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Resumen

Save the Children es una organizacion no gubernamental (ONG) internacional con presencia en
el Espafia desde 1990, desarrollando desde entonces una labor humanitaria y social tanto en el
pais como en el ambito internacional. Hoy en dia es referente internacional y nacional en materia
de defensay derechos de la infancia, llegando a prestar atencion directa a 36.000 nifios y nifias
en situacion de vulnerabilidad en nuestro pais en 2021.

Con los efectos negativos derivados de la COVID-19 aun presentes, la situacién de los nifios,
nifas y adolescentes en Espafia se ha agravado: Plataforma de Infancia indica un 28,9% de los
menores de 18 afios viven en situacion de pobreza. La sociedad no es indiferente a este
empeoramiento del colectivo y ha evolucionado hacia una mayor sensibilizacién con
probleméticas de temética social. Segun datos de la Asociacién Espafiola de Fundraising (AEFr)
un 39% de la poblacion ha realizado alguna donacién econémica a entidades sin animo de lucro
en 2022 y un 55% de los donantes declara su preocupacion por el colectivo de la infancia.

Ante esta coyuntura de necesidad asistencial con mejora de la financiacién privada, unido a la
tendencia de favorecimiento de ONGs cercanas y propias de la comunidad por parte de la
poblacion, las entidades como Save the Children Espafia deben impulsar la difusion y ampliacion
de sus programas y apostar por afianzar el vinculo con socios, donantes, voluntarios y otros
colaboradores.

El presente plan de comunicacién establece una guia de accién para mejorar el posicionamiento
de Save the Children Espafia en los proximos dos afios (2023-2024) y potenciar asi la captaciéon
de nuevos donativos y colaboraciones, ademas de afianzar su estatus como lider en
investigacion e informacion de derechos de la infancia. Tomando como base la puesta en valor
de las acciones y asistencia que realiza la organizacién en el territorio espafiol, concretamente
en la provincia de Barcelona, y bajo un mensaje de incentivacién a la participacion y colaboracion
ciudadana, se utilizaran diferentes herramientas comunicativas online y offline para alcanzar los
objetivos propuestos, con un presupuesto estimado de 731.444 euros.

Palabras clave:

Save the Children Espafia, derechos de la infancia, ONG, plan de comunicacion.

Abstract

Save the Children is a non-governmental organization (NGO) operating in Spain since 1990,
performing social and humanitarian activities both domestically and abroad. Nowadays, it is an
international and national leader in the defense and rights of children, providing direct care to
36.000 boys and girls in vulnerable situations in the country in 2021.

The status of children and adolescents in Spain has been worse as a result of COVID-19's
unfavourable effects: 28.9% of those under 18 live in poverty (Plataforma de Infancia, 2022).
Society is not indifferent to the worsening of this vulnerable group and has progressed toward a
greater awareness of social issues. In 2022, 39% of the population donated to non-profit
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organizations and 55% of donors expressed concern for children (Asociacién Espafiola de
Fundraising, AEFr, 2022).

Given this situation of need for assistance and improvement in private financing, along with the
tendency of the population to favour NGOs that serve the community, organizations like Save the
Children Spain must spread and scale up their programmes, while working on strengthening links
with members, donors, volunteers and partners.

This communication plan establishes an action plan to improve the brand positioning of Save the
Children Spain over the next two years (2023-2024) and consequently, the ability to attract new
donors and partners, in addition to consolidating its status as a leader in research and information
on children's rights. In order to achieve the proposed objectives and with an estimated budget of
731.444 euros, the strategy is focused on enhancing the actions and assistance carried out by
the organization in the Spanish territory, specifically in the province of Barcelona, and delivering
a message of encouragement for citizen participation and collaboration with different online and
offline communication tools.

Keywords:

Save the Children Spain, children’s rights, NGO, communication.
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INTRODUCCION

El actual contexto cambiante y en constante evolucién, con afectacion en todos los sectores y
ambitos, pone de relieve la necesidad de las organizaciones de adaptarse a los nuevos
consumidores y a las nuevas maneras de comunicar. Este hecho es todavia mas notorio para
entidades sin animo de lucro, que tienen que enfrentarse simultaneamente a las problematicas
sociales, mientras revisan las novedades empresariales y de marketing para idear el mejor modo
de hacer llegar su mensaje.

Teniendo esto en cuenta, el objetivo del presente trabajo es desarrollar una propuesta viable de
comunicacion en una organizacion no gubernamental como lo es Save the Children Espafia.
Considerando las caracteristicas de las comunicaciones de este tipo de entidades, se establece
como meta definir un mensaje incentivador y alcanzar al maximo de individuos posible,
manteniendo siempre el compromiso social como pilar basico y usando como argumento
principal la presentacién de resultados de las acciones llevadas a cabo por la ONG.

Justificacion

El presente proyecto de final de grado vinculado a la ONG Save the Children Espafa nace del
interés por explorar la comunicacion de entidades “no tradicionales”. El estudio del marketing
suele estar muy relacionado con empresas “al uso”; es decir, aquellas que fabrican un producto,
lo comercializan o las que hacen lo equivalente con servicios. Después de realizar numerosos
trabajos basados en estos modelos de negocio, la oportunidad de poder profundizar en una
temética poco tratada generalmente, como es la comunicacion y el marketing en entidades no
lucrativas, ha supuesto una motivacion clave para la elaboracion del presente plan.

La informacion, investigacion e incluso elaboracion de este tipo de planes de comunicacion es
limitada. Aunque algunas entidades comparten consejos y guias, es dificil dar con ejemplos
practicos realizables. Es por ello que este trabajo, alin con ciertas inexactitudes por la falta de
informacion de primera mano o experiencia en el sector, supone una contribucion al panorama
actual sobre el que aun queda mucho por explorar y profundizar.

Asimismo, no puedo evitar mencionar la motivacion personal de realizacion y contribucién a la
sociedad como aspecto de gran relevancia a la hora de decantarme por este tema. Por un lado,
siento un profundo respeto hacia las ONGs y, sobre todo, hacia sus trabajadores y voluntarios
gue dia tras dia materializan una sociedad mejor, libre de injusticias y desigualdad. Si bien este
plan no es una ayuda directa a colectivos vulnerables, es positivo pensar que en caso de llevarse
a cabo conseguiria financiacion para promover nuevos programas de asistencia y mejorar los
actuales. Adicionalmente, el hecho de contar con personas de mi entorno que trabajan en este
tipo de entidades, a través de intervenciones directas con infantes y familias, también ha sido
determinante.

