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Presentacion

El presente trabajo comprende el disefio de estrategia de comunicacion a través de un estudio previo sobre el proyecto en la
Ciudad ANINI. Este se encuentra basado en generar ingresos y empleo para las personas con capacidades especiales. Como
principal objetivo, se encuentra generar una comunicacion eficiente y transparente entre los nifios apadrinados y el padrino, que

sea todo lo mejor para aquellos indefensos en la vida.

La importancia del crecimiento econdmico en nuestro pais es el gran interés para toda la sociedad, contribuyendo al desarrollo
de Guatemala. Proporcionando la credibilidad en la juventud se alcanzan propdsitos positivos y metas alcanzables en cada uno

de ellos, logrando éstos objetivos a través del apoyo social que se forja por medio de una buena comunicacién exterior.

Por lo que el contenido esta previamente estudiado, para brindar grandes resultados de esperanza y crear modelos de éxito,
desde muy jovenes dentro de la sociedad, en todos los sectores que necesiten apoyo. Esto proporcionara pro actividad y
crecimiento personal en cada nifio, dando como resultado una educacion de calidad, salud, alimentacion nutritiva, recreacion y

espiritualidad para hacerlos personas de bien y generar oportunidades para su futuro.

Basandonos en forjar buenas relaciones publicas, por medio de la colaboracion empresarial privada e instituciones publicas,
que deseen brindar la oportunidad de donar y oportunidad de espacios, para lograr presencia de marca a través de proyectos

fisicos ubicados en diferentes segmentos, asi cumplir suefios de muchos individuos, dentro de la sociedad.



(Por qué una estrategia de
comunicacion?

En esta sociedad es necesario transmitir el
desarrollo comun, proporcionando apoyo a todos
aquellos que lo necesitan. Por medio de
oportunidades, se busca generar soporte a nifios y
jovenes de la sociedad, para evitar que mas
individuos estén involucrados en maras, drogas y
prostitucion. Por tal razon, existen algunas
empresas privadas o publicas que facilitan
espacios de comercializacion y buena presencia,
para obtener fondos y cumplir las necesidades

béasicas de aquellos necesitados de un hogar.

El costo de una mala estrategia, ademas de lo
economico y de la oportunidad perdida, es que no
se va a encontrar un futuro. En base a la teoria de
comunicacion de Rafael Alberto Pérez, “estrategia
de comunicacién”, su intencion era pragmatica,
gue aportd: recuperar al ser humano y trabajar con

seres mas humanos, la estrategia es una ciencia

de relacién, ponerse en el lugar de otro que se

basa en la comunicacion.

La nueva vision de la estrategia, propone una
metodologia donde el centro del estrategar es el
hombre, donde “toda estrategia es el producto de
un proceso de pensamiento que concibe vy
selecciona una ruta de accion. Transitar esa ruta 'y
alcanzar nuestras metas exigira otras habilidades
complementarias. Es por ello que dominar la
estrategia implica dos cosas: pensamiento y
accion” (Pérez, Rafael 2007:62).

Se abrieron nuevos paradigmas para entender la
estrategia, era vista s6lo como un enfoque
economista, reduccionista, sino que ahora es
posible entenderla desde la ecologia, la linguistica,

la psicologia y la comunicacion.

Conociendo la naturaleza del programa Aldeas
infantiles de Guatemala "ANINI", que es una
proyeccion social, la estrategia de comunicacién
se basar4 en aspectos que ejecuta y coordina

estrategias y politicas de desarrollo integral,



comunicacién como relaciones publicas que
buscan difundir y hacer comun la mision, asi como
la visibn a la comunidad guatemalteca e

internacional.

Segun Rafael Pérez (2007:59) los aspectos claves
para elaborar una buena estrategia de

comunicacion son:

e El ser humano que es nuestra razén de
ser, que debemos conocer cOmo piensa,
que piensa y como actua, y no
simplemente tomarlo como uno més en la
lista. Es darle al individuo y a su opinion el
valor que posee.

e La organizacion, en este caso el proyecto,
debe saber concretamente qué quiere
proyectar, como lo va a proyectar, y como
quiere verse en un futuro a corto, mediano
y largo plazo. Conocer las vias de
crecimiento con las cuales cuenta el

programa para planificar el futuro.

