucho afecto y atencion
integral con excelencia, a nifios y jovenes entre 0 y 18 afios, privados de
su medio familiar, preparandoles un hogar con bases estables para
crecer. Orientar a la familia bioldgica o adoptiva, para reinsertar al nifio al
medio  socio-familiar en  condiciones seguras y  estables
(http://hogarbambi.org/).

2.5.2 Vision

La visidn de la organizacion es “lograr la restitucion plena de sus
derechos a los Nifios y Adolescentes, privados de su medio familiar,
fortaleciéndonos institucionalmente, para ser reconocidos como Entidad
de Atencion que impulsa la equidad e igualdad social de la infancia”

(http://hogarbambi.org/).
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2.5.3 Organigrama

Direccién Direccién Direccion RRII
Ejecutiva Sociolegal 'y Recaudacion
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Trabajadores Coord. Coord. de Coord. Prog. Coord. de Coord. de
sociales Logistica eventos Padrinos voluntarios proyectos
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Coord. de
RRHH
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Administrativo

Coord.
Educativa

Direccion de
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Coord. de
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2.5.4 Proceso de ingreso

La Coordinadora de Eventos, Lorena Peraza (entrevista personal,
noviembre 16, 2015), explica que existe un protocolo definido para el
proceso de incorporacién de los menores de edad a esta instituciéon. La
mayoria de los nifios que ingresan a Hogar Bambi lo hacen por medio de
un Consejo de Proteccion, dicho organismo busca darle solucién a los
diferentes casos de los nifios que se encuentran bajo la medida de abrigo
temporal en un periodo de 30 dias. Durante este tiempo Hogar Bambi es
responsable de todo lo referente al infante. Si el caso no es resuelto en
este lapso pasa a manos de los tribunales, lo que alarga la estadia del
nifio en la entidad de atencion.

Una vez que los nifios se encuentran en Hogar Bambi, interviene
un equipo multidisciplinario que evalia tanto las condiciones de los
menores como la de sus tutores, para asegurarse de que puedan ser

reinsertados en su nucleo familiar.
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2.6 Fundana

‘Fundana fue creada el 12 de Agosto de 1991, con el fin de
atender y formar en sus Casas de Abrigo Los Chiquiticos, a nifios desde
recién nacidos hasta los 6 afios de edad” (http://www.fundana.org/).

Segun Nathalie Abuchaibe, Directora de la Villa Los Chiquiticos,
Fundana funciona gracias al apoyo de empresas privadas y organismos
gubernamentales que aportan ayuda economica.

La directora también sefiala que en la Villa Los Chiquiticos se brinda
un modelo de atencion familiar, que consta de 10 casas de abrigo que
atienden a 120 nifios, cuyas edades oscilan entre cero y seis afos. Los
chiquiticos son cuidados por las madrinas y tias que han sido capacitadas
para ser madres sustitutas.

Ademas, Fundana le brinda a los nifios atencion pediatrica,
actividades escolares, clases de manualidades, fisioterapia, terapia de
lenguaje, clases de musica, cuidado diario, deportes, clases de
estimulacién y diversas actividades recreativas. (Entrevista personal,
Noviembre 26, 2015).

Por otra parte, Maria Alejandra Zambrano, asistente de la Junta
Directiva y encargada de redes sociales, mencioné que Fundana cuenta

con diversos programas que amplian su labor:

e Programa de orientacion y fortalecimiento familiar (PROFAM): Su
objetivo es fortalecer a las familias, por medio de orientacion,
acompafamiento y educacién que les brinda un equipo de
psicologos, psiquiatras, terapeutas y trabajadores sociales a los
diferentes miembros del grupo familiar.

e Programa de colocacion familiar grandes y chiquiticos: Busca
colocar a un nifio en una familia sustituta temporal.

e Centro de formacién angel de la guarda: Esta orientado en brindar
proteccion, apoyo y seguridad a mujeres y a sus hijos menores de

10 afos que hayan sido victimas de violencia.
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e Programa de Autogestion: Reciclaje de Cartuchos: Consiste en
recolectar recursos para el financiamiento de los diversos
programas de Fundana.

e Programa de reciclaje: Recoleccion y venta de materiales plasticos
a beneficio de la Villa Los Chiquiticos.

e Plan padrino: Consta de contribuciones que se realizan para cubrir
las necesidades de salud, alimentacion, educacion y recreacion de
los nifios. Se puede hacer de manera individual o lo pueden
realizar las empresas. Para las empresas se ha creado el Plan
Padrino Corporativo, las mismas pueden apadrinar, colaborar con
insumos o donar cartuchos.

Igualmente, Zambrano indicé que “existen empresas que realizan
eventos para Fundana con el fin recaudar recursos, pero se elaboran de
manera esporadica, en fechas puntuales” (Entrevista personal,
Noviembre 26, 2015).

2.6.1 Mision

“Brindar atencién integral a la poblacion de niflos entre recién
nacidos y seis afios de ambos sexos, gque se encuentran en situacion de
maxima exclusién social, por amenaza y/o violacion de sus derechos
fundamentales”. Segun informacién suministrada por Fundana (Correo-e,
diciembre 10, 2015).

2.6.2 Vision

En cuanto a la vision de la institucion: “Cada nifio (a) merece una
familia y crecer con amor, respeto y seguridad, garantizando su formacion
integral para ser parte de una Sociedad formada por individuos integros,
proactivos y responsables”. Segun informacién suministrada por Fundana
(Correo-e, diciembre 10, 2015).
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2.6.3 Organigrama
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2.6.4 Proceso de ingreso

Fundana no se considera un organismo de proteccion sino que
funciona como un organismo de apoyo. Referente a esto es importante
destacar que segun el Art. 120 de la Lopnna, los organismos de
proteccién son “el conjunto de orientaciones y directrices, de caracter
publico, dictadas por los 6rganos competentes, a fin de guiar las acciones
dirigidas a asegurar los derechos y garantias consagrados en esta Ley”.
Por su parte los organismos de apoyo buscan “estimular la integracion del
nifio y el adolescente en el seno de su familia y de la sociedad, asi como
guiar el desarrollo armonico de las relaciones entre los miembros de la
familia” (Art. 124).

De acuerdo a lo antes definido, los nifios ingresan a la institucion
por orden del Consejo de Defensoria, sin embargo existen casos en los
cuales los nifios son abandonados en la entidad.
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La institucién recibe a nifios de cero a siete afios de edad, que por
motivos de abandono o violacion de sus derechos ya no se encuentran
con sus familias. Por consiguiente, Fundana cuenta con personas
capacitadas para atender a los menores, las cuales son llamadas tias y
madrinas, ademas tienen un grupo de especialistas que velan por el
bienestar de los mismos.

En cuanto a la permanencia de los nifios en la institucion,
dependera de la situacion de cada uno y de sus familias. Por lo tanto, se
decidira si son dados en adopcién o colocados con su grupo familiar. De
acuerdo a la explicacion dada por Maria Alejandra Zambrano, asistente
de la Junta Directiva y encargada de las redes sociales de Fundana,
(Entrevista personal, noviembre 26, 2015).

Antes de iniciar el siguiente capitulo, es relevante resaltar el valor
de los niflos y de las acciones que deben llevar a cabo las personas y las
entidades que lo rodean. Tal y como menciona la Unicef en el libro Los
nifos son asunto de todos, “es esencial que todos los actores globales,
gobiernos, sociedad civil, comunidades y sector privado unan esfuerzos
para proteger a los nifios y garantizar que sean capaces de sobrevivir y
prosperar” (p.14).

De igual manera se menciona en la publicacion, que los infantes
seran los lideres, gobernantes y profesionales del futuro, es por esta
razon y por lo expuesto anteriormente, que la infancia es un tema de
interés mundial y de suma importancia para el progreso y desarrollo de

esta investigacion.
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CAPITULO 1lI
MARCO TEORICO

Tal como se expuso en el capitulo anterior, la infancia en estado
de abandono ocupa un lugar importante en la agenda global, razon por la
cual el presente capitulo tiene como punto de partida estudiar el
fendmeno relacionado con los nifios fuera de su nucleo familiar.

Para lograr cumplir con los objetivos establecidos en la
investigacion, se procedié a dividir el capitulo en tres grandes bloques:
infancia 'y organizaciones sociales, responsabilidad social vy

comunicacion.

3.1 Convencion Internacional Sobre los Derecho del Nifio

A partir del siglo XX, segun Cillero (1999) “se ha desarrollado un
profundo y dinamico proceso destinado a promover el reconocimiento y
proteccién de los derechos de los nifios, cuya maxima expresion ha sido
la aprobacion de la Convencién Internacional sobre los Derechos del Nifio
en 1989” (p.45).

Dicha Convencién representa un logro a nivel tanto internacional
como nacional, Unicef explica que la aprobacién de la Convencion “es
uno de los instrumentos juridicos internacionales de la Doctrina de la
Proteccion Integral (...) hecha Ley por Venezuela, el 29 de agosto de
19907 (http://www.unicef.org/venezuela/spanish/overview 15649.htm).

Unicef también expone el alcance y las acciones que implican la

Convencion sobre los Derechos del nifio (CDN):

A partir de 1989, la CDN reconoce de manera
universal los postulados, principios y normas para
la proteccion integral de los nifios y nifias, sin
discriminacion de naturaleza alguna. Este
instrumento crea también el marco de acciones
para la efectividad de los derechos humanos de la
ninez con claras responsabilidades para el
Estado, la familia y la sociedad
(http://goo.gl/zuphhc).
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Segun Carlos Trapani, asesor de Cecodap, se debe destacar que
universalmente el acogimiento de esta Convencion representa un
reconocimiento de que los nifios, nifias y adolescentes tienen derechos,
por lo cual se deja atras el enfoque de menores en situacion irregular,
para dar paso a un enfoque de proteccion integral. Esto significa que los
ninos ejercen sus derechos de manera progresiva conforme a su
desarrollo (Entrevista personal, Marzo 10, 2016).

De igual manera, Trapani sefiala que otro aspecto relevante que
trajo consigo la aceptacion de los postulados de la CDN es la
desjudicializacion de los problemas asociados a la infancia, pues se
comprendié que no todos los problemas vinculados a los nifios son de
caracter juridico, sino que incluso pueden tener un caracter social. Es por
ello, que se crean otras instancias para atender aquellas situaciones de

orden social (Entrevista personal, Marzo 10, 2016).

3.2 Infancia

La infancia se puede considerar “un producto humano, como una
realidad objetiva y como un producto social” (Beger y Luckman, 1978, p.
13, cp. Tonon, 2001).

Segun Qvortrup (1987) cp. Tonon (2001), la infancia se puede
apreciar a modo de fendmeno social, el cual es un campo particular que
redine sus propias caracteristicas y se diferencia de otros campos.

Del mismo modo, segun la Convencion sobre los Derecho del
Nifio, “se entiende por nifio todo ser humano menor de dieciocho afios de
edad, salvo que, en virtud de la Ley que le sea aplicable, haya alcanzado
antes la mayoria de edad” (Art. 1).

De acuerdo a las proyecciones de poblacion difundidas en el afio
2010 por el Instituto Nacional de Estadisticas (INE) con base en el Censo
de Poblacion y Vivienda; en Venezuela, los nifios, nifias y adolescentes
representan un porcentaje importante, conformando asi el 35% de la

poblacién (http://goo.gl/3eHS).
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Desde el punto de vista juridico, la infancia en Venezuela parece
tener un papel fundamental, el pais ha aprobado y destinado una serie de
esfuerzos para velar por los derechos de los nifios, nifias y adolescentes;
tal es el caso de la creacion del Sistema de proteccion de la Nifiez y la
Adolescencia, y la Ley Organica para la Proteccién de Nifios, Nifas y
Adolescentes (Lopnna).

La adopcién de estas estrategias trae consigo una serie de
cambios en el pais, los cuales buscan convertir a la infancia en un pilar

importante de la sociedad. Referente a esto, Unicef indica que:

Con la ratificacion de la CDN vy la entrada en vigor
de la Lopnna, se abandona el concepto de nifio o
nifa como sujeto tutelado para adoptar el
concepto de nifio o nifla como sujeto de
derechos. Hoy se ve al nifio o nifia como persona
en desarrollo, con derechos y responsabilidades
inherentes a todos los seres humanos
(http://goo.gl/xemv6u).
Con relacion a lo antes indicado, se puede comprender que los
ninos en la actualidad forman parte esencial de las sociedades, y
ademas, son actores principales a la hora de la toma de decisiones en

materia de politicas publicas y privadas.

3.2.1 Las empresas y el derecho del nifio

Tomando como referencia lo expuesto en el libro Los nifios son
asunto de todos de Unicef, se pueden rescatar los motivos por los cuales
una empresa debe velar por la proteccion y cumplimiento de los
derechos de los nifios. A continuacién se presenta un listado de 10

principios sobre Derechos de la Infancia y el rol de las empresas.
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Cumplir con su responsabilidad de respetar y promover los
Tnd as Ias derechos del nino

empresas

Contribuir a la erradicacion del trabajo infantil

deben: activida ariales y relaciones camerc

onar un trabajo digno a los jovenes trabajadores,
es y cuidadores

ar la proteccion y seguridad de los ninos en todas las

des e instalaciones empresariales

Garantizar que los productos y servicios sean seguros y que a
traveés de ellos se promuevan los derechos del nino

ar marketing y publicidad q

Respetar y promover los derechos del nifio en relacidn con el
medio ambiente y la adquisicion y el uso de tierras

Respetar v promover los derechos del nino en las disposiciones
de seguridad

Ayudar a proteger a los ninos afectados por situaciones de
emergencia

Reforzar los esfuerzos de la comunidad y el gobierno para
proteger y satisfacer los derechos del nino

Fuente: Unicef (2012)

Con relacién a lo anterior, el informe de Save The Childrens
Suecia (2013) explica que estos principios pueden servir como guia para
gue las empresas sean socialmente mas responsables y fomenten e

impulsen el respeto hacia el derecho de los nifios.

3.2.2 Ley Organica para la Protecciéon de Nifios, Nifias y
Adolescentes

La creacién de la Ley Orgéanica para la Proteccion de Nifios, Nifias
y Adolescentes (Lopnna), representa un cambio con respecto a la
infancia en Venezuela, la misma entr6 en vigencia el 14 de abril del afio
2000. Dicha ley tiene por objeto:

“‘Garantizar a todos los nifios, nifias y adolescentes, que se
encuentren en el territorio nacional, el ejercicio y el disfrute pleno y

efectivo de sus derechos y garantias” (Art.1).
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Para entender el contexto en el cual se desarrolla la ley antes
mencionada, es importante destacar que durante el aflo 2000, diversos
paises acordaron plantear metas y objetivos a plazos definidos para dar
solucion a problematicas de interés a nivel mundial. Dentro de las ocho
metas establecidas durante ese afo, es relevante puntualizar que dos de
ellas tienen como protagonista a los nifios; el objetivo 2 y el objetivo 4. A

continuacion se presenta un cuadro donde se visualizan los objetivos del

%4

milenio para el afio antes sefialado.

1 2
(.

ERRADICAR LA EDUCACION BASICA REDUCIR LA
POBREZA EXTREMA PARA TODOS MORTALIDAD INFANTIL
Y EL HAMBRE

D 5

MEJORAR LA SALUD
EN LA MATERNIDAD

Fuente: Unesco (2001)

Antes de la llegada de la Lopnna, existia una ley llamada Ley
Tutelar del Menor, la cual segun Trapani, desarroll6 un enfoque
doctrinario donde los infantes eran incapaces para ejercer sus derechos y
esa incapacidad era asumida por sus padres o representantes y a falta de
esta figura se procedia a establecer una medida tutelar (Entrevista
personal, Marzo 10, 2016).

Asimismo, Trapani aflade que pese a la existencia de esta Ley, se
generé mucha discriminacion, abuso y criminalizaciéon de la pobreza,
pues era una ley aplicada a nifios de escasos recursos y no se establecia
una diferencia entre victima y victimario; todo esto aunado al
desconocimiento de las capacidades de los nifios, nifias y adolescentes
(Entrevista personal, Marzo 10, 2016).
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Con la llegada de la Lopnna se da el reconocimiento del rol de la
familia, asi como la aceptacién de que los infantes tienen derecho a
crecer y desarrollarse dentro de un nucleo familiar. Arrojando como
resultado la desinstitucionalizacion del nifio, pues se debe velar en todo

momento por la permanencia de los infantes con su familia.

3.3 Nifios fuera de su nucleo familiar

Ante la realidad que existe a nivel mundial de nifilos que no se
encuentran con sus familias por diversos motivos, se crearon una serie
de directrices sobre las Modalidades Alternativas del Cuidado de los
Nifios, las cuales surgen a partir de lo establecido en la Convencion de
las Naciones Unidas sobre los Derechos del Nifio (Aldeas Infantiles SOS,
2009).

Del mismo modo, Aldeas Infantiles SOS (2009) expone que ‘“las
Directrices sobre las Modalidades Alternativas del Cuidado de los Niflos
remarcan la necesidad de politicas y practicas apropiadas con respecto a
dos principios basicos: la necesidad y la conveniencia” (p.5).

La Universidad de los Andes, (2012) define a los nifios fuera de su

nacleo familiar como aquellos que:

No viven bajo el cuidado de sus padres. Algunos
de ellos se quedan transitoriamente en centros de
proteccidbn mientras pasan por un proceso de
restablecimiento de sus derechos, en el que se
busca generar condiciones Optimas para que
puedan volver a vivir con sus familias
(http://goo.gl/YIKYWD).

3.3.1 Causas

Las causas de que nifios, niflas y adolescentes se encuentren
fuera de su nudcleo familiar son multiples, sin embargo la violaciéon a sus
derechos se considera una de las causas de mayor preocupacion; el

Instituto Interamericano del Nifio, la Nifia y Adolescente plantea que:
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Al intentar comprender qué ha pasado en la vida
de las personas para volverse un abusador, 0 en
la de quienes terminan en la carcel, en la droga,
en la prostitucion, o en la de tantos nifios y nifias
gue huyen de sus hogares, nos encontramos que
habia algo en comdn a todos ellos: habian sido
abusados o maltratados en su primera infancia

(p. 1).

Por otra parte el Médico Pediatra-Puericultor. Francisco (2012)
explica que “los diversos aspectos que intervienen en los maltratos a los
nifios, estan principalmente, en la estructura, valores y situacion de la
sociedad, de la familia y en algunos casos, en las caracteristicas del
propio nino maltratado” (p. 14).

Como consecuencia de lo antes mencionado, la Universidad de los
Andes (2012) indica que hay nifios que deben permanecer en
instituciones de abrigo de manera permanente, por motivos de abandono
o por incumplimiento de sus derechos, ya sea por maltrato fisico,

psicoldgico o sexual.

3.3.1.1 Maltrato

Inicialmente el concepto de maltrato infantil hacia referencia
Unicamente al maltrato fisico y a la explotacion laboral a la que eran
expuestos los nifios, sin embargo actualmente las definiciones se basan
principalmente en los derechos de los nifios y en sus necesidades
(Casado, Diaz y Martinez, 1997).

“El maltrato infantil aparece como una lesién a los derechos
humanos de nifios y nifias, afectando su calidad de vida” (Tonon, 2001,
p.16).

Asi mismo, la autora divide los tipos de maltrato en dos: activo y
pasivo. El maltrato activo se subdivide a su vez en diferentes categorias
las cuales se explican a continuacion siguiendo las teorias expuestas por
diversos autores.

e Maltrato Fisico: “implica la existencia de actos fisicamente nocivos

contra el nifio (...) cualquier lesion infligida que produzca
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hematomas, quemaduras, lesiones en la cabeza, fracturas, dafo

abdominal, o envenenamiento” (Kempe y Kempe, 1982, p. 27).

e Maltrato emocional: “Consiste en la humillacion cronica, las
amenazas o las criticas Yy la negacion del afecto. Este tipo de
maltrato es el mas dificil de medir.” (Crepeau, Willard, Spackman,
Cohn, Schell, 2005, p. 746).

Asimismo, Kempe y Kempe (1982) recalcan que los maltratos

fisicos pueden incluir agravios emocionales, los cuales pueden

dejar secuelas que pueden pasar inadvertidas.

e Abuso sexual: “Comprende las distintas situaciones de abuso en la
esfera de lo sexual desde lo que juridicamente se denomina abuso
hasta el cuadro limite de la violacién” (Tonon, 2001, p. 19).

En consonancia con lo anterior, Kempe y Kempe (1982) realizan la

siguiente clasificacion: pedofilia, violacién e incesto

La paidofilia o pedofilia: Es una forma de abuso sexual, en la cual
hay contacto sexual no violento entre un adulto y un nifio. “Puede
consistir en manipulaciones, exhibiciones de genitales o contactos
bucogenitales” (p.89).

La violacién: Amnistia Internacional (2010) define la violacion como
“toda conducta sexual que se da en circunstancia en que la mujer o nifia
no pueden consentirlas de forma genuina ni con integridad” (p.11).

El Incesto: Segun la Real Academia Espafiola, el incesto se define
como una “relacién carnal entre parientes dentro de los grados en que
esta prohibido el matrimonio” (http://dle.rae.es/ ?id=LE93JtG).

e Sindrome de Minchausen: “Padres o cuidadores que someten a
nifos/as a examenes médicos alegando sintomas generados por
adulterar pruebas diagnésticas clinicas para que sean medicados
en forma incorrecta y enfermen” (Tonon, 2001, p. 20).

Finalmente, dentro del maltrato pasivo se encuentran aquellos
nifos testigos de violencia doméstica, las cuales segin Tonon (2001) son

aquellas situaciones en las cuales nifios y nifias son testigos de escenas
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de violencia en el ambito de la familia, es decir, solo participan como

observadores.

3.3.1.2 Abandono

Se puede definir el abandono o negligencia como “la falta de
proteccion y cuidado minimo por parte de quienes tienen el deber de
hacerlo y las condiciones para ello” (http://www.aldeasinfantilessos.cl/
conozcanos/situacion-infancia-chilena/situacion-abandono).

Ademas, es importante destacar el abandono emocional, el cual se
define como situaciones de descuido por parte de los padres en donde
no se satisfacen las necesidades emocionales de los nifios (Tonon, 2001,
p. 20).

Siguiendo el mismo orden de ideas Casado, Diaz y Martinez
(1997) mencionan que el abandono infantil “tiene repercusiones
psicoldgicas, y somaticas caracteristicas e, incluso, se podria hablar de
una situacién sanitaria especifica de aquellos que son atendidos en

instituciones de proteccion a la infancia” (p. 12).

3.3.2 Consecuencias

Tal como explica Francisco (2012), las consecuencias del maltrato
infantil son multiples y van a depender en gran medida del tipo de
maltrato, sin embargo otros factores que van a intervenir son la edad y
sexo del maltratado asi como la duracién e intensidad del maltrato.

Un aspecto importante del maltrato infantil, que debe llamar la
atencion sobre todo en el contexto de nuestro pais, es que generalmente
qguien fue maltratado, suele repetir esta conducta. Sin embargo, tal como
plantea una publicacion realizada por el Instituto Interamericano del Nifio,
la Nifa y Adolescente (2005) “no se trata, pues, de resignarse sino de
encontrar las estrategias adecuadas para desactivar las conductas
maltratadoras” (p. 14).

Con relacion a lo mencionado anteriormente, Francisco (2012)

plantea que “es bien conocido el hecho de que los sobrevivientes del
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maltrato, que no son tratados adecuadamente son, con mucha
frecuencia, cuando llegan a adultos, padres maltratadores y personas con
graves conflictos emocionales” (p. 16)

Por su parte la Universidad de los Andes (2012) analiza la

investigacion de los profesores Groark y McCall y explica lo siguiente:

Los niflos que viven en instituciones sufren
retrasos importantes en su desarrollo fisico y
psicoldgico, aun cuando se le brinde condiciones
Optimas de salud, nutricion y seguridad. La
explicacion mas probable es que el estrés que los
nifos enfrentan en las instituciones genera
niveles elevados de cortisol que interfieren con su
desarrollo normal (http://goo.gl/YiIKYWp).

En el mismo orden de ideas, el informe de la Universidad explica
que esta situacidbn puede ser cambiada: “si las instituciones crean
condiciones de cuidado similares a las de una familia (...) el desarrollo de
los nifios mejora sustancialmente y les permite alcanzar el nivel promedio

de los nifios que viven con sus padres”.

