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Sevilla Mufioz, Garcia Avilés y Molina

RESUMEN
El presente articulo de investigacién tiene como objetivo fundamentar estrategias de

comunicacion para el fortalecimiento de la imagen de la organizacién No Lucrativa denominada
Maprovisad, A.C., de la ciudad de Chilpancingo, Guerrero, las cuales emanan de una investigacion
cualitativa a través del método de estudio de casos, en el que se efectud un andlisis desde tres
lineas tedricas sobre las cuales se cimentd este estudio, que son: la comunicacion estratégica, la
gestion de los intangibles y la imagen corporativa. Primero se identificd la imagen que tiene la
ONG ante sus publicos estratégicos, mediante la aplicacion de diversas técnicas de investigacion
tanto a publicos internos como externos; para conocer a partir de ambas perspectivas la
dimensién de notoriedad que tiene la entidad. La investigacion puso de manifiesto que
Maprovisad A.C. tiene la necesidad de contar con estrategias de comunicacién para fortalecer su
imagen y también su nivel de confianza para lograr su propdsito, debido a que ambas son débiles
ante sus diferentes publicos. Es por ello que se busca poner en valor a la comunicacién estratégica
como la herramienta fundamental para dar a conocer la relevancia del tercer sector no lucrativo
ante el gobierno, las empresas y la opinidn publica.

Palabras clave: estrategias de comunicacion; imagen corporativa; comunicacion estratégica;
organizaciones no lucrativas.
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Communication strategies to build trust and strengthen
the image of non-profit organizations (NGOs),

case study: Maprovisad A.C.

ABSTRACT

The objective of this research article is to base communication strategies to strengthen the image
of the non-profit organization called Maprovisad, A.C., from the city of Chilpancingo, Guerrero,
which emanate from qualitative research through the study method of cases, in which an analysis
was carried out from three theoretical lines on which this study was based, which are: strategic
communication, management of intangibles and corporate image. First, the image that the NGO
has before its strategic audiences was identified, through the application of various research
techniques to both internal and external audiences; to know from both perspectives the
dimension of notoriety that the entity has. The investigation revealed that Maprovisad A.C. You
need to have communication strategies to strengthen your image and also your level of
confidence to achieve your purpose, since both are weak before their different audiences. That
is why it seeks to value strategic communication as the fundamental tool to publicize the
relevance of the non-profit third sector before the government, companies and public opinion.

Keywords: communication strategies; corporate image; strategic communication; non-profit
organizations
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INTRODUCCION

Las organizaciones no lucrativas forman parte del denominado Tercer sector, y juegan un
papel muy importante dentro de la sociedad ya que su funcion principal es satisfacer las
necesidades que no son cubiertas ni por el Estado, ni por la iniciativa privada;
convirtiéndose en la Unica alternativa para los mas desprotegidos. En su mayoria los
ambitos de intervencion que estan mas representados por dicho sector son los sociales,
educativos, sanitarios, humanitarios, medioambientales y de proteccién animal,
culturales, artisticos, deportivos, entre otros. Sus acciones altruistas y filantrdpicas tienen
un gran impacto en cada uno de sus usuarios.

Para Lopez (2005), las organizaciones no gubernamentales en América Latina son el
proceso de reorganizacidon y constitucion de la sociedad civil, como parte de las causas
de transicion y democratizacién de las sociedades latinoamericanas. Durante la Ultima
década del siglo XIX citando a Verduzco (2000), aparecen en México diversas instituciones
asistenciales al cobijo de empresarios y familias de abolengo de la sociedad mexicana,
tales como Béistegui, Romero de Terreros, Luz Saviiidon, Mier y Pesado, quienes
establecieron diversas organizaciones asistenciales. A la postre las ONG han adquirido
una gran importancia, los analistas Gabriela Pérez- Yahurdan y David Garcia Junco
sintetizan que su creacién, evolucién y consolidacion se dio entre los aflos sesenta y
ochenta: en los sucesos de 1968, en la crisis econdmica de 1982, el terremoto de 1985y
las elecciones de 1988. Para Loera (2009), el nimero de ONG ha venido creciendo en
gran manera en América Latina y Meéxico donde sus actividades se centran
principalmente en la salud, derechos humanos, alimentacién, medio ambiente, etc.

El presente estudio realizado sobre la imagen que posee la organizacion no lucrativa
denominada Maprovisad entre sus publicos estratégicos, también expone el
posicionamiento que tiene esta ONG, el cual se encontré que es débil, lo que provoca
gue no alcance el logro de sus objetivos. Dicha situacion casi es general para las micro y
pequefias organizaciones de este sector, ya que es considerada como una de las razones
por las cuales tienden a desaparecer en sus primeros afios de operacion; esto porque no
desarrollan estrategias de comunicacion disefiadas en torno a su vision.

Existen pocos articulos o investigaciones relacionados con el tema sin embargo los que

se mencionan en la siguiente tabla ubican la gran necesidad que tienen las ONG de utilizar
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a la comunicacion estratégica como una herramienta para gestionar adecuadamente su
imagen y reputacién ante sus publicos.

Tabla 1. Estado del Arte

Titulo Afio Autor (es) Objetivo Resultados
En las ONG todo
comunica, desde el folleto
donde  aparecen las
actividades organizadas,
Analizar la importancia hasta la labor que
José Maria de la comunicacion desarrollan los voluntarios
Herranz de la como estrategia de en la organizacion. Es

La Comunicacidon
dentro de las
Organizaciones

No Lucrativas.