El éxito de la estrategia estard basado en darle

una orientacion de dialogo, negociar, cooperar e
informar, asi como afiadir los factores econémicos,
pero sobre todo en darle una correcta orientacion,
un dialogo entre ANINI y las empresas o personas

involucradas.

En un articulo la estrategia se considera, "una
mision que incluye los siguientes elementos:
propésito, estrategia, valores, politicas vy
estandares de comportamiento. Tanto la estrategia
como los valores son conectores entre el propdsito
de la organizacibon y los patrones de
comportamiento resultantes” (Campbell y Nash

1992).

Esto indica, que la correcta comunicacion permitira
al proyecto ANINI darse a conocer de una manera
adecuada tanto con las empresas, instituciones y
ONGs, como con las personas individuales, para
gue la labor de apadrinar nifios continle como
parte de un proceso, llevando a cabo un objetivo
primordial por medio de la conciencia social con

eficacia.



La teoria de percepcion selectiva, se basa que un
mismo mensaje puede producir efectos diferentes.
La percepcion selectiva forma parte de un conjunto
de procesos que actuan como barrera entre el
mensaje y el receptor en el contexto comunicativo.
La comunicacion en si es, "el estudio de la teoria'y
principios del origen, emision, recepcion e
interpretacion de mensajes, independientemente
de la cantidad y de la calidad de mensajes
emitidos™ (Dance, Frank 1973:391).

Fue descrita por Joseph Klapper. Los psicologos
afirmaron que al menos cuatro factores intervienen

en el momento de la recepcion:

* El interés: Se presta atencion a aquellos

mensajes que coinciden con la motivacion.

* La exposicion selectiva: Los receptores tienen
intereses y opiniones propios que los llevan a

exponerse a aquellas comunicaciones de masas.

» La percepcion selectiva: El receptor interpreta

los mensajes de acuerdo a principios subjetivos.

Segun Philip, “la percepcion esta totalmente
determinada por las rutinas de las personas o sus
expectativas asi se fijan en estimulos relacionados

con sus necesidades actuales (Kotler 2009).

* La memoria selectiva: A largo plazo, se retiene
mejor la informacion que coincide con las
convicciones preestablecidas del receptor.

La teoria del desarrollo organizacional, es un
movimiento que surgié a partir de 1962, como un
complejo conjunto de ideas del hombre,
organizacion y ambiente, orientado a favorecer el
crecimiento y desarrollo segun sus
potencialidades. Segun Simadn, la organizacion es
“la accion y el efecto de articular y hacer
operativos un conjunto de medios o elementos
para la consecucion de un fin concreto” (Andrade,

Simon 2005:400).

Es por esta razon que se debe proyectar una
conciencia social para que la estrategia pueda
darse a conocer y transmitir la gran labor social

con estos jovenes.
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Realidad Institucional

Historia

El inicio de un gran proyecto elaborado dentro de
la capital de Guatemala, fundado el 14 de julio de
1982. El colegio Don Bosco junto con la Madre
Teresa de Calcuta, un personaje de gran
relevancia, edad avanzada, un ejemplo para la
sociedad, donde su bondad ayud6 a la creacion de

la organizacion.

Un dato curioso es el nacimiento de la institucion,
obtenida finalmente por doce jovenes que tenian
como meta contribuir a la sociedad, tomando en
cuenta en ése entonces al nimero 3 como signo
de suerte. Hubo una reunién donde se decidié que
fuera una Asociacién con Personeria Juridica, no
lucrativa, sin vinculacion politica, teniendo como

campo de accion, los nifios huérfanos.

Se concluye mediante ideas claves, que la ayuda
seria para nifios con capacidades fisicas y
mentales diferentes. Con la iniciativa de Patty
Orive, se propone llamar a la institucion ANINI,
gue son las siglas de Asociacion del Nifio por el

Nino.