Por dltimo, y mas importante, el proyecto supone una propuesta encarada a obtener mayores
recursos econémicos para una problematica que parece crecer afio tras afio, acuciada por las
actuales crisis econdmicas y sanitarias. La pobreza infantil es un problema reconocido pero
invisibilizado en muchos casos, de tal forma que la sociedad es consciente de ello, pero no suele
registrar su magnitud real. Es innegable, por tanto, la relevancia e incluso necesidad social de
proyectos relacionados con la comunicacion de realidades “incémodas” y de la incentivacion a
formar parte activa del cambio.

Objetivo y alcance

Dentro del propio plan de comunicacion, posicionar a la organizacion como referente de accion
y actuacion en comunidades de proximidad es el objetivo que marca la hoja de ruta y todas las
fases que se desarrollan en los apartados del documento.

El alcance de este proyecto se establece mayoritariamente para la provincia de Barcelona, pero
la influencia y presencia de la entidad de referencia en todo el territorio espafiol, supone que los
objetivos y acciones que se puedan proponer tengan en la practica un impacto nacional.
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1 ANALISIS DE LA SITUACION
1.1 Analisis externo

1.1.1 Macroentorno

Entorno politico

El Estado espafiol esta regido por una monarquia parlamentaria y se enmarca en un modelo de
democracia representativa, en el que ha primado el bipartidismo —PP y PSOE— en gran parte
de su historia reciente, si bien en los Ultimos afios se ha evolucionado hacia el pluripartidismo.
No obstante, el PSOE/PSC, partido con tradicion de politicas de caracter social, gobierna desde
2018.

Al principio de la legislatura, el gobierno se comprometié a dedicar un 0,5% de la Renta Bruta
Nacional para el ambito de cooperacion. En los Presupuestos Generales de 2022 se asigné a la
Agencia Espafiola de Cooperacion Internacional (AECID) una partida de 491 millones de euros.
Gracias a esta dotacion, las ONG pueden gestionar 75 millones de euros mediante la AECID,
medida que busca paliar la infradotacion sufrida en los UGltimos 10 afios por estas organizaciones.
A pesar de esta propuesta favorable, la Ayuda Oficial al Desarrollo es aun insuficiente, lo que
agrava el cambio estructural hacia la financiacion privada que han debido afrontar las entidades
no lucrativas en la ultima década (La Coordinadora de Organizaciones para el Desarrollo, 2021).

Esta predisposicion del Gobierno que incide, entre otras, sobre la lucha contra la pobreza infantil,
se ha concretado también en la creacion del Plan de Accién Estatal para la Implementacion de
la Garantia Infantil Europea 2022-2030, en el que se ha dotado de poder consultivo a las
entidades del Tercer Sector de Accidon Social (TSAS) y se han establecido medidas especificas
de implementacion. Asimismo, en 2021 se creé el Consejo Estatal de Participacion de la Infancia
y de la Adolescencia, en dependencia del Ministerio de Derechos Sociales y Agenda 2030, que
tiene como objetivo promover los derechos y la participacién de los menores de edad.

En el contexto actual es imperativo mencionar también el conflicto entre Rusia y Ucrania, por su
magnitud e impacto transversal en Europa. Hay ya mas de 7 millones de desplazados ucranianos
—de los que se estima que mas de la mitad son nifios y nifias—, 4,4 millones de ellos con
medidas de proteccién temporal y 147.930 acogidos en Espafia a 17 de octubre de 2022
(DatosRTVE, 2022). Ademas, las restricciones en el suministro energético y en materias primas
han acuciado una situacion de inestabilidad caracterizada por la afectacion negativa general
sobre el tejido empresarial, la crisis energética y el incremento de la inflacion.

Entorno econémico

El Producto Interior Bruto (PIB) alcanz6 en 2021 en Espafia un valor de mas de 1,2 mil millones
de euros, un incremento del 5,5% respecto al afio interior. Se estima que las empresas del TSAS
aportaron alrededor del 1,4% del PIB nacional (Plataforma de ONG de Accién Social, 2022).

La renta media por hogar fue de 30.552 euros, disminuyendo en 138 euros respecto a 2020 y
rompiendo asi la tendencia de aumento experimentada desde 2015. Segun el Instituto Nacional
de Estadistica (INE), en 2022 las comunidades autbnomas con mayor renta son Navarra (38.086
euros), Comunidad de Madrid (37.687 euros), Pais Vasco (36.887 euros), Melilla (36.038 euros)
y Catalufia (34.982 euros).

La tasa de riesgo de pobreza —calculada valorando los ingresos obtenidos—, si bien es del
21,7% en Espafia, es critica en algunas zonas como Andalucia, Extremadura y Ceuta con un
32,3%. En Catalufia, este indice es del 14,8%. El indicador AROPE, que aglutina el riesgo de
pobreza y la exclusion social y considera factores como la carencia material o la intensidad
laboral, es del 27,8% a nivel nacional, aumentando en 0,8 en 2021 frente al 27% de 2020 (INE,
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2022). En la comunidad catalana, por el contrario, la tendencia es favorable, con una tasa del
26,7% en 2020 y 25,9% en 2021 (Institut d’Estadistica de Catalunya, Idescat, 2022).

Figura 1. Indicador AROPE en Espafia para menores de 18 afios, segun mujeres y hombres (2017-2021).

Fuente: INE (2022).

Tabla 1. Evolucién de la tasa AROPE y sus componentes en Espafia (2017-2021)

2021

2020

2019

2018

2017

Poblacién que vive en hogares con Poblacién con privacién material y

Tasa AROPE Tasa de riesgo de pobreza baja intensidad de trabajo
278 21,7 11,6
27,0 21.0 10,0
26,2 20,7 10,9
273 21,5 10,8
275 216 12,8

Fuente: Idescat (2022) a partir de datos del INE (2022).