La  construccién 2007

) Casa direccion y de gestién oportuno que  exista
de la confianza o )
on los en las organizaciones coherenciaentre lo que se
) no lucrativas. dice y lo que se hace, es
ciudadanos. ) )
decir, que la ONG refleje
en sus actuaciones, los
principios que inspiran su
creacion.
Las entidades del tercer
sector dependen del
apoyo social que reciban
, ara conseguir recursos
Profundizar  en la P _ 8
. . econdmicos y humanos
importancia de la )
. (voluntarios), por un lado,
El reto de Ia imagen  del tercer o .
o , y legitimidad y confianza
comunicacién en Montserrat sector asi como en la
2008 ) i para  desarrollar  sus
el tercer sector no Balas Lara confianza del mismo
i proyectos con los
lucrativo. para lograr la . N
i L colectivos beneficiarios de
financiacion en las -
. . su actividad, por otro. Esta
entidades no lucrativas. . L
confianza es muy fragil y
muy  sensible a la
percepcién que se tenga
de su actividad.
_ Las ONG necesitan tener
Describir y observar la . )
L una identidad clara vy
relacion que se produce . . .
. nitida que las diferencie
L entre la estrategia de
Comunicacién e o ) del resto de las
. Paul Salvador comunicacion aplicada .
imagen en las 2000 . . . organizaciones
i Peris a una determinada .
ONG. empresariales. Por este

entidad y la imagen que
proyecta  sobre el
conjunto social.

motivo tienen que utilizar
las  herramientas de
comunicacién adecuadas.
Establecer acerca de las  El Dircom es el
funciones del Dircomen responsable de la imagen

La , o

orofesionalizacién Juan  Pedro las ONG, asi como sus de las organizacionesy las
de los Directores 2007 Molina principales ONG tienen una mayor
de Comunicacion Cafiabate responsabilidades y la importancia ya que su
de las ONG necesidad de que estos funcion es persuadir a los

tengan una mayor publicos.
profesionalizacion.
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La gestion de

Emplear la

La comunicacion y

comunicacién ) , L, transparencia son
José  Maria comunicacion como
como elemento , elementos
Herranz de la una estrategia dentro . )
generador de 2007 interrelacionados que
. Casa de las ONG, para
transparencia en i pueden ayudar a que las
o generar confianza vy o :
las organizaciones o organizaciones mejoren
. reconocimiento. .
no lucrativas. su transparencia.
La comunicacidon La comunicacion a través
en las  ONGs de internet es de vital
espafiolas: La Conocer la influencia importancia para lograr
influencia de Maria del del internet en las ONG los objetivos de las ONG,
internet en el 2011 Mar Soria espafiolas asi como la perotambién es necesario
modelo Ibafiez relaciéon con los profesionalizar las
estratégico de publicos. funciones del Dircom.
relaciones con los
publicos.
. La profesionalizacién de
o Profundizar en  la o gabinetes de
Organizaciones no |,nve§t|gaC|on er? el omunicacidn de las ONG
gubern.amentale.s Roclo ambito de gstudlo de o un requisito
y Is_o_aal media. 2015  Huertas las rede§ souales_como indispensable  para el
Analisis . de las Jiménes estrategia comgnlgatlva adecuado disefio y puesta
estrateg|a§ de las organizaciones .. marcha posterior a sus
comunicativas. no gtibernamentales €N planes estratégicos de
Espafa. comunicacion.
Se concluyd que las ONG
Diagnostico de Identificar el proceso de  estudiadas no tienen una
comunicaciones Isabel gestion de la buena conceptualizacién
en las ONG 2011 Cristina Plaza comunicacién en las de la comunicacion, ni es
agremiadas de Chavarria Organizaciones no utilizada como estrategia
Antioquia. Gubernamentales. para realizar sus
actividades.

En las tesis y articulos antes descritos se puede analizar

Fuente: elaboracion propia.

gue las estrategias de

comunicacion son un elemento basico para que las organizaciones sociales puedan

cumplir con sus objetivos, ya que, asi como menciona José Antonio Herranz (2007), las

ONG son portadoras de valores sociales fundamentales como la solidaridad, la igualdad,

la justicia, la tolerancia, la paz, la libertad, la responsabilidad, la multiculturalidad, el

humanismo, el civismo, la participacidn, etc. Porlo que la comunicacidon es una estrategia

ligada a su quehacer diario, comunicar significa: concienciar, sensibilizar, difundir,

denunciar, educar, luchar, cambiar, promover o presionar, y es a través del proceso de

comunicacion como se convierten en verdaderos interlocutores sociales.

La fundamentacién tedrica de la investigacion utiliza la conceptualizaciéon y evolucion de

la estrategia hasta llegar a los postulados de la Nueva Teoria Estratégica, todo esto para
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establecer las bases sobre las cuales cimentar las estrategias que Maprovisad debe
implementar para el cumplimiento de sus objetivos. Segun Garrido (2016) la estrategia
es una guia tedrica que incide en la puesta en practica de acciones, en torno a un objetivo
determinado por la compafiia. Es decir, va a mostrar la guia correcta a seguir para el
desarrollo de las organizaciones. La estrategia como sustancia, son las acciones
especificas que deben llevarse a cabo para que la organizacion aproveche sus
capacidades distintivas y asi pueda hacer frente al contexto en el que se encuentra,
también esta la necesidad de comunicarlas mediante la comunicacion estratégica; la cual
impulsa una adecuada gestion de la percepcidn que tienen los publicos de la ONG. Argenti
(2014) define a la comunicacion estratégica como: la comunicacién alineada e integrada
por la estrategia global de la compafiia que impulsa y mejora el posicionamiento
estratégico de la organizacion, es aquella que permite a la organizacion emitir mensajes
claros y comprensibles que generen confianza y sean contados con pasion de forma
coherente y reiterada a través de y con todos los grupos de interés (p. 91).

Con ello se hizo necesario hablar acerca de los componentes e importancia de la imagen
corporativa desde la mirada de diversos tedricos, como Villafafie (2011) que la define
como la integracién en la mente de sus publicos de todos los inputs emitidos por una
empresa en su relacion ordinaria con ellos. Capriotti (2013) la describe como una
representacion en la mente, es decir la formacién del concepto de lo que es la
organizacion con base a la informaciéon y estimulos que se reciben de ésta. Es la
percepcion y se convierte en lo que los publicos interpretan como es la empresa en
realidad.