El trabajo de campo genera un impacto y
proporciona apoyo para definir una linea
especifica a desarrollarse, con proyectos dirigidos
hacia los nifios y que no contaban con el apoyo de

una familia integrada a su lado.

La decision fue tomada por la argumentacion de
saber que toda persona tuvo una infancia y todo
adulto sabe el proceso de crecimiento vy
necesidades de cada etapa, para el apoyo a nifios
de esa época, por lo que el desarrollo seria una
bonita etapa para todos. Cada nifio tiene una
historia, pero cada historia tiene un drama
humano, todo es posible cuando no hay
indiferencia y cuando se toma la decision de

formar parte de una vida.



Realidad actual

ANINI, tiene como objetivo proveer las condiciones
para una vida digna a personas con capacidades
diferentes, fisicas, psiquicas y sensoriales sin
distincién de origen o edad. Con énfasis en los que
estan abandonados, en orfandad o bien en riesgo.
Al mismo tiempo, ampliar el campo de accion a
ninos que viven en extrema pobreza, para
proveerles de educacion, salud, alimentacion,

recreacion y sobre todo espiritualidad.

Cuenta con la ayuda de paises como lo son
Holanda y Estados Unidos, quienes les
proporcionan ayuda a los alumnos y alumnas del
colegio de ANINI, asi como a varias comunidades
en extrema pobreza, realizando jornadas médicas
en distintas ramas, maratones para recibir

donaciones u otras actividades.

Cuenta con un organigrama general con poco
personal, relacionado con un mix laboral,
generalizado a través de sus consultoria externa.
El personal a cargo de cada uno de los

departamentos, gestiona muchas actividades para

el desarrollo y cumplimiento de la labor de la

organizacion.

Auditoria
Externa

Junta Director Ciudad
Directiva ANINI

Asamblea

General

Director de
Desarrolloy
Comunicacién

Director
General

Director

Financiero
Administrativo

La institucion estd organizada por medio de
personas especializadas en cada materia, por
medio de sus labores proporcionadas en su
departamento a cargo, cuentan con personal
capacitado para atender a los jovenes dentro de

las clases proporcionadas en las escuelas.



Este se encuentra subdividido en 7 departamentos
de importancia, los cuales parten a una empresa
externa como soporte y apoyo a la realizacion de
su labor al 100% vy lograr generar todos esos

movimientos que cuenta como organizacion.

Cuenta con un departamento de comunicacion, el
cual es encargado de realizar relaciones publicas
por medio de organizaciones privadas o bien de
organizaciones que abren las puertas de su
institucion. El disefio del mismo es laborado por
donaciones y transicion de apoyo de agencia de
publicidad, el marketing que desarrollan es un
poco subjetiva y mezclada con la publicidad o bien

comunicacion que generan de boca en boca.

No cuentan con un presupuesto totalmente
establecido ya que se no tienen fin de lucro
solamente de sostenibilidad, esta sostenibilidad la
desarrollan por medio de donaciones de personas
individuales y todo el apoyo que generan las

instituciones privadas y semiprivadas.

Laboran de forma departamental y capitalina, que
su propoésito es extenderse por todo el territorio
guatemalteco, por ello tocan puertas para generar
apoyo en instituciones dentro de la capital y en los
metropolitanos, formando un  conocimiento

disperso a la sociedad.
Realidad de Comunicacion

La direccion de desarrollo y comunicacion de
ANINI tiene como objetivo primordial ser el vinculo
de comunicacion entre los nifios y los padrinos,
tanto con personas individuales, como con
empresas que son el motor que hace posible la

tarea de hacer felices a los nifios.

La direccion de comunicacion ejecuta y coordina
estrategias y politicas de desarrollo integral,
comunicacién y relaciones publicas que buscan
difundir y hacer comdn la mision y vision de la
institucion. ANINI maneja 7 logotipos, cada uno
representa un tema en especifico. El slogan que

manejan es "El amor que das siempre regresa’.



Actualmente se cuenta con una pagina web en
donde se da a conocer la historia, quiénes
participan en la institucion, qué es lo que realiza la
institucién. También se cuenta con una fan page

en Facebook y un canal en YouTube.