Esta tasa se agrava en nifios, nifias y adolescentes, en tanto que para el segmento de menores
de 18 afios este indicador incrementa anualmente desde 2018 en el ambito nacional.
Principalmente como consecuencia de la crisis econémica y social provocada por la COVID-19,
este valor ha aumentado en 2,4 puntos adicionales respecto a la situacion previa a la pandemia,
de manera que se estima que en 2021 un 33,4% de los menores de edad vivian en riesgo de
pobreza y/o exclusién social. Cabe destacar que hay mayor afectacion en poblacion femenina, a
la que se atribuye una tasa del 33,7% frente al 33,1% de los hombres (INE, 2022).

Entorno demografico

A 1 de enero de 2022, en Espafa hay una poblacion de 47.432.805 habitantes, un incremento
de menos del 1% respecto al 2021 que muestra cierto estancamiento en la tendencia anual
creciente en el pais desde 2016. Esta moderacion en el aumento de poblacién se debe
principalmente a la disminucién del saldo migratorio con el extranjero, con un saldo positivo de
148.677 individuos frente a los 454.232 de 2019, por ejemplo. También ha contribuido a ello —
si bien en menor medida— la variacion negativa de 1,24 en la tasa de natalidad en el Ultimo afio,
siguiendo con la tendencia a la baja desde 2014 y cerrando 2021 con una tasa del 7,1% (INE,
2022).

social severa
83
85
7,7
87

83
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Figura 2. Poblacion residente en Espafia de 2008 a 2022.

7

/

Fuente: Statista (2022) a partir de datos del INE (2022).

Figura 3. Saldo migratorio hacia el extranjero en Espafia
de 2010 a 2021.

Fuente: Statista (2022) a partir de datos del INE (2022).

De la poblacién de Espafia, un 48,99% son hombres y un 51,01% son mujeres. La proporcién de

extranjeros sobre el total es del 11,42%, unos 5,42 millones de personas.

La distribucién de la poblacion por sexo y edades configura una piramide poblacional regresiva
debido a la importante diferencia de volumen de poblacion en edades adultas y avanzadas —un
20,1% de la poblacion tiene 65 afios 0 mas— y nifios y jovenes. La baja tasa de natalidad unida
a una esperanza de vida de 83,06 afios en 2021 (INE, 2022) ha provocado un marcado
envejecimiento de la poblacién, una tendencia que serd alin mas acusada con el paso de los

afos, tal y como muestra la pirdmide invertida proyectada para 2072.
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Figura 4. Comparativa de piramide poblacional de Espafia en 1995,
2022 y proyeccion estimada para 2072.

—— 1995
2022
rmms 2072
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59

0-4

Fuente: INE (2022).

Entorno legal

La definicion y establecimiento de las entidades privadas con fin social sin animo de lucro esta
recogida en la Ley 43/2015, de 9 de octubre, del Tercer Sector de Accién Social. También se
incluyen las medidas y proyectos de fomento del sector. En estas organizaciones es una practica
promovida y habitual la colaboracién con particulares mediante voluntariado; la Ley 45/2015, de
14 de octubre, de Voluntariado regula estas relaciones, remarcando que en ningln caso
constituyen las mismas una relacién laboral y que las entidades deben contar con un programa
especifico y detallado de accion voluntaria.

Por otro lado, este tipo de entidades cuentan con un régimen fiscal especifico. En cumplimiento
de la Ley 49/2002, de 23 de diciembre, de régimen fiscal de las entidades sin fines lucrativos y
de los incentivos fiscales de mecenazgo, las organizaciones sin fines de lucro deben dedicar un
70% de los resultados obtenidos de sus explotaciones econdmicas, transferencias de bienes o
ingresos obtenidos denominados bajo otros conceptos a la realizacion de actividades orientadas
hacia fines de interés general, principalmente de caracter social y cultural.

Las donaciones recibidas de socios y colaboradores, asi como las subvenciones y las rentas
obtenidas de la prestacion de servicios de caracter puramente social —incluyendo las actividades
complementarias o auxiliares de los mismos— estan exentas del Impuesto sobre Sociedades
(IS). En la préctica, esto significa que las ONG reconocidas por la Administracion Tributaria sélo
tributan por las explotaciones econdmicas que no estén vinculadas directamente al fin social de
la empresa, si bien esto no las exime de presentar la documentacion de rentas exentas y no
exentas, incluyendo el Modelo 182 de declaracion de donativos, donaciones y aportaciones
recibidas.

En el capitulo 1l de la Ley 49/2002 se establece la deduccidon de la cuota del Impuesto sobre la
Renta de Personas Fisicas (IRPF) para donantes, esta es de un 80% para importes de hasta 150
euros. Se especifica también la correspondiente deduccion de la cuota del IS para las empresas;
puede ser del 40% o del 35% en funcidn de si la colaboracion con la ONG es superior o inferior
a dos afios.
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Entorno mediambiental

La Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, un pacto de compromiso contra las desigualdades
y el cambio climatico con 17 objetivos concretos —denominados ODS— entre los que se incluyen
la accién por el clima, agua limpia y saneamiento, vida de ecosistemas, energia asequible y no
contaminante, y vida submarina (Ministerio de Derechos Sociales y Agenda 2030, 2022)
establece retos en materia social y medioambiental para las empresas. En el documento se
destaca a las organizaciones como actores vitales para el cumplimiento de estos objetivos, por
lo que gran parte del sector empresarial cuenta en la actualidad con sus propias politicas
medioambientales.

Las ONG no son una excepcion; ademas de su involucracion inherente en los ODS como fruto
de las actividades sociales que puedan realizar, deben focalizarse también en objetivos no
vinculados directamente con su actividad principal. M&s all4d de la redaccion de politicas
medioambientales especificas, han proliferado las alianzas estratégicas para hacer frente a los
retos medioambientales. En 2019, por ejemplo, la Plataforma del Tercer Sector firmé un acuerdo
con hasta 4 entidades vinculadas a la preservacion del medioambiente y la ecologia, para
colaborar y aunar esfuerzos hacia una sociedad mas sostenible (Plataforma del Tercer Sector,
2019).