3.3.3 Entidades de atencion

Una vez que se determina que una familia no puede ofrecer un
correcto cuidado al nifio, o cuando éste es abandonado, es momento de
la intervencién por parte del Estado, el cual tiene la responsabilidad de
velar por los derechos del nifio y gestionar un cuidado alternativo
adecuado, bien sea con las entidades publicas locales competente o con
las organizaciones habilitadas de la sociedad civil. El Estado tiene la
responsabilidad de brindar seguridad, bienestar y un correcto desarrollo a
los nifilos en acogimiento alternativo (Aldeas Infantiles SOS, 2009).

Las Entidades de Atencién se encuentran dentro de las Medidas
de Proteccion establecidas por la Lopnna (Art. 126). Dichas entidades se
definen como “instituciones de interés publico que ejecutan programas,

medidas y sanciones” (Art 181).
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Con relacion a esto, la ley decreta que las Entidades de Atencion
son responsables de asegurar “el respeto a los derechos y garantias de
los nifios, nifas y adolescentes” (Art. 182).

De igual modo, es importante destacar que estas medidas de
atencion deberian tener un caracter temporal, y siempre deben velar por
la reinsercion del nifio a su nucleo familiar. Para lograr esto, se debe
brindar herramientas a las familias, asi como una evaluacion periodica
para determinar si la reintegracion del infante es posible.

Referente a lo anterior, Aldeas Infantiles SOS (2009) aclara que
reintegrar a un niflo a su familia “deberia concebirse como un proceso
gradual y supervisado, acompafiado de medidas de seguimiento y apoyo
gue tengan en cuenta la edad del nifio, sus necesidades y desarrollo

evolutivo y la causa de la separacion” (p.15).

3.4 ONG

Segun la Real Academia Espafiola, una ONG es una “organizacion
de iniciativa social, independiente de la administracién publica, que se
dedica a  actividades humanitarias, sin  fines lucrativos”
(http://goo.gl/dK8Dfr).

De igual manera, Castro (1998) cp. Arroyo, Martin y Mamic (2010)
define las ONG como: “aquellas organizaciones intermedias entre las
instituciones gubernamentales y los individuos que se constituyen
voluntariamente para satisfacer necesidades sociales y culturales
mediante aportaciones de esfuerzos humanos y recursos materiales que
se donan para ayudar a terceros” (http://goo.gl/IBMIE7).

De acuerdo a Arroyo, Martin y Mamic (2010) existen algunas ONG
gue forman parte del tercer sector. Las cuales son aquellas que “estan
organizadas formalmente y son privadas, es decir, que estan separadas
institucionalmente del Estado, que evitan el animo de lucro y que
disfrutan de capacidad de autocontrol institucional de sus propias
actividades, con un marcado grado de participacion voluntaria” (Ruiz,
2000, cp. Arroyo, Martin y Mamic, 2010).
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Aunado a esto, el tercer sector ha tenido un crecimiento favorable
a nivel organizativo nacional e internacional, de esta manera se ha
incrementado su numero y los recursos desde fuentes privadas o
publicas. Muchos pensadores coinciden que esto se debe al auge de la
era tecnoldgica, tal y como menciona Salvador i Peris (1999-2000).

Por otra parte, es conveniente diferenciar a las ONG de las
empresas tradicionales: “las ONG con amplia base social estan en
general mas preocupadas por los problemas a medio y largo plazo, en el
ambito de la empresa se vive al dia y al nada a largo plazo” (Salvador i
Peris, 1999-2000, p.43).

Es importante destacar la accion de las ONG, las cuales pueden
tener un alcance nacional o internacional. Ademas, abarcan gran
cantidad de temas, que pueden estar relacionados con ayuda
humanitaria, investigacion, desarrollo econdmico, desarrollo humano,

cultura, salud, pobreza, etc (http://www.gerencie.com/ongs.html).

3.4.1 Historia

“Las ONG han existido aproximadamente desde el siglo XIX (...) el
reconocimiento formal de las ONG es a patrtir del articulo 71 de la Carta
de las Naciones Unidas de 1945” (http://ongs.com/historia-de-la-ongs).

En sus inicios las ONG se hicieron conocidas por brindar
soluciones frescas a problemas que se encontraban sin soluciones, a
causa de un gobierno ineficiente o por proyectos ineficaces. Asimismo,
las ONG empezaron a ser vistas como parte importante de la sociedad
civil (Lewis, 2009).

Por otra parte, Lewis explica que mas tarde, debido a las tensiones
producidas por la Guerra Fria, las ONG perdieron influencia. A pesar de
esto, en 1970 se intensificaron los roles y las funciones de las ONG, las
cuales tuvieron un papel clave en las conferencias realizadas por la ONU

en ese afo, esto ayudod a que se solidifican su presencia en la sociedad.
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3.4.2 Caracteristicas

De acuerdo a la estructura de las ONG, estas pueden ser
pequefias o grandes, informales o formales, burocraticas o flexibles, tal y
como sefiala Lewis (2009).

Con relacion a la financiacion de las ONG, Lewis menciona que
muchas organizaciones no gubernamentales son financiadas con fondos
externos, mientras que otros dependen de recursos obtenidos a nivel
local.

Relativo a lo anterior el autor antes mencionado sehala que “las
ONG se afanan en buscar recursos privados que les ayuden a mantener
su independencia y su sostenibilidad en el tiempo, pero también es cierto
gue necesitan de las aportaciones publicas” (p.2).

De acuerdo a esto, el Banco Mundial (2003) realiz6 una guia para
gue las ONG ejecuten estrategias que faciliten la obtencién de recursos.
En la misma se presentan 8 interrogantes que permiten conocer cuando

un programa es financieramente sustentable:

1. ¢Tiene el programa diversas fuentes de fondos para que no

llegue a depender de una Unica fuente?

2. ¢ Existe mutuo respeto, conocimientos e integridad entre el staff

del programa y sus patrocinadores?

3. ¢El personal del programa se comunica con su principal
donante acerca de las futuras cuestiones fiscales, aspectos de

implementacion o desafios?

4. ¢ El programa convoca, origina y sustenta la continua busqueda
de fondos de una variedad de fuentes, no solamente internacionales,

sino también domésticas?

5. ¢Son financieramente apropiados los controles establecidos y

seguidos en el programa?

6. ¢Los auditores independientes realizan intervenciones

financieras en intervalos regulares?
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7. ¢Son  las crisis financieras conducidas correctamente
(acontecimientos impredecibles que son el resultado de circunstancias

mas alla del control de direccién del programa)?

8. ¢ Tiene el director del programa, como una cuestion de politicas,
establecer una reserva suficiente de fondos para cubrir los gastos del

programa para un periodo planeado de tiempo?

Sin embargo, en el informe del Banco Mundial (2003) se
menciona que “la sustentabilidad se trata de muchos aspectos sobre lo
gue sucede al interior de un programa, cémo se lleva a cabo el trabajo, la
clase de relaciones con una variedad de actores claves, y cOmo esto es
percibido” (p.7). Del mismo modo, se destaca en la guia que es
importante el compromiso de las ONG para convertirse en sustentables y
asi lograr de manera efectiva conseguir el financiamiento necesario para

la realizacion de sus labores.

3.4.3 Clasificacion de las ONG

Por la naturaleza de la investigacion y de las ONG estudiadas es
relevante destacar la diferenciacion entre fundacion y asociacion civil. De
acuerdo al directorio de Alianza Social realizado por Venamcham (2010),
dentro de ONG se pueden distinguir las de tipo fundacional y las de tipo

asociativo.

Por consiguiente, se define fundacién como “un conjunto suficiente
de bienes, separados por el fundador de su propio patrimonio,
destinados a la consecucion de ciertos fines de utilidad general, previstos

de forma taxativa por la Ley” (Araujo y Fuentes, 2010, p.11).

De igual manera, los autores determinan que Asociacion Civil se
puede entender como “un conjunto de personas organizadas
corporativamente con el objeto de realizar un fin comdn de naturaleza no
lucrativa. Necesitan un sustrato personal, organizado corporativamente,

como elemento indispensable para su existencia” (p.11).
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Siendo, “la existencia de un sustrato real en oposicidon a uno

personal” como sefalan los autores, la diferencia mas notable entre

ambos conceptos.

3.4.4 Tipologia

Sampedro, Novarra y Lépez (2002) cp. Soria (2011) clasifican las

ONG de acuerdo a su naturaleza y areas de accion de la siguiente

manera:

e ONG de conflicto: Son aquellas entidades en las cuales prevalece

demandas y mensajes que son dirigidos a politicos y ciudadanos.
Su objetivo es cambiar la accion colectiva por medio de la
indignacion, la identificacion con el conflicto y la capacidad para
modificar las cosas.

En cuanto a su relacion con los medios de comunicaciéon, estas

organizaciones no encuentran el espacio mediatico ideal, por lo que

“se enfrentan a estereotipos y etiquetas que les marginan como

grupos extremistas, minoritarios e irresponsables” (Sampedro et al.
2002, p.254, cp. Soria, 2011, p. 106).

ONG gestoras: Son aquellas que se fijan metas a corto plazo
cuyas actividades permiten la blisqueda de recursos materiales.
Estas entidades pueden trabajar directamente con organizaciones
politicas, econémicas o sociales (Soria, 2011).

En lo que respecta a los medios de comunicacion, estas ONG no

sufren de marginacion institucional.

Por otro lado, la autora Soria (2011) menciona otra clasificacion de

las ONG, realizada por Etulain y Callejo (2004), la cual se enfoca en

aspectos como los destinatarios, causas de la situacion, la mision de la

ayuda, actividades o financiacion:

e Organizaciones de atencion y ayuda a personas con carencias

basicas: Son entidades creadas por instituciones religiosas,
sindicatos, partidos politicos, entre otros. Las cuales “deciden crear
una plataforma de ayuda para aprovechar las oportunidades de

proyeccion social y de financiacion” (p.107).
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Ademas, este tipo de ONG busca captar donantes vy
colaboradores.

e Organizaciones de promocion y de desarrollo comunitario: “Son
entidades que se preocupan, fundamentalmente, por comunidades
subdesarrolladas y por la realizacion de pequefios proyectos
dirigidos a su promocion socioeconomica” (p.108).

e Organizaciones de rehabilitacion y prevencién social: “Su fin es
atender a las victimas de catastrofes naturales o de conflictos
bélicos, asi como la rehabilitacion y prevencion de los desastres y
sus efectos” (p.109).

e Organizaciones de concienciacion y transformacion social: “Son
instituciones que tratan de identificar las causas que producen la
pobreza, tratan de sensibilizar a la ciudadania (...) y ponen en
marcha nuevos modelos de desarrollo basados en la equidad”
(p.109).

3.4.5 Publicos

Dado que las labores de las ONG se ven beneficiadas por el
aporte y apoyo que puedan brindar terceros, es necesario estudiar el
concepto de publicos y como estos influyen en el correcto desarrollo de
las organizaciones.

Segun Capriotti (1999) cp. Ayelén (2011) los publicos son “todos
los grupos de personas que tienen algun tipo de interés similar entre
ellos con respecto a una organizacion, y que pueden afectar el
funcionamiento o el logro de los objetivos de la companiia” (p.171).
Ademas, el autor afirma que los publicos de cada organizacién variaran
de acuerdo a las caracteristicas de la entidad y su situacién actual.

Con relacion a lo anterior, Soria (2011) sefala que los publicos de
una ONG se pueden encontrar tanto dentro como fuera de la
organizacion y que por lo tanto se deben realizar esfuerzos de
comunicacioén interna y externa para abordar a dichos grupos.

A continuacion la autora realiza una clasificacion de los publicos

gue forman parte de una ONG:
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e Trabajadores: “Son las personas que dedican su tiempo y
esfuerzos a la consecucion de objetivos de una ONG y recibe una
retribucion econdémica por ello.” (p.193).

e Voluntarios: “Personas que aportan su tiempo, experiencia y
dedicacion, de manera voluntaria y sin obtener remuneracion a
cambio, para colaborar en un proyecto determinado.” (p.194).

La autora indica que la ONG debe tener una gestion de
comunicacion adecuada con los voluntarios para “reforzar la motivacion

de éstos y el sentimiento de pertenencia a la organizacion.” (p.195).

e Socios: “Usuarios o destinatarios de servicios, que mediante el
pago de una cuota buscan satisfacer necesidades de caracter
social” (Vidal, 2004, p.318, cp. Soria, 2011, p. 195).

Soria (2011), afirma que los socios deben ser considerados como
un publico interno y deben usarse herramientas de comunicacién interna

para dirigirse a ellos.

e Donantes: “Son personas que aportan capital econdmico a la
ONG a cambio de obtener el beneficio social derivado de la propia
entidad no gubernamental con la que colabora.” (Vidal, 2004,
p.317, cp. Soria, 2011, p. 196).

De igual forma, Soria sugiere que la ONG deberia tener un trato
mas cercano con sus donantes. “La ONG deberia agradecer
personalmente, a cada colaborador, su apoyo a la causa social (...) los
miembros del consejo de direccion deben mantener una relacion
periodica con los donantes para explicarles el destino o la utilidad de

esos fondos” (p.197).

e Padrinos: “Aquellas personas que colaboran con los proyectos
gue desarrolla la ONG mediante el apadrinamiento de un nifio o
una nifia de una poblacién vulnerable” (p.197).

Los programas de apadrinamiento, menciona la autora, permiten

mejorar las condiciones de vida de los nifios o0 nifias.
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3.5 Responsabilidad social

Actualmente existe un incremento, por parte de las empresas, en
materia de apoyo a la sociedad. Todo esto viene dado por la necesidad
de brindar un valor afiadido a la imagen de las organizaciones. Asi
mismo permite una expansion del panorama que tienen las compafias
acerca de su entorno.

“La responsabilidad social corporativa implica mucho mas que
simples gestos caritativos, pues pone en juego uno de los activos mas
preciados de una compafiia: su reputacion” (Uria, 2012, p.19).

Para comprender la definicibn de responsabilidad social es
importantes definir responsabilidad: “viene de responder, defender o
justificar lo que se dice, hace u omite (...) la esencia de la
responsabilidad es la existencia de libertad y voluntariedad” (Navarro,
2012, p. 59).

Por otra parte, Navarro (2012) afirma que se exige una
responsabilidad moral cuando las decisiones que se toman puedan
afectar a terceros. Destaca también, que “la mayoria de las decisiones
de las organizaciones y empresas afectan, para bien o para mal, casi
siempre a otras personas” (p.59).

Del mismo modo, el autor afirma que todas las decisiones de la
empresa requieren de la aprobacion de los stakeholders o grupos de
interés. Los cuales son “grupos o individuos que pueden tener efectos
sobre una organizacibn o que pueden verse afectados por ésta”
(Freeman, 1984 cp. Minguez, 2010, p.57).

Las autoras Arrieta y De la Cruz (2005) definen la responsabilidad
social (RS) como: “una dinamica emergente en el mundo empresarial
actual. Surge de la concienciacion, cada vez mas clara, de los
inevitables impactos que la actividad econémica-empresarial implica en
este mundo globalizado” (p. 37).

De igual manera, la Union Europea (2001) cp. Zambrano (2013)

define a la responsabilidad social como: “un concepto con arreglo al
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cual las empresas deciden voluntariamente contribuir al logro de una
sociedad mejor y un medioambiente mas limpio” (p. 71).

En cuanto a la implementacion de la responsabilidad social en las
empresas, dependerd de la naturaleza de la empresa, su tipo de
actividad, tamafio, sector, localizacién, entre otros, tal y como
mencionan Arrieta y de la Cruz (2005).

“Las organizaciones, en cuanto a responsabilidad social, tienen
diferentes enfoques y propuestas alineadas con las metas del milenio
establecidas por la Organizacion de las Naciones Unidas” (Zambrano,
2013, p. 69).

Tal como se menciond en el capitulo Il, pagina 22, las metas del
milenio tuvieron vigencia hasta el afio 2015, actualmente se han
establecido 17 nuevos objetivos, que deberan ser alcanzados antes del
2030, llamados objetivos de desarrollo sostenible (ODS)
(http://www.undp.org/content/undp/es/home/sdgoverview/post-2015-
development-agenda.html).

En cuanto al desarrollo sostenible Vargas, (2011) afirma que:

El enfoque de Desarrollo Sustentable/Sostenible
es el punto de encuentro y preocupacion de
empresas, gobiernos, organizaciones sociales, el
mundo académico, la sociedad civil y es, en si
mismo, una propésito y una practica de
convivencia responsable, de esfuerzo
compartido, de un nuevo contrato entre los

grupos de una sociedad que busca perdurar en el
tiempo con las mejores condiciones de vida

(p.25).

A partir de lo antes mencionado, es importante destacar que el
Desarrollo Sustentable juega un papel relevante para las ONG pues
ellas se encargan de atender algunos de los temas de interés social, los
cuales estan en el foco de atencién a nivel mundial. Por lo tanto la
puesta en marcha de este enfoque permite colocar la labor de las

fundaciones en un primer lugar.
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3.5.1 Modalidades de la Responsabilidad Social
Segun Méndez (2003) cp. Codallo (2008) la responsabilidad

social se puede llevar a cabo a través de tres modalidades diferentes:

1. Ejecucion propia: La empresa es responsable de establecer y
ejecutar los programas de responsabilidad social. Este tipo de
modalidad es exigente desde el punto de vista financiero.
Ademas, “la ejecucion directa implica un compromiso mas

permanente que las demas modalidades” (Méndez, 2003, p. 247 cp.
Codallo, 2008, p. 62).

Los instrumentos utilizados en esta clasificacion son:

e Programas sociales empresariales: Conjunto de actividades
organizadas con el fin de solventar un problema que afecte a la
comunidad.

e Fundaciones corporativas: “son espacios institucionales de
intervencidén e innovacién social de las empresas que permiten
disefiar practicas, formar redes y utilizar todo tipo de estrategias
de intervencion social, capaces de combinar distintas modalidades

de gestién” (p.63).

2. Gestion Compartida: Cuando la empresa trabaja con aliados, dicha
alianza se puede realizar de diversas formas, a corto, mediano o
largo plazo, de acuerdo al tipo de convenio que haya sido
acordado. Cada participante tiene una cuota de responsabilidades
que deben ser cumplidas.

Los instrumentos mas utilizados en este tipo de modalidad son:

e Alianzas temporales: “Estan referidas a la integracion de la
empresa con otros actores (empresa, comunidades,
organizaciones gubernamentales o no gubernamentales) en
funcién de desarrollar una actividad social puntual a corto plazo

qgue no requiere continuidad o largos periodos de desarrollo”
(p.59).
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Convenios de cooperacién interinstitucionales: Mediante la firma
de convenio se establece la cooperacion entre diferentes actores
para la realizacion de proyectos sociales. Los mismos se
implantan para ser desarrollados a mediano o largo plazo.

Asociaciones empresariales de membresia: “Se refiere a alianzas
entre varios actores (empresas, comunidades, organizaciones
gubernamentales o no gubernamentales) que logran crear y

mantener instituciones con fines sociales especificos” (p.60).

Apoyo a terceros: Se basa en el suministro de recursos
financieros o materiales por parte de la empresa a externos, para

ser utilizados en actividades de caracter social.
A continuacion los instrumentos utilizados para esta modalidad:

Donaciones: Se refiere a donaciones de efectivo o de materiales.
Las cuales son necesarias para el avance de alguna actividad
social.

Prestacion/Donacion de recursos o instalaciones: “Este tipo de
instrumento social comprende la donacién y/o préstamo de
recursos o espacios de la empresa y destinados por la misma a
una actividad con contenido social, llevado a cabo ya sea por un
ente social o persona particular’ (p.53).

Voluntariado corporativo: Se trata de “la disposicion de talento,
tiempo y trabajo de los empleados de la empresa para causas
sociales” (Méndez, 2003, p. 221, cp. Codallo, 2008, p. 55).

En el mismo orden de ideas, Rivas, (2011) afirma que es urgente

gue las empresas preparen a sus trabajadores a que alineen los valores

personales con los corporativos, para de esta manera, hacer que las

organizaciones perduren en el tiempo y a su vez que contribuyan con la

paz social.

Igualmente, el autor destaca la importancia de este grupo:
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Hombres y mujeres de los diversos niveles de la
organizacion que colaboran de forma discrecional
(voluntaria), poniendo su tiempo, talento vy
liderazgo centrado en principios a favor de
causas sociales. Es el capital humano de la
empresa con su conocimiento y solidaridad al
servicio de la sociedad (p.386).

e Mercadeo filantropico: Es una herramienta que permite la
obtencion de fondos para una organizacion social. Tal y como dice
Mendez (2003) cp. Codallo (2008):

Une los aportes de la empresa a una
organizaciéon y a la venta de sus productos o
servicios, es decir por cada unidad comprada, la
compafia dona una cantidad o duplica su
contribucion que realizan los consumidores al
adquirir ese servicio (p. 57).

Lo antes mencionado se puede evidenciar en todos aquellos
esfuerzos comunicacionales que realizan las organizaciones de la mano
con empresas publicas y privadas. Tal es el caso del Torneo de Golf anual
gue realiza Hogar Bambi donde distintas empresas colaboran y llevan a
cabo campafias para recaudar fondos, prestando su imagen para

respaldar dicho evento.

3.5.2 Reputacioén corporativa

A partir de los afos 80, el concepto de Responsabilidad Social
Corporativa comienza a tener relevancia, asi como los beneficios que
trae a la imagen corporativa de las empresas. Es asi como surge el
concepto de reputacion corporativa, la misma se puede entender como la
“percepcion que tienen los grupos de interés sobre un conjunto de
cualidades o aspectos de la empresa” (Croft, S. 2003 cp. Carrillo 2013,
p.141).

Para garantizar la existencia de una adecuada reputacion
corporativa deben darse una serie de condiciones, las cuales segun
Villafane (2004) cp. Carrillo (2013) son las siguientes: existencia de

valores corporativos, existencia de un comportamiento corporativo
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comprometido y contar con una politica explicita de gestion de la

reputacion.

3.5.3 Contexto de la Responsabilidad social en Venezuela
Antes de evaluar la responsabilidad social en Venezuela es
importante conocer como se desarrolla en el resto del continente
americano. Tal y como menciona Vergara (2007) cp. Diaz, (2011):
En los avances de la RSE se distingue una
brecha significativa entre los paises mas
desarrollados (Canada y Estados Unidos) y el
resto de la regién. Ademas, existe una brecha
similar entre los paises adelantados, en vias de
desarrollo (Brasil, Chile, Argentina y Meéxico)
versus el resto de Sudamérica, y de estos con los

paises de América Central y el Caribe, donde la
RSE se encuentra en estado introductorio (p.36).

Con relacién a esto, el Consejo Empresarial de América Latina
(CEAL) en la Premiacién de Empresario ldeal (2014) se sefiald que:
“‘“América Latina es una region que ha experimentado importantes
cambios socio-politicos y un acelerado crecimiento econémico en los
ultimos afios, exigiéndole a su vez, a gobiernos, empresas y ciudadanos,
traducir dicho crecimiento en un desarrollo sostenible, inclusivo y justo”
(http://ceal.co/educacion/responsabilidad-social/).

En Venezuela el cumplimiento de la responsabilidad social ha sido
un reto para las organizaciones, las cuales han desarrollado “una
conciencia sostenible sobre compromisos con la sociedad y el ambiente”
(p.37) (https://www.pwc.com/ve/es/encuestas/assets/iv-encuesta-de-rse-

en-venezuela-edicion-2014.pdf).

En un sondeo realizado por PWC en el 2014, se determind que las
organizaciones orientan su estrategia de responsabilidad social hacia

temas de salud, bienestar, educacion, capacitacion y motivacion.

Con relacion a la aplicacion de la responsabilidad social en Venezuela, es
importante destacar que la misma debe tener “total apego a las leyes

vigentes y que la actividad de la empresa sea ejecutada dentro de los
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siguientes parametros: altos estandares de calidad; costos razonables
accesibles al puablico; y conductas enmarcadas dentro de un exigente
esquema de valores” (http://goo.gl/xRkq3u).

De igual manera, Damea (2010) sefiala que en Venezuela existen
cuatro formas de aplicar la RSE:
a) hacia el publico interno; es decir, la empresa
con sus trabajadores: mejores practicas de
recursos humanos y remuneracion; b) hacia el
publico externo; es decir, hacia clientes y
proveedores: precios razonables, servicios de
calidad, eficiencia; c) hacia terceras personas: la
comunidad en general, d) hacia el medio
ambiente:  prevencion de  contaminacion,

mantenimiento de ambientes naturales, entre
otros (http://goo.gl/xRkq3u).