El material POP con el que cuentan es escaso,
generado por donaciones y apoyo de
patrocinadores, uno de sus mayores recursos son

los bifoliares y trifoliares informativos.

La comunicacién de forma interna es escasa, no
€s un punto o bien un tema que le hayan tomado
mucho interés en el transcurso del tiempo, por lo
gue no lo promueven mas que de forma verbal y

afectiva unos con los otros.

La comunicacion externa es generada por
distribucion de bifoliares y trifoliares, una
planificacion de medios proporcionada por las
empresas que generan apoyo para la asociacion y
posicionamiento de banner de arafias dentro de

las instituciones que apoyan.

El enfoque o bien objetivo de comunicacion que
han obtenido, es crecimiento de las donacion y la
conciencia social, que desean generar dentro de
los guatemaltecos, expresan claramente que el
personal extranjero es uno de sus mayores
donadores y se encuentra mayor informado a lo
gue la organizacion se dedica y el apoyo que
pueden generar dentro de una sociedad.

Segln comentan estan trabajando con una
agencia de publicidad, la cual ain no pueden
revelar mucha informacién por cuestién de labores
gue estan teniendo en el proyecto de la ciudad
ANINI, la cual esta en proceso para corto y

mediano plazo.

No cuentan con un proceso designado a la
comunicacion como especifico, sus logros
presupuestarios estan designados en el desarrollo
de las instalaciones utilizadas por pacientes, en la
capacitacion del personal que apoya de forma
sincera dentro de la organizacion y bien en
cuestiones  administrativas que  programan

desarrollo de forma general.



El proyecto actual que estan denominando es
generar compra de numeros dentro de una
variacion de centros comercial, que apoye con
proporcionar un espacio. La empresa Hyundai es
el mayor patrocinador, donando carros los cuales
los utilizan en exhibicién y se daran como rifa en el

momento de la misma.

No cuentan con un historial sobre bases de
comunicacion, ésta se ha generado por medio de
las necesidades inmediatas que surgen en la
organizacion, se encuentran ubicados en el
desarrollo de crear una buena y sincera conciencia
social y de darlo a conocer a mayor gente de
mediana edad entre un rango de 35 a 60 afos, ya
gue es el grupo objetivo de mayor conciencia y

apoyo de forma sincera.

No cuentan con uniforme, ni identificacion dentro
del equipo de trabajo o apoyo, éste es una
deficiencia sin embargo pueden llegar a ser parte
de una imagen tanto para sus instituciones como
para su personal interno y externo generando

presencia de marca y dandolo a conocer.

FODA

Analisis Interno

-Planificacidan de crecimiento

-Perzsonal altamente dedicado a
la buena labor institucion al

-Cumplimiento de metas
efectivas

-Estrategias y politicas para el
desarrollo integral

- Cubre las necesidades basicas
gue todo nifio y adulto con
diferencias debe tener F

-Falta de conocimiento de
actividades en la sociedad

-Programas de desarrollo
infarmativa

-Posicionamiento institucional
-Mayor fortaleza de apoyo

-Menor alcance informativo

Analisis Externo

-Apoyo de instituciones
empresariales

-Apoyo de personas extranjeras
-Crecimiento de la institucidn

-Ser reconocidos por medio de
las redes sociales

-Ingtituciones dedicadas a un
apoyo similar

-Falta de conciencia de la
sociedad en Guatermala

-Falta de donaciones par
voluntad propia

-Poca inversidn para publicidad

A



Cuadro de Diaandstico

ACTIVIDAD

PARTICIPANTES

RESULTADO

Encuestas

Encuestas

FODA (ANINI)

Entrevista

Pagina web

Fan page en
Facebook

Observaciones

Colaboradores de ANINI
(14 encuestados internos)

Se encuesta a publico
externo de la organizaciéon
(30 encuestados)

Consultoras y
colaboradores de ANINI

-Carlos Antonio
-Vasquez Méndez
-Director Financiero
Administrativo

Se consulté la parte de
comunicacion (apoyo de
paises) como la historia.