Por otro lado, de acuerdo con el Real Decreto-ley 14/2022, de 1 de agosto, de medidas de
sostenibilidad econdmica en el ambito del transporte, en materia de becas y ayudas al estudio,
asi como de medidas de ahorro, eficiencia energética y de reduccion de la dependencia
energética del gas natural, las entidades no lucrativas deberan adoptar medidas de eficiencia
energética, como control de temperatura y humedad y fomento del teletrabajo, sin perjuicio de
excepciones justificadas por las condiciones y necesidad de presencialidad en actividades
concretas. Esta regulacion es de aplicacion para todas las entidades del Tercer Sector, tanto si
cuentan con edificios propios u operan en edificios de titularidad publica, pudiendo exceptuarse
en caso de que asi lo requiera la actividad desarrollada.

Entorno tecnoldgico

El gasto tecnoldgico empresarial en Espafia en 2022 esta previsto alrededor de 52.900 millones
de euros, superando asi el importe del afio anterior, aunque el conflicto en Ucrania y la crisis
derivada podria acabar menguando esta cantidad. Las entidades se focalizan mas en la inversion
en smartphones y tablets, dedicando un 1,2% y 3,2% mas en estos conceptos, respectivamente,
en comparacion a 2021 (Europa Press, 2021).

Como consecuencia de la pandemia y la crisis energética, las organizaciones han debido
digitalizar gran parte de sus procesos y adaptarlos para el teletrabajo. No obstante, gran parte
de las entidades del tercer sector (42,7%) considera que las tecnologias que ya existian en la
organizacién eran bastantes adecuadas, mientras que un 19,2% las considera muy adecuadas
y un 31,8% y 6,4%, las valora como poco y nada adecuadas, respectivamente (Plataforma de
ONG de Accion Social, 2022).

Las ONG hacen uso, principalmente, de su pagina web y la comunicacién via email (99%), las
redes sociales (93%), boletines electrénicos y blogs (71%), intranet (49%) y sistemas
colaborativos para trabajar en equipo (46%). Estiman que estas herramientas prevaleceran en el
futuro, por lo que se les da prioridad a las mismas. No obstante, el CRM es una oportunidad por
explotar no implementada mayoritariamente en la actualidad, pero que un 52% determina como
una prioridad futura (Caralt, Carreras y Sureda, 2017).
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Figura 5. Herramientas digitales usadas
por las ONG y prioridades para el futuro.

Pégina web / Comunicacién

via email / Mailing directo 6tk
Redes sociales 5%

Intranet 0%

Plataformas de crowdfunding 19%

Sistemas de trabajo
colaborativos para el equipo

3%
Wiki 1%
CRM 528
Newsletters / Blog 19%
Aplicaciones méviles 2%
Fuente: La transformacion digital en las ONG.

Conceptos, soluciones y casos practicos. (2017)

Entorno sociocultural

Los datos de responsabilidades y obligaciones en el hogar muestran una prevalencia de las
mujeres como cuidadoras principales, con una media de dedicacién al cuidado de menores y
enfermos, mayores o discapacitados en 2016 de 38 horas y 18 horas, respectivamente. También
dedican mas tiempo, en comparacion a la poblacién masculina, a la cocina y las tareas
domésticas.

Tabla 2. Horas semanales dedicadas a actividades de
cuidados y tareas del hogar en Espafia (2016).

Espana
Hombres Mujeres

Cuidado o educacion de hijos 23 38
Cocinar o hacer labores

L 11 20
domeésticas
Cuidado de familiares, vecinos o
amigos enfermos o con 14 18

discapacidad mayores de 75
anos

Fuente: INE (2022).

Las mujeres muestran asi gran involucracién en la toma de decisiones diarias del hogar y mas
sensibilizacion hacia tematicas vinculadas a grupos de cuidado. Segun el estudio AIMC Marcas,
un 55,9% muestra predisposicion a dedicar parte de su tiempo a causas justas, frente al 47,4%
de los hombres y el 51,8% general de los encuestados (Asociacion para la Investigacion de
Medios de Comunicacion, AIMC, 2017).

La poblacién global muestra especial interés en tematicas relacionadas con la desigualdad, ya
gue un 31% de los individuos se declara preocupado por la pobreza y las desigualdades sociales.
Esta es la segunda tematica de mayor preocupacion en agosto de 2022, sélo por detras de la
inflacién. En Espafia existe una percepcion similar, con un 30% de la poblacion indicando su
preocupacion por la pobreza, sélo superado por la inflacién y el desempleo (Ipsos, 2022).
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Figura 6. Evolucion de la preocupacion global sobre teméaticas especificas (Agosto 2014-Agosto 2022).
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Fuente: Ipsos (2022).

La denominada generacion Z tiene un alto grado de inquietudes sociales, superior al de los
millenials. Un 60% de estas nuevas generaciones quiere tener un impacto positivo en el mundo,
pero se cuestionan el papel de intermediacion y gestion de las ONGs al percibirlas como
impersonales hacia si mismos y las causas para las que trabajan (Magallén, 2016).

Un 84% de los millenials, por su parte, afirma tener desconfianza en estrategias de marketing
tradicional (Cordobés, Carreras y Sureda, 2021).

Las tendencias evolucionan hacia individuos conectados, con la inclusion de interacciones
sociales virtuales en el dia a dia. De la poblacion entre 12 y 70 afios, un 93% son internautas y
de esta proporcion, un 85%, lo que se traduce en 23,8 millones, son usuarios de redes sociales.
Las méas usadas son Whatsapp, Facebook, Youtube, Instagram y Twitter, principalmente con
finalidades interactivas, informativas y de entretenimiento (IAB Spain, 2022).

A pesar del uso extendido de las redes sociales, la television sigue siendo el medio principal para
informarse. Hay un interés notorio en noticias locales (63%), internacionales (46%) y de justicia
social (33%) (Vara, Moreno, Negredo y Kaufmann, 2022).