También se hizo oportuno utilizar la teoria de la gestién de los intangibles, los cuales se
han convertido en una ventaja competitiva para las organizaciones. Alloza (2017)
menciona que son activosar no materiales, dificiles de aislar, que crean valor, mejoran la
posicion competitiva de la empresa y sus resultados econdmicos; comprendiendo
patentes, alianzas estratégicas, conocimiento de empleados y en los Ultimos afios se han
agregado conceptos como la marca, reputacion, sostenibilidad, responsabilidad
corporativa y los asuntos publicos (p. 3).

Con base en lo planteado se establecieron como premisas de este estudio las siguientes:
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1. La imagen de la Organizacién No Lucrativa denominada Maprovisad A.C. tiene una
escasa notoriedad en la ciudad de Chilpancingo Guerrero, lo cual le impide proyectar
confianza ante sus publicos estratégicos.

2. Eldisefioy aplicacion de estrategias de comunicacion, permitird que Maprovisad A.C.
se visibilice y obtenga una imagen positiva ante sus publicos de interés.

Y como objetivo general:  fundamentar estrategias de comunicacion para el

fortalecimiento de la imagen y la confianza de la Organizaciéon No Lucrativa denominada

Maprovisad, A.C. Los objetivos especificos son tres:

1. Describir la gestion de la comunicacion que lleva a cabo Maprovisad.

2. Evaluar la imagen de Maprovisad ante sus publicos internos y externos.

3. Generar estrategias de comunicacion que mejoren la gestidon de laimagen de las ONG
para generar confianza en sus stakeholders.

Finalmente se proponen estrategias de comunicacién disefiadas con base a los elementos

encontrados en el proceso de dicha investigacion; que, si bien son especificaciones

sugeridas para la ONG, de igual forma pudieran ser aplicables a otras organizaciones que
muestren las mismas caracteristicas y necesidades.

METODOLOGIA

La presente investigacién tiene un enfoque metodoldgico cualitativo, el cual permite

evaluar y analizar datos no estandarizados. Se define como:

“Aquella en la que se estudia la calidad de las actividades, relaciones,
asuntos, medios, materiales o instrumentos en una determinada situacion
o problema. La misma procura lograr una descripcion holistica, esto es,
intenta analizar exhaustivamente, con sumo detalle, un asunto o actividad
en particular. La investigacién cualitativa realiza registros narrativos de los
fendmenos en contextos vy situaciones e identifica la naturaleza profunda
de la realidad (Rivadeneira, 2014, p.173).

En este tipo de enfoque se adscriben los estudios de casos, la investigacidn participativa,

la investigacion etnografica, entre otros. “En sentido amplio, puede definirse la

metodologia cualitativa como la investigacién que produce datos descriptivos: las propias
palabras de las personas, habladas o escritas, y la conducta observable”, (Quecedo vy

Castafio, 2002, p.7).
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El tipo de investigacion es descriptiva y el método que se utilizé fue el estudio de casos,
el cual se define de acuerdo a Durdn (2012) como: un proceso de indagacion focalizado
en la descripcién y examen detallado, comprehensivo, sistematico, en profundidad de un
caso definido, sea un hecho, fendmeno, acontecimiento o situacién particular. El analisis
incorpora el contexto (temporal-espacial, econémico, politico, legal), lo que permite una
mayor comprensiéon de su complejidad y, por lo tanto, el mayor aprendizaje del caso
particular (p. 128).

Asi se pretende identificar la imagen que posee Maprovisad ante sus publicos
estratégicos, y la fundamentacién puntual de estrategias propias de comunicacién que le
permitan mejorar su dimension de notoriedad e imagen; por lo que este método es el
mas adecuado para cubrir estos requerimientos.

Para la obtencién de la informacidon requerida, se seleccionaron como técnicas, a la
entrevista en profundidad, la encuesta, la observacidén participante y el analisis de
contenido; las cuales se consideraron debido a las caracteristicas del objeto de estudio,
asi como la informacién que es posible obtener a partir de su aplicacion.

Poblacién y Muestra

La poblacion esta conformada por los habitantes de la ciudad de Chilpancingo, Guerrero
mayores de 18 afios. Por lo que se requiere de la determinacién de muestras. Se
comprende por muestra a esa parte de la poblacion que sera objeto de estudio; en la
investigacion cualitativa el investigador de acuerdo a lzcara (2014), debe elegir a quienes
formaran parte precisamente de esa muestra. Estos deben presentar dos caracteristicas:
a) Tener una riqueza de informacion sobre el objeto de estudio.

b) Y presentar una disposicion a cooperar con el investigador.

Para establecer el tamafio de la muestra y los elementos que la constituyeron, en la
investigacién cualitativa, se realiza de forma intencional; es decir el investigador
selecciona a aquellos participantes a estudiar conforme a las caracteristicas antes
mencionadas. Las muestras se construyeron de la siguiente forma:

Muestra 1

Se establece que la muestra 1 se integre por la presidenta y las socias clave de la ONG.
Muestra 2

Se establece que la muestra 2 se integre por los usuarios de los servicios que ofrece la

ONG, esto con el fin de que ésta se constituya por las personas que han tenido alguna
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experiencia directa con la organizacion, ademas de identificar los medios por los cuales

se enteraron de su existencia. En su mayoria son mujeres mayores de 21 afios,

interesadas en prevenir enfermedades como el cancer; se aplicaron un total de 150

cuestionarios en una jornada médica realizada por Maprovisad.

Muestra 3

Se integré por el publico en general con la finalidad de saber si reconocen a la

organizacion y por medio de ello, identificar que tanta notoriedad tiene ante la sociedad

en general, esta muestra se constituyd en su mayoria por mujeres mayores de 18 afios y

se realizaron a través de la aplicacién digital denominada formularios de Google, en un

total de 300 cuestionarios.

Técnicas de recoleccién de datos.