Se consultd para verificar
las alianzas con otras
organizaciones con similar
enfoque.

Personal interno
general (14 personas)

OBJETIVO
Detectar los puntos débiles que nos
permitan conocer como el

colaborador ve la institucion desde
dentro y que nos puedan
proporcionar sus puntos de vista.

Identificar el posicionamiento que
ANINI tiene actualmente en la
sociedad guatemalteca. Detectar los
puntos débiles que se deben
fortalecer en la comunicacién, que
esta utilizando actualmente la
institucion.

Determinar los pro y contras que
actualmente posee ANINI

Que nos permita conocer mas de lo
que la institucion realiza, como es su
estructura internamente, y lo que
desea que demos a conocer y en
qué le podemos ayudar.

Realizar una investigacion y recabar
mas informacién que nos permita
completar los datos que estamos
requiriendo.

Poder identificar como el publico
percibe la comunicacion que la
institucion realiza a través de redes
sociales y conocer como ANINI
realiza y maneja la comunicacion.

Identificar puntos especificos
internos para la realizacion del
diagnéstico.

Se logré generar mayor entusiasmo en todos los colaboradores en relacion a las
actividades que realizan. A través de encuesta se pudo detectar que los
colaboradores desean que ANINI se dé mas a conocer al piblico y a la
sociedad, expresaron lo mucho que les gustaria que se realizaran diversas
actividades para que las personas conozcan qué es la labor de la institucion.

El publico reflej6 falta de conocimiento referente a lo que es y a lo que ANINI se
dedica. Sin embargo se determiné el interés por conocer mas de la institucién y
asi poder apoyarlos en forma de donacion. También expresaron que la
institucion debe darse a conocer més.

Los puntos positivos demuestran el maravilloso apoyo que reciben del extranjero
y puntos débiles como la falta de conocimiento informativo de ANINI de la
sociedad guatemalteca.

En la entrevista se logré que el (nombre y cargo de la persona) nos indicara y
diera a conocer qué es lo que ANINI realmente hace, como desea que el publico
reconozca a la institucion. Indic6 también que desea dar a conocer la institucion
y que se pudiera realizar otra encuesta a sus colaboradores, con preguntas que
le proporcionaria para conocer mas el punto de vista de cada uno de ellos.

A través de la informacién que encontramos en la pagina web, se pudo recabar
mas informacién, como por ejemplo la historia de ANINI con el objetivo de
ampliar los conocimientos de los que ya se obtuvieron con la entrevista
realizada.

Nos permitié ver que ANINI publica diversas actividades que realizan dentro de
la institucién y se pudo determinar que la pagina es bien recibida por el pablico.
También se encontr6 que cuenta con alianzas con otras fan page que manejan
el mismo concepto de la institucion y que entre las mismas organizaciones se
apoyan.

A pesar de la desorganizacion interna, el personal es colaborador y
proporciona la informacion que el visitante desea y cada uno muestra
su conocimiento de la organizacion.




Objetivos

Objetivo general

Mejorar el alcance informativo de la poblacién sobre la incidencia que tiene el aporte econémico, humano y de calidad de ANINI.

Objetivos especificos

1. Aumentar el nUmero existente de apadrinamientos.
2. Evidenciar el trabajo de ANINI para mejorar la capacidad de gestion informativa.

3. Mejorar los canales de informacion para la sociedad.



Mensajes Claves

Los mensajes claves definen los puntos fuertes de
la organizacién, son puntos que se quiere que la
gente recuerde cuando toma decisiones
importantes como es una donacion. Una campafia
eficaz debe contar con mensajes coherentes y
claros para que se pueda fortalecer el
posicionamiento de la organizacion.

Una campafia puede estar compuesta por un
mensaje principal y algunos pueden incluir
mensajes secundarios ya sea para diferentes
segmentos de destinatario. Estos mensajes deben
contar con una razon y dejar claro el por qué se
debe generar el cambio y los aspectos que estan

en juego mediante la realizacion de la campania.