En el mismo articulo, la autora indica las principales leyes en
donde se establece como debe ser la aplicacion de la

responsabilidad social empresarial:

e Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela: En el
articulo 135 se establece que “el articulo transcrito establece
la obligacion de ejecutar actividades relacionadas con la
responsabilidad social, no solo para el Estado, sino también
para los particulares, lo cual incluye tanto a personas
naturales como juridicas” (Damea, 2010).

e Tratados internacionales: Venezuela estd suscrita a los
principios del Pacto Mundial de la Organizacion de las
Naciones Unidas. “A través del Pacto Mundial se establecio
el deber de las empresas de apoyar y ejecutar valores
fundamentales en materia de derechos humanos, medio
ambiente, normas laborales y prevencién de la corrupcion”
(Damea, 2010).

A partir de las leyes expuestas anteriormente la autora Ascanio

(2013) afirma que:
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velar por darle un valor agregado a sus marcas a través de acciones

concretas en el ambito de la Responsabilidad Social las cuales vayan de

El panorama para las empresas privadas
cambiaria (...) a los efectos de cumplir con el
compromiso social, y era y es nhecesario,
comenzar a divulgar lo que se viene haciendo en
materia de inversion social, de cara a las
instancias legales supervisoras del tema. Mas
alld de la comunicacidon con los accionistas,
empleados y eventualmente medios de
comunicacioén social (p.52).

Asi pues, tal como se expuso anteriormente, las empresas deben

la mano con la filosofia y razon de ser de las organizaciones.

Social

gue no puede dejar de ser mencionado. A partir de esta relacion

Zambrano (2013) establece dos dimensiones de la comunicacion en la

RS:

e Dimensién mediatica: “Forma parte de la agenda editorial en el

donacion, la visita de representantes de la empresa a la sede de una

organizacion vecinal o el informe de un auditor especializado en higiene

ambito de

3.5.4 Dimensiones de la comunicacion en Responsabilidad

Existe un vinculo entre la comunicacion y la responsabilidad social

productos para dar soporte a objetivos divulgativos dentro del
desempeno social, ético y ambiental” (p.81). Cuyo objetivo
principal es informar, mediante la creacion de contenidos en los
cuales el receptor pueda elaborar “juicios de valor, en el campo de
lo social y lo moralmente correcto” (p.81).

Este contenido se origina a partir de actividades como “un acto de

ocupacional y seguridad industrial” (p.81).

Dimension agencial-relacional: “El rol de la comunicacién es

reforzar a la responsabilidad social como paradigma de interaccién
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para la transformacion de la sociedad” (p.82). También, la autora

afirma que la finalidad de la comunicacion es instrumental porque

se ejecutan tareas “para el consenso, colaboracionismo,
entendimiento y la persuasion con propositos de cambios en el

comportamiento de los actores” (p.82).

Después de presentar lo expuesto por la autora, es importante
recalcar que el rol de la comunicacion es indispensable para la
ejecucion de las camparias relacionadas con responsabilidad social.
Ya que, tiene la valiosa funcién de divulgar e informar las tareas,
como también de servir de enlace para el cumplimiento de dichas

campanas.

3.5.5 Mecanismos para obtencion de fondos

A nivel mundial han surgido una serie de mecanismos para la
obtencion de fondos, los cuales se han ido transformando en pilares para
las organizaciones sin fines de lucro. Es por ello, que los siguientes
términos representan un punto importante dentro de esta investigacion.

Para definir el término crowfunding (micromecenazgo), se tomo
como referencia lo mencionado por Rivera (2012): “la traduccion literal es
financiamiento por las masas (...) he decidido personalmente utilizar la
expresion financiacion colectiva” (p.34).

En cuanto al crowdsourcing (colaboracion abierta), el autor lo
define como “produccion comunitaria o produccion colectiva” (p.34). De
igual manera, sefiala que el fundraising (recaudacién de fondos) es “el
proceso de captar capital para la financiacion” (p.35). Asimismo, Rivera
(2012) afirma que tanto el crowfunding como el fundraising se
encuentran interconectadas entre si.

En el fundraising es importante que usted y todos los involucrados
en los esfuerzos de recaudacion de fondos, saber para qué va a ser
destinado el dinero recolectado (...) Se deben establecer cuédles son las
prioridades de la organizacion (Mintzer y Friedman, 2013, p. 2,

traduccion propia).
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Con relacién a lo anterior, los autores resaltaron la importancia de
establecer y analizar especificamente, su publico objetivo (...) Uno de los
de los desaciertos en la recaudacion de fondos es no conocer a su
comunidad. (...) Se debe comprender a su publico objetivo, conocer que
lo puede atraer a su causa. (p.5, traduccién propia).

“El objetivo del fundrasing es la consecucion de recursos
econdmicos para financiar ONGs u otras entidades. Sin embargo, la
captacion es muy variada y puede incluir equipamiento, cesion de
espacio, tecnologia, servicios y productos o incluso recursos humanos
(voluntarios)”  (http://www.andbank.es/observatoriodelinversor/que-es-el-
fundraising/).

El portal web del Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA) en su
articulo Fundraising: definicion, métodos y aspectos de actualidad,
sefala las siguientes modalidades aplicadas en el Fundraising:

e (Cara a Cara: “captacion directa de donativos o de asociados
(ingresos recurrentes), con cuestaciones en la calle, puerta a
puerta, por los comercios o0 empresas”.

e Telefénico: “a través del teléfono, de call centers, de un modo
activo o pasivo”.

e Campafas en medios de comunicacion e internet con el mismo fin
que las anteriores: “donaciones, socios, apadrinamientos, etc”.

e Member get a member: “campafas en las que se busca que un
socio capte a otra persona de su entorno como tal (ampliar la base
de ingresos recurrentes)”.

e |Institucional: “se realiza a través de la captacion de recursos de
instituciones publicas o de empresas privadas (subvenciones,
mecenazgo, donaciones de bienes, etc)”

e Ventas y otras actividades: “ingresos obtenidos a través de
comercios de la organizacién”.

e Crowfunding: “campafias a traves de redes sociales”.
(https://goo.gl/FV1PTYy).
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Dicho portal web aclara que muchas organizaciones sin fines de
lucro no pueden costearse a un experto en fundrainsing, por lo que
buscan voluntariado y/o colaboradores con conocimientos y experiencias
en areas como mercadeo, gestion financiera, captacion de fondos, entre

otras.

3.6 Comunicacion

Dado que la investigacion se centra en el estudio de las
comunicaciones de dos ONG determinadas, es importante destacar que
las autoras cuentan con amplio conocimiento acerca de este tema. Por lo
gue se selecciond una serie de autores, los cuales enriqueceran el Gltimo
bloque de este capitulo.

Se puede definir la comunicacibn como: "el intercambio de
informacién entre personas. Significa volver comin un mensaje 0 una
informacién. Constituye uno de los procesos fundamentales de la
experiencia humana y la organizacion social" (Chiavenato, 2006, p. 110).
En lo referente al proyecto de investigacion, es importante destacar
gue el concepto de comunicacién se puede entender en un doble sentido,

tal y como menciona Herranz (2010):

Como una estrategia y un instrumento, y como un
proceso global de relacién y de conocimiento de
los grupos de interés (donantes, voluntarios,
socios, contrapartes, beneficiarios de la ayuda,
empleados, cooperantes, medios, empresas o
ciudadanos) donde la organizacion se esfuerza
por lograr empatia y la participacion de todos
ellos (p.59).

De acuerdo a las conclusiones del Grupo de Reflexion de Base
Social y Participacion Ciudadana de la Coordinadora de ONG para el
Desarrollo de Espafia (CONGDE) en el 2009 cp. Herranz (2010), para
gue la comunicacion logre sus objetivos es necesario que se adapte a los
nuevos canales de comunicacion (digitales), ademas que necesita de

iniciativas que le permitan establecer un flujo bidireccional. Asi como
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también, se requiere de mensajes claros y atractivos para lograr la accién

y la colaboracion.

3.6.1 Organizacional
La comunicacion organizacional se puede entender de tres
maneras distintas, tal y como lo indica Andrade (2005):

e Como proceso social: “La comunicacion organizacional es el
conjunto total de mensajes que se intercambian entre los
integrantes de una organizacién, y entre ésta y sus diferentes
publicos internos” (Berlo, 1984, cp. Andrade, 2005).

e Como disciplina: Se considera que la comunicacién organizacional
pertenece a un campo del conocimiento humano que estudia la
forma en que se produce el proceso de comunicacion dentro de las
organizaciones.

e Como conjunto de técnicas y actividades: Plantea que las
investigaciones relacionadas a los procesos comunicativos en la
organizacion son necesarias para desarrollar una estrategia que
facilite la circulacion de los mensajes que se realizan entre la
organizacion y los diferentes publicos.

Con relacion a lo anterior, Andrade (2005) afiade que dependiendo de

los publicos varian los esfuerzos comunicacionales a implementar:

e Comunicacion interna: “Actividades efectuadas por la organizacion
para la creacién y mantenimiento de buenas relaciones con y entre
sus miembros, a travées del uso de diferentes medios de
comunicacion que los mantengan informados, motivados e
integrados para contribuir con su trabajo” (p. 17).

e Comunicacion externa: “Mensajes emitidos por la organizacion
hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a mantener o
mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable
0 a promover sus productos o servicios. Abarca tanto las
Relaciones Publicas como la Publicidad” (p.17).

De igual manera, Castro (2007) en su libro el Auge de la

Comunicacion Corporativa afirma que “los departamentos de
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comunicacién manejan y concretan las estrategias basicas para trasladar
a los diferentes miembros de la organizacion los mensajes y contenidos
cualitativos que puestos en circulacion, ayudan a alcanzar los objetivos
definidos” (p.18).

En el mismo orden de ideas, Castro (2007) explica que para que
sea efectivo el desarrollo de la actividad de la Comunicacion Corporativa
se debe establecer una estrategia que gire alrededor de una construccion
basada en la buena imagen de la organizacion. También expone que
‘una organizacion bien comunicada, tanto hacia afuera como hacia
dentro, es una organizacion mas y mejor preparada para lograr

resultados 6ptimos” (p.43).

3.6.1.1 Imagen e identidad corporativa
Dado que la imagen de las organizaciones es de vital importancia
para lograr conectar con el publico, las instituciones deben velar por
delimitar correctamente la imagen e identidad corporativa.
Lucio (2005) explica que la identidad corporativa es “aquello que la
empresa quiere ser y, en consonancia, manifiesta (p. sp). Del mismo la
autora indica que la identidad corporativa “es la percepcion que tienen los

demas, el juicio o la valoracion que emiten las empresas” (p. sp).

Dada la importancia que tiene la imagen para las organizaciones,
este serd un punto de referencia para los analisis que se presentaran en

esta investigacion mas adelante.

3.6.1.2 Misién y Vision
Para alcanzar de forma O6ptima lo antes mencionado, las
organizaciones deben contar con una cultura organizacional, la cual se
fundamenta un correcta implementacion de la misién y la visién (Mantilla,
2009).
Ampliando lo expuesto anteriormente, se puede decir que la mision
segun Pérez (2006) “surge de la esencia de las organizaciones sociales,

sus antecedentes, historia, creencias, valores e identidad corporativa” (p.
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327). Asimismo, el autor sefiala que la redaccion de la mision debe ser
clara, concisa y en pocos renglones.

Referente a lo anterior, el autor explica que se debe prestar
atencion al momento de construir la mision, ya que la misma debe
basarse en la razon de ser de la organizacion y no en productos o
Servicios.

En cuando a la vision, Pérez (2006) explica que “se formula en
funcién del tiempo y la cobertura de los productos sociales en la
comunidad, y orientar4d a la organizacién hacia la formulacién de los
objetivos” (p.327).

Asi pues, para efectos de esta investigacion, los puntos antes
presentados representan las bases para analizar si los mensajes

transmitidos por las organizaciones son congruentes con su labor.

3.6.2 Comunicacion interna

Para comprender el concepto de comunicacion interna se debe
partir del hecho de que dentro de una organizacion interactian personas.
Personas con diferente preparacion, inquietudes, motivacion y diversas
expectativas. Estos individuos dia a dia se esfuerzan por entenderse,
interactuar y comunicarse en un mismo idioma, son personas con
diferentes caracteristicas que tiene algo en comun: forman parte de una
misma empresa u organizacion (Diez, 2010).

En este punto es donde la comunicacion interna forma un papel
protagénico, pues la coordinacibn de actividades entre los
departamentos, conformados por las personas que hacen vida dentro de
la empresa, requieren de una comunicacion bien estructurada, tal como
sefiala Diaz (2010).

Con base en lo antes mencionado, la comunicacion interna se
puede definir como: “un conjunto de acciones que se emprenden y
consolidan para entablar vinculos entre los miembros de una
organizacién, con el objetivo de comprometerlos e integrarlos en el

desarrollo y realizacién de un proyecto comun” (Diez, 2010, p. 34).
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Por otra parte, Castillo (2006) cp. Soria (2011) define la
comunicacion interna de la siguiente manera:

La Comunicacion Interna es un elemento que
permite que los puablicos internos de una
organizacion participen en el proceso de
formalizacion y de toma de decisiones mediante
la informacién y la participacion. Todo ello,
redundard en la mejora de la comprension, la
motivacion y consecucion de objetivos comunes
(p.135).

Asimismo, Diaz (2010) destaca que cada vez son mas las
organizaciones que poseen un departamento encargado de las
comunicaciones internas, el cual trabaja de la mano con el departamento
de marketing o en el mejor de los casos con el departamento de recursos
humanos, pues ambos departamentos trabajan para y por un receptor
comun: los empleados.

Sin embargo la autora también explica que cuando se habla del
publico objetivo de la comunicacion interna se debe tener una vision
amplia pues existen otros publicos cercanos que indirectamente son
destinatarios de la comunicacion de la organizacion, tal es el caso de

proveedores, clientes o familiares (Diaz, 2010).

Existen herramientas que facilitan el cumplimiento de los objetivos

de la comunicacion interna, tal y como menciona Soria (2011):

Manual del empleado

e Revista o periddico interno

e (Carta del presidente

e Buzobn de sugerencias

e Circulares

e Carteleras

Uno de las herramientas mas efectivas a la hora de estructurar las

comunicaciones internas es el Manual Corporativo, el cual segun Sanchez

(2012) “es un documento donde se definen las normas a seguir para
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configurar los elementos que sirven para transmitir la imagen corporativa”
(p. 61).

Siguiendo el mismo orden de ideas, el Manual Corporativo debe ser
una iniciativa de la Directiva de la organizacion, quienes deben velar no
solo por su realizacion sino también por su constante mantenimiento y

actualizacion, tal y como explica Palencia (2011).

3.6.3 Comunicacion Externa

La comunicacion externa se origina “entre uno o varios miembros de
la organizacion con las personas que no pertenecen a ella” (Padilla, 1991,
p. 29, cp. Soria, 2011, p. 130).

Con relacién a lo anterior, Castillo (2009) afirma que “en el estudio
de la comunicacion externa podemos ver a la organizacibn como
receptora o emisora de informacion con su entorno.” (p.124). Por lo cual,
el autor menciona que dentro de dicha comunicacion se desarrollan dos
actividades “envio de informacién y busqueda de informacion” (p.124).

En cuanto a las herramientas utilizadas en la comunicacion
externa, la autora Soria (2011) menciona las siguientes:

e Periddicos externos de la empresa
e Nota de prensa

e Comunicado de prensa

e Convocatoria de prensa

e Rueda de prensa

3.6.4 Objetivos de la comunicacion
La comunicacion ha estado presente a lo largo de la historia y la
misma juega un papel fundamental en las sociedades. En cuanto a su
objetivo central, Aristoteles asentdé que “la meta principal de la
comunicacion es la persuasion, es decir el intento que hace el orador de
llevar a los demas a tener su mismo punto de vista” (Berlo, 1984, p. 4).
De igual forma Tricas (2008) expone que la importancia de la

comunicacion radica en que “la posibilidad de comunicarnos es un valor
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gue asiste a nuestras vidas y que ha tomado el relevo de los valores
ilustrados y modernos del progreso y la razén”.

Herranz (2010) explica que “el objetivo principal de la
comunicacion en las organizaciones sociales debe ser mostrar,
sensibilizar y convencer a los ciudadanos de que otra economia, mundo
son posibles” (p.59).

En cuanto al objetivo de la comunicacion interna, segun Diaz
(2010) “tiene dos objetivos fundamentales: informar y motivar” (p. 39). De
igual forma la autora sefiala que para que estos objetivos se desarrollen
de manera exitosa se debe velar porque el empleado se sienta valorado
de manera individual, es decir, escucharlo, reconocerlo y lo mas
importante, comunicarle que se espera de él especificando claramente
las funciones de su cargo. De esta manera es mas facil que el empleado
se adapte al trabajo y por consiguiente, se obtengan resultados positivos.

Asimismo, los objetivos de la comunicacion externa se basan en
“difundir los valores de la entidad, realizar sus actividades, captar
voluntarios y adscritos a la causa, sensibilizar sobre un asunto de interés

social y captar fondos” (Moro, 2009, s.p.).

3.6.5 Flujo de la comunicacién

El flujo o proceso de comunicacion es definido por Robbins (1999)
como “los pasos entre la fuente y un receptor que dan como resultado la
transferencia y el entendimiento del significado” (p. 312).

Asimismo, Castro (2007) destaca que “la coincidencia entre
mensajes y objetivos perseguidos dentro y fuera de la empresa, aunque
comunicados por canales y con formas diferentes, permite es sintesis
definitiva aunar esfuerzos que van en una misma direccion: la del éxito”
(p-22).

La autora Soria (2011) distingue las formas que adopta la
comunicaciéon dentro de una organizacion:

Comunicacion vertical: Es aquella en la que un “supervisor asume

el papel de emisor respecto a sus subordinados.” (Garcia, 1998, p.71, cp.
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Soria, 2011, p. 138). También, el autor menciona que esta comunicacién
se puede realizar de manera inversa, es decir, que los empleados se
comuniquen con sus superiores. A esta clasificacion se le conoce de la
siguiente forma:

e Comunicacién ascendente: Propicia el dialogo entre miembros,
con el fin de que todos se sientan parte de la empresa y ademas,
permite conocer las capacidades de cada uno de ellos (Villafafie,
1993, cp. Soria, 2011).

Al hablar de comunicacién ascendente “hablamos de un flujo de
comunicacion que se genera de abajo hacia arriba (...) desde los publicos
hacia el érgano directivo” (p.138).

e Comunicacion descendente: Al contrario de la comunicacion
ascendente, este tipo de comunicacion se realiza de arriba hacia
abajo, es decir, de los superiores a los subordinados.

Su principal funcion es “implementar y fortalecer la cultura de la
organizacion y reducir la certidumbre del rumor” (Villafane, 1993, p. 255,
cp. Soria, 2011, p.139).

Comunicacion horizontal: “fluye en areas, pero dentro de la franja
de un mismo nivel” (Garcia, 1998, p. 72, cp. Soria, 2011, p. 139).

Comunicacion transversal: “Encaminada a la motivacion de los
empleados, aumentar la satisfaccibn de los mismos, incrementar la
competitividad o fomentar el trabajo en equipo” (Villafafie, 1993, p. 259,

cp. Soria, p. 139).

3.6.6 Canales 0 medios

Los canales o medios se pueden definir como “todo aquel
conducto por el que podemos enviar un mensaje. Para utilizar cada canal,
debemos recurrir al uso de su cdodigo afin” (Homs, 1990, p 5).

Alguno de los medios que han sido utlizados por las
organizaciones para comunicarse con su publico objetivo a lo largo de la
historia, son aquellos que se conocen como tradicionales, los cuales son
segun Ascanio (2013) “gacetillas de prensa, boletines, publicaciones

especializadas, carteleras internas, declaraciones a los medios de
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comunicacion, campafias institucionales en radio y television,
declaraciones de voceros, correo electronico” (p.53).

Sin embargo, con la creacion de nuevas tecnologias se han
incorporado nuevos medios para transmitir mensajes, tal es el caso de la
web 2.0 y las redes sociales, las cuales han permitido generar cercania e
interaccion con los stakeholders.

Referente a lo anterior, Ascanio (2013) explica que “se trata de
segmentar los mensajes y sus contenidos de acuerdo al perfil de las

personas, a quienes se dirigira la organizaciéon” (p. 54).

3.6.6.1 Plataforma digital
Antes de definir Web 2.0, Marin (2010) aporta algunas

caracteristicas de dicha herramienta:

Web 2.0 es solo una denominacion
extraordinariamente exitosa para la etapa en la que
la Web ha comenzado a utilizarse para los objetivos
para las que fue concebida hace algo mas de veinte
afios: compartir, colaborar, aportar, editar, y sobre
todo comunicar personas con personas (p.20).

Nafria (2008) explica que la Web 2.0 puede ser concebida desde
tres perspectivas diferentes:

e Segunda fase de Internet: “Web 2.0 es la segunda etapa de los
proyectos y negocios de Internet, una vez superada la enorme
crisis que se produjo a partir del 2000 con el estallido de la llamada
burbuja puntocom” (p.16).

e Web como plataforma: Servicios en Internet que facilitan el uso de
plataformas de aplicaciones, lo que permite grandes posibilidades
creativas.

e El usuario es el rey: El usuario es el protagonista y se convierte en
generador de contenidos y servicios, es un participante activo.
Soria (2011) sefala que “en el caso de las organizaciones, la gran

variedad de nuevas aplicaciones que fomentan la participacion y el
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feedback hacen de la nueva version de Internet un espacio de redes
compartidas” (p.33).

De igual manera, la autora afirma que las organizaciones tienen el
deber de investigar los alcances que tienen estas nuevas aplicaciones, ya
qgue repercuten en los ambitos sociales y econémicos, y por lo tanto en
dichas organizaciones.

Referente a lo anterior, es relevante definir aplicaciones como las
redes sociales, las cuales son “un lugar en Internet donde las personas
publican y comparten todo tipo de informacién, personal y profesional,
con terceras personas, conocidos y absolutos desconocidos” (Celaya,
2008, p.28, cp. Soria, 2011, 34).

Para las organizaciones las redes sociales “son importantes para
gue las mismas se posicionen en este espacio, con un perfil propio, y
escojan este método para que sus publicos puedan interactuar con ella

mediante gestion de archivos o comentarios” (Soria, 2011, p. 35).

3.6.6.2 Marketing digital

“Internet es un medio de marketing directo muy efectivo, que nos
permite a través de campafias promocionales on-line llegar de forma
directa a nuestro publico objetivo.” (Garcia, 2011, p.40).

En el mismo orden de ideas, la autora indica que “otros formatos
de comunicacion son los banners, hoy potenciados por uso de
tecnologias como flash y video, los e-mail personalizados, los sitios
especializados para lanzamientos de productos o promociones.” (p.40).

“Gracias a su naturaleza multimedial, el poder de la publicidad en
Internet te permite tenerlo todo a la vez: video, audio, animacién, texto,
distribucién inmediata de muestras”. (Alberdi y Fleming, 2000, p. 25).

De igual manera, los autores afirman que el “Internet revoluciona la
publicidad” (p.25). Mantienen que esta plataforma permite Ila
bidireccionalidad, hace posible realizar y recibir de forma inmediata

comentarios, dudas o sugerencias.
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3.6.7 Mensajes

Para Berlo (1984) cp. Homs (1990) “el mensaje es el producto
fisico real del codificador fuente. Esto es, aquello que transmitimos a los
demas” (p. 2).

De igual manera Sanchez (2012) define los mensajes como “el
contenido de la comunicacion, el nucleo de la informacién que se
transmite” (p. 72). Asimismo, la autora agrega que los mensajes pueden
ser de caracter positivo 0 negativo, razén por la cual se debe prestar
mucha atencién a los mismo pues, el receptor suele reaccionar mejor
ante mensajes positivos, por ello se debe procurar siempre darle ese
enfoque.

En este sentido, Rojas (2012) define los mensajes claves como
aquellos que se utilizan con la intencion de comunicar solo un tema.

Con relacion a lo anterior, Robbins (2004) destaca que “cuando
hablamos el discurso es el mensaje” (s.p). El cual, sefala el autor, pasa
por un canal, elegido por el emisor, para que el mensaje pueda llegar al
receptor. EI mismo debe decodificarlo y por dltimo debe haber una

retroalimentacion.

3.7 Marketing social

Las instituciones sin fines de lucro, a partir de la década de los
afios setenta, han sido de interés para los estudiosos del marketing,
guienes veian en dichas instituciones un campo fértil para la aplicacion de
sus conocimientos (Perez, 2006).

A pesar de esto, se debe sefalar que el marketing social se
encuentra enmarcado dentro del marketing tradicional, el cual es definido
por Kotler (2003) cp. Bernal y Hernandez (2008) como un “proceso social
y administrativo por el cual los individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de productos
y valor con otros” (p. 20).