Para llevar a cabo la aplicacion de los diversos instrumentos se recurrié a los recursos

digitales, con la finalidad de llegar a mas personas en tiempo y forma, sin perder la rigidez

y seriedad en el proceso, para no sesgar la informacién. Las técnicas que se utilizaron

fueron:

Entrevista en profundidad. “Entrevista no estructurada, directa y personal, en la cual un

entrevistador altamente capacitado interroga a un solo encuestado, para descubrir

motivaciones, creencias, actitudes y sentimientos subyacentes sobre un tema” (Malhotra

2008, p.158). Esta técnica permitird conocer aspectos determinantes de la organizacién

tales como su visidn, sus objetivos, sus deseos, etc.; lo cual provocard conocer la

identidad de Maprovisad. Se aplicé a la presidenta y a las socias clave de la ONG (muestra

1) para conocer a detalle sus percepciones por medio de una conversaciéon amplia y

directa, para lo cual se elaboraron dos guias de entrevista.

1. Observacidn participante. Es “el registro de patrones conductuales de personas,
objetos y sucesos de forma sistematica, para obtener informacion sobre el fendémeno
de interés” (Malhotra 2008, p. 202). En este caso se llevo a cabo de manera directa
en un escenario natural y a través de la participacion del investigador en la ONG, lo
gue permitié conocer la situacion real a fondo para lo cual, el investigador se inserté
en la ONG durante un periodo de seis meses para participar de manera activa en sus
diversas actividades, lo que le permitié realizar una bitdcora donde se analizaron los

elementos correspondientes a la imagen.

Ciencia Latina Revista Cientifica Multidisciplinar, Ciudad de México, México.
ISN 2707-2207/ISSN 2707-2215 (en linea),noviembre-diciembre, 2022, Volumen 6, NUmero 6 p 6915




Estrategias de comunicacién para lograr confianza y fortalecer la imagen de las organizaciones
no lucrativas (Ong), caso de estudio: Maprovisad A.C.

2. Encuesta cualitativa. “Cuestionario estructurado que se aplica a la muestra de una
poblacion, y estd disefiado para obtener informacidn especifica de los participantes”
(Malhotra 2008, p. 183). Dado que los tépicos a investigar en el presente trabajo
tienen que ver con la percepcion que los diversos publicos tienen de la ONG, esta
técnica es la adecuada para conocer este punto aplicandose a dos segmentos: los
usuarios y publico en general (muestra 2 y 3) ambas muestras se seleccionaron a
partir del muestreo propositivo, a través del cual la seleccion de una muestra se lleva
a cabo segun un propdsito definido, integrando a individuos que cumplen con los
criterios determinados por el investigador para formar parte de la muestra y aportar
informacion en funcion del objeto de estudio y los propdsitos de la investigacion. Se
realizd un cuestionario que se aplicd a 150 usuarios y 300 personas de la sociedad
civil.

3. Andlisis de contenido. Es una técnica adecuada cuando el fenémeno a observar es la
comunicacién, en vez de conductas u objetos fisicos. Se le define como la descripcién
objetiva, sistematica y cuantitativa del contenido manifiesto de un mensaje, e incluye
observacion y analisis (Malhotra 2008, p. 205). Mediante esta técnica se busca
identificar precisamente las diversas formas de comunicacion del objeto de estudio
hacia sus publicos de interés, asi como la congruencia de sus mensajes. La técnica de
andlisis de contenido permite investigar el contenido de las "comunicaciones" a
través del uso de "categorias" de los elementos presentes en el mensaje a estudiar.
Para llevar a cabo el andlisis se ha tomado como base el modelo propuesto por
Sanchez (2018), denominado PRGS, propuesto por IAB Spain Research para elaborar
su estudio sobre la “actividad de las marcas en medios sociales”. Este modelo se
fundamenta en cuatro variables (Presencia, Respuesta, Generacion y Sugerencia)
para medir la intervencion y la actividad de las marcas en redes sociales. Para una
mejor interpretacién de los resultados las variables de “respuesta”, “generacion” y
“sugerencia” se han unido en una sola variable denominada “engagement”, que
corresponde a la suma de las tres anteriores. Se aplico el analisis a los sitios web de

la ONG, tomando como instrumento, el modelo PRGS.
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RESULTADOS Y DISCUSION

Para llevar a cabo el analisis e interpretacién de los resultados se consideraron, las

categorias y subcategorias desarrolladas para esta investigacion y descritas en la Tabla

2:

Tabla 2. Categorias y Subcategorias

Categoria Subcategoria Definicién Obijetivo de analisis
Es la imagen interna de una | Identificar si la ONG
empresa y se construye a | cuenta con los
partir de la percepcién que | elementos
ésta tiene de si misma. | correspondientes a su

Autoimagen (Villafafie, 2016, p. 56) identidad y cultura, a
partir de un analisis
historico.

Determinar el estado

Es la manifestacion de la | de la identidad visual,

personalidad corporativa de | asi como los recursos

Imagen la empresa. (Villafafie, 2016, | de comunicacion

Imagen ) i .

intencional p. 56) utilizados, ya sean

propios o ajenos.

Imagen publica

Es la percepcién que el
dicha
empresa. (Villafafie, 2016, p.

70)

entorno tiene de

Conocer la percepcién
que tienen los diversos
publicos externos de la
ONG

Estrategias de
comunicacién

Comunicacion de
la imagen

Conseguir crear una imagen
atractiva que haga que la
ONG pueda crear y mantener
una posicion solida ante otras
organizaciones.
Considerandose como un

factor fundamental para

atraer donantes y
voluntarios, vy fidelizarlos

como fruto del trabajo
realizado. (Salvador, 2000, p.

4)

Identificar los
elementos que puedan
motivar a los publicos
estratégicos a
identificarse con el
movimiento que
encabeza la ONG.