1.1.2 Microentorno

Consumidores y clientes

En el ambito de las organizaciones del Tercer Sector de Accidn Social no existen consumidores
al uso, sino que por el caracter social y no lucrativo de las actividades que se desarrollan,
debemos diferenciar entre los usuarios o destinatarios de las acciones de las ONG vy los que
financian las mismas. Cavanna (2012) recomienda que frente a esta dualidad de consumidores
diferenciemos entre beneficiarios y donantes y socios, aunque junto a este Ultimo grupo podria
afadirse a los voluntarios.

Se estima que en Espafa un 31,7% de la poblacién colabora econémicamente durante el afio
con alguna ONG (AIMC, 2022). Los colaboradores habituales —los denominados socios
activos— en la actualidad alcanzan los 4,3 millones de individuos, con una aportacién media de
144,64 euros por afio en 2020. Gracias a las nuevas tecnologias, se ha incrementado la
proactividad de los socios activos; un 9,79% de ellos indica que el contacto para asociarse a la
ONG ha sido iniciado por él mismo, aunque las vias preferentes de contacto siguen siendo el
telemarketing (38,7%) y la conversacion presencial —face to face— (32,09%).

El perfil de socio se configura como mujer, con una media de edad de 58,34 afios, residente en
zonas urbanas, con un poder adquisitivo medio-alto (renta familiar superior a 30.700 euros), sin
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convivientes o conviviendo en todo caso en familia con hijos mayores. Ademas, los individuos
ubicados en grandes ciudades (méas de 100.000 habitantes) tienden a asociarse en mayor
medida con ONGs en comparacion a zonas de baja densidad poblacional. De este modo, en
provincias como Madrid y Barcelona se concentran méas del 31% de los socios en Espafia (AEFr,
2021).

Figura 7. Distribucién de los socios activos por provincias (2021).
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Fuente: AEFr (2021).

Los principales drivers para la donacién son la empatia (38%), la ética y justicia (27%) y la
cercania (14%), mientras que los principales colectivos de interés para los donantes son la
infancia, los ancianos y los enfermos. La imposibilidad econémica (41%) y la desconfianza del
usoy destino del dinero que se aporta a las entidades no lucrativas (34%) suponen los principales
frenos a la hora de convertirse en socios.

Para la eleccion de una ONG se valoran diversos aspectos, como la cercania a la misma, la
afinidad con la probleméatica que se trata, la imagen y renombre de la entidad o su notoriedad
(AEFT, 2020).

Figura 8. Motivos de eleccion de una ONG.
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Fuente: AEFr (2020).

Cabe mencionar que los socios y donantes no se limitan a particulares, ya que también hay gran
namero de empresas que realizan donativos y se asocian con ONGs.

El 6,6% de la poblacién espafiola realiz6 voluntariado en 2021, con prevalencia de la poblacién
femenina (53,9%) frente a la masculina (46,1%). Los voluntarios presentan un perfil similar al de
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los socios activos; tienen un nivel econémico medio-alto, han cursado estudios superiores y
practicamente la totalidad de ellos son espafioles; sélo un 3,1% de los voluntarios tiene
nacionalidad extranjera. Sin embargo, son mas jévenes, dado que un importante volumen de
voluntarios estd comprendido entre 25 y 44 afos. El compromiso de los individuos con el
voluntariado es elevado. Alrededor de un 50% lleva mas de 5 afios: un 20,4% indica una duracion
entre 5 y 10 aflos y un 26,6% confirma una duracion de mas de 10 afios. Por ultimo, el
voluntariado social prima sobre otras modalidades (Plataforma de Voluntariado de Espafia,
2021).

Figura 9. Proporcion de cada tipologia de
voluntariado en Espafia (2021).

133 Figura 10. Evolucion de la proporcién de hombre y
0 mujeres beneficiarias (2018-2020).
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Fuente: Plataforma de Voluntariado de Espafa (2021). Fuente: Plataforma de ONG de Accion Social (2022).

Las intervenciones llevadas a cabo por ONGs alcanzaron en 2020 un volumen de 46,21 millones.
Las mujeres acuden a estos servicios en mayor medida que los hombres, de manera que
representan un 59,6% y 40,4% respectivamente (Plataforma de ONG de Accién Social, 2022).

No existe un perfil especifico de beneficiario, en tanto que las ONG pueden ser de desarrollo, de
accion social, de cooperacion y centradas en la investigacion, salud o medioambiente. No
obstante, a grandes rasgos, en los Ultimos afios existe una tendencia de aumento de necesidad
de accién social, con una significativa parte de beneficiarios que solicitan este tipo de asistencia
por primera vez, principalmente como consecuencia de la pandemia y de la crisis actual. Suelen
ser personas cada vez mas jévenes, con bajos e irregulares recursos econémicos, inmigrantes
y familias monoparentales o progenitores a cargo de varios hijos (Ocafia et al., 2020).

El poder de negociacién de los beneficiarios es muy bajo por las circunstancias sociales y
econdémicas de los mismos, pero los donantes y socios pueden cambiar su eleccion de causa
social con relativa facilidad, en tanto que no hay permanencias afiliadas a los donativos, excepto
en algunos casos de colaboracion con empresas.

Competencia

En el tercer sector se aglutinan mas de 27.962 entidades, con una tendencia favorable de
creaciéon de nuevas entidades debido a la creciente preocupacion social de la poblacion. La
estructura del sector esta definida por dos factores: el &mbito o foco de la entidad y su alcance o
rango de actuacion. También podriamos realizar una distinciéon en funcién de su tamafio por
ingresos y por numero de empleados.
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Tabla 3. Distribucién de entidades no lucrativas por nimero de empleados y volumen de
facturacion.

S Entre Entre Entre 100y Entre 250y Mas
10y 50 50y 100 250 500 de 500
Accidn social 30% 39% 1% 9% 9% 3%
Cooperacion 44% 11% 17% 6% 0% 17%
Medio ambiente 50% 0% 50% 0% 0% 0%
Investigacion/Salud
TOTAL MUESTRA
e Menos de Entre 300.000 € Entre1y5 Entre 5y 25 Mas de 25
300.000 € y 1 millén millones millones millones
Accidn social 22% 34% 31% 10% 3%
Cooperacion 32% 16% 5% 26% 21%
Medio ambiente 0% 50% 0% 50% 0%

Investigacidn/Salud 22% 11% 1% 6%
TOTAL MUESTRA 30% 24% 13% 6%

Fuente: Fundacion Deloitte (2022).