Teniendo en cuenta lo expuesto anteriormente, las ONG
comprendieron que podian hacer uso del marketing para alcanzar sus

objetivos, a pesar de ser de caracter social, asi como nace el concepto de
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marketing social, el cual no es mas que la aplicacion del marketing
convencional, pero con un afadido: sensibilizar a las personas y generar
cambios en la sociedad (Bernal y Hernandez, 2008).

Es por ello que segun Pérez (2004) cp. Urdaneta y Alfonzo (2008),
el marketing social:

Es una disciplina de las ciencias sociales,
econdmicas administrativas, que incide en el
proceso de intercambio de beneficios en el
agente de campo, quien identifica el problema,
estudia el publico objetivo, detecta sus
necesidades y planifica, administra e implementa
programas sociales en beneficio de la sociedad

(p. 63)

Siguiendo el mismo orden de ideas, Sirgy, Morris y Samli (1985)
cp. Bernal y Hernandez (2008) plantean que "el marketing social es
marketing para la calidad de vida. Es un concepto que aplica el
conocimiento de marketing a la comercializacion de causas sociales" (p.
21).

Finalmente, Kotler y Armstrong (2008) explican que las
organizaciones deben esforzarse en tomar decisiones de marketing
siempre velando por los intereses y los deseos de los consumidores y de
la sociedad, por lo tanto, “las compafias que estan alertas consideran

que los problemas sociales son oportunidades” (p. 516).

3.8 Plan estratégico

Para Arraiz (2015) uno de los principales factores que determinan
el éxito de las empresas u organizaciones es la elaboracion y puesta en
marcha de un correcto y eficaz plan estratégico.

Sin embargo, se debe partir de la comprensién del pensamiento
estratégico, el cual no es mas que un pensamiento reflexivo que permite
al estratega “definir qué direccion futura tenemos que tomar para
conseguir lo que queremos, apoyada en las herramientas adecuadas”
(Sainz, 2012, p. 27).
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Aunado a lo antes mencionado, también se debe entender el
concepto de estrategia y coOmo ésta permite al estratega lograr el éxito,
Porter (1987) cp. Martinez y Milla (2012) describe “una estrategia como la
creacion de una posicion de mercado Unica y con contenido que incluya
una serie de actividades empresariales diferenciadoras” (p. 5).

Asi pues, Sainz (2010) define el plan estratégico como una
“herramienta en la que la alta direccidn recoge las decisiones estratégicas
corporativas (...), para lograr una empresa competitiva que le permita
satisfacer las expectativas de sus diferentes grupos de interés (p.30).

De igual manera, el planeamiento estratégico también consiste en,
“definir el resultado que queremos conseguir, de manera previa a la
ejecucion de las acciones necesarias para lograrlo” (Scheinsohn, 2011, p.
319).

Finalmente Kotler y Armstrong (2008) engloban todo lo antes

mencionado y precisan que la planeacion estratégica es:

El proceso de crear y mantener congruencia
estratégica entre las metas y capacidades de la
organizacion y sus cambiantes oportunidades de
marketing, implica definir una mision clara para la
empresa, establecer objetivos de apoyo, disefiar
una cartera de negocios solidas, y coordinar
estrategias funcionales (p.37).

En el mismo orden de ideas, Vifies y Monserrat (2014) indican que
la comunicacion debe ser considerada como una “herramienta de
marketing” y por tal razéon se debe realizar un plan estratégico de
comunicacion disciplinado, por lo que sugieren una estructura de
comunicacion valida para cualquier organizacion, la cual la dividen por
etapas (http://goo.gl/ffjvDf).

Primera etapa: analisis de la situacién. “La finalidad de esta
primera etapa es la recopilacion de informacion. Esta ha de ser
exhaustiva. (...) Por lo tanto debemos realizar un estudio riguroso y
analitico de las circunstancias internas y externas que acompafian a la

empresa” (p.9).
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Segunda etapa: diagnostico de la situacion. “De entre las
herramientas més usuales para el diagnostico recomendamos el DAFO
(Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades de la empresa).
Esta herramienta es mas util para determinar objetivos y estrategias de
comunicacion” (p.9). De esta manera, agregan los autores, se puede
conocer con exactitud como es la situacion de la empresa.

Tercera etapa: determinacién de los objetivos de comunicacion.
Los autores recalcan que antes de establecer los objetivos
comunicacionales, se debe conocer cuéles son los objetivos y estrategias
de marketing y las decisiones estratégicas corporativas, de esta manera
se podran determinar los objetivos del plan de comunicacion.

Cuarta etapa: eleccion de las estrategias. “deberemos diferenciar
los diferentes niveles existentes en las estrategias definidas por la
empresa. Estos niveles estan siempre supeditados el uno al otro, es decir
las decisiones que se tomen en un nivel afectan siempre al inferior y asi
sucesivamente” (p.11). Ademas, mencionan que luego de conocer las
diversas estrategias existentes en la empresa, se procede a fijar la
estrategia comunicacional.

Quinta etapa: definicion de los planes de accién. “Concretar en
planes de accion, ejecutables y acotados en el tiempo, las estrategias
planteadas con anterioridad. Una estrategia puede concretarse en
diferentes planes de accion (...) y contribuir a la consecucion de varios
objetivos” (p.12).

Sexta etapa: evaluacion. “Evaluar si las estrategias y acciones que
se han llevado a cabo permite a la empresa conocer qué ha hecho bien o
mal, qué acciones han tenido mas o0 menos éxito, aceptacion o impacto
en el publico objetivo” (p.13). Esta etapa es de suma importancia, ya que
permite mejorar futuras estrategias, agregan los autores.

Por otra parte, Fernandez (2005) explica que un plan estratégico
de comunicacion debe determinar las acciones que deben ser llevadas a

cabo, para lograr de la forma mas eficiente los objetivos definidos con
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anterioridad, siempre tomando en cuenta los recursos y posibilidades de

la organizacion.

3.9 Antecedentes

Esta investigacion se apoya en tres trabajos de grado como
antecedentes, los cuales fueron realizados por estudiantes de diversas
universidades tanto nacionales como internacionales, y revisados por las
autoras de la presente investigacion.

La tesis titulada Plan de comunicacion estratégico para una
fundacion sin fines de lucro exitosa. Caso: Fundestil, fue realizada por los
estudiantes, de la Universidad Catdélica Andrés Bello, Montecinos y Nouel
(1999). La misma consiste en la realizacibn de una estrategia
comunicacional para la ONG Fundestil. Para ello, se realizaron
entrevistas al personal de la organizacion, se investigé sobre temas de
interés para sus publicos, se establecieron lineamientos para el manejo
de las comunicaciones de una organizacion sin fines de lucro y finalmente

se desarroll6 el plan de comunicaciones estratégicas.

Este plan de comunicacion brinda un panorama claro acerca del
funcionamiento comunicacional de las organizaciones sin fines de lucro,
sin embargo no cuentan con una comparacion con otra institucion de su
misma naturaleza, que permita determinar si alguna de sus propuestas ya
era llevada a cabo y si la misma ha tenido éxito. Diferencidndose asi del
presente trabajo que busca a través de comparaciones comunicacionales
obtener las directrices mas Optimas para elaborar un plan de
comunicacion.

Asi mismo, Gonzalez (2010) estudiante de la Universidad
Complutense de Madrid, elaboro el trabajo de grado Comunicacion para
la solidaridad: Las ONG y el papel de la comunicacion social y
periodistica en la sensibilizacién de la opinion publica y el desarrollo. Esta
investigacion fusiona el trabajo periodistico con la labor de las ONG y
como las mismas se benefician al tener dentro de su equipo a

profesionales de la comunicacion.
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Esta tesis brinda una vision diferente acerca de la necesidad de las
organizaciones sin fines de lucro de valerse las comunicaciones para dar
a conocer su trabajo, pues tal como plantea el trabajo de grado realizado
por Gonzalez, es a partir de la intervencion de ambos sectores que es
posible sensibilizar a la poblacion y por lo tanto fomentar el apoyo a una
determinada causa.

Esta investigacion a pesar de ser un punto de partida primordial
para la realizacion del presente trabajo de grado, ya que gira en torno al
valor agregado que otorgan las comunicaciones dentro de las ONG, no
abarca publicos externos ni directrices para el desarrollo de un plan
estratégico de comunicaciones pues esto implica conocer a fondo una o
varias organizaciones sociales tal y como es el caso del trabajo de grado
gue se plantea.

De igual manera, la tesis realizada por Matzer (2012), de la
Universidad de San Carlos de Guatemala, titulada: Situacion de la
Comunicacion Interna de la ONG denominada Programas y
Proyectos de Desarrollo Integral, PRODI, ofrece un
acercamiento a las comunicaciones internas de una ONG.

En la misma, se estudia de manera profunda todo lo relativo a la
comunicacion, haciendo énfasis en las comunicaciones internas de la
ONG estudiada. La investigacién gira en torno a la premisa que las
comunicaciones internas son el corazén de una empresa u organizacion,
es por ello, que es de suma importancia su analisis.

Por lo cual, dicho estudio permite conocer a fondo Ilas
comunicaciones internas de una ONG, pues las estudia y analiza a
profundidad. Sin embargo, no estudia la comunicacion externa de la
ONG, ni la compara comunicacionalmente con otra institucion, siendo

esta su mas notoria diferencia con la presente investigacion.
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CAPITULO IV

MARCO METODOLOGICO

4.1 Modalidad de la investigacion

Segun lo establecido por la escuela de comunicacion social de la
Universidad Catolica Andrés Bello la modalidad de este trabajo de grado
es la submodalidad 1: Auditoria de estrategias comunicacionales
correspondiente a la modalidad de Estrategias de Comunicacion
(http://w2.ucab.edu.ve/trabajo-de-grado-6902.html).

4.2 Tipo de investigacion

Este trabajo se enmarcé dentro de una investigacion de tipo
exploratoria, la cual es aquella que “se realiza cuando el objeto es
examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado del cual se
tienen muchas dudas o no se ha abordado antes” (Hernandez, Collado,
Batista, 2010, p. 79). Es exploratoria, ya que la investigacion se centré en
el estudio de un fendémeno relativamente desconocido, y los resultados
servirAn para la realizacion de investigaciones futuras de mayor
profundidad.

El criterio por el cual se realizara la valoracion de la comunicacion
en la gestion de las ONG fue la efectividad. La misma se cumplirda, para
efectos de esta investigacion, siempre y cuando se cuente con un Plan
estratégico que posea una estructura valida para cualquier organizacion.

Esta estructura debe contar con un analisis de la situacion,
diagndstico de la situacion, determinacién de objetivos comunicacionales,
eleccion de estrategias, definiciones de planes de accion y evaluaciéon de

estrategias y acciones.

4.3 Disefio de lainvestigacion
La siguiente investigacion es de tipo no experimental, pues segun
Hernandez, Collado y Batista (2010) “La investigacion no experimental

son aquellos estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de
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variables y en los que solo se observan los fendmenos en su ambiente
natural para después analizarlos” (p. 149). Es no experimental pues no se
va a manipuld el entorno sino que se van a observaron situaciones ya

existentes.

4.4 Poblacién, unidad de analisis y muestra

De acuerdo a Hernandez, Collado y Batista (2010) la poblacién se
define como el “conjunto de todos los casos que concuerdan con
determinadas especificaciones” (p. 174). Para efectos de esta
investigacion la poblacion considerada fueron las ONG ubicadas en
Caracas encargadas de atender nifios fuera de su nucleo familiar.

En cuanto a la unidad de analisis, esta se puede definir como
“aquella que corresponde a la entidad mayor representativa de lo que va
a ser objeto especifico de estudio en una medicidén y se refiere al qué o
quién es objeto de interés en una investigacion” (Merino, 2007, p.5, cp.
Lofrano y Gonzalez, 2012). Es por ello, que la unidad de analisis a
estudiar en la presente investigacion estuvo conformada por las
gerencias, voluntarios y colaboradores de las organizaciones antes
mencionadas.

Asimismo, los autores sefialan que la muestra es un “subgrupo de
la poblacién del cual se recolectan los datos y debe ser representativo de
ésta” (p. 173). Razon por la cual la muestra de este trabajo de grado la
conformaron los directores y encargados de las comunicaciones de
Hogar Bambi y Fundana asi como tres empresas patrocinantes y por

ultimo 15 voluntarios activos de cada organizacion.

4.5 Definicion de variables

Se entiende por variable a aquella “propiedad que puede fluctuar y
cuya variacion es susceptible de medirse u observarse” (Hernandez,
Collado y Batista, 2010, p.93).

“En los trabajos de investigacion las variables forman el centro de
estudio y se muestran incorporadas en los objetivos especificos” (Guia,

Montilla y Salas, 2010). Es por ello, que en esta seccién de la
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investigacion se procedi6 a identificarlas en el cuadro de
operacionalizacion de variables.

Seguidamente es necesaria la operacionalizacion de variables, lo
gue conlleva a definir sus dimensiones e indicadores.

Para los efectos de esta investigacion, las variables a estudiar

seran:
-Efecto de la gestion comunicacional de las ONG

-Comparacion de dos instituciones
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Tabla N° 1. O

eracionalizacion de variable

Objetivo Variable Definicion Dimension Indicadores Iltem Instrumento Fuente
Valorar el La comunicacion Voluntarios,
efecto de las es la base en la patrocinantes y

Planificacién 345 Instrumento I d t
comunicacione que se apoya el onantes.
s en la gestion funcionamiento de Voluntarios,
de las las Efectividad de la patrocinantes y
organizaciones organizaciones. comunicacion Oportunidad 3,16,17 Instrumento I donantes.
sociales Ella es el vaso
especializadas comunicante  que Voluntarios,
en atender a Efectodela | UN€Y acerca que o 41316, patrocinantes y
nifios fuera de gestion aproxima y Pertinencia 17 Instrumento Il donantes.
su nucleo comunicacional | construye un
familiar a de las ONGs | Sentimiento  de |
través de la pertenencia, Voluntarios,
- Instrumento I, atrocinantes
comparacion cimienta la . L P y
P dibilidad I Contenido 13,16 revisién donantes
credibilida e .
de dos . y documental
instituciones liderazgo, y
venezolanas proyecta la labor
(Caso Hogar que se lleva a Voluntarios,
Bambi y cabo. Tipos de medios Instrumento |, patrocinantes y
Fundana) Impresos 5,6,16 revision donantes.
documental
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Valorar el
efecto de las
comunicacione
s en la gestion
de las
organizaciones
sociales
especializadas
en atender a
nifios fuera de
su nlcleo
familiar a
través de la
comparacion
de dos
instituciones
venezolanas
(Caso Hogar
Bambi y

Fundana)

Instrumento I,

observacion

Voluntarios,

patrocinantes y

Electronicos 5,6,16 participante, donantes.
revisién
documental
56,11,1 Instrumento I, Voluntarios,
2,13, observacion ;
Redes - patrocinantes y
) participante,
sociales 14,15, o donantes.
revision
16 documental
Directores de Hogar
Instrumento |, ]
) ) o Bambi y Fundana.
. Examinar dos Contenido 8 revision
Comparacion de o Encargados de las
organizaciones documental o
las dos comunicaciones.
o para establecer
instituciones ] .
desde Ia sus relaciones, Diferencias Directores de Hogar
diferencias o P Bambi y Fundana.
perspectiva _ comunicacionales | Erecyencia 6 Instrumento |
o semejanzas Encargados de las
comunicacional o o
comunicacionales. comunicaciones
Mensajes 13 Instrumento |, Directores de Hogar
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Valorar el
efecto de las
comunicacione
s en la gestion
de las
organizaciones
sociales
especializadas
en atender a
nifios fuera de
su nlcleo
familiar a
través de la
comparacion
de dos
instituciones
venezolanas
(Caso Hogar
Bambi y

Fundana)

Comparacioén de
las dos
instituciones
desde la
perspectiva

comunicacional

Examinar dos
organizaciones
para establecer
sus relaciones,

diferencias o

semejanzas

comunicacionales

Diferencias

comunicacionales

claves revision Bambi y Fundana.
documental Encargados de las
comunicaciones
Directores de Hogar
. Bambi y Fundana.
Publicos 7 Instrumento |
Encargados de las
comunicaciones
Directores de Hogar
) Bambi y Fundana.
Estrategias 8,9,10 Instrumento |
Encargados de las
comunicaciones
Instrumento |, )
y Directores de Hogar
observacion _
] o Bambi y Fundana.
Medios 11,12 participante,

revision

documental

Encargados de las

comunicaciones
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Valorar el
efecto de las
comunicacione
s en la gestion
de las
organizaciones
sociales
especializadas
en atender a
nifios fuera de
su nlcleo
familiar a
través de la
comparacion
de dos
instituciones
venezolanas
(Caso Hogar
Bambi y

Fundana)

Comparacion de
las dos
instituciones
desde la
perspectiva

comunicacional

Examinar dos
organizaciones
para establecer
sus relaciones,

diferencias o

semejanzas

comunicacionales

Semejanzas

comunicacionales

Directores de Hogar

Instrumento |, )
) L Bambi y Fundana.
Contenido 8 revision
Encargados de las
documental o
comunicaciones
Directores de Hogar
) Bambi y Fundana.
Frecuencia 6 Instrumento |
Encargados de las
comunicaciones
: Directores de Hogar
Mensajes 13 Instrumento |, Bambi v Fund
ambi y Fundana.
claves revision

Encargados de las
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Valorar el
efecto de las
comunicacione
s en la gestion
de las
organizaciones
sociales
especializadas
en atender a
nifios fuera de
su nlcleo
familiar a
través de la
comparacion
de dos
instituciones
venezolanas
(Caso Hogar
Bambi y

Fundana)

Comparacion de
las dos
instituciones
desde la
perspectiva

comunicacional

Examinar dos
organizaciones
para establecer
sus relaciones,

diferencias o

semejanzas

comunicacionales

Semejanzas

comunicacionales

documental

comunicaciones

Directores de Hogar

Bambi y Fundana.

Publicos 7 Instrumento |
Encargados de las
comunicaciones
Directores de Hogar
i Bambi y Fundana.
Estrategias 8,9,10 Instrumento |
Encargados de las
comunicaciones
Instrumento |, )
. Directores de Hogar
observacion .
) o Bambi y Fundana.
Medios 11,12 participante,

revision

documental

Encargados de las

comunicaciones

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Variable 1: Efecto de la gestién comunicacional de las ONG

Definicién conceptual: “La comunicacién es la base en la que se
apoya el funcionamiento de las organizaciones. Ella es el vaso
comunicante que une y acerca, que aproxima y construye un sentimiento
de pertenencia, cimienta la credibilidad y el liderazgo, y proyecta la labor
que se lleva a cabo” (Villalobos, 2000, p.1, cp. Rosillon y Villalobos,
2007).
Variable 2: Comparacion de dos instituciones

Definicibn operacional: Examinar dos organizaciones para

establecer sus relaciones, diferencias 0 semejanzas comunicacionales.

4.6 Técnicas de recoleccion de datos

Segun Hernandez, Collado y Baptista (2010) “la recoleccion de
datos ocurre en los ambientes naturales y cotidianos de los participantes
o unidades de andlisis” (p. 409).

A esta investigacion le compete la recoleccién de datos tipo mixta,
en la cual se utilizaron las siguientes técnicas: encuesta, entrevista,
registros histéricos de documentos y observacién participante.

La encuesta es definida por Arias, F (2006) como “una técnica que
pretende obtener informacion que suministra un grupo o muestra de
sujetos acerca de si mismos, o en relacién con un tema en particular” (p.
72).

De igual manera el autor define la entrevista como “una técnica
basada en el dialogo o conversacién cara a cara, entre el entrevistador y
el entrevistado acerca de un tema determinado” (Arias, 2006, p. 73). Para
los efectos de esta investigacion la entrevista utilizada fue la entrevista
semiestructurada la cual, segun Arias (2006), permite al entrevistador
realizar preguntas adicionales que no estaban contempladas en un inicio.

Finalmente Hernandez, Collado y Baptista (2010) exponen que los
registros histéricos y documentos permiten al investigador “conocer los

antecedentes de un ambiente (...) y su funcionamiento cotidiano” (p. 433).
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Para el desarrollo de esta investigacion se realizé la entrevista a
los directores y encargados de las comunicaciones de Hogar Bambi y
Fundana. Igualmente, la encuesta se aplicO a los encargados de
responsabilidad social de las empresas y a sus voluntarios corporativos.
De igual forma las investigadoras llevaron a cabo observaciéon

participante y revision de documentos.

4.7 Confiabilidad y validez del instrumento

“La confiabilidad de un instrumento de medicién se refiere al grado
en que su aplicacion repetida al mismo individuo u objeto produce
resultados iguales” (Hernandez, Collado y Batista, 2010, p.200).

De igual manera, los autores definen la validez del instrumento
como el “grado en que un instrumento realmente mide la variable que
pretende medir’ (p.201).

El presente trabajo de grado conté con la validacion de tres
expertos en el tema: el profesor de Metodologia de la Universidad
Catdlica Andrés Bello, Jorge Ezenarro, la periodista Susana Prada y
finalmente se contd con el apoyo de la periodista Claudia Furiati.

Los tres profesionales realizaron sus respectivas correcciones de
los instrumentos de investigacion, las cuales fueron:

En el instrumento [, la entrevista, el profesor Ezenarro recomendé
ordenar las preguntas por tema. Por otro lado, Susana Prada sugirio
agrupar las preguntas por area. De igual manera, Furiati propuso algunos
cambios en la redaccién de las preguntas, asi como en el orden de las
mismas.

En el instrumento Il, la encuesta, Ezenarro recalco la importancia
de cerrar la pregunta numero 13 y mejorar la redaccion de las preguntas
5, 9, 10 y 14. Asimismo, Prada aconsejo abrir la pregunta 2, agregar la
opcion de especifique en las preguntas 3, 4 y 6 y por ultimo mencion6
gue en las preguntas escalares se debe especificar los distintos grados
de respuesta. En cuanto a las correcciones de Furiati, la periodista sugirio

cambios en la redaccion de las preguntas.
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4.8 Procedimientos

Para efectos de esta investigacion, se llevaron a cabo los
siguientes procedimientos para la aplicacion de los instrumentos. El dia
24 de mayo se realizé la entrevista al director de Hogar Bambi, Francisco
Segnini, y a la encargada de comunicaciones, Lorena Peraza, quien
ademas desempefia el cargo de coordinadora de eventos de dicha
organizacion. Ambas entrevistas se llevaron a cabo en las instalaciones
de Hogar Bambi en San Bernardino.

De igual forma, ese mismo dia se procedi6 a realizar la recoleccion
de datos de origen documental, la cual permiti6 obtener informacion
acerca de las herramientas comunicacionales utilizadas en las casas de
Hogar Bambi: Bambi enlace y Bambi Tres.

Por otra parte el dia 2 de junio se visitaron las instalaciones de
Fundana, se llevé a cabo la observacion participante y las entrevistas a
Nathali Abuchaibe, directora de la organizacion; Luisana Reyes, directora
del Plan Padrino; Maria Alejandra Zambrano, Asistente de la Junta
Directiva y encargada de redes sociales y también a Heidi Padilla,
directora del voluntariado.

A partir del dia 6 de junio se contactaron a las siguientes
empresas: Unilever, Solita y Y&B, dichas empresas son patrocinantes de
Hogar Bambi. Amablemente aceptaron la realizacién de la encuesta, la
cual va dirigida al encargado de responsabilidad social empresarial, 0 en
su defecto la persona encargada de realizar el contacto con la fundacion
antes mencionada, las mismas fueron enviadas via correo electronico.

El director de Hogar Bambi, el dia 22 de junio, envio las encuestas
a 15 voluntarios pertenecientes a su base de datos. Una semana
después las investigadoras tenian los resultados de las mismas. Dicho
instrumento fue enviado via correo electronico.

El 10 de junio se conversé con Hedi Padilla, directora del
voluntariado de Fundana, quien indicO que le haria llegar a las
investigadoras los correos de 15 voluntarios activos de la fundacion a los

cuales se les enviaria la encuesta, asi como los contactos de tres
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empresas que fuesen patrocinantes. Sin embargo, la informacion no fue
suministrada, a pesar de la insistencia que se mantuvo. A consecuencia
de ello las investigadoras tuvieron que buscar personalmente voluntarios
y empresas para proceder a la aplicacion de las encuestas.