Resultados de la categoria 1. Imagen

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados de la investigacion y su analisis, dejaron en evidencia la percepcién que

tienen los diversos publicos de la organizacidon objeto de estudio, coincidiendo en que no

existe una dimension de notoriedad para la mayoria de los participantes. De acuerdo a

Capriotti (2013), Maprovisad se encuentra en la fase de no notoriedad, la cual se
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caracteriza por no ser reconocida adecuadamente, dentro de esta fase se encuentran dos
elementos y en este caso de acuerdo a las encuestas realizadas, la observacion
participante y el andlisis de contenido se identifica que estd en la fase de confusion, la
cual consiste en que a los encuestados les suena el nombre pero son incapaces de
identificar el sector al que pertenece, esto porque del total de elementos considerados
en las muestras, solo el 23% identifica o ha escuchado hablar de la ONG aunque no tienen
claro cudles son sus funciones o que actividades realiza.

Ademas en cuanto al analisis de contenido en sus diversas redes sociales, no se presenta
un alcance éptimo, ni mucho menos se emiten publicaciones con contenido atractivo
desde el punto de vista visual; se observd que tampoco se cuenta con un plan de medios
gue esté disefiado para algun fin en particular, lo que provoca que no se realicen acciones
encaminadas a alcanzar la vision de la organizacion.

No obstante cabe resaltar que la ONG cuenta con una identidad corporativa disefiada
adecuadamente y que en la entrevista realizada a la presidenta, ella manifestd su deseo
de crecimiento, lo cual muestra su disposicidon a alcanzar la vision y objetivos actuales;
ademas identificé todos los componentes de la identidad de Maprovisad; pero no ha
llevado a cabo alguna estrategia especificamente para fidelizar a las socias y voluntarias
gue se han sumado a su causa, lo cual es notorio, ya que dificilmente realizan acciones
personales para dar a conocer la organizacion a pesar de que la presidenta se los indique.
Existe una relacion de amistad muy sélida y empatica entre ellas (presidenta y socias), lo
cual les permite seguir trabajando juntas, pero no con un sentido de pertenencia a los
valores de la fundacién.

La cultura corporativa que se pudo identificar es un tanto débil debido a que las socias
desconocen casi en su totalidad la identidad de Maprovisad, solo identifican aspectos
como el isologotipo y los colores; sin embargo al preguntarles si se sienten identificadas
con la organizacion mencionaron que si, esto debido a que tienen un sentido de
compromiso con la presidenta; también se sienten identificadas con los servicios que se
ofrecen a través de la ONG, y manifestaron tener libertad para expresar sus ideas y
sugerencias, respecto a esto, mediante la observacion participante se pudo notar la
accesibilidad de la presidenta y la gran apertura para escuchar las opiniones de las socias.
Pero es importante mencionar que a pesar de la disposicion y apertura de la presidenta

para escuchary hablar con las integrantes de la organizacion, se observaron dos aspectos:
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primero la presidenta mantiene un control absoluto en la toma de decisiones, lo cual
abona a la falta de compromiso de las socias cuando les es requerido participar en alguna
actividad distinta a la jornada médica; incluso esto ha generado en parte la desercién de
otras voluntarias y segundo cuando las socias realizan algln tipo de opinidn o aportacion
regularmente la presidenta no toma en cuenta dicha participacion sobre todo si esta va
encaminada a implementar algin cambio significativo.

Lo anterior no ha permitido mantener una alta participacién por parte del publico interno
para con la organizacién y Unicamente su intervencion es como una actividad meramente
social, esto debido a que en la ONG la contribucién de los colaboradores en su totalidad
se da sin recibir alguna percepcion de tipo monetaria, ni mucho menos se establece un
contrato de prestacién de servicios por algin tiempo determinado a diferencia de una
empresa ya sea publica o privada; lo que representa un gran desafio para mantener a los
socios y voluntarios activos e interesados en la causa, se carece de una estrategia
atractiva para ellos que permita fidelizarlos y mantenerlos motivados.

Derivado del andlisis cultural se hace necesario visualizar el clima, el cual se entiende
como el ambiente que se percibe dentro de Maprovisad, en este caso es agradable ya
gue existe un lazo de amistad entre todas las integrantes, esto ha contribuido a que las
socias actuales sigan prestando sus servicios puntualmente en la organizacién y en la
realizacion de las jornadas médicas.

En cuanto a la imagen intencional se concluye que en el area de la identidad visual
corporativa, Maprovisad cuenta con los elementos propios de este aspecto, a pesar de
no tener un manual de identidad debidamente disefiado, sin embargo, ésta no ha sido
comunicada correctamente, lo cual se pudo constatar al realizar la encuesta al publico
general e incluso a las usuarias, las cuales al pedirles que mencionaran el nombre de la
ONG, no pudieron realizarlo debido a que no lo identifican; ademas de que al usar dos
isologotipos se genera confusion ante los publicos, sobre todo, porque aln no cuentan
con posicionamiento.

Referente a la estrategia de comunicacidn se pudo visualizar una gran carencia de ella,
para llegar a los diversos publicos, después de realizar el analisis de contenido se encontré
gue Maprovisad, cuenta con dos paginas de Facebook que no presentan un alcance
significativo, a pesar de que en los meses que se realizd dicho analisis se llevaron a cabo

publicaciones diarias, las cuales no llegaron a consumar una gran cantidad de reacciones;
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en este punto se hace necesario mencionar que el que la ONG cuente con dos cuentas
de Facebook lejos de generar un mayor alcance provoca confusién y desconfianza.
También se tiene una cuenta en Instagram, la cual fue aperturada en mayo de 2017, y es
necesario destacar que no fue identificada por ningln participante de la muestra
analizada, sin embargo, cuenta con un total de 284 seguidores y su contenido esta
totalmente ligado a las funciones de la organizacidon, pero en los meses de analisis, se
identificé carencia de reacciones y comparado con los Instagram de las demas
fundaciones de la ciudad, su alcance en cuanto a seguidores es minimo; se encontré la
existencia de un canal de YouTube que de la misma manera no tiene alcance ni
actualizacion alguna.