Respecto al &mbito de actuacion, un 71% del total se dedica a la accion social, mientras que un
14% se enfoca en la cooperacion y otro 14% en la investigacion o salud. EI @mbito menos
explotado es del de medio ambiente, con s6lo un 2% de ONGs dedicadas al mismo (Fundacion
Deloitte, 2022).

En el &mbito de la accién social —al que pertenece Save the Children— y en referencia a su
rango de actuacién, podemos determinar dos tipos de organizaciones:

» De proximidad: Se incluyen todas las ONG que acttan en el marco local, provincial o
autonomico y representan un 68,2% del total (Plataforma de ONG de Accién Social,
2022). Suelen ser entidades de pequefio tamafio y estan orientadas a la mejora de la
comunidad a la que pertenecen. Esto les otorga como ventaja principal la cercania y la
proximidad, por lo que suelen contar con un alto grado de confianza en la zona en la que
operan, si bien tienen unos recursos limitados.

Algunos ejemplos de este tipo de ONGs pueden ser Fundacid Albert, focalizada en la
atencién de menores y sus familias para evitar situacion de pobreza o exclusiéon social y
con ingresos de alrededor de 220.000 euros, o Casal dels Infants, con ingresos de poco
mas de 7 millones y foco en infantes, jovenes y familias vulnerables.

= De amplio alcance: Son organizaciones de gran tamafio, con gran volumen de recursos
y presupuestos y representan un 27,8% del total de ONGs. Tienen un alcance nacional
e incluso internacional, ya que muchas de ellas actian como filial estatal de una
organizacion global; por ello estacan por su notoriedad y visibilidad frente a las entidades
locales. No obstante, su imagen y comunicaciones suelen estar muy vinculadas a las
actuaciones internacionales, en detrimento de la visibilidad del impacto local que realizan
con sus actuaciones especificas en comunidades de proximidad.

Save the Children se enmarca en esta categoria, al igual que otras como UNICEF,
centrada en la defensa de los derechos de la infancia y con un volumen de ingresos
superior a 100 millones de euros, o Aldeas Infantiles SOS Espafia, enfocada también en
la infancia y con un presupuesto anual de 25 millones de euros para programas en
Espana.

Una vez definidos los principales competidores, podemos proceder con el mapa de
posicionamiento. Para ello, tomaremos como atributos diferenciales la transparencia y la
cercania y adecuacion a la realidad, ya que éstos son los elementos que valoran mas los
individuos respecto a las ONGs, segun el informe Rol de las ONG: Un sector en evolucion de
Esade.

Las entidades locales se consideran mas cercanas a la realidad por su impacto directo en la
comunidad. La transparencia es un requisito que todas intentan asegurar en el mayor grado
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posible, pero diversos escandalos de vulneracion de derechos fundamentales relacionados con
Unicef, Save the Children y Aldeas Infantiles SOS tienen un efecto negativo sobre la valoracién
de la misma. Si bien no en todos los casos se dieron estas situaciones en Espafia, se produjeron
en las entidades homoénimas internacionales, lo que tiene una repercusion negativa sobre las
filiales de todos los paises por su relacion directa con las mismas.

Figura 11. Mapa de posicionamiento de Save the Children Espafa
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Fuente: Elaboracion propia.

Proveedores

Las entidades no lucrativas establecen relaciones con otras empresas para la prestacién de
servicios 0 suministros (electricidad, agua, internet, etc.). La externalizacién de servicios de
marketing, comunicacion o reclutamiento de personal de intervencién es una practica habitual y
permite mayor focalizacién en la actividad principal. Ademas, algunas ONG deben alquilar
espacios privados o recurrir a edificios publicos para poder llevar a cabo sus actuaciones.

En todo caso, es importante que la entidad se asegure de que la ética y valores de la empresa
proveedora estén alineados con los suyos.

Productos sustitutivos

La Gnica opcidn de sustitucién del servicio social que ofrecen las ONGs es aquella que puedan
proporcionar el gobierno y los organismos estatales y/o autondmicos y locales. No obstante, seria
dificil que esta amenaza se materializara por la dificultad y coste de gestién que deberia afrontar
el Estado.

1.2 Andlisis interno

1.2.1 Aspectos generales de la organizacion y estrategias empresariales

Save the Children es una ONG de lucha contra la violencia y pobreza infantil. Su creacion se
materializ6 en Reino Unido en 1919, tras los estragos de la Primera Guerra Mundial y gracias al
inicio del activismo de la fundadora, Englantyne Jebb. Con méas de 100 afios de experiencia,
cuenta con una extensa trayectoria en el sector de accion humanitario y de accién social.

Su presencia en Espafia, no obstante, no tuvo lugar hasta hace poco méas de 20 afios. Desde
entonces, la organizacion lleva a cabo tareas y proyectos de proteccion, acompafiamiento y
educacion no formal de menores migrantes y de minorias sociales, asi como asistencia a sus
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familias en nuestro pais, con la defensa de los nifios y nifias como pilares fundamentales de su
actividad.

La misién de la entidad se concreta en impulsar y asegurar el bienestar y seguridad de los nifios
y nifias, incentivando cambios positivos inmediatos y permanentes en sus vidas. Su vision es la
erradicacion de la pobreza, maltrato, trabajo y mortalidad prematura infantil, de modo que estén
garantizados los derechos de supervivencia, proteccién, desarrollo y participacion de los infantes.
Este objetivo a largo plazo es el que guia las decisiones y operaciones de la entidad,
determinando una estrategia corporativa enfocada en la defensa de la infancia y con un objetivo
definido a largo plazo que deriva en otros a medio plazo, como el establecimiento de la entidad
como referente e influyente principal en materia de derechos de nifios y nifias y el aumento de
los ingresos para asegurar la viabilidad y ampliacién de los proyectos.

Los valores son también un pilar basico para Save the Children y también conforman su razén
de ser:

Figura 12. Valores de Save the Children Espafia.
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Fuente: Save the Children Espafia (2022).