Se lograron conseguir 15 voluntarios y el contacto con Banesco,
Movistar y 100% Banco, quienes contestaron rdpidamente el formulario

gue se les envio por correo.
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CAPITULO V

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Para dar respaldo a la presente investigacion, se aplicaron dos
instrumentos: guia de preguntas y la encuesta. Las entrevistas fueron
realizadas a directores y encargados de las comunicaciones de ambas
instituciones; por su parte las encuestas se efectuaron a seis empresas,
tres por cada institucién, que colaboran con dichas instituciones. De igual
manera, este instrumento se les realizo a 15 voluntarios de cada ONG. El
fin de la aplicacién de los instrumentos es determinar la efectividad de las
comunicaciones de ambas organizaciones.

A los efectos de analizar los resultados obtenidos en esta
investigacion, se parti6 del disefio de una matriz descriptora de

resultados, la cual se presenta a continuacion:

Tabla N°2. Modelo de matriz descriptora de resultado

Pregunta Entrevistado 1 Entrevistado 2

Fuente: Elaboracién Propia, (2016)

Posteriormente se presentaran los resultados obtenidos a partir de

la aplicacion de los instrumentos.
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Tabla N°3. Matriz descriptora de resultados a partir del instrumento N°I

Francisco
Sagnini (Hogar
Bambi)

Lorena Peraza
(Hogar Bambi)

Luisana Reyes

(Fundana)

Maria Zambrano

(Fundana)

Nathalie
Abuchaibe

(Fundana)

Heidi Padilla

(Fundana)

Pregunta

Entrevistado N°1

Entrevistado N°2

Entrevistado N°3

Entrevistado N°4

Entrevistado N°5

Entrevistado N°6

Nos

2.- ;Quién o
guiénes se ocupan
de realizar este

contacto?

colaborador y
depende del
area, puede ser
Lorena o puedo

ser yo o

voluntarios la
coordinadora de
voluntariado, sin
son empresas lo

hace quien tenga

Yo me encargo
de hacer el
contacto, porque

soy la analista de

Depende sea el

caso

Los
departamentos

pertinentes

Bueno por lo Los _
comunicamos
1.- ¢;De qué manera Por redes general usamos departamentos
_ ) ) ] por correo
se comunican con 90% internet el sociales, las redes mas pertinentes se .
Por correo o por electronico, ese
sus colaboradores, resto via whatsapp y comunes, encargan (...) en
) o teléfono. ] ] es nuestro
aliados y telefénica. correo Facebook, mi caso particular o )
. ) ) principal medio
voluntarios? electrénico. Twitter e €es mas por d
e
instagram contacto directo L
comunicacion.
Depende del Depende. Si son Los correos para

empresas,
fundaciones o
voluntarios que

nos quieran

ayudar mando
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voluntariado o el contacto. donaciones. yo.
cualquiera del
area.
Pedirles Porque
donacioén, para necesitamos
Para tener que participen en apoyo especial,
recursos alguno de para eventos,
Por todo, humanos, para nuestros para talleres (...)
3.- ¢ Cudles son los buscamos que nos apoyen

motivos que llevan

requerimientos

en algun evento,

programas, ya

sea donando

Se contacta al

voluntariado para

) . ara . . . .
a contactar a los financieros, P dinero a través No aplica No aplica gue ayuden con
. . - desempefar , .
voluntarios, aliados suministros, del plan padrino los nifios en
: funciones aqui S L
y colaboradores? voluntarios y q individual o actividades,
. en Bambi, para o
bienes. P donando también se
todo. .
alimentos o busca el apoyo
algun bien que para pedir
ellos tengan a su recursos o
disposicion. insumos.
La primera vez Generalmente A través del El primer
4.- ¢cDe qué manera | 5 5haplemente por correo correo contacto es a
se realiza el primer | o5 conunacitao |  electrénico, a electrénico. No aplica No aplica través de correo
? . .
contacto* una entrevista y veces por Inicialmente,

después todo

teléfono. Pero

mucha gente se

electrénico, ya

que se cuenta
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con un formato

empieza a
moverse por
internet.

generalmente las
personas
prefieren que
sea por correo
también para

que quede algo

mete en la
pagina web de
Fundana. Alli
tenemos un link
que redirecciona

la informacion

estandar de

comunicacion.

por escrito. que se coloca en
la pagina web al
correo
electrénico.
Si, tenemos una
base de datos en
Excel donde
tenemos
direccion, correo,
5.- ¢, Cuentan con Por supuesto, donde trabaja,
Si, la tiene cada
Si Si No aplica observaciones y

algun tipo de base
de datos?

tenemos una

base de dato.

departamento

ademas
llevamos
estadisticas de
cdémo apoyan y
un control de

asistencia.
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responsabilidad de

Es

Contactamos a
los
patrocinanates,

cada
departamento,
ellos definen la

frecuencia. A

Tres o cuatro

comunicacionales?

de publico.
persona natural y

juridica.

recibida.

6.- ¢ Con qué
_ colaboradores o Estamos en
frecuencia ] )
Depende del voluntarios en contacto siempre o
contactan a los Diariamente menos que haya veces a la
) ) evento. todo momento via correo ]
voluntarios, aliados . un evento especial semana.
(...) El contacto electrénico
y colaboradores? entonces yo
es muy .
informo que
frecuente, sobre )
necesitamos
todo en eventos. _
insumos o
voluntarios
Es muy variado _
) No, se tiene
por ser A nivel _
. ) ) establecido que
_ o No, es abierto, No tenemos fundacion, nos empresarial y _
7.- ¢ Tienen definido se necesita
. o realmente definido el tipo dirigimos a particular hemos o
el tipo de publico al . ] i No, vamos al ) voluntarios fijos y
) L funciona en todo. de publico. entidades - ido. No tenemos _
cual van dirigidos ] ] publico en voluntarios
Estamos abiertos publicas y discriminacion (...)
sus esfuerzos o ) general. o eventuales.
a cualquier tipo entidades cualquier tipo de
) ) Pero un target
privadas, ayuda es bhien -~
estratificado no

se tiene.
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Si mas o0 menos

(...) notenemos

No contamos

con estrategia

Formalmente no,

comunicacional, las cosas
8.- ¢ Cuentan con nada ] .
) pero si se No (...) Esto es delicadas las
una estrategia estructurado (...) ) i No lo tenemos tan ) )
o manejan No como con el dia escribo yo. Si es
comunicacional? nosotros no o i claro. i
) . . distintos tonos, a dia. algo mas normal
Tipo de contenido. fabricamos tv ) . ]
] dependiendo a si lo maneja otra
con las piezas a, ] o
b quien va dirigida persona.
C.
la comunicacion.
9.- ¢, Qué los llevo a
o No aplica
la realizacién de un ) . ) . .
o No aplica No aplica No aplica No aplica No aplica
plan estratégico
comunicacional?
Al momento de
De tener el plan, Si realizaramos un
tener un plan, el p | pet De tener un plan
jeti i el objetivo seria S plan el objetivo -
objetivo seria ) Si tuviésemos un ] estratégico el
. i captar mas _— seria ser - ]
10.- ¢Cual es el integrar las P plan el objetivo | objetivo seria
- . , icaci donantes porque ] congruente con la -
objetivo de dicho No aplica comunicaciones. porq deberia ser optimizar todo,

plan?

Muchas
comunicaciones
aqui se hacen de
manera informal,

hay que

hemos perdido

muchisimos.

buscar recursos

e informar.

filosofia de
Fundana, que todo
el mundo vaya en

la misma linea

hacer que todo
sea mas

efectivo.
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estructurarlas y
fijarlas en un

sitio.

11.- ;( Tienen
personal encargado
de las Redes

Sociales? ¢Alguna

No hay, yo me

Soy yo en lo que

tiene que ver con

Si, somos 4

personas las

No, las RRSS de
la fundacion las
llevamos tres

Si, Lorena encargo mientras donaciones. encargadas (...) Si personas.
forma parte de la o
tanto. No, solo publico Muchas veces
plataforma para )
o externo trabajamos las
audiencias ]
) tres en conjunto.
internas?
12.- ¢ Cuéles son Carteleras y Correo
los medios de Tenemos correo A través del Correo . electronico y
L o Correo electrénico
comunicacion que cuentas electrénico. correo electronico y por llamadas
- ) o y memorando o
utilizan dentro de la corporativas electrénico. memos telefénicas. Nada
organizacion? en papel.
13.- ¢ Tienen Por lo general Si, existen
definid _ No tenemos _ En situaciones de
efinido mensajes L siempre usamos o ) personas
NO estan definidos los o crisis es la junta
claves y plan de mensaies claves la frase “gracias o ] entrenadas para
: | , : directiva quien
establecidos, se No aplica

gestion de crisis
comunicacional
ante distintas

situaciones

van generando.

segun vaya
viniendo vamos

viendo.

por ayudarnos a
ayudar” (...)
nuestro mayor

problema es

toma acciones y
tienen definidos

los mensajes

ir a entrevistas y
a medios de
comunicacion

depende del
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coyunturales que se
presenten a la

organizacién?

subir fotos de
nifios, pero si
hay comentarios

negativos no nos

claves

asunto que surja.
Pero no se
cuenta con algo

escrito, pero

enganchamos cada persona
sabe de qué se
va hablar.
Dependiendo
Por ejemplo en puede ser el
el area médica o director de Ante una
emergencia se recaudacion, situacion de
llama de junta | ede ser Erika | importancia el
14.- ;Como directiva, no esta (la presidenta) y | vocero serfa un La junta directiva Se tienen
manejan la tan formalenun | o\ oo algunos representante No aplica es quien siempre definidas las
voceria? manual no esta miembros de la legal de la da la cara personas
perosihayun | nta directiva, fundacion.
protocolo.
Depende del Antes la vocera
area. era Zoraya
Villareal.
PREGUNTA Si, muchas ol Si claro, porque
aro, porque es : "
EMERGENTE 1: No apli cosas hacen : Si, seriabueno | |35 personas que
plica No aplica una forma de

¢ Considera que el

plan estratégico de

falta. Nosotros

deberiamos

organizar la

tenerlo.

trabajan conmigo

de esta manera
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comunicacion haria

crecer.

informacion.

pueden saber

falta? como son las
cosas y de esta
manera mejorar
la manera de
comunicarse.
PREGUNTA

EMERGENTE 2:

¢,Cual medio de

L No aplica Las llamadas No aplica No aplica No aplica No aplica
comunicacion es el
mas efectivo para la
recaudacion?
PREGUNTA
EMERGENTE 3: Sitenemos un
N i N ' correo estandar, N ' N i N '
i o aplica o aplica o aplica o aplica o aplica
¢Tienen un pero depende de
modelo/correo lo que se pida
estandar?
PREGUNTA Redes sociales y
EMERGENTE 4: Aqi
No aplica No aplica la pagina web. No aplica No aplica No aplica

¢ Por cuales medios

se promociona el
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Plan Padrino?

PREGUNTA
EMERGENTE 5:

No.

Anteriormente si,

¢ Existen panfletos No aplica No aplica era donado. No aplica No aplica No aplica
o folletos del Plan
Padrino?
Cuando tenemos
PREGUNTA .
alguin evento o
EMERGENTE 6: )
. necesidad (...)
¢Con que . . . . . :
) _ No aplica No aplica No aplica siempre y No aplica No aplica
frecuencia publican )
) cuando el medio
en revistas o
nos done el
prensa? .
espacio
Manual de
PREGUNTA o
procedimientos
EMERGENTE 7: _ _ _ _ _
No aplica No aplica No aplica No aplica tenemos, en estos No aplica

¢ Poseen un manual

corporativo?

momentos se esta

actualizando

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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5.1 Interpretacion de resultados a partir del instrumento N° |

Una vez realizadas las entrevistas se pudo constatar lo siguiente:
Para la pregunta N°1.:

¢De gqué manera se comunican con sus colaboradores, aliados y

voluntarios?

El entrevistado N°1, el entrevistado N°2, el entrevistado N°3 y el
entrevistado N°6 coinciden en que el medio mas utilizado para realizar
contactos es el correo electréonico. Adicionalmente el entrevistado N°4
sefiala que el contacto es realizado a travées de redes sociales, y
finalmente el entrevistado N°5 plantea que en su caso particular los

contactos se realizan de manera personal.
Para la pregunta N°2:
¢ Quién o quiénes se ocupan de realizar este contacto?

Los seis entrevistados coincidieron en que los contactos se realizan de
acuerdo al caso y los departamentos pertinentes son quienes se

encargan de llevarlo a cabo.
Para la pregunta N°3:

¢,Cuales son los motivos que llevan a contactar a los voluntarios,

aliados y colaboradores?

El entrevistado N°1, el entrevistado N° 2, el entrevistado N°3 y el
entrevistado N°4 concuerdan en que el motivo principal de contacto es
la busqueda de recursos tanto material como humano. Dicha

pregunta no aplicé para los entrevistados N° 4y 5.
Para la pregunta N°4:

¢De qué manera se realiza el primer contacto?

99



Los entrevistados N°2, N°3 y N°6 coinciden en que el primer contacto se
realiza via correo electronico. Por su parte el entrevistado N°1 plantea
gue la primera vez que se hace el contacto es personalmente a través de

una entrevista. Esta pregunta no aplico para los entrevistados N° 4 y 5.
Para la pregunta N°5:
¢,Cuentan con algun tipo de base de datos?

Todos los entrevistados coincidieron en que poseen una base de datos,
menos el entrevistado N°4 pues dicha pregunta no se le realizé pues no

era pertinente.
Para la pregunta N°6:

¢Con qué frecuencia contactan a los voluntarios, aliados vy

colaboradores?

En esta pregunta las respuestas fueron muy diversas. El entrevistado N°1
explic6 que el contacto depende del evento. El entrevistado N°2 expuso
gue el contacto se hace en todo momento, poniendo especial atencion a
las fechas en las que hay eventos. El entrevistado N°3 dijo que siempre
se mantiene el contacto especialmente via correo electronico. El
entrevistado N°4 planteé que el contacto se realiza diariamente. La
respuesta del entrevistado N°5 fue que la frecuencia del contacto
depende de cada departamento. Finalmente el entrevistado N°6 comento

gue el contacto se realiza tres o cuatro veces a la semana.
Para la pregunta N°7

¢Tienen definido el tipo de publico al cual van dirigidos sus

esfuerzos comunicacionales?

Todos los entrevistados coincidieron en que no tienen un target definido

pues van al publico en general.
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Para la pregunta N°8
¢Cuentan con una estrategia comunicacional? Tipo de contenido.

Todos los entrevistados concordaron en que no se tiene establecida

una estrategia comunicacional
Para la pregunta N°9

cQué los llevd a la realizacibn de un plan estratégico

comunicacional?

Dado que la pregunta anterior fue negativa esta pregunta no aplicé para

ningun entrevistado.
Para la pregunta N°10
¢, Cual es el objetivo de dicho plan?

Esta pregunta no aplicé para el entrevistado N°1. El entrevistado N°2 dijo
gue de tener un plan estratégico el objetivo seria integrar la
comunicaciones. El entrevistado N°3 planted que el objetivo seria captar
més donantes. El objetivo para el entrevistado N°4 seria buscar recursos
e informar. Por su parte el entrevistado N°5 expuso que el objetivo
deberia basarse en ser congruente con la filosofia de la fundacion y que
todos vayan en una misma linea. Finalmente el entrevistado N°5 propuso

que el objetivo seria optimizar todo y que sea mas efectivo.
Para la pregunta N°11

¢ Tienen personal encargado de las Redes Sociales? ¢Alguna forma

parte de la plataforma para audiencias internas?

Los entrevistados N°1, N°3, N°4 y N°5 coincidieron en que si tienen
personal encargado de Redes Sociales, mientras que los entrevistados

N° 2 y N° plantearon que no poseen personal para esa labor.
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Para la pregunta N°12

¢,Cuales son los medios de comunicacion que utilizan dentro de la

organizacion?

Todos los entrevistados coincidieron en que el medio de comunicacion
mas utilizado internamente es el correo electronico. Adicionalmente el
entrevistado N°2 dijo que también cuentan con carteleras. Los
entrevistados N°4 y N°5 agregaron que también se comunican a través
de memos y finalmente el entrevistado N°6 agreg6 que ademas del

correo, se comunican a través de llamadas telefonicas.
Para la pregunta N°13

¢Tienen definido mensajes claves y plan de gestion de crisis
comunicacional ante distintas situaciones coyunturales que se

presenten a la organizaciéon?

Los entrevistados N°1 y N°2 concordaron en que no tienen mensajes
claves establecidos que es algo mas del dia a dia. Por su parte el
entrevistado N°4 hizo referencia a que en toda comunicacién utilizan el
slogan como parte de sus mensajes. Asi mismo el entrevistado N°5
explicd que es la junta directiva quien toma las riendas en situaciones de
crisis y que son ellos quienes tienen establecidos los mensajes claves.
Finalmente el entrevistado N°6 expuso que no se cuenta con nada formal
escrito pero, si hay un personal capacitado para dar respuestas ante
cualquier inconveniente que surja. Esta pregunta no aplic6 para el

entrevistado N°3.
Para la pregunta N°14
¢,Como manejan la voceria?

Los entrevistados N°1, N°2, N°3 y N°5 coincidieron en que la junta
directiva, en la mayoria de los casos, es quien tiene el papel de vocero.
Asi mismo el entrevistado N°2 afiadié que antes tenian una figura publica

la cual era vocero de la institucién. Por su parte el entrevistado N°6 no dio
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mayor detalle, Unicamente explicd que si se tienen definidas las personas
gue manejan la voceria. Dicha pregunta no fue realizada al entrevistado
N°4.

Para los efectos de este trabajo de grado, las entrevistas fueron
semiestructuradas razon por la cual surgieron una serie de preguntas

emergentes las cuales fueron realizadas a los distintos entrevistados.

Pregunta emergente N°1
¢Considera que el plan estratégico de comunicacion haria falta?

Los entrevistados N°2, N°4, N°5 y N°6 coincidieron en que la existencia
de un plan estratégico seria de mucha ayuda para las
organizaciones. Dicha pregunta no aplico para los entrevistados N°1 y
N°3.

Pregunta emergente N°2

¢,Cual medio de comunicacion es el méas efectivo para la

recaudacion?

Esta pregunta se realizdé Unicamente al entrevistado N°2, el cual explico

gue el medio de comunicacion mas efectivo son las llamadas.
Pregunta emergente N°3
¢ Tienen un modelo/correo estandar?

El entrevistado N°3 comentdé que si tienen un modelo de correo
electronico establecido pero el tipo de correo que se envia depende mas
de lo que se esté solicitando. Esta pregunta no aplico para el resto de los

entrevistados.
Pregunta emergente N°4

¢ Por cuéles medios se promociona el Plan Padrino?
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Esta pregunta fue realizada al entrevistado N°3 el cual contesté que el
Plan Padrino es promocionado por redes sociales y por la pagina web. No

se hizo esta pregunta al resto de los entrevistados.

Pregunta emergente N°5

¢Existen panfletos o folletos del Plan Padrino?

El entrevistado N°3 inform6 que en la actualidad no poseen panfletos o
folletos que contengan informacion acerca del Plan Padrino pero que
anteriormente si existian y que los mismos eran donados a la fundacion.

Esta pregunta no aplico para el resto de los entrevistados.
Pregunta emergente N°6
¢,Con gué frecuencia publican en revistas o prensa?

Esta pregunta se formulé Unicamente al entrevistado N°4 el cual explico
que las publicaciones en revista 0 prensa se realizan cuando tienen algun
evento o alguna necesidad especifica y que dicha publicacion depende

de si los medios ceden o no los espacios.
Pregunta emergente N°7
¢Poseen un manual corporativo?

El entrevistado N°5 coment6 que si poseen un manual del procedimiento
el cual se encuentra en proceso de actualizacion. Para el resto de los

entrevistados no aplicé esta pregunta.
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Cuadro N°2. Analisis de las respuestas obtenidas mediante la aplicacion
del instrumento N°I

Resumen del instrumento N°I

A partir del analisis de las entrevistas aplicadas a los miembros de las
organizaciones, se puede evidenciar que:
e Estas instituciones se interesan por sus colaboradores,
patrocinantes y voluntarios, razén por la cual mantienen una
comunicacion constante con los mismos.
e Dicha comunicacion se realiza en su mayoria via telefénica o por
correo electronico, en ambos casos hay departamentos encargados de
comunicarse con el publico externo dependiendo de las necesidades.
e Los motivos que llevan a solicitar apoyo, en la mayoria de los casos,
son la captacion de voluntarios, busqueda de fondos o la participacion
para un evento en especifico. Asi mismo, las dos instituciones poseen
una base de datos, lo que evidencia, una vez mas, su intencién de
mantener una relacién que perdure en el tiempo con todos sus aliados.
e A la hora de indagar acerca de la frecuencia en la que las
instituciones contactan a sus publicos, las respuestas variaron, algunos
entrevistados plantearon que su comunicacion es efectuada diariamente,
otros expresaron que la comunicacion se realiza algunos dias de la
semana y en otros casos, la continuidad del contacto lo define el evento
para el cual se esté solicitando la ayuda.
e Cuando se conversO sobre el publico objetivo, la respuesta fue
unanime. Ya que, todos expresaron que no se tiene determinado, pues
estas instituciones se dirigen a toda persona que tenga la disposicion de
brindar apoyo de cualquier tipo, esto incluye tanto empresas como a
particulares.
e Una vez que se procedid a investigar acerca de si se tiene
establecido un plan estratégico, todos los entrevistados coincidieron en
gue no cuentan formalmente con un plan y que muchas de sus

comunicaciones son mas del dia a dia, pues surgen necesidades y
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requerimientos repentinamente. Sin embargo, mostraron su interés y
receptividad cuando se les pregunté si consideran necesario y (Util
realizar un plan estratégico, asi mismo algunos de los entrevistados
comentaron que traeria muchisimos beneficios, pues les permitiria
trabajar de manera mas eficiente.

e La mayoria de los entrevistados resalté que de llevar a cabo la
realizacion de una estrategia comunicacional, el objetivo seria buscar la
manera de obtener mas recursos y ser mas efectivos.

e Referente al manejo de redes sociales, los entrevistados expresaron
que a pesar de tener encargados para esta funcién, existe una cierta
desorganizacion.

e En cuanto a lo que compete a comunicaciones internas, los
entrevistados concordaron en que el medio mas utilizado dentro de estas
organizaciones para comunicarse es el correo electronico y en algunos
casos los memorandos o llamadas.

e Al conversar acerca de mensajes claves la respuesta fue que no los
tienen definidos Sin embargo, cuentan con personal capacitado dentro
de las organizaciones, quienes estan al tanto de cémo defenderse frente
a situaciones coyunturales. Aunado a esto, se preguntd sobre la voceria
y todos coincidieron en que no poseen esta figura actualmente.

e Finalmente se hicieron una serie de preguntas emergentes, las
cuales complementaron lo antes mencionado y ratificaron como se

desenvuelve la gestion comunicacional de estas organizaciones.

Elaboracion propia, (2016)
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5.2 Interpretacion de resultados a partir del instrumento N° Il

Tal y como se mencion6 anteriormente, el instrumento NIl se
efectud a 30 voluntarios, 15 por cada institucion. Asimismo, la encuesta
se aplico a seis trabajadores de diferentes empresas, los cuales servian
de vinculo entre la empresa y la ONG respectiva.

A partir de la aplicacion de la encuesta se obtuvieron los siguientes
resultados, los cuales seran presentados en tablas comparativas para

tener una vision de ambas organizaciones:

1.- Indique

Hogar Bambi Fundana

@ Donants
@ Patrocinante
@ “oluntario

@ Donants
@ Patrocinante
& “oluntario

Grafico N°1. Indique relacion con la institucion

En el presente cuadro se puede observar que en la grafica que
corresponde a Hogar Bambi, el 80% de los encuestados pertenece al
voluntariado mientras que el 20% son patrocinantes. Por su parte En
Fundana el 66,7% representa a voluntarios, el 20% patrocinantes y el
13,3% a donantes.

107




2.- ¢ Cuanto tiempo tiene trabajando con la institucion?

Hogar Bambi

Fundana

@ Menos de un afio
@ De 134 afos
@ 5 afios o mas

@ Wenos de un afio
@ D= 134 afos
@ 5 afios omas

Grafico N° 2. Antiguiedad

Esta pregunta es de tipo abierta por lo cual sus respuestas se

agruparon en las categorias presentadas en los graficos.