Es importante mencionar que en las diferentes paginas de redes sociales no se tiene
registrada la direccién fisica de la ONG y ademds se mantiene el link de acceso a una
pagina web, la cual no estad en funcionamiento a decir de la presidenta, por lo que esto a
su vez provoca incertidumbre y cierto caos en los posibles donantes o voluntarios. Por lo
anterior la gestion de la imagen intencional es el elemento menos atendido o en su caso
es el que menos ha tenido una estrategia disefiada de acuerdo a la visidn y objetivos
organizacionales.

Derivado de lo anterior, se encontrd que en la imagen publica el entorno no percibe a
Maprovisad, y en algunas ocasiones ni siquiera es identificada, esto después de analizar
las dimensiones antes expuestas, por lo tanto, se puede concluir que es la consecuencia
de no realizar una correcta gestion de la imagen intencional, la cual, si se llevara a cabo
generaria una amplia notoriedad y por ende podria llegar a posibles donantes,
patrocinadores y voluntarios. Pero también es importante resaltar que la ONG tiene
ciertos diferenciadores notables, que, si se proyectan de manera correcta mostrarian otra
imagen de ella, ademads de que podrian ser atributos clave mediante los cuales seria
identificada.

Resultados de la categoria 2. Estrategia de comunicacidn

Fue posible identificar a partir de la investigacion realizada los elementos que
compondran la estrategia de comunicacion que mas adelante sera descrita; al
fundamentar la estrategia es necesario identificar cuales son las condiciones del medio
ambiente interno y externo de la organizacién para poder determinar el nivel de

influencia de cada aspecto.
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Al analizar el sector es posible estimar el futuro e incluso permite estar preparados para
posibles eventualidades propias del entorno. También se pudo observar que cuando una
ONG no cuenta con un disefio de estrategias en torno a su objetivo general, no es posible
llegar a éste, ni mucho menos tiene elementos necesarios para llevar a cabo una
evaluacion pertinente.

Es muy importante que las organizaciones no lucrativas puedan comunicar
correctamente sus objetivos, lo cual es notorio en las grandes organizaciones
humanitarias, ya que tienen el apoyo de profesionales expertos en comunicacion, pero
no es el caso de las demds, que son mayoria; la opinién publica se conforma mediante
una actividad selectiva de los medios de comunicacion y de lo que se observa en
plataformas digitales. La sociedad féormula su opinidon a partir de esto, incluso le dan un
cierto estatus a todo lo que se observa en los medios digitales, por lo que es necesario
gestionar de forma dptima los contenidos que se van a emitir para generar una imagen
coherente respecto a la autoimagen organizacional.

Es necesario que las pequefias ONG evolucionen hacia el uso de estrategias de
comunicacién para mejorar su posicionamiento y gestionar su imagen, mostrandose
como una organizacién confiable y transparente, donde las personas fisicas o morales
puedan realizar actos de altruismo e incluso ser beneficiarias de incentivos de tipo
tributarios por este acto.

Se concluye que Maprovisad requiere establecer estrategias de comunicacion ideales,
con base a su visién y objetivo general, con la finalidad de que pueda lograr una mayor
visibilidad ante sus publicos y a su vez se convierta en referente dentro del sector. Por
ello a continuacion se expone la propuesta de estrategias emanadas del los resultados
del estudio.

Propuesta de Estrategias de Comunicacién para Gestionar la Imagen de Maprovisad A.C.
Para dar solucion a los problemas identificados en la presente investigacion, y de acuerdo
con las bases tedricas expuestas, se propone la creacion de estrategias de comunicacion
dirigidas a los publicos internos y externos de esta organizacion, con el fin de incrementar
su notoriedad e incidir en ellos para generar su participacién con la organizacién, ya sea
en forma de donadores, socios, voluntarios e incluso lograr alianzas con otras empresas

u ONG, asi como especialistas en la materia.

Ciencia Latina Revista Cientifica Multidisciplinar, Ciudad de México, México.
ISN 2707-2207/ISSN 2707-2215 (en linea),noviembre-diciembre, 2022, Volumen 6, NUmero 6 p 6921




Estrategias de comunicacién para lograr confianza y fortalecer la imagen de las organizaciones
no lucrativas (Ong), caso de estudio: Maprovisad A.C.

Objetivo General

= Posicionar a MAPROVISAD A.C. en el ambito de la concientizacién y asistencia médica
para la deteccion oportuna del cancer, a través del fortalecimiento de su imagen e
identidad corporativa ante sus publicos internos y externos.

Objetivos especificos

= |ograr que los integrantes conozcan la identidad de MAPROVISAD en un 100% vy
compartan sus valores como parte de su cultura organizacional.

= Promover la participacién de las y los asociados en la elaboracién de contenidos
comunicativos, la organizacion de eventos y la planificacién de actividades; asi como
la interaccion en redes sociales.

= Posicionar a Maprovisad como una de las principales organizaciones que luchan a
favor de la concientizacién y deteccién oportuna del cancer.

= Daraconocer la causa de Maprovisad de forma clara y especifica, con la finalidad de
generar confianza y gestionar su imagen.

=  Proyectar la accion social de Maprovisad a través de convenios y alianzas estratégicas
con el sector publico y privado.

Estrategias y acciones

Las estrategias que a continuacion se describen buscan lograr los objetivos propuestos,

considerando como eje principal la notoriedad de Maprovisad A.C.

Nivel Interno

De acuerdo al objetivo especifico 1. Lograr que los integrantes conozcan la identidad de

MAPROVISAD en un 100% y compartan sus valores como parte de su cultura

organizacional.

Tabla 3. Estrategias para el objetivo 1.

Estrategia Acciones
1. Realizar untaller donde se entregue a cada integrante de
la organizacidn el manual de identidad y se explique cada
uno de sus elementos.
2. Implementar actividades encaminadas a consolidar los

Dar a conocer la identidad principios, valores e ideologia de Maprovisad.
de Maprovisad ante sus 3. Cada integrante deberd publicar en el grupo de
publicos internos WhatsApp el significado y aplicacién de un valor de la

organizacion por semana.