La teoria de las diferencias individuales estudia la
psicologia de las personas, generando una

perspectiva individual. El publico deja de ser una

masa, estudiando a profundo a cada individuo y
las caracteristicas que lo hacen diferente a los
otros, por lo tanto la conducta es diferente al igual
gue su personalidad. Otra de las teorias que tiene
relacion con los mensajes claves es la teoria de
los efectos limitados. Consiste en la influencia de
los estudios sobre el consumo de los medios de
comunicacion y el contexto social como el efecto

de los medios.

Al contar con una frase que identifique vy
comunique lo mas importante qué debe saber el
publico, se asegura el éxito de la campafia. Todo

mensaje debe tomar en cuenta lo siguiente:

-Tener cuidado del manejo diferenciado de la
informacién respetando los valores establecidos
por cada cultura.

- No excluir a las minorias.

- Informar con transparencia y con prudencia la

realidad de la organizacion.

- Evaluar si el mensaje tendra el efecto deseado.



Como propuesta de mensajes claves para la

campana de ANINI contamos con las siguientes

descripciones:

1.

La conciencia social y el apoyo generan el

crecimiento de una vida mejor.

iTU eres nuestro apoyo! conoce y sé parte
de ANINI.

Grandes logros nacen de grandes
sacrificios, jTU eres nuestro apoyo! conoce

y sé parte de ANINI.

El suefio de ser parte de una sociedad,

sera una realidad lograndolo con tu apoyo.

Quizas das mas al dar o al compartir, lo

importante es conocer y colaborar.

Publicos Objetivos

ANINI cuenta con el apoyo de personas e
instituciones con el objetivo de ser el vinculo de
comunicacion entre los nifios y el publico. El grupo
objetivo que se maneja para que el mensaje clave
se dé a conocer son los siguientes.

-Extranjeros
-Personas con medio y alto nivel socioeconémico
-Instituciones empresariales



Acciones Estratégicas

DIFICULTADES ACCION
EVIDENCIALES PROPUESTA
-Apoyo de instituciones -Apoyo de instituciones
empresariales empresariales

-Falta de posicion institucional . .
-Utilizar los espacios de los

medios para dar a conocer la

-Programa de desarrollo institucion
informativo
-Apoyo de personas -Crear una institucion de
extranjeras ANINI en lugares turisticos

para incrementar el apoyo

Lineas Estratégicas y
Herramientas de Evaluacion

Es importante evaluar y controlar el estado actual
de ANINI, con el propésito de cumplir la vision y
buscar formas de mejorar los procesos para el

futuro.

Las herramientas podran identificar, organizar y
solucionar las areas de la organizacién, mediante

técnicas de solucion de problemas.

A continuacion se detallan algunas propuestas

estratégicas para poderse llevar a cabo.



Objetivo: Evidenciar el trabajo de ARIN para mejorar la capacidad de gestion informativa,

Estrategia: Gestionar apoyvo con [os medios de comunicacidn,

Acciones

Fealizar reuniones con
diredtivoz  de  medioz  de
COMmUnicacian.

Fealizar ure  agenda  de
proyeccdn con los medios de
COMmUnicacian.

E stablecer relaciones plblicas
con TN, rado v diferentes
revistas.

Objetive: Mejorar 05 canales de informacion para la sociedad.

Periodo

En un periodo de 15 & 20dias
=e puede concretar citas con los
diredivos de medios de

COT Ui cEci O,

Realizar la agenda para
Aparecer en la programad on
por espaciode 1 mes.

Indicadores

P ermitird que =2 puedamedir a
la pokladion gque estamos
llegando v poder determirar =i &
menzse a dar de AMIMI =2 esta
percibiendo.

Estrategia: Aprovechar las NTIC (nuevas tecnologias de informacion y cormunicacian).

Acciones

Fozicionar la imagen poklica
de AMINI & través e las redes
sociales.

dntroducie publicidad virud en
paginas wekb.

Realizar foros educativos para
incremertar la informacion de
oz padicipartes a través de
apotes partic pativos.

Periodo

Recomendakble gue s realice 1
vezala s=mana el uzo de las
redes sociales,

1 wez al mesrealiza los foros
educativos.