A continuacién se muestra que en Hogar Bambi la mayoria de los

encuestados tiene de uno a cuatro afos trabajando con la fundacion,

representando asi el 66,7%, le sigue un 20% que son aqguellos que tienen

menos de un afio prestando servicios a la organizacion y finalmente el

13,3% tiene mas de cinco afos trabajando con ellos. En cuanto a

Fundana se observa que el 40% de los encuestados tiene 5 afios 0 mas,

otro 40% tiene menos de 1 afio y por ultimo hay un 20% que tienen de

uno a cuatro afos trabajando con Fundana.
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3.- ¢ Qué lo motivo a apoyar a esta institucion?

Hogar Bambi Fundana

@ Apoyo a la infancia @ Apoyo a la infancia
@ Motivacion personal @ Motivacion personal

Gréafico N°3. Motivos del apoyo

Esta pregunta es de tipo abierta por lo cual sus respuestas se
agruparon en las categorias presentadas en los graficos.

En ambas organizaciones se puede apreciar el mismo resultado,
en cuanto a los motivos que los llevaron a apoyar a las instituciones, el
66,7% lo hizo por apoyar a la infancia, mientras que el 33,3% lo hizo por

motivos personales.
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4.- ¢ Con cuanta regularidad es contactado por la institucion?

Hogar Bambi Fundana

@ Semanal @ Semanal

@ Cuincenal @ CQuincenal

@ Mensual @ Mensual

@ Anual @ Anual

@ Ninguna de las anteriores @ Ninguna de 1as anterioras
@ Ciro @ Ctro

Gréfico N°4. Regularidad del contacto

En la gréfica que representa a Hogar Bambi se puede observar
gue el 53,3% de los encuestados es contactado por la organizacion
semanalmente, el 26,7% mensual y el 20% restante es contactado
guincenalmente. En cuanto a Fundana se aprecia que el 26,7% se
contacta semanalmente, el 33,3% mensual, otro 33,3% es contactado
guincenalmente y finalmente un 6,7% sefala que no es contactado en

ninguna de las opciones mencionadas anteriormente.
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5.- ¢ Cuales son los motivos por los cuales la organizacion lo contacta?

Hogar Bambi Fundana

@ Para solicitar ayuda econamica @ Fara solicitar ayuda econdmica
@ Para solicitar donaciones @ Para solicitar donaciones

@ Para voluntariado @ Para voluntariado

@ Otro @ Ctro

Grafico N°5. Motivos del contacto

A continuacién se puede ver que en Hogar Bambi el 80% de los
encuestados es contactado para que preste servicios de voluntariado, el
13,3% para donaciones y un 6,7% para ayudas econémicas. Por su parte
en Fundana el 73,3% es contactado para voluntariado, el 20% para

ayuda econdmica y solo un 20% para donaciones.
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6.- ¢ Cual es el medio que mas utiliza la institucion para contactarlo?

Hogar Bambi Fundana

@ E-mail @ E-mail

@ Llamada @ Liamada

@ Fax @ Fax

@ Correspondencia @ Correspondencia
@ Redes Sociales @ Redes Sociales
@ Audiovisuales ® Audiovisuales
@ Ctro @ Ctro

Gréafico N°6. Medio utilizado para el contacto

En Hogar Bambi el 46,7% de los encuestados es contactado por
via telefonica, el 46, 7% por email y el 6,7% por las redes sociales. En
Fundana el 33,3% se contacta por via telefénica, el 60% por email y un

6,7% es contactado por medios audiovisuales.
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7.- ¢ Como supo de la existencia de la instituciéon por primera vez?

Hogar Bambi Fundana

@ Redes Sociales @ Redes Sociales

@ Radio @ Radio

@ Atraves de una persona @ Afravés de una persona
@ Panfletos o folletos @ Panfletos o folletos

@ La institucion lo contactd @ La institucion lo contactd
@ Pagina web @ Faginaweb

@ Ctro @ Cfro

Grafico N°7. Primer contacto con la institucion

Las graficas muestran que en el caso de Hogar Bambi el 33,3% de
los encuestados supieron de la existencia de la institucion por terceros,
otro 33,3% por la pagina web, el 20% por las redes sociales, un 6,7% por
radio y finalmente un 6,7% supo de la organizacion porque la misma lo
contactd. En el caso de Fundana un 40% de los encuestados supo de la
existencia de la institucion por otra persona, un 20% por la pagina web,
un 6,7% por las redes sociales, otro 20% supo por la radio, a un 6,7% lo

contacto la organizacién y por altimo un 6,7% fue por un panfleto.
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8.- ¢ La institucion la ha facilitado algun documento con informacion?

Hogar Bambi Fundana

® Si
@ No

$ No

Grafico N°8. Entrega de documentos informativos

En el caso de Hogar Bambi el 66,7% de los encuestados afirman
gue si han recibido documentos informativos por parte de la institucion,
mientras que el 33,3% contestd que no. En cuanto a la gréfica de
Fundana, el 40% de los encuestados respondi6 afirmativamente y el 60%
negativamente.
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9.- ¢Bajo qué tipo de programa apoya a la institucion?

Hogar Bambi Fundana

@ PROFAM

@ Grandes Chiguitos
@ Fadrino @ angel de la guardia
@ Eventos @ Autogestion
@ Proyectos @ Reciclaje

@ Padrino

Gréafico N°9. Programa de apoyo

Las opciones de la presente pregunta son diferentes dado que
cada institucibn cuenta con programas distintos, a continuacion se
presentan los resultados obtenidos.

En la grafica de Hogar Bambi se evidencia que la mayoria de los
encuestados colabora con la organizacion a través de proyectos,
representando asi un 66,7%, el 26,7% lo hace a través de eventos y un
6,7% a través del programa padrino. Por su parte en Fundana el 33,3%
apoya a través del programa Profam, un 20% por el programa grandes
chiquitos, un 40% a través del programa de reciclaje y finalmente un 6,7%
a través de la autogestion.

115



10.- ¢ Cual era su percepcion inicial de la institucion?

Hogar Bambi Fundana

@ Lz institucion realizaba una labaor @ Lainstitucion realizaba una labor
diferente diferente

@ Intitucion organizada @ Intitucion organizada

@ Sudimension no corresponden a las @ Sudimension no corresponden a las
reales reales

Gréfico N° 10. Percepcion inicial

Esta pregunta es de tipo abierta por lo cual sus respuestas se
agruparon en las categorias presentadas en los graficos.

En el caso de Hogar Bambi un 40% de los encuestados tenia la
percepcion de que eran una institucion organizada, un 33,3% pensaba
qgue hacian una labor diferente y un 26,7% tenia la idea de que su
dimension era mas pequefia. En Fundana un 40% consideraba que eran
una institucién organizada, un 20% que hacian una labor diferente y un

40% que su dimensioén era diferente.
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11.- Luego de estar en contacto con la institucion, ¢Cambié su

percepcion de la misma?

Hogar Bambi Fundana

@ No @ No
® s ®si

Grafico N°11. Cambio de percepcion

En la grafica de Hogar Bambi se aprecia que un 53,3% afirma que
su percepcion cambid, mientras que un 46,7% dice que no. En el caso de
Fundana un 73,3% contestd que si cambié su percepcion y un 26,7%

contestd negativamente.
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12.- Si su respuesta fue afirmativa indique como cambid su percepcion

Hogar Bambi Fundana

@ Mo cambid @ No cambid
@ El cambio fue positivo @ El cambio fue positiva
@ Hay cosas que deben mejorar @ Hay cosas que deben mejorar

Grafico N°12. ¢, Cémo fue el cambio de percepcion?

Esta pregunta es de tipo abierta por lo cual sus respuestas se
agruparon en las categorias presentadas en los graficos.

Entre los encuestados de Hogar Bambi, un 40% contesté que la
institucion tiene algunos aspectos que mejorar, un 33,3% plantea que su
percepcion cambid positivamente y un 26,7% contestd que su percepcion
no cambid. En cuanto a las respuestas obtenidas de los encuestados de
Fundana, el 33,3% contest6é que la organizacion tiene cosas que mejorar,
un 40% que su cambio fue positivo y un 26,7% no tuvo cambios en su

percepcion.
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13.- ¢ Conoce las redes sociales de la institucion? ¢ Cuales?

Hogar Bambi

Fundana

& Twitter
@ Facebook
& Instagram
& Minguna

@ Ctro

@ Twitter

@ Facebook
@ Instagram
@ Minguna
@ Ctro

Grafico N°13. Conocimiento de redes sociales

El grafico de Hogar Bambi muestra que el 40% de los encuestados

conoce la red social Facebook, el 26,7 Twitter, el 20% Instagram y un

13,3% no conoce ninguna red. En el caso de Fundana el 53,3% sefial6

gue conoce Facebook, el 13,3% Twitter, otro 13,3% Instagram y por

ultimo un 20% no conoce las redes.
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14.- ¢Sigue las redes sociales de la  organizacion?

Hogar Bambi Fundana

@ si @ s
& No @ No

Gréafico N° 14. Sigue las redes sociales

El 80% contestd afirmativamente en el grafico correspondiente a
Hogar Bambi, mientras que el 20% respondié que no sigues las redes
sociales. En el grafico de Fundana se evidencian los mismos resultados,
un 80% de los encuestados sigue las redes y un 20% no.
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15.- De ser afirmativa la respuesta anterior ¢Cual o cuéles redes le

parecen mas completas y con la informacion méas pertinente?

Hogar Bambi Fundana

@ Twitter @ Twitter

& Instagram @ Instagram
Pagina WEB Pagina WEB

@ ‘arias RRSS @ ‘“arias RRSS

@ Mo aplica @ Mo aplica

Grafico N°15. Red con informacion mas pertinente

Esta pregunta es de tipo abierta por lo cual sus respuestas se
agruparon en las categorias presentadas en los graficos.

Para el 26,7% de los encuestados de Hogar Bambi la red mas
completa es Twitter, otro 26,7% opina que hay varias redes que tienen
informacion pertinente, para un 13,3% la mejor red es la pagina web, otro
13,3% opina que es Instagram y por ultimo un 20% contestd que no
aplica esta pregunta. Referente a Fundana, un 13,3% dice que la mejor
red es Twitter, un 46,7% piensa que hay varias redes que cumplen con
las caracteristicas mencionadas en la pregunta, un 13,3% contesto6 que la
red mas completa es Instagram y finalmente un 26, 7% coloc6 que no
aplica la pregunta.
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16.- ¢Con qué frecuencia revisa las redes sociales de la institucién?

Hogar Bambi

Fundana

46.7%

@ Diariamente
@ Semanaimente
© Mensualmente
@ Nunca

@ Diariamente
@ Semanaimente
© Mensualmente
@ Nunca

Grafico N°16. Frecuencia de revision de las Redes sociales

El en grafico de Hogar Bambi se puede observar que el 46,7% de

los encuestados revisa las redes sociales de la institucién diariamente,

13,3% lo hace semanalmente, 20% mensual y 20% no las revisa nunca.

En cuanto a los encuestados de Fundana, el 6,7% indic6 que revisa las

redes diariamente, el 26,7% semanalmente, el 46,7% lo hace mensual y

un 20% no revisa las redes sociales de la institucion.
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17.- ¢Coloca, comparte o retwittea en sus redes sociales personales o
corporativas el trabajo que hace con la institucion?

Hogar Bambi Fundana

® S @S
® No @ No

Grafico N°17. Comparte el contenido de la institucion

El 73,3% de los encuestados de Hogar Bambi indicaron que si
comparten el contenido que publica la institucion, mientras que un 26,7%
no lo hace. Por su parte, el 60% de los encuestados de Funda si

comparten la informacién y, el 40% no lo hace.
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18.- ¢Le parece apropiada la informacién que suministra la institucion a

través de sus medios de comunicacion?

Hogar Bambi

Fundana

@ s
@ No

@ Si
@ No

Grafico N° 18. Percepcion de la informacion

En el grafico de Hogar Bambi se puede apreciar que el 73,3%

considera que la informacion que suministra la institucién a través de sus

medios es pertinente mientras que el 26,7% dice que no lo es. El grafico

de Fundana, por su parte, nos muestra que el 60% de los encuestados

considera apropiada la informacién de las rede mientras que el 40% no

esta de acuerdo.
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19.- ¢ Por qué?

)

@ Lainformacion es completa @ Lainformacion es completa
@ Lainformacion es poco atractiva @ La informacion es poco atractiva
@ Mo aplica @ Mo aplica

Gréafico N°19. ¢ Por qué es apropiada la informacion de la institucion?

Esta pregunta es de tipo abierta por lo cual sus respuestas se
agruparon en las categorias presentadas en los graficos.

El 73,3% de los encuestados de Hogar Bambi contestaron que la
informacion que coloca la institucion les parece completa, un 20% indico
gue les parece poco atractiva y un 6,7% sefialé que la pregunta no aplica.
Por su parte en la grafica de Funda se observa que el 53,3% de los
encuestados contesté que la informacion le parece completa, el 26,7%

piensa gque es poco atractiva y para un 20% la pregunta no aplica.
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20.- ¢CoOmo califica

la labor comunicacional

de la

institucién?

Hogar Bambi

Fundana

@ Excelents
@ Muy Bueno
@ Bueno

@ Deficients

@ Excelents
& Muy Busnao
@ Bueno

@ Deficients

Gréafico N°20. Calificacion de la labor de las instituciones

En el grafico de Hogar Bambi se evidencia que el 33,3% califica la

labor de la institucion como excelente, el 40% muy buena y el 26,7%

buena. De igual forma en el grafico de Funda se aprecia que el 20%

califica la labor de la organizacibn como excelente, el 33,3% muy buena,

otro 33,3% como buena y un 13,3% deficiente.
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21.- ¢ Qué le mejoraria a las comunicaciones de la institucion?

Hogar Bambi Fundana

@ Nada @ Nada
@ La presencia en las RRSS @ La presencia en las RRSS

Gréafico N°21. ¢ Qué mejoraria a las comunicaciones?

Esta pregunta es de tipo abierta por lo cual sus respuestas se
agruparon en las categorias presentadas en los graficos.

En el gréfico correspondiente a Hogar Bambi, se evidencia que el
60% de los encuestados no cambiaria nada a las comunicaciones de la
organizaciéon mientras que el 40% mejoraria la presencia en las redes. En
cuando a Fundana el 53,3% de los encuestados sefial6 que no mejoraria

nada a las comunicaciones y el 46,7 dijo que la presencia en las RRSS

5.3 Discusion de resultados a partir de los instrumentos aplicados

Para el presente trabajo de grado, las investigadoras hicieron
visitas a las instalaciones de Hogar Bambi y Fundana, entrevistas a los
miembros de dichas fundaciones, asi como también encuestas a
colaboradores, patrocinantes y voluntarios. Este proceso permitid la
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realizacion de una observacion participante, recoleccion y revision de

datos (documentales, hemerogréficos, impresos y digitales), los cuales

posibilitan evidenciar lo siguiente:

Cuadro N°3. Lista de documentos suministrados por las organizaciones

Listado de Hogar Bambi Fundana
documentos
suministrados por la
ONG
Notas de prensa Si Si
impresas/digitales
Folletos Si No
Modelo de correo Si No
electrénico
Cartas Si No

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Cuadro N°4. Recoleccion de datos y observacion participante

de fondos

Elementos Fundana Hogar Bambi
Pagina Web Si Si
Carteleras Si Si
Panfletos Dos afios sin salir Si
Buzdén de sugerencias No En estos momentos no

pero si han tenido
Redes Sociales Si Si
Revista interna No No
Manual Corporativo Si Si
Circulares No Depende de las
necesidades
Punto de recoleccion No Si

Menciones en medios
audiovisuales

No es tan frecuente

En algunos casos
especificos
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Periddico externo No No
Nota de prensa Si En algunos casos
especificos
Convocatoria de No En algunos casos
prensa especificos
Rueda de prensa No En algunos casos
especificos
E-mail corporativo Si Si
Infraestructura Se percibe Visualmente el mensaje
improvisacion es congruente con el
mensaje que transmite la
institucion

Fuente: Elaboracién propia, (2016)

A partir de los resultados obtenidos se procedié a comparar a las

organizaciones segun los datos arrojados por los distintos instrumentos.

Cuadro N°5. Cuadro comparativo general

Hogar Bambi

Fundana

Mision

Ofrecer mucho afecto y
atencion integral con
excelencia, a nifios y
jévenes entre 0y 18
anos, privados de su

medio familiar,
preparandoles un hogar
con bases estables

para crecer.

Orientar a la familia
bioldgica o adoptiva,
para reinsertar al nifio

al medio

Brindar atencion
integral a la poblacion
de nifios entre recién

nacidos y seis afios de
ambos sexos, que se
encuentran en

situacion de maxima

exclusion social, por
amenaza y/o violacion
de sus derechos

fundamentales
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socio-familiar en
condiciones seguras y

estables

Visiéon

Lograr la restitucion
plena de sus derechos
a los Nifios y
Adolescentes, privados
de su medio familiar,
fortaleciéndonos
institucionalmente, para
ser reconocidos como
entidad de

atencion que impulsa la
equidad e igualdad
social de la infancia

Cada nifio (a) merece
una familia y crecer
con amor, respeto y
seguridad,
garantizando su
formacion integral
para ser parte de una
Sociedad formada por
individuos integros,
proactivos y

responsables

NUmero de
Beneficiarios

110 niflos

120 nifos

Numero de
trabajadores

Informacién no

suministrada

Informacién no

suministrada

NUmero de voluntarios

Informacién no

suministrada

Informaciéon no

suministrada

Avior, Danubio, Y & Vy

Banesco, 100%

Empresas
patrocinantes mas Solita Banco, Sambil y
relevantes Movistar

Plan Comunicacional No No
Lorena Peraza, Heidi Padilla,

Encargados de la
gestion

comunicacional

Coordinadora de

eventos.

Directora de
voluntariado. Luisana
Reyes, Directora de
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Plan Padrino. Maria
Alejandra Zambrano,

Asistente de direccion.

NUmeros de

seguidores Facebook

2.600 seguidores

12.027 seguidores

Numero de seguidores

Twiiter

14.700 seguidores

11.600 seguidores

Numero de seguidores

Instagram

3.062 seguidores

14.700 seguidores

Cuenta YouTube

Si

Si

De igual manera, se realiz0 una comparacion resaltando las

semejanzas Yy diferencias de las dos organizaciones estudiadas.

Cuadro N°6. Comparacion de semejanzas

Semejanzas

e El contenido publicado lo determina las necesidades diarias.

e La comunicacién con el publico externo es constante y es mas

frecuente cuando se aproxima un evento.

e No tienen definidos mensajes claves.

e No hay segmentacion del publico.

e No hay existencia de estrategias comunicacionales.

e EIl contacto con voluntarios, colaboradores y patrocinantes se

realiza via email y/o llamada.

e La presencia en otros medios, ademas de los digitales, es

escaso.

e No cuentan con influenciadores.
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e Desorganizacion en el manejo de redes sociales.

e No cuentan con Manual Corporativo.

e Desconocimiento de términos comunicacionales.

e No valoran el rol de la comunicacion. Poca importancia.

e Falta de estrategias a futuro.

e Cuentan con pagina WEB y RRSS. (Twitter, Facebook e
Instagram).

e Al publico le parece pertinente el contenido publicado en las

distintas redes.

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Cuadro N°7. Comparacion de diferencias

Hogar Bambi Fundana

e RRSS: Se enfoca en ¢ RRSS: Busca captar
impulsar al programa donantes.
padrino.

e Pé&gina web: Optimizé su

e Pagina web: Poco atractiva. web

e Estructura Interna: e Estructura interna:
Organizacién pequefia con Organizacion mas amplia
poco personal. con mas empleados.

e Comunicacién interna: Una e Comunicacion interna:
persona realiza multiples Varias personas realizan la
tareas. misma tarea

e Medios Internos: Utilizan el e Medios internos: Utiliza
correo electrénico y como medio interno el
carteleras. correo electronico y los

memorandum.
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e Estructura fisica: Denota ser e Estructura fisica: Transmite

una estructura improvisada. planificacion.

e Conocimiento de la e Conocimiento de la

institucién: El publico supo institucion: El publico supo
de su existencia través de de su existencia a través de

terceros y pagina web. terceros.

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Asimismo, se procedié a cotejar los resultados obtenidos en las
encuestas y en las entrevistas. Ya que se pudo constatar que ciertos
items coincidian, permitiendo asi comparar la informacion suministrada
por las organizaciones frente a la percepcion de los colaboradores,

patrocinantes y voluntarios.

Cuadro N°8. Comparacion entre Hogar Bambi y su publico

Fundacion Publico
e Medio utilizado para el e Medio utilizado para el
contacto: Los mas utilizados contacto: El 46,7% de los

son el correo electrénico y las

encuestados contesté que el

llamadas. medio mas utilizado son las
llamadas.
Motivos de contacto: e Motivos del contacto: 80% de

Principalmente se contactan
con el publico para obtener
recursos o voluntariado.

Frecuencia del contacto: El
contacto es constante y se
frecuente en

hace mas

presencia de algun evento.

los encuestados indicaron
gue los contactan para ser
voluntarios.

Frecuencia del contacto: Un
53,3% de

sefalaron que la institucion

los encuestados

los contacta semanalmente.

133




Elaboracioén propia (2016)

Cuadro N°9. Comparacion entre Fundana y su publico

Fundacion Publico
e Medio utilizado para el e Medio utilizado para el
contacto: Los mas utilizados contacto: El 46,7% de los

son el correo electrénico y las

encuestados contesté que el

llamadas. medio mas utilizado es el
correo electrénico.
e Motivos de contacto: e Motivos del contacto: 73,3%

Principalmente se contactan de los encuestados indicaron

con el publico para obtener gue los contactan para ser
recursos o voluntariado. voluntarios.

Frecuencia del contacto: Un
33,3% de

seflalaron que la institucion

e Frecuencia del contacto: El °
contacto es constante y se los encuestados

hace mas frecuente en

presencia de algun evento. los contacta mensualmente y
otro 33,3% destacdé que el

contacto es quincenal.

Elaboracién propia (2016)

Tal y como se observa en los cuadros anteriores, las fundaciones
Hogar Bambi y Fundana cuentan con puntos convergentes y divergentes.
Haciendo referencia a las semejanzas, en la comunicacion de las
instituciones, se pudo constatar que el contenido no se encuentra
planificado sino que se crea diariamente, al igual que la frecuencia del
contacto con sus colaboradores, todo esto con la intencion de atender de
forma rapida sus necesidades. Sin embargo, ninguna de las dos
instituciones tiene definido el publico al cual van dirigidos, por lo que no
tienen establecidos mensajes claves. Los mismos son definidos por
Rojas (2012) como aquellos que se utilizan con la intencién de

comunicar solo un tema.
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Lo anterior mencionado se ve reflejado en la falta de conocimiento
y confusion de los términos comunicacionales. Esta situacion viene dada
por la poca valoracidbn gque se le asignan a las comunicaciones. Es
importante destacar que Herranz (2010) considera a la comunicacion:

Como una estrategia y un instrumento, y como un
proceso global de relacion y de conocimiento de
los grupos de interés (donantes, voluntarios,
socios, contrapartes, beneficiarios de la ayuda,
empleados, cooperantes, medios, empresas o
ciudadanos) donde la organizacion se esfuerza
por lograr empatia y la participacion de todos
ellos (p.59).

Asimismo, los datos arrojaron que ninguna de las dos ONG posee
una estrategia comunicacional definida, la cual te permite “definir qué
direccién futura tenemos que tomar para conseguir lo que queremos,
apoyada en las herramientas adecuadas” (Sainz, 2012, p. 27).

Por otra parte, se observd, tanto en la encuesta como en las
entrevistas, que los medios mas utilizados para contactar a los
patrocinadores, voluntarios y colaboradores son el correo electrénico y
las llamadas. De igual manera, se comprobé que ambas fundaciones
cuentan con pagina web y tienen presencia en las redes sociales.

La utilizacién de estos medios es efectiva para lograr sus objetivos,
tal y como se evidenci6 en los resultados arrojados en las encuestas. Las
empresas a partir del contacto realizado por la institucion ponen en
marcha dos de las modalidades de la responsabilidad social, las cuales
son: gestion compartida y apoyo a terceros.

Por lo que, se puede constatar que las empresas que brindan
apoyo a organizaciones que velan por la infancia abandonada, responden
a los principios expuestos por Unicef, en el libro Los nifios son asunto de
todos, dichos principios rigen las acciones de las empresas en materia de

infancia.
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Una de las preguntas de las encuestas buscaba conocer si, una
vez de estar en contacto con la institucion, habia o no cambiado la
percepcion de la misma, arrojando como resultado que la mayoria de las
personas tuvieron un cambio favorable. Lo cual da a entender, que las
organizaciones se han esforzado y han logrado mantener una reputacion
corporativa adecuada. Tal y como menciona Croft, S. (2003) cp. Carrillo
(2013) la reputacion corporativa es la “percepcidon que tienen los grupos
de interés sobre un conjunto de cualidades o aspectos de la empresa”
(p.141).