Todos estos aspectos componen la base de la identidad de marca (branding) de la ONG. En lo
relativo a elementos corporativos visuales y estilisticos de la marca, destaca el color rojo —
concretamente el Pantone 485—, las tipografias Trade Gothic LT COM Bold Condensed No.20
y Gill Sants Infant Std, el caracteristico circulo rojo con una abertura que forma parte del logo y
el dinamismo real, la riqueza narrativa y la emocién auténtica en imagenes y textos, que deben
transmitir una historia. La primera persona del plural —nosotros— es la forma predilecta para la
redaccion y se recomienda el uso del presente y del foco en el futuro (Save the Children, 2016).

Respecto a la estructura interna y funcionamiento, la entidad incluye la existencia de un
Patronato, formado por entre ocho y quince profesionales independientes y con cargos en
instituciones publicas y privadas variadas. Este es el encargado de gobernar y administrar la
organizacién, atendiendo a sus Estatutos (2020). De manera jerarquizada, se instaura en
dependencia de las directrices del Patronato la figura de la Direccién General, con potestad para
dirigir, establecer estrategias y objetivos definidos, gestionar recursos —incluyendo la
preparacion de presupuestos anuales— y velar por la imagen y reputacion de Save the Children,
siempre en cumplimiento de lo acordado por el Patronato.

Bajo el control de esta Direccidon General se despliegan todos los departamentos de la empresa:
Programas de Accidon Social, Programas internacionales, Andlisis juridico, Marketing y
Comunicacion, Finanzas, IT, Gestion de personas, Servicios Generales y Sensibilizacion y
politicas de infancia. La determinacion de la estrategia comunicativa se realiza desde el area
correspondiente, pero también se externaliza la concepcion y ejecucion de campafias complejas
a agencias de publicidad, relaciones publicas y de medios y creatividad.

La plantila media esta compuesta mayoritariamente por mujeres, con 234 empleadas en
comparacion a 72 empleados. Una amplia parte de esta media de 326 trabajadores en 2021
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cuenta con formacién universitaria y se ubica en un rango o nivel profesional de acuerdo con el
mismo.

Tabla 4. Composicién por género de las categorias
profesionales en Save the Children Espafia.

Categoria /Grupo cotizacion Mujeres | Hombres | Total

Ingeniere / Licenciado 154 39 193
Ingeniero técnico / Diplomado 85 24 109
Ayudante no titulado 7 8 15
Oficial administrativo 7 1 8
Subalterno 0 0 0
Auxiliar administrativo 1 0 1
Totales 254 72 326

Fuente: Save the Children Espafia (2022).

Segun podemos consultar en su Memoria Anual de 2021, la organizacién tuvo un impacto
positivo en mas de 36.000 nifios y nifias residentes en Espafia —sumando intervenciones y
atenciones directas e indirectas— y cuenta con 5 centros propios. Realiza intervenciones y lleva
cabo proyectos en Andalucia, Castilla-La Mancha, Comunidad de Madrid, Comunidad Valencia,
Pais Vasco, Ceuta, Melilla y Cataluiia. En esta ultima comunidad, concretamente en la provincia
de Barcelona, se llevan a cabo 6 proyectos ubicados en zonas de alta complejidad con atencion
directa a menores y familias en situacion de pobreza y riesgo de exclusion social:

e Barcelona: Programa “CaixaProinfancia”, Programa “Juguem Junts 3.6” y Programa “Mai
més sols”

o Badia del Vallés: Proyecto de espacio familiar

e Canovelles: Proyecto de atencion a familias en riesgo

En 2021 se consolido la tendencia creciente de voluntarios, socios y donantes, ya que en estos
grupos se aglutina un volumen de 454 (en 2020 era de 415) y 143.433 individuos,
respectivamente. Las empresas colaboradoras, por su parte, son mas de 300 y se encuentran
ubicadas en diferentes puntos de la geografia espafiola.

Figura 13. Evolucion de donantes, socios y socias de Save the Children
Espafa.
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Fuente: Save the Children Espafia (2021).

En este afio la estructura financiera de Save the Children Espafia sufrié un notorio cambio. La
proporcién de donaciones y subvenciones privada aumento6 en 7,5 puntos porcentuales, debido

Estudios de Economia y Empresa 19 .:I U 0 C



Plan de comunicacién: Save the Children Espafia

a una disminucion en los ingresos por ayudas y subvenciones. Aungue a priori puede parecer un
cambio negativo, un mayor porcentaje de financiacién privada también puede otorgar mas
independencia en la toma de decisiones operativas y estratégicas de la organizacion. No
obstante, no podemos obviar que la reduccién en ingresos por la via pablica ha provocado a su
vez una disminucién del importe total en ingresos, que pasa de 53,8 millones en 2020 a 50,5
millones en 2021.

Tabla 5. Comparativa de estructura de financiacion de Save the Children Espafia en 2020y
2021.

Ano de referencia 2021 2020 Ano de referencia 2021 2020
Agencias 24%  33,5% Empresas e I15% 159%
internacionales instituciones

Agencias espafolas 7% 5% Socios, socias 'y 54% @ 45,6%

donantes
Financiacion 31% | 38,5% | Financiacion 69% | 61,5%
publica privada

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de Save the Children Espafia (2022).

De estos ingresos, que constituyen la financiacion de la empresa, un 76% se dedican
directamente a programas de accion social, mientras que la proporcion restante se invierte en
acciones de captacién de socios y socias (19%) y en el mantenimiento de la estructura de la
entidad (5%). La inversién en programas se centra, evidentemente, en problematicas infantiles,
con énfasis en la pobreza infantil (67%) y los menores migrantes (19%). También se emplean
recursos en actividades de investigacion y denuncia de problematicas sociales.

De manera prioritaria, Save the Children Espafa cubre necesidades de caracter social a través
de actuaciones directas e indirectas a beneficiarios. La propuesta de valor hacia estos se
enmarca en los proyectos especificos desarrollados en cada localizacibn geogréfica de
intervencion de la organizacién. Debido a la complejidad de caracteristicas y contexto de los
destinatarios de los mismos es imposible establecer una propuesta de valor Unica, pero de
manera general queda enmarcada en la mejora sustancial de las condiciones de vida de nifios y
nifas.
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En cuanto a socios, socias y voluntarios la propuesta de valor se define a continuacioén, asi como
Su equivalente para empresas colaboradoras.