4. Cada integrante deberd identificar cdémo puede
contribuir a la mision y vision de Maprovisad, desde lo
gue hace.

Fuente: elaboracion propia
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La estrategia sera aplicada para las socias y voluntarios de la organizacién con la finalidad
de que éstos logren identificar la mision, vision, valores y significado del isologotipo; asi
como las diversas funciones correspondientes a cada persona. Con la finalidad de que se
los apropien y los lleven a la practica en las diferentes actividades que realicen a nombre
de la ONG. Es primordial que el publico interno identifique estos elementos, ya que les
permitird mejorar su desempefio para con las diversas actividades que se lleven a cabo,
ademas de que compartiran la vision de manera conjunta y sus acciones seran enfocadas
a ella, todo esto elevara su grado de identificacion con la ONG.

De acuerdo al objetivo especifico 2. Promover la participacion de las y los asociados en la
elaboracién de contenidos comunicativos, la organizacién de eventos y la planificacion
de actividades; asi como la interaccidon en redes sociales.

Tabla 4. Estrategias para el Objetivo 2.

Estrategia Acciones

1. Capacitaciones por parte de la presidenta donde se exponga
el objetivo de emitir contenido comunicativo en las redes
sociales, asi como la importancia de interactuar en ellas.

2. Establecer las politicas editoriales que debe cumplir cada

Formar y concientizar al publicacién como es, contenido, disefio, canal, horarios y

publico interno en Ia fechas estimadas para publicar, asi como su objetivo.

importancia de participar 3. Organizar y motivar a que las socias realicen una propuesta

en las acciones de contenido comunicativo a la encargada del area de

comunicativas  de la comunicacion, con la finalidad de que cada una pueda emitir

organizacion. un contenido para cualquiera de las redes sociales de
Maprovisad.

4. Concientizar a las socias y voluntariado sobre la importancia
de compartir las publicaciones que se emiten en las redes
sociales.

Fuente: elaboracion propia
La estrategia que se propone para el logro de este objetivo busca que las socias vy
voluntarios sean sensibilizados sobre la importancia de apoyar los mensajes que emite la
organizacion a través de los diversos canales de comunicacion, ademads de que se les
motivara a participar activamente en proponer la creacion de contenido ya sea mediante
ideas o incluso el disefio del mismo, lo cual aportara por un lado a que se logre potenciar
un gran sentido de pertenenciay por el otro a tener contenidos de valor. Hacer participes
a las personas de las acciones y logros de la ONG, aumenta su satisfaccion e implicacion,
ya que provoca que los éxitos los sientan como propios y esto en una organizacion que

no ofrece remuneracion alguna se convierte en una gran fortaleza.
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Nivel Externo
De acuerdo al objetivo especifico 3. Posicionar a Maprovisad como una de las principales
organizaciones que luchan a favor de la concientizacion y deteccién oportuna del cancer.

Tabla 5. Estrategia para el objetivos 3

Estrategia Acciones

1.- Establecer el objetivo del plan de comunicacion online; para dar a
conocer la mision, concientizar sobre el cancer como enfermedad
prevenible, generar alianzas y aumentar la cantidad de donantes para la
organizacion.
2.- Segmentar el publico al cual se dirigira dicho plan.
3.- Disefiar el contenido atractivo de acuerdo a sus objetivos. Se propone
lo siguiente:
a) Realizar la creacién de un video promocional, donde se resalte la
accion social de Maprovisad, sus valores, sus logros y sus metas.
b) Campafia en redes sociales, mediante la creacion de contenido
organico, resaltando la forma en la que la ONG mejora la calidad
de vida de sus beneficiarios.
c) Establecer politicas editoriales propias.
d) Utilizar Facebook Live, para dar a conocer en tiempo real las
acciones de Maprovisad .
Disefiar un plan de comunicacidn | 4.- Seleccionar los medios de comunicacién para llegar a los publicos. En
online y redes sociales que permita | este caso se proponen los siguientes:

visibilizar a Maprovisad como una a) Redes Sociales: En este caso se hard uso de Facebook e
organizacién referente en Ia Instagram, considerando los publicos que pertenecen a cada red
detecciéon y concientizacién del social.
cancer, asi como incrementar la b) Teléfono mediante el WhatsApp,
captacion de fondos. c) Pdgina Web, la cual se abordara en la siguiente estrategia.

d) Correo electroénico.

e) Estaciones de radio, se emitirdan mensajes en las principales

estaciones de la ciudad.

Establecer un plan de | 5.- Seguir politicas para la adecuada gestién de las redes sociales:
comunicacién tradicional. a) Compartir contenidos propios o de terceros siempre y cuando

sean relacionados con las actividades propias de Maprovisad.

b) Monitorear periddicamente la actividad en las redes sociales con
la finalidad de medir el alcance de estas y asi establecer con
mayor objetividad aspectos como: horarios de publicacion vy
disefio de contenidos.

c) Contestar mensajes directos y comentarios. En los negativos se
emitira Unicamente una respuesta y posteriormente se atendera
la inconformidad de manera privada.

d) Agradecer menciones, retweets, nuevos seguidores, etc.

e) Realizar campafias promocionales cuando asi se valore e incluso
si es posible la creacién de anuncios pagados en ambas redes;
con el objetivo de llegar a mas audiencia.

f)  La relacion con el publico tiene que ser transparente, donde se
informe sobre las donaciones que se reciben y el uso de éstas.

g) Establecer una calendarizacion de contenidos, la cual se debe
realizar como minimo cada mes.
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De acuerdo al objetivo especifico 4. Dar a conocer la causa de Maprovisad de forma clara
y especifica, con la finalidad de generar confianza y gestionar su imagen.

Tabla 6. Estrategias para el Objetivo 4.