Haciendo referencia a las redes sociales, por medio de las
entrevistas, se pudo constatar que existe cierta desorganizacion con
respecto al manejo de las mismas, ya que no tienen parametros
establecidos ni personal fijo encargado.

Al preguntarle a los directores de cada institucion se pudo
evidenciar que ninguna de las dos cuenta con manual corporativo. El cual
es de suma importancia pues segun Sanchez (2012) “es un documento
donde se definen las normas a seguir para configurar los elementos que
sirven para transmitir la imagen corporativa” (p. 61).

Es necesario mencionar que se constatd, en algunos casos,
incongruencia en los mensajes que proveen las instituciones, tanto los
explicitos como los implicitos. Es decir, no existe concordancia entre la
filosofia corporativa y el actuar de una parte de sus trabajadores,
especificamente en el caso Fundana, mientras que en Hogar Bambi la
discordancia se vio en la presencia y apariencia de una de sus casas de
cuidado. Esto puede ser consecuencia de la falta de un manual
corporativo.

A pesar de prescindir de manual corporativo, ambas instituciones
tienen establecido misidn y vision. Los cuales se definen como: la misién
segun Pérez (2006) “surge de la esencia de las organizaciones sociales,
sus antecedentes, historia, creencias, valores e identidad corporativa”

(p.327), mientras que explica que la visidon “se formula en funcion del
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tiempo y la cobertura de los productos sociales en la comunidad, y
orientara a la organizacion hacia la formulacion de los objetivos” (p.327).

Una vez refrescados los conceptos, comparamos en el Cuadro N°5
Cuadro Comparativo General ubicado en la pagina 129, la mision y vision
de ambas organizaciones. En donde se pudo constatar que en Hogar
Bambi la mision tiene el contenido adecuado, mas no la extension. Su
vision cuenta con todos los aspectos pertinentes, sin embargo la
redaccion no es la mas optima.

Por su parte, la misiébn de Fundana le faltan agregar elementos
como quiénes son y que buscan, en cuanto a su vision es necesario
realizar algunos ajustes, dado que falta agregar las aspiraciones a
mediano y largo plazo.

En otro punto, una de las semejanzas mas significativas se vio
reflejada, cuando los encuestados afirmaron que el contenido publicado
es pertinente.

Con respecto a las diferencias encontradas en ambas fundaciones,
se pudo evidenciar que el contenido publicado en las redes sociales de
Hogar Bambi se basa en dar a conocer el programa Padrino, mientras
gue Fundana busca obtener recursos.

Relativo a la gestién de redes sociales, al revisar las plataformas
de las fundaciones se pudo conocer que Fundana cuenta con mas
seguidores que Hogar Bambi. Siendo las redes mas conocidas Facebook
e Instagram.

De acuerdo a esto, es importante destacar que se observé en las
entrevistas aplicadas que en ningdn momento se menciona una
estrategia de recoleccion o recaudacion de fondos, como lo son el
crowdfunding, crowdsorucing o fundraising. Tal y como se mencioné en
el capitulo 11, Rivera (2012) define el crowdsourcing como “produccién
comunitaria o produccion colectiva® (p.34), mientras que define el
crowdfunding como “financiamiento por las masas” (p.34). Finalmente, el
autor definié fundraising como “el proceso de captar capital para la

financiacion” (p.35).
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Lo que implica que ambas organizaciones no se encuentran
actualizadas con la obtenciébn de recursos, esto pudiera restarles
oportunidades al momento de captar empresas para obtener
financiamiento. Como se menciond anteriormente, existe una serie de
parametros presentados por el Banco Mundial (2003) que permiten
conocer cuando un programa es financieramente sustentable.

Cuando se procedio a la revision de la pagina web, se observé que
Fundana habia renovado su interfaz, tal y como habia mencionado en la
entrevista su Directora. De igual forma se evidencié que la organizacion
antes mencionada cuenta con una pagia web destinada a recaudar
fondos en el exterior sin embargo dicha plataforma no cuenta con gran
promociéon. Por otra parte, la web de Hogar Bambi se muestra poco
interesante.

En la entrevista realizada a los trabajadores de las ONG, se
encontré que en Hogar Bambi una misma persona se encuentra a cargo
de varias funciones, mientras que en Fundana ocurre todo lo contrario,
varias personas pueden realizar la misma tarea.

En cuanto a los medios internos utilizados por las instituciones, en
Hogar Bambi son las carteleras y el correo electrénico, y en Fundana los
medios mas frecuentes son los memorandum y el correo electrénico.

Con relacién a lo anterior, Ascanio (2013) menciona que algunos
medios son “gacetilas de prensa, boletines, publicaciones
especializadas, carteleras internas, declaraciones a los medios de
comunicacién, campafias institucionales en radio y television,
declaraciones de voceros, correo electronico” (p.53).

Haciendo referencia a la comunicacion interna, las investigadores
pudieron observar, ya que la informacion no fue suministrada, que el flujo
de la comunicacion en Hogar Bambi es de tipo vertical, la cual se define
como aquella en la que un “supervisor asume el papel de emisor
respecto a sus subordinados.” (Garcia, 1998, p.71, cp. Soria, 2011, p.
138).

Mientras que en Fundana el flujo comunicacional es horizontal,
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“fluye en areas, pero dentro de la franja de un mismo nivel” (Garcia, 1998,
p. 72, cp. Soria, 2011, p. 139). De esta manera se constaté en las
entrevistas realizadas a los trabajadores de las dos ONG.

Ademas, se investigd como el publico se enteré de la existencia
las organizaciones. Los datos obtenidos indican que en Hogar Bambi fue
a través de terceros y la pagina web. Mientras que en Fundana fue por

medio de terceros.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES

Gracias a los resultados obtenidos, de los analisis, durante esta
investigacion, se pudo corroborar que las ONG ocupan un lugar relevante
como actores sociales. Ya que, cuentan con la capacidad y la voluntad de
cooperar en la resolucién de problemas que afectan a la sociedad. En el
caso de las organizaciones estudiadas, estas brindan apoyo a
probleméticas asociadas a la infancia, tal y como se mencion6 en el
marco teorico.

Se entiende que las fundaciones que atienden a nifios fuera de su
nacleo familiar son aquellas que tienen bajo su proteccién a infantes que
no se encuentran es sus hogares por alguna violacién de sus derechos,
tal y como indica el Instituto Interamericano del Nifio, la Nifia y el
Adolescente. Ante esta problematica, existen fundaciones como Hogar
Bambi y Fundana las cuales son entidades de atencidon que acogen a
nifios, nifas y adolescentes que se encuentren en esa situacion.

Ambas organizaciones tienen sede en Caracas y actualmente
acogen alrededor de 120 nifilos ademas, cuentan con diferentes
programas que le permiten recibir el apoyo de terceros.

Partiendo del objetivo general del presente trabajo de grado,
“valorar el efecto de las comunicaciones en la gestion de las
organizaciones sociales especializadas en atender nifios fuera de su
nacleo familiar, a través de la comparacion de dos instituciones
venezolanas (Caso Hogar Bambi y Fundana)’, se presentan las
siguientes conclusiones:

Una vez realizado el estudio de las comunicaciones de las
fundaciones antes mencionadas, se evidencio existencia de fortalezas y
debilidades en esta area.

En primer lugar se puede concluir que a pesar de que ninguna de
las dos ONG tienen establecido un plan estratégico, poseen presencia en

los medios lo cual les permite recibir el apoyo de voluntarios y
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colaboradores, asi como el patrocinio de importantes empresas
nacionales.

Asimismo, se evidencid6 un gran interés por parte de las
organizaciones hacia sus aliados y todo aquel que colabore con su
causa, ya que se comunican frecuentemente con ellos, via correo
electronico y llamadas telefénicas, y les envian comunicaciones con
contenido cercano y amigable, esto lo logran gracias a que cuentan con
una base de datos que mantienen actualizada.

Al empezar la investigacion se comprobd que el conocimiento
acerca de la labor de ambas ONG era errado o confuso, pues el publico
no estaba del todo claro ni de sus funciones ni de sus dimensiones. Sin
embargo, dicha audiencia, después de estar en contacto con las
instituciones, manifesté que habia cambiado de forma positiva su
percepcion de la organizacion. Lo que lleva a concluir que la gestion de
las fundaciones se esta realizando de manera acertada, para aquellos
individuos que se encuentren vinculados con las mismas, mas no se
preocupan por la percepciéon de aquellos que no estan involucrados.

Internamente se pudo observar que Hogar Bambi y Fundana, no
cuentan con una clara delimitacion de la funciones de sus empleados, lo
gue ocasiona desorganizacién. Puesto que en algunos casos, muchas
personas realizan la misma tarea y en otros, un mismo empleado realiza
varias funciones. Esto genera inconvenientes a la hora de cumplir con los
objetivos de la organizacion.

Con relacién a lo anterior, se percibié que hay trabajadores en
ambas fundaciones, que se encuentran ejerciendo cargos sin tener los
conocimientos ni las herramientas adecuadas para el cumplimiento de la
gestion comunicacional. Lo cual denota la poca importancia que se le
otorgan a las comunicaciones.

Asimismo, el estudio permitié determinar que las comunicaciones
internas son informales. Dado que solo se comunican Unicamente via

correo electrénico o de manera personal.
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Otro aspecto importante, es la falta de planificacién a futuro que se
evidencia en sus comunicaciones, ya que las mismas estan enfocadas en
atender necesidades diarias, principalmente, originadas por la situacion
pais. Con relacion a esto, ambas ONG responden a una dimension
comunicacional de tipo agencial-relacional, pues utilizan la comunicacion
de manera instrumental para resolver contratiempos establecidos a corto
plazo.

Lo mencionado anteriormente ha provocado una disminucion en
las donaciones y en la obtencion de insumos, conduciendo a que todos
los esfuerzos comunicacionales sean para dar solucion a la problematica
actual, sin tomar en cuenta los objetivos establecidos a mediano y largo
plazo.

Por otra parte, se observdé que las organizaciones carecen de
estrategias modernas en cuanto a recaudacion y obtencion de fondos. Tal
y como se plasmé en el capitulo Ill, existen tacticas innovadoras para
optimizar la captacion de recursos y financiamiento. Lo que lleva a las
investigadoras a inferir que Hogar Bambi y Fundana se encuentran
realizando practicas no actualizadas con relacion a este tema, lo que a
futuro las puede dejar en desventaja.

Como conclusion general de la investigacién se afirma, que en
ambas instituciones son efectivas las comunicaciones, pues de alguna u
otra forma siguen operando, a pesar de la creciente complejidad y
agravamiento en las condiciones econOmicas y sociales del pais y su
efecto en patrocinantes actuales y potenciales, voluntarios, donantes,
entre otros.

Sin embargo, existe una falsa creencia entre los miembros de las
organizaciones, en la cual se piensa que solo por tener la disposicion de
ayudar a los mas necesitados, no se requiere de planificacion, estrategias
y estructuras.

Como se pudo evidenciar en este apartado, se logro dar respuesta
a todas las interrogantes formuladas en el capitulo I. Asimismo, se

determind que esta investigacién no es concluyente, y puede ser punto
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de partida para profundizar en la problemética y realizar otros estudios
con relacién a este tema. En los cuales se pueda ahondar en las causas
de la efectividad de sus comunicaciones y su labor; y hasta qué punto las
politicas de estado contribuyen a que las empresas colaboren con estas

organizaciones aun cuando la situacion pais no es la mas éptima.
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CAPITULO VI

RECOMENDACIONES

Como aporte de esta investigacion hemos identificado una serie de
aspectos relevantes, para fortalecer a las organizaciones sociales que
atienden nifios, nifias y adolescentes fuera de su nucleo familiar.

Esto nos permite proponer lo que hemos llamado: “Los 12 pasos
para optimizar las comunicaciones en las ONG”; y que ofrecemos en la
siguiente pieza comunicacional, creada por las autoras, para beneficios

de tales organizaciones sociales.

ONG « 12 PASOS PARA OPTIMIZAR
*LAS COMUNICACIONES W\
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ANEXOS

A continuacion se presentan los anexos de la investigacion
realizada, los cuales permitieron llevar a cabo el trabajo de grado. Los
mismos se encuentran en una version digital en el CD adjunto a este

tomo. Dichos anexos incluyen:
1.- Instrumento N°| entrevista
2.- Instrumento N°ll encuesta

3.- Imagen de captura de pantalla de las paginas web de Hogar
Bambi y Fundana

4.- Imagen de captura de pantalla de las redes sociales de ambas
instituciones

5.- Notas de prensa de Hogar Bambi y Fundana

6.- Transcripcion del instrumento NOI
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Instrumento N°l entrevista

I
U CA B Universidad Catdlica
ANDRES BELLO
Titulo del Proyecto: VALORACIOlN DEI LAS COMUNICACIONES EN LA

GESTION COMPARADA DE DOS ONG QUE ATIENDEN NINOS FUERA
DE SU NUCLEO FAMILIAR.

El objetivo de esta entrevista es recabar informacién acerca de las
comunicaciones de la Institucién para determinar la efectividad de las
mismas.

Nombre

Institucién a la que pertenece

¢De qué manera se comunican con sus colaboradores, aliados vy

voluntarios?

¢, Quién o quiénes se ocupan de realizar este contacto?

¢, Cuales son los motivos que llevan a contactar a los voluntarios, aliados

y colaboradores?

¢,De qué manera se realiza el primer contacto?

¢,Cuentan con algun tipo de base de datos?

.Con qué frecuencia contactan a los voluntarios, aliados vy

colaboradores?
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¢ Tienen definido el tipo de publico al cual van dirigidos sus esfuerzos

comunicacionales?

¢, Cuentan con una estrategia comunicacional? Tipo de contenido.

¢Qué los llevo a la realizacion de un plan estratégico comunicacional?

¢, Cual es el objetivo de dicho plan?

¢ Tienen personal encargado de las Redes Sociales? ¢Alguna forma

parte de la plataforma para audiencias internas?

¢,Cuales son los medios de comunicacion que utilizan dentro de la

organizacion?
¢ Tienen definido mensajes claves y plan de gestion de crisis
comunicacional ante distintas situaciones coyunturales que se presenten

a la organizacion?

¢, Coémo manejan la voceria?
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Instrumento N°2 encuesta
|
U CA B Universidad Catdlica
ANDRES BELLO
I

Titulo del Proyecto: VALORACION DE LAS
COMUNICACIONES EN LA GESTION COMPARADA DE DOS
ONG QUE ATIENDEN NINOS FUERA DE SU NUCLEO
FAMILIAR.

El objetivo de esta encuesta es recabar informacion acerca de las
comunicaciones de la Institucién para determinar la efectividad de las
mismas.

Institucion:

1.-Indique

A. Donante
B. Patrocinante
C. Voluntario

2.- ¢, Cuanto tiempo tiene trabajando con la institucion?

3.- ¢, Qué lo motivd a apoyar a esta institucion?
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4.- ;Con cuanta regularidad es contactado por la institucion?

Semanal
Quincenal
Mensual
Anual
Ninguna de las anteriores
Otros. Especifique

nTmoow>

5.- ¢ Cuales son los motivos por los cuales la organizacion lo contacta?

A. Para solicitar ayuda econémica
B. Para solicitar donaciones

C. Para voluntariado
D. Otros. Especifique

6.- ¢, Cual es el medio que mas utiliza la institucidén para contactarlo?

E-mail

Llamada

Fax
Correspondencia
Redes Sociales
Audiovisuales
Otros. Especifique

GOmMmMoOOw>

7.- ¢Como supo de la existencia de la institucibn por primera vez?
(Seleccionar una sola respuesta)

Redes Sociales
Radio

A través de una persona
Panfletos o folletos

La institucién lo contact6
Pagina web

Otros. Especifique

OMMoUOm»

8.- ¢Lainstitucion la ha facilitado algin documento con informacion?

A. Si
B. No

9.- ¢ Bajo qué tipo de programa apoya a la institucion?
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Hogar Bambi
A. Padrino
B. Eventos
C. Proyectos
Fundana

>

Programa de orientacion y fortalecimiento familiar
(PROFAM)

Programa de colocacion familiar grandes y chiquiticos
Centro de formacion angel de la guarda

Programa de Autogestion

Programa de reciclaje

Plan padrino

nmoow

10.- ¢ Cual era su percepcion inicial de la institucion?

11.- Luego de estar en contacto con la institucion, ¢Cambio su
percepcion de la misma?

A. No
B. Si

12.- Si su respuesta fue afirmativa indique como cambi6 su percepcion

13.- ¢, Conoce las redes sociales de la institucion? ¢ Cuales?

Twitter
Facebook
Instagram
Ninguna

Otra. Especifique

moow»
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14.- ¢ Sigue las redes sociales de la organizacion?

A. Si
B. No

15.- De ser afirmativa la respuesta anterior ¢Cuél o cuales redes le
parecen mas completas y con la informacion mas pertinente?

16.- ¢ Con que frecuencia revisa las redes sociales de la institucion?
A. Diariamente
B. Semanalmente
C. Mensualmente
D. Nunca

17.- ¢Coloca, comparte o retwittea en sus redes sociales personales o
corporativas el trabajo que hace con la institucion?

A. Si
B. No

18.- Le parece apropiada la informacion que suministra la institucion a
través de sus medios de comunicacion.

A. Si
B. No

19.- ¢ Por qué?

20.- ¢, Como califica la labor comunicacional de la institucion?

Excelente
Muy Bueno
Bueno
Deficiente

COw>
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21.- ¢ Qué le mejoraria a las comunicaciones de la institucion? ¢ Por qué?
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Pagina web Hogar Bambi y Fundana

Hogar Bambi

Fundana

FUNM ) COLABORA PROGRAMAS BLOG EVENTOS GALERIAS NOSAPOYAN CONTACTENOS

ESTOS NINOS NECESITAN TU
AYUDA

POR BS. 3.000/mes PUEDES APADRINAR UN NINQ{‘ESCQGE ELRLAN QUE MAS TE
CONVENGAT

%
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Redes sociales

Facebook Hogar Bambi

dogar Bambi

DPaginahogarbambi ‘ 1‘ ‘

Inicio ol Te gustaw Enviar mensaje Guardar Mas »

Informacion

Fotos W Exalo > Organizacion sin fines de lucro - Caracas
i 4.6 %% % % & CERRADO AHORA

Opiniones : Escribe algo en esta pagina

Apadrina por Intemnet - .
Q  Busca publicaciones en esta pagina

Me gusta
Vi Hogar Bambi )

e 15 de agosto a las 20:00 - @ A 2600 personas les gusta esto
S La vida te da la oportunidad de convertir tus suefios en realidad. jSuefia ) "
Notas bonito esta noche! 100 personas estuvieron aqui

Cerrado ahora - Abre el viernes a las 8:00-
17:00

Obtener informacion adicional

Publicaciones

Invitar a amigos a que indiquen que les gusta la
pagina

= 4.6 de 5 estrellas - 14 opiniones

TWEETS SIGUIENDO SEGUIDORES ME GUSTA LISTAS - "
158K 1.294 147K 304 5 {2 seguir
= Tweets Tweets y respuestas Multimedia A quién seguir - Actualizar - Ver todos
Hogar Bambi Vzla = 9 g
@HogarBambi Hogar Bambi Vzla @HogarBambi - 16 ago Canal RCN £ (2 CanalRCN
Asociacion Civil sin fines de lucro La vida te da la oponunidad de convertir 2+ Sequir
destinada a la atencion integral de nifios. . . f = .
nifias y adolescentes, de 0 a 18 afios tus suefios en realidad. jSuefia bonito esta Diego E. Arria & @Diego..
que se encuentran privados de su I = .
familia. nOChe' & Seguir

Q caracas, Venezuela
& hogarbambi.org
[ Se unié en octubre de 2010

'z Twittear a Hogar Bambi Vzia

2 25 sequidores que conoces

& Ibéyise Pacheco & (ibepa
3 2+ Seguir

Encontrar amigos

Tendencias - cambiar
ac.
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Redes sociales

Facebook Fundana

FUND NX

Fundana

@ffundana
Inicio
Informacion
Fotos
Eventos
Me gusta
Videos

Publicaciones

Crear una pagina

Twitter Fundana

@] l
Furdcin Anges 3o e Anata Prtccan
s

M.u.: A

Fundana actualizé su foto de portada

29 de junio - &

FUND'NA

Para nuestros "Chiquiticos"” estamos necesitando ropa de varon de la tallas
2 hasta la 6. asi como zapaticos tallas desde la 20 hasta 35, ademas de
cholitas y correas. Puedes traer tu donacion de estas prendas y accesorios
en excelente estado a la Av. Rio de Janeiro, Edf. Las Villas de "Los
Chiquiticos”. Urb. Caurimare. Para mas informacion llamar al: 0212-
257.91.10/ 257.56.70/ 257.07.82 o escribir a fundana@fundana.org.
Comparte esta informacion... Gracias por Ayudamos a Ayudar.

s Me gusta @ Comentar

OO0 54

» Compartir

Comentarios destacados ~

Riwy
.,

TWEETS  SIGUIENDO  SEGUIDORES ~ MEGUSTA  LISTAS % i
4675 1946 116K 76 1 & & seguir
Tweets Tweets y respuestas Multimedia A quién seguir - Actualizar - Ver todos
FUNDANA
@FFUNDANA FUNDANA @FFUNDANA - 14 min fRog] Conel ReN © acanaRcn
Brindamos un hogar a nifios desde FUNDIN® S estas viviendo fuera de Venezuela y quieres hacer algo por tu pais Bl & Sequir
recién nacidos a los seis afios de edad. apoyanos a través de... fbo.me/2XnCPgpTw
que han sido victimas de maltrato, . 9GAG.TV & @9gagtv
abandono o negligencia, a través de s Sequir
casas de abrigo
FUNDANA @FFUNDANA - 21 h )
Q Venezuela FuN'Nk | ttle Girl Abandoned by Father and Drug-Addict Mother Becomes the umaquj @umacqu
& fundana.org Best Athlete in the World £+ Seguir

Se unio en septiembre de 2010

T/, Twittear a FUNDANA

Encontrar amigos

Tendencias - cambiar
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Notas de prensa

Hogar Bambi invita a

participar en su IX Torneo de
Golf

El torneo se jugara bajo la modalidad MedalPlay, dos
categorias para damas y tres para caballeros con premios
para todos

20 DE MO 2015 - 12.30 P

El martes 9y el jueves 11 de junio, en las | me gusta [FY
instalaciones del Valle Arriba Golf Club se estara -
realizando el IX Torneo de Golf, Hogar Bambi & Share S
Venezuela, Copa Avior Airlines, a beneficio de sus

pequefios. bad Enviar por mail
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Notas de prensa
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Notas de prensa
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Transcripcion instrumento NI
Entrevista realizada a Francisco Segnini de Hogar Bambi
Tomado de la grabacion Bambi 1

¢De gqué manera se comunican con sus colaboradores, aliados y

voluntarios?
90% internet el resto via telefénica
¢, Quién o quiénes se ocupan de realizar este contacto?

Depende del colaborador y depende del area, puede ser Lorena o puedo

ser yo o voluntariado o cualquiera del area.

¢,Cuales son los motivos que llevan a contactar a los voluntarios,

aliados y colaboradores?

Por todo, buscamos requerimientos financieros, suministros, voluntarios y
bienes. Tenemos aliados del sector privado, sector publico y sector sin
fines de lucro, son tres tipos de aliados que manejamos. Entonces las
fuentes de financiamientos son proyectos y propuestas que son cartas y
proyectos que montamos para todo tipo de gente que nos pueda dar
recursos. Programas tradicionales son eventos y programas especiales
entonces por ejemplo programas tradicionales son aportes fijos como por
ejemplo Polar o Cargill que nos dan alimentos por ejemplo. Area de salud
tenemos por ejemplo alianza con el centro de salud Santa Inés, con el
ortopédico infantil para el tema de salud, tenemos un descuento por
nomina con la empresa Novardi que le quitan una porcién al empleado, el
empleado da una donacion y la empresa da el mismo monto. Tenemos
campafas de alimentos con empresas y colegios. La comunicacion es
constante con todos porgue tenemos que estar mandando cartas,
renovando convenios, solicitudes iniciales. Dentro de los programas
tradicionales esta el programa padrino que a través de llenar una planilla
con los datos de una tarjeta de crédito se hace padrino de uno de los

nifios y entonces les llega una comunicacién de vuelta con la ficha del
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ahijado, hay wuna comunicacion constante, noticias del ahijado
eventualmente, una campana de escolaridad cuando va a empezar el
colegio se le manda un correo diciendo que su ahijado va a empezar la
escolaridad para que nos apoye, y bueno una campafia de navidad y
también una comunicacion cuando hay un cambio de ahijado, el nifio sale
por colocacién familiar o hay una adopcion o regreso con su familia se le

manda un comunicacion
¢De qué manera se realiza el primer contacto?