Figura 14. Value proposition canvas de Save the Children para socios,

socias y voluntarios.
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Figura 15. Value proposition canvas de Save the Children para
empresas colaboradoras.
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Como punto de diferenciacion respecto a sus competidores utiliza la especializaciéon en una
problematica especifica. A pesar de realizar en ciertos casos tareas humanitarias también para
adultos, la entidad tiene una focalizacién plena en la infancia, lo que la distingue de otras
organizaciones mas generalistas como Oxfam Intermon. En este sentido, opta por una estrategia
para ser lider del sector en términos de conocimiento, alcance y volumen de atenciones y

actuaciones.
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1.2.2 Andlisis del mix de comunicacion

Save the Children Espafia desarrolla acciones publicitarias en medios tradicionales y en medios
digitales: en momentos criticos de crisis humanitaria y social es mas habitual encontrar spots en
TV, pero los canales usados con mayor asiduidad son las redes sociales, la pagina web, la
publicidad digital en redes sociales y el CRM. En todo caso, los objetivos de publicidad coinciden
aun si el medio difiere, ya que siempre se persigue la sensibilizacién de la sociedad e
incentivacién de la participacién y las donaciones.

Los anuncios en televisidn se centran en ayuda humanitaria exterior para contribuir en zonas de
conflicto y suelen ser sencillos, con mensajes claros y directos e imagenes de la situacion de los
menores. Ademas, es habitual que incluyan al final de los mismos o en un banner inferior los
datos de contacto, transferencia e importe para donaciones y afiliacion como socios.

Figura 16. Spot publicitario de TV "Fatima" de Save the Children.

@ Save the Children

Fuente: Canal de Youtube de Save the Children Espafia (2021).

;

La pagina web esta pensada para una navegacion optima del usuario, con un alto nivel de
personalizacion en su desarrollo para asegurar herramientas agiles tanto para la organizacion
como para los usuarios. Dentro de estas funcionalidades, se ha reducido el nimero de clicks
para realizar firmas en peticiones, confirmar donaciones y darse de alta como socio para evitar
posibles abandonos por falta de agilidad y rapidez en los procesos. Ademas, se ha facilitado la
navegacion gracias a un menu superior con secciones generales que se despliegan en
subsecciones mas especificas y facilitan el entendimiento de la estructura de la web. Debajo del
mismo en la pagina principal, se muestran de manera destacada imagenes o titulares de gran
tamafio y gran impacto para captar la atencion del usuario y se facilita un boton directo de call to
action para la donacion.

En palabras de Metadrop (2022), empresa de tecnologia y software encargada del desarrollo de
la pagina web, para la creacién de la web se han usado herramientas como SCSS, SMACSS o
AutoPrefixer para obtener un disefio “mobile-first, responsivo y accesible”.
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Figura 17. Pagina principal de la web de Save the Children.

8\ Save the Children Q & Area privada
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EMERGENCIA
ALIMENTARIA

NINOS Y NIRAS AL BORDE DE MORIR DE
HAMBRE EN AFRICA: LAS VICTIMAS
INVISIBLES DE LA GUERRA DE UCRANIA

Fuente: Sitio web de Save the Children Espafia (2022).

Esta afirmacion se reafirma con una auditoria rapida que hemos realizado con la herramienta
gratuita de SEO Ubersuggest, que nos arroja resultados favorables y una valoracidn positiva para
el SEO de Save the Children Espafia. Salvo algunos errores menores de paginas con pocas
palabras y tiempo de carga puntualmente largo, no hay puntos criticos que puedan peligrar la
funcionalidad y usabilidad de la web.

Figura 18. Auditoria SEO de la web de Save the Children con la herramienta

Ubersuggest.
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miksegundos. a0
TIEMPO DE CARGA (DESKTOP) || INTERACTIVIDAD (DESKTOP) || ESTABILIDAD VISUAL (DESKTOP)
2.30 seouncos  GENIAL 4 miisegundos  GENIAL 0.04 oA

” — Po en miisegur
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grooming significado

savethechildren.es/actualidad/groomin... @ | Busquedas 1900 1 642 8l
savethechildren.es/rohingya e | Busquedas 1000 1 425 79
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Fuente: Ubersuggest (2022).
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En redes sociales la entidad cuenta con perfiles en Facebook, Instagram, Twitter, Facebook y
Youtube y son activos en todas ellas, aunque con frecuencias de publicacion ligeramente
distintas. En las redes también se realiza publicidad en forma de ads. El contenido en todos los
canales y formatos digitales es el mismo: se comparten imagenes o videos informativos y/o
emotivos relacionados con problematicas locales o internacionales en los que se presentan
testimonios o se exponen datos contrastados. En este sentido, Youtube sirve como repositorio
del contenido audiovisual, dado que tanto los spots de TV como aquellos compartidos en redes
pueden encontrarse en el perfil de la organizacion en esta plataforma.

Tabla 6. Datos de Save the Children Espafia en redes sociales.

o Frecuencia de Media de likes o = Media de
Red social _ publicaciones reacciones en el comentarios/respuestas
seguidores
permanentes (feed) mes 10/22 en el mes 10/22

Facebook = 213.000 Cada [-2 dias 17,58 0,47

Instagram  52.200 Cada 2-3 dias 150,46 3,38

Twitter 121.937 Cada [-2 dias No aplica* No aplica*

Youtube  27.900 Mensual No aplica* No aplica*

Fuente: Elaboracion propia.
*Para Twitter y Youtube, por su propio funcionamiento y comportamiento e interaccion de los usuarios no seria significativo contar con
media de likes 0 comentarios, ya que seria muy baja.

Es importante matizar que los perfiles son generales para toda Espafia, excepto en Twitter, que
cuenta con perfiles especificos para algunas zonas en la que opera la organizacién, como
@SaveChildrenAn (Andalucia), @SavetheChildrenEUS (Pais Vasco) y @SaveChildrenCat
(Catalufia), con 922, 921 y 1.460 seguidores, respectivamente.

Una de las campafias digitales mas exitosas y reconocidas de Save the Children Espafia es