Indicadores

Interacdtuar con las personss en
las redes sociales permitira
eztablecer ure conexon con &l
grupo obietivo v nos dard el
indice de como piensan v
estudiar el aporte que el pohlico
pueda brindar,



Chjetive: Aumentar el ndmero existente de apadrinamiento.

Estrateqgia: Difundir los beneficios que los nifios obtienen al ser apadrinados.

Acciones

Definir fechas egraténicas para
e & padino legue a obeerar
loz benefidos con los  gue
cuenta el nifio.

Brindar boletines  informativos
sobre cdmo apadinar a los
nifios.

Lifundir los  oldines  en
lugares tudsticos para oktener
#poovo de los exdranjeros.

Periodo

Se sugiere que sea en periodo
de 1 mes para definiv fechas
egtratéoicas.

2 a 3meses para bindar
holetines informativas v difundir
los haletines.

Indicadores

Poder medir cuantos
apadinamiertos s logran en tres
mesez. % de esto dependerd que
=2 pueda seguir con la misma
edtratedia, reforzada, v haceda
por doz otres messs mas.

Oljetive: Mejorar los canales de informacion para obtener un alcance en la sociedad.

Estrategia: ndagary reconocer las necesidades de cada region.

Acciones

FRealizar un grupo focal e
forma regonal para una buena
segmertacion.

Lefnir una programacian oe
evertos.

P o medio de chadas, fomerntar
el didglogo en las familias, en las
escuUdlas ¥ en las comunidades
zobre la cudad AMINI.

Periodo

Se sudere un pefodo de §
meses para realizarlo.

Indicadores

Permitira werificar como la gente
piensa sohre la organizacion v
analizar meor nuestro grupo
ohjetivo.



Ohjetive: Recaudar fondos para completar la construccidn de ciodad ARIMI.

Estrategia: Realzar una rifa que permita recaudar fondos para terminar [a construccion de

AMIML

Acciones

Buscar patrocinadores que nos
proporcionen  premios,  por
ejemplo motos,
electrodom ésticos 0 canros.

Buscar  ltografas que nos
pemmitan realizar los ticketz del
1 al 50,000.

Fealizar publicidad para e
compren los ticketz en los
establecimientos de o=
patrocinadores,

Peniodo

1 wez al afo , gue seauna
fecha cerca del bono catorce,
para considerar que las
personas puedan tener la
dizponikilidad de ayudsr.

Indicadores

Werificar & nivel de aceptacion
gue egtamosteniendo por parte
de nuesro grupo objetiva. Y asi
lograr la finalidad de recolectar el
dinero necesario gue ayude a
terminar la congtruccidnde la
CIUDAD AMIMI.

Objetive: Recaudar fondos para completar (3 construccion de ciudad ARIMI.

Estrategia: Realzar una carrera para que toda persona pueda contribuir al povo social.

Acciones

- Buscar el apoyo de la alcaldia
de la ciudad de Guatemala,
para realizar la carrera.

Buszcar el apovo de bancos v
patrocinadores . gue  puedan
propotcionar los premios y los
NUMEN0s im resns para que oz
paticipantes colaboren.

Fealizar propaganda Y
pulicidad en radio, tv v medos
impresos.

Periodo

1 vez d afio, podria seren los
Meses Cercano al verano,
huscando una mayvar afluencia

Indicadores

Permitira recabar los fondos
Necesaios para la culminacion
del provedo.



O etive: Recaudar fondos para completar 1a construccidn de ciudad ARIRMI.

Estrategia Realizar una ZUMBA maratdn.

Acciones

-Buscar el patrocinio de
entidades deportivas gue
proporcionen a los instrudores,

- Buscar los parocinadores gque
permitan recaudar el dinero de
las  inscrpciones  de las
personas paricipantes.

-F ealizar propaganca Y
publicidad en radio, v redes
zocides, asl como en medios
impresos.

Pericdo

1 wez cada B meses o 2 veces al
afio

Indicadores

Petmitira werificar el nivel del
piblico gue guisre avudar a
recabar o necesario para
culming la ciucad AR
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