La primera vez probablemente es con una cita 0 una entrevista y después
todo empieza a moverse por internet. También hay empresas que
directamente a través de internet, por un correo nos dan el dato o una
llamada telefénica y después mandamos un correo con la propuesta del

proyecto
¢,Cuentan con algun tipo de base de datos?
Por supuesto, tenemos una base de dato.

¢Con qué frecuencia contactan a los voluntarios, aliados Yy

colaboradores?

Depende del evento para el cual se necesite apoyo. Casi siempre es un
contacto constante. En cuanto al voluntariado, bueno, tenemos un
voluntariado natural, y corporativo, hay un programa fijo de voluntario
corporativo y hay apoyos puntuales. Voluntariado universitario no tiene
gue ver con servicio comunitario, labor social o pasantias. A todos los
colaboradores se les envia un calendario de agradecimiento que tiene
cero costo para la fundacidbn Siempre se envian agradecimientos en

fisicos a las personas que nos ayudaron es importante que sea en fisico

¢Tienen definido el tipo de publico al cual van dirigidos sus

esfuerzos comunicacionales?
No, es abierto, realmente funciona en todo

¢Cuentan con una estrategia comunicacional? Tipo de contenido.
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Si, m&s o menos, lo que pasa es que nosotros no fabricamos tv con las

piezas a, b, c.

,Qué los llevd a la realizacion de un plan estratégico

comunicacional?

No aplica

¢Cual es el objetivo de dicho plan?
No aplica

¢ Tienen personal encargado de las Redes Sociales? ¢Alguna forma

parte de la plataforma para audiencias internas?
Si, Lorena es la encargada de llevar las redes.

¢,Cuales son los medios de comunicacion que utilizan dentro de la

organizacion?
Bueno internamente tenemos cuentas corporativas

¢ Tienen definido mensajes claves y plan de gestion de crisis
comunicacional ante distintas situaciones coyunturales que se

presenten a la organizacion?

Realmente no estan establecidos, sino que se van generando. Todo esto

depende de la situacién que se presente.
¢,Como manejan la voceria?

Bueno por ejemplo en el area médica o emergencia se llama de junta
directiva, no esta tan formal en un manual no esta pero si hay un

protocolo. Depende del area.
Continuacién de entrevista Hogar Bambi a Francisco Segnini
Tomado de la grabacion Bambi 2

Pregunta emergente: ¢lIndirectamente cada uno de ustedes es

vocero de la Institucion?
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Eso es correcto.

Pregunta emergente: ¢Eso lo refuerzan aqui dentro ustedes? (Lo

tienen definido?

Cuando el personal nuevo entra, si es personal administrativo o técnico
profesional yo le hago una induccion personalmente, donde les explico la
mision, la vision y los objetivos de la organizacion. Y al resto de personal,
los directores de cada casa son los que le hacen la induccion o recursos

humanos.

¢Existe un manual corporativo donde este determinada o

establecida la filosofia corporativa?

Se esta haciendo en este momento, no sé si esta listo déjame preguntar.
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Entrevista a Lorena Peraza.
Tomado de la grabacion Bambi 3.

¢cDe qué manera se comunican con sus colaboradores vy

voluntarios?

Por correo o por teléfono.

¢ Quién o quiénes se ocupan de realizar este contacto?

Depende. Si son voluntarios la coordinadora de voluntariado, sin son
empresas lo hace quien tenga el contacto, a veces es el sefior paco, a

veces la junta directiva, a veces yo. El primer contacto, eso depende.

¢,Cuales son los motivos que llevan a contactar a los voluntarios,

aliados y colaboradores?

Para tener recursos humanos, para que nos apoyen en algin evento,

para desempefar funciones aqui en Bambi, para todo.

¢De qué manera se realiza el primer contacto?

Generalmente por correo electronico, a veces por teléfono también. Pero
generalmente las personas prefieren que sea por correo también para
gue quede algo por escrito.

¢Cuentan con algun tipo de base de datos?

Si.

¢Con qué frecuencia contactan a los voluntarios, aliados vy

colaboradores?
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Contactamos a los patrocinanates, colaboradores o voluntarios en todo
momento. Porque a pesar que los eventos son en ciertos meses del afo,
la preparacion para esos eventos, como son eventos muy grandes,
siempre se esta en contacto con los patrocinantes.

Ejemplo: En junio se hara el torneo de golf por lo que yo he enviado
cartas desde febrero. Todos esos meses tengo contacto con ellos.

El seguimiento varia, de acuerdo para los eventos que se necesiten.
Todas las semanas elaboro un cronograma con los correos que debo
mandar y a las personas que debo llamar.

Yo creo que hablo semanalmente con ellos, depende.

El contacto es muy frecuente, sobre todo en eventos.

Se escribe para pedir ayuda y se les escribe por agradecimiento.

La organizacion no esta disefiada para realizar informes de seguimiento,
a menos que la empresa lo exija.

Como el contacto es durante tantos meses tratamos de no ahogarlos, hay
gue darle libertad.

En el caso de los padrinos si la comunicacién es mas seguida, depende
si el padrino tiene vinculacion o no con el nifio.

Se les envia cartas a los padrinos, como por ejemplo: dia de la madre

navidad. Ademas, se les pide contribuciones.

¢Tienen definido el tipo de puablico al cual van dirigidos sus

esfuerzos comunicacionales?

No tenemos definido el tipo de publico. Estamos abiertos a cualquier tipo

de publico.

¢Cuentan con una estrategia comunicacional? Tipo de contenido.

No contamos con estrategia comunicacional, pero si se manejan distintos

tonos, dependiendo a quien va dirigida la comunicacion.
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A los padrinos es mas amigable mas sentimental, mientras que a los
patrocinantes es mas formal.
Sin embargo, siempre tratamos de ir a lo emocional con cualquier

persona. Siempre tratamos de sensibilizar a la gente.

¢Qué los llevo a la realizacion de un plan estratégico

comunicacional?

No contamos con una estrategia comunicacional establecida. Pero si se
cuenta con una guia de como deben ser la comunicaciones. Seguimos un
patréon.

El sefios Paco, en recaudacion, ha establecido la linea que se debe
seguir para manejar las comunicaciones con las empresas y voluntarios.
De esta manera nos dice como es el tratamiento, pero esto no se

encuentra escrito.

¢Cual es el objetivo de dicho plan?

Al momento de tener un plan, el objetivo seria integrar las
comunicaciones. Muchas comunicaciones aqui se hacen de manera
informal, hay que estructurarlas y fijarlas en un sitio. Porque si alguien se
va, la persona que lo supla sepa que debe hacer o decir, con un manual
de procedimientos o estrategia.

El objetivo seria integrar las comunicaciones en toda la organizacion, es
decir, que todo siga una misma linea.

Que nos pasa a veces, que hay personas de la organizacion que no
saben codmo comunicarse, como dirigirse.

Si hubiera algo escrito serian éptimas las comunicaciones con todo el
mundo, es como integrar a todo Bambi en una linea de tratamiento de

informacion, de todo lo que se dice y como se dice.
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¢ Tienen personal encargado de las Redes Sociales? ¢Alguna forma

parte de la plataforma para audiencias internas?

No hay, yo me encargo mientras tanto.

¢Cuales son los medios de comunicacion que utilizan dentro de la

organizacion?

Carteleras y correo electronico.

JUtilizan alguna herramienta en particular para comunicarse

internamente?

Correo electronico

¢Tienen definido mensajes claves y plan de gestion de crisis
comunicacional ante distintas situaciones coyunturales que se

presenten a la organizacién?

No tenemos definidos los mensajes claves, segun vaya viniendo vamos

viendo.

¢,Como manejan la voceria?

Dependiendo puede ser el director de recaudaciéon, puede ser Erika (La
presidenta) y a veces algunos miembros de la junta directiva.

Antes la vocera era Zoraya Villareal.

Pregunta emergente: ¢Considera que ese plan estratégico haria
falta?
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Si, muchas cosas hacen falta. Nosotros deberiamos crecer, no deberia
haber una coordinacién de eventos sino deberia ser un departamento.
Debemos crecer como institucion, a medida que tengamos mas gente se
ocuparan de diversas cosas.

Actualmente, la coordinacion de padrinos maneja las redes, es mucho
trabajo. Yo le dedico 90% a los eventos, necesarios para conseguir

fondos, que a las redes sociales.

Pregunta emergente: ¢(Cuadl medio es el méas efectivo para la

recaudacion?

Las llamadas.
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Entrevista realizada a Luisana Reyes de Fundana
Tomado de la grabacion Fundana 1

¢De qué manera se comunican con sus colaboradores, aliados y
voluntarios?

Estamos aprovechando las redes sociales. Me puedo comunicar via
Facebook, via Instagram o por (mas seguido) correo electrénico.

Yo tengo una base de datos donde llevo la secuencia de cada padrino,
bien sea por empresa o por persona natural, donde tenemos los correos
electronicos, por whatsapp, que es una manera donde nos contactamos
mucho mas rapido para solicitar donaciones y nos mantenemos al dia por

esa via.

¢ Quién o quiénes se ocupan de realizar este contacto?
Yo me encargo de hacer el contacto, porque soy la analista de

donaciones.

¢,Cuales son los motivos que llevan a contactar a los voluntarios,
aliados y colaboradores?

Perdirles donacién, para que participen en alguno de nuestros
programas, ya sea donando dinero a través del plan padrino individual o

donando alimentos o algun bien que ellos tengan a su disposicion.

¢De qué manera se realiza el primer contacto?

A través del correo electronico. Inicialmente, mucha gente se mete en la
pagina web de Fundana. Alli tenemos un link que redirecciona la
informacion que se coloque en la pagina web al correo electronico.

¢Cuentan con algun tipo de base de datos?

No aplica.

177



;,Con qué frecuencia contactan a los voluntarios, aliados vy
colaboradores?

Estamos en contacto siempre via correo electronico, se hace el contacto
en fechas especiales.

Se mandan tarjetas con fotos y agradecimientos por correo electronico.
Una vez al afio por voluntariado se invita a todos los padrinos,
colaboradores y voluntarios a recibir una merienda y un desayuno el 6 de

Diciembre, que es el dia del voluntariado para agradecerles.

¢ Tienen definido el tipo de puablico al cual van dirigidos sus
esfuerzos comunicacionales?
Es muy variado por ser fundacién, nos dirigimos a entidades publicas y

entidades privadas, persona natural y juridica.

¢Cuentan con una estrategia comunicacional? Tipo de contenido.

Donaciones no la tiene, Fundana como tal si la tiene.

¢Qué los llevo a la realizacion de un plan estratégico
comunicacional?

No aplica.

¢Cual es el objetivo de dicho plan?
De tener el plan el objetivo seria captar mas donantes porque hemos

perdido muchisimos.
¢ Tienen personal encargado de las Redes Sociales? ¢Alguna forma
parte de la plataforma para audiencias internas?

Soy yo en lo que tiene que ver con donaciones.

¢,Cuales son los medios de comunicacion que utilizan dentro de la

organizacion?
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A través del correo electrénico. Y si hay algo que se debe tener

constancia que se entregd, se deja material escrito.

¢Tienen definido mensajes claves y plan de gestion de crisis
comunicacional ante distintas situaciones coyunturales que se
presenten a la organizaciéon?

No aplica.

¢,Como manejan la voceria?
Ante una situacion de importancia el vocero seria un representante legal

de la fundacion.

Pregunta emergente: ¢ Tienen un modelo/correo estandar?

Si tenemos un correo estandar, pero depende de lo que se pida. El correo
estandar se llama: informacién Plan Padrino Individual o informacién Plan

Padrino Corporativo.

Pregunta emergente: ¢Consideras que seria Gtil para el

departamento tener un plan estratégico de comunicaciones?
Si.

¢Por cudles medios se promociona el Plan Padrino?

Redes sociales y la pagina web.

¢Existen panfletos o folletos del Plan Padrino?

No. Anteriormente si, era donado. pero la escasez de papel ha conllevado
a que no se realicen mas donaciones de ese tipo. Tengo un documento
en Word con toda la informacion. Se esta actualizando la pagina web a
un modelo més sencillo y mas llamativo, para ver si se logra captar mas

gente.
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Entrevista realizada a Maria Alejandra Zambrano de Fundana
Tomado de la grabacion Fundana 2

¢De qué manera se comunican con sus colaboradores, aliados y
voluntarios?

Bueno por lo general usamos las mas comunes, Facebook, Twitter e
instagram. Fijate que el que mas nos resulta siempre es Facebook,
aunque tenemos mas seguidores en instagram la interaccion es mayor
en Facebook que en instagram, el Facebook es el mejor aliado,
informacion que pongamos en Facebook de una vez la gente empieza a
llamar bien sea al voluntariado o las personas que colaboran, ha sido la
herramienta principal. El twitter lo tenemos direccionado que lo que se
publica en fb salga en twitter.

¢ Quién o quiénes se ocupan de realizar este contacto?

Depende sea el caso. Aqui no hay un departamento encargado de
medios, el FB esta direccionado para que lo manejemos 4 personas, la
sefiora Francis que es la vicepresidenta de la fundacion que ella es quien
maneja Instagram. Heidi que es la encargada del voluntariado, Sandra
qgue es la encargada del programa angel de la guarda que es el de
mujeres victimas de violencia y yo. Entonces no es que hay un
departamento de medios o de relaciones publicas que diga bueno mira
esto es lo que vamos hacer, de hecho nosotros lo que hacemos a través
de las redes es por iniciativa propia, no es porque nosotras hayamos ido
a algun curso o nos han dicho la interaccion por las redes o cuantas
personas podemos alcanzar. Yo pues mis conocimientos son basicos yo
soy disefiador grafico y adicional bueno obviamente toda mi vida he
estado trabajando con computadoras y me llama mucho la atencién todo
de los medios de hecho como yo soy la asistente de la presidencia yo
me encargo de hacer las comunicaciones con la presa e inclusive las

revistas, pero aqui casi que somos utiliti.
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¢, Cuéles son los motivos que llevan a contactar a los voluntarios,
aliados y colaboradores?

No aplica

¢De qué manera se realiza el primer contacto?

No aplica

¢Cuentan con algun tipo de base de datos?

Si si, claro

¢Con qué frecuencia contactan a los voluntarios, aliados vy
colaboradores?

Mira diariamente. Si hay algin comentario en las redes por ejemplo se
trata de dar respuesta inmediata.

¢Tienen definido el tipo de publico al cual van dirigidos sus
esfuerzos comunicacionales?

No, vamos al publico en general. Decirte mira nuestra pagina es
netamente para nifios, no. De decir que el Facebook va a un publico en

general yo, mi opinién personal es que no hay un publico definido

¢Cuentan con una estrategia comunicacional? Tipo de contenido.
No, no nos da chance. Bueno basicamente somos un poco
desordenados, lo admitimos. Esto es como con el dia a dia. Hoy me

dicen que publiguemos porque necesitamos pafales y ok lo pongo
cQué los llevo a la realizacion de un plan estratégico
comunicacional?

No aplica.

¢,Cual es el objetivo de dicho plan?

Si tuviésemos un plan el objetivo deberia ser buscar recursos e informar.
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¢ Tienen personal encargado de las Redes Sociales? ¢Alguna forma
parte de la plataforma para audiencias internas?
Si, somos 4 personas las encargadas. Y bueno en cuando a lo que

comentas de audiencia interna pues no, solo publico externo

¢,Cuales son los medios de comunicacion que utilizan dentro de la
organizacion?
Usamos principalmente el correo electrénico vy también nos

comunicamos por memos

¢Tienen definido mensajes claves y plan de gestion de crisis
comunicacional ante distintas situaciones coyunturales que se
presenten a la organizaciéon?

Por lo general siempre usamos la frase “gracias por ayudarnos a ayudar”.
La verdad es que nuestro mayor problema es subir fotos de nifios, pero si

hay comentarios negativos no nos enganchamos

¢,Como manejan la voceria?

No aplica

Pregunta emergente: ¢Considera que el plan estratégico de

comunicacion haria falta?
Claro, porque es una forma de organizar la informacion.

Pregunta emergente: ¢;Con qué frecuencia publican en revistas o

prensa?

Cuando tenemos algun evento o necesidad. Desde el 2005 se hizo una
base de datos de medios y desde ahi se ha mantenido un contacto con
los medios. No tenemos pauta de medio, por lo general si queremos
sacar una publicacion se habla con los medios, asi que bueno, se publica

siempre y cuando el medio nos done el espacio.
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Entrevista realizada Nathalie Abuchaibe de Fundana
Tomado de la grabacion Fundana 3

¢De qué manera se comunican con sus colaboradores, aliados y
voluntarios?
Los departamentos pertinentes se encargan y ellos deciden los medios

que utilizan. En mi caso particular es mas por contacto directo.

¢ Quién o quiénes se ocupan de realizar este contacto?

Los departamentos pertinentes son quienes designan esas tareas.

¢, Cuéles son los motivos que llevan a contactar a los voluntarios,
aliados y colaboradores?

No aplica

¢De qué manera se realiza el primer contacto?

No aplica

¢Cuentan con algun tipo de base de datos?

Si, la tiene cada departamento segun sea su area.

¢Con qué frecuencia contactan a los voluntarios, aliados vy
colaboradores?

Es responsabilidad de cada departamento, ellos definen la frecuencia. A
menos que haya un evento especial entonces yo informo que
necesitamos insumos 0 voluntarios y a partir de esa necesidad los

departamentos toman acciones

¢Tienen definido el tipo de publico al cual van dirigidos sus
esfuerzos comunicacionales?
A nivel empresarial y particular hemos ido. No tenemos discriminacién. Si

necesitamos algo en particular buscamos a personas 0 instituciones
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especificas que nos puedan atender. Pero no discriminamos porque

cualquier tipo de ayuda es bien recibida.

¢Cuentan con una estrategia comunicacional? Tipo de contenido.

Bueno no, no lo tenemos tan claro. Nada definido como tal

¢Qué los llevo a la realizacion de un plan estratégico
comunicacional?

No aplica.

¢, Cual es el objetivo de dicho plan?

Si realizaramos un plan el objetivo seria ser congruente con la filosofia de
Fundana, que todo el mundo vaya en la misma linea

¢ Tienen personal encargado de las Redes Sociales? ¢Alguna forma
parte de la plataforma para audiencias internas?

Si

¢, Cudles son los medios de comunicacién que utilizan dentro de la
organizacion?
Unicamente contamos con el correo electronico y bueno en algunos

casos memorandos

¢Tienen definido mensajes claves y plan de gestion de crisis
comunicacional ante distintas situaciones coyunturales que se
presenten a la organizacion?

En situaciones de crisis es la junta directiva quien toma acciones y tienen

definidos los mensajes claves
¢,Coémo manejan la voceria?

La junta directiva es quien siempre da la cara. Ante cualquier situacion

son ellos quienes dan los mensajes
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Pregunta emergente: ¢Considera que el plan estratégico de

comunicacion haria falta?
Si, seria bueno tenerlo
Pregunta emergente: ¢Poseen un manual corporativo?

Manual de procedimientos tenemos, en estos momentos se esta

actualizando.
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Entrevista realizada a Heidi Padilla de Fundana
Tomado de la grabacion Fundana Heidi Completo.

¢De qué manera se comunican con sus colaboradores, aliados y

voluntarios?

Nos comunicamos por correo electronico, ese es nuestro principal medio
de comunicacion. También por via telefénica, la mayoria de las veces
por mi teléfono celular, otras veces por el teléfono de Fundana, otra forma
es a través de las redes sociales, pero mas que todo para
agradecimientos. Por las redes sociales también se solicita apoyo de
forma masiva.

El correo electrénico y el teléfono son mas personalizados.

No se utilizan memos cuando es para voluntariado y donaciones.

Se utiliza el correo electréonico para comunicarnos a nivel interno y

externo. Nada de estar imprimiendo ni firmando.

¢ Quién o quiénes se ocupan de realizar este contacto?

Los correos para empresas, fundaciones o voluntarios que nos quieran
ayudar mando yo los correos o también otras dos personas, Elsi Toro y
Maribel Gonzélez. Las tres tenemos dividido lo que se va a responder,

para simplificar.

¢,Cuales son los motivos que llevan a contactar a los voluntarios,
aliados y colaboradores?

Porgue necesitamos apoyo especial, para eventos, para talleres, para
cosas como fumigaciones.

Se contacta al voluntariado para que ayuden con los nifios en
actividades, también se busca el apoyo para pedir recursos o insumos.
Ademas, se le escribe con mayor énfasis a aquellos voluntarios que

tienen tiempo que no participan en las actividades.
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¢De qué manera se realiza el primer contacto?

El primer contacto es a través de correo electronico, ya que se cuenta
con un formato estandar de comunicacion (voluntariado). Luego cuando
se tiene la induccién se le llama y se le envia un correo. Una vez
realizada la induccion y después de aprobado el test psicoldgico todas las
comunicaciones siguientes son por medio de correo electrénico. Se les

envia un procedimiento escrito.

¢,Cuentan con algun tipo de base de datos?

Si, tenemos una base de datos en Excel donde tenemos direccion,
correo, donde trabaja, observaciones y ademas llevamos estadisticas de
coémo apoyan y un control de asistencia. Hay personas que no van pero
ayudan de distintas maneras, insumos u otra cosa. Hacemos estadisticas
de todo eso, eso nos permite tomar medidas y efectuar estrategias en

funcién de lo que esté pasando con el voluntariado.

¢Con qué frecuencia contactan a los voluntarios, aliados vy

colaboradores?

A través de correo tres o cuatro veces a la semana, se le envia un correo
por cualquier circunstancia, la comunicacion es constante. Si no se
cuenta con ninguna informacion que difundir igual se hace el contacto por
lo menos una vez a la semana. Ademas, se cuenta con un grupo de
WhatsApp, no estan todos los voluntarios y se envia por ahi también la

informacion.
Cuando hay algun evento hablo con ellos en persona y les formulo

distintas preguntas acerca de su experiencia con la fundacion. Hay

comunicacién formal e informal. También mensualmente hacemos un
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compartir con los voluntarios con actividades, en el cual se busca mejorar

cada dia las estrategias.

¢Tienen definido el tipo de publico al cual van dirigidos sus

esfuerzos comunicacionales?

No, se tiene establecido que se necesita voluntarios fijos y voluntarios

eventuales. Pero un target estratificado no se tiene.

¢Cuentan con una estrategia comunicacional? Tipo de contenido.

Formalmente no, las cosas delicadas las escribo yo. Si es algo mas

normal si lo maneja otra persona.

¢Qué los llevo a la realizacion de un plan estratégico

comunicacional?

No aplica.

¢Cual es el objetivo de dicho plan?

De tener un plan estratégico el objetivo seria optimizar todo, hacer que

todo sea mas efectivo. Muchas veces nos rebotan los correos.

¢ Tienen personal encargado de las Redes Sociales? ¢Alguna forma

parte de la plataforma para audiencias internas?
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No, las RRSS de la fundacion las llevamos tres personas. Muchas veces
trabajamos las tres en conjunto. A veces se nos dificulta hacer el
contenido por falta de tiempo, seria ideal tener a alguien encargado.

Contamos con un diseflador grafico que me realiza algunas fotos e

imagenes.
¢,Cuales son los medios de comunicacion que utilizan dentro de la
organizacion?

Correo electronico y llamadas telefonicas. Nada en papel.

JUtilizan alguna herramienta en particular para comunicarse

internamente?

No aplica.

¢Tienen definido mensajes claves y plan de gestion de crisis
comunicacional ante distintas situaciones coyunturales que se
presenten a la organizacién?

Si, existen personas entrenadas a ir a entrevista y a medios de
comunicacion depende del asunto que surja. Pero no se cuenta con algo
escrito, pero cada persona sabe de qué se va hablar.

¢,Cémo manejan la voceria?

Se tienen definidas las personas.

Pregunta emergente: ¢Les gustaria tener un plan estratégico

comunicacional?
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Si claro, porque las personas que trabajan conmigo de esta manera
pueden saber como son las cosas y de esta manera mejorar la manera

de comunicarse.

En este aspecto sabemos que tenemos fallas, es decir, que no somos

optimos, que pudiéramos mejorar para tener mayor eficacia.
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