Estrategia Acciones

1. Disefiar la pagina WEB utilizando los elementos identitarios
de Maprovisad y que reflejen su personalidad.

. L. 2. Producir contenido de valor que resulte atractivo para los
Disefiar una pagina oo . L
Vi publicos estratégicos dentro de la pagina.
web donde los publicos o o o , L
] ., 3. Incluir links estratégicos de sitios relacionados a la mision
puedan acceder a informacion i
L. de Maprovisad.
de la organizacién, y a su vez . .
) ] . Incluir botones de redes sociales y WhatsApp.

realicen diversas gestiones con

5. Debera contar con links de acceso para realizar donativos.
la ONG.

6. Realizar una minima inversiéon para posicionar la pagina
entre los publicos de interés.

7. Administrar correctamente la pagina web, ofreciendo
nuevos contenidos de manera constante.

De acuerdo al objetivo especifico 5. Proyectar la accion social de Maprovisad a través de
convenios y alianzas estratégicas con el sector publico y privado.

Tabla 7. Estrategias para el Objetivo 5.

Estrategia Acciones

1.- Realizar visitas a especialistas como médicos, psicélogos,
nutridlogos entre otros; para exponer la mision de Maprovisad,
asf como invitarlos a sumarse a la causa que representa la
organizacion; la cual puede ser mediante asistencia médica
para personas que sean detectadas con cancer.

o . 2.- Dar a conocer ante el sector empresarial el corazén
Visibilizar a Maprovisad a

) i ideoldgico de la organizacidn, establecer alianzas y convertirlos
traves de acciones de

. . en donantes activos.
Relaciones Publicas , ) .

3.- Establecer convenios con el gobierno Municipal y Estatal
que permitan visualizar a Maprovisad como una ONG confiable
y solida para atraer donativos y a su vez brindar apoyo a las
personas que padezcan cancer.

4.- Establecer relaciones con la prensa para llegar a mas
audiencia de forma gratuita y dar a conocer sus acciones y

filosofia.

Por ultimo, se deben establecer los elementos a considerar para la medicion de la
efectividad de todas las acciones, en este caso el incremento de seguidores en ambas

redes sociales, el alcance que muestre la Fan Page, el niUmero de visitas que contabilice
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la pagina web, el incremento en el nimero de donantes activos, etc., seran los
indicadores mds importantes que permitirdan establecer el éxito de la estrategia.
CONCLUSIONES

A lo largo de la investigacion se identificaron hallazgos importantes que llevaron a realizar
las siguientes conclusiones:

El analisis de los elementos de comunicacién interna y externa en las organizaciones
pertenecientes al tercer sector es de suma importancia, ya que esta ayuda a mostrarlas,
si se rigen por los parametros de confianza que demanda la sociedad e en caso contrario,
obedecen otra légica alejada de la demanda del publico. Por este motivo, resultd
fundamental describir y observar la relacion que se produce entre la estrategia de
comunicacién y la imagen que ésta proyecta sobre el conjunto social.

Se debe prestar especial atencién a la imagen corporativa dentro de las organizaciones
no lucrativas, dado que generar una imagen es el resultado de afios de esfuerzos que
pueden ser destruidos en solo unos instantes.

Con base en los resultados de la investigacion se pudieron comprobar las premisas
establecidas, es decir, que Maprovisad A.C., tiene una escasa notoriedad ante sus
publicos estratégicos, por lo que no es identificada como una organizacion confiable y
requiere hacer uso de estrategias comunicacionales que le ayuden al fortalecimiento de
su imagen.

El publico interno de Maprovisad, socias y voluntarias, tienen un cierto grado de
pertenencia hacia el propdsito de la organizacion, sobre todo por su enfoque altruista,
pero en su mayoria desconocen aspectos tales como la misidn, la visidon, los valores, la
historia, entre otros elementos de la identidad corporativa; lo que provoca la falta de
compromiso hacia las actividades complementarias, generando wuna cultura
organizacional débil, ademads de que el formar parte de la ONG es de indole voluntario,
por lo que no hay un aspectos econdmicos que motiven un mayor compromiso.

Para comunicar una imagen corporativa positiva, el publico interno debe poseer una
percepcion buena de la corporacion, por lo que es necesario que estos identifiquen y
practiquen cada uno de los elementos que componen el corazon ideoldgico, ya que ellos
se convierten en el rostro de la ONG y proyectan hacia el exterior su esencia.

La identidad visual y grafica que se maneja es la adecuada en cuanto a colorimetria y

tipografia, sin embargo, el uso de dos isologotipos con caracteristicas particulares cada
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uno, genera confusion y no terminan de establecer la imagen clara de la organizacién en
la mente de los publicos; ademds de que el nombre de la ONG no tiene una relacion
directa con el tipo de causa que se enfoca, por lo que es necesario apoyarse en el eslogan.
En cuanto a la imagen ante sus publicos externos se detectd que es un tanto confusay
no es identificada por la mayoria de las personas encuestadas, lo que muestra la clara
necesidad que se tiene de gestionar estrategias de comunicacion que le permitan
posicionarse.

Actualmente y luego de vivir una pandemia sin precedentes, el uso de los recursos
tecnoldgicos digitales y especialmente de las redes sociales son obligados como soportes
de comunicacion y publicitarios. Es por ello que se hace necesario su uso en las ONG,
como una alternativa basica para visibilizarse, ganar notoriedad y a su vez posicionarse
en el sector.

Se debe prestar especial atencién a la imagen corporativa dentro de las organizaciones
no lucrativas, dado que sostener una imagen positiva a lo largo del tiempo da como
resultado una reputacion sélida y fuerte, que sirve como base para enfrentar cualquier
crisis, ademas de llamar la atencién de potenciales socios, donantes y voluntarios; asi
como posteriormente afianzar su satisfaccién, lealtad y compromiso.

Por ultimo, es de extrema importancia que las ONG apliguen nuevas técnicas de
comunicacién, como la digital, con la finalidad de mostrar una mayor eficacia e impacto
en sus mensajes. Como menciona Salvador (2000) las organizaciones no lucrativas
necesitan tener una imagen nitida y clara que las diferencie del resto de las entidades.
Por lo ya dicho se concluye que las ONG y en particular Maprovisad debera trabajar para
hacer llegar a la esfera publica una imagen mas clara, coherente y diferenciada basada
en su identidad y en los elementos que la conforman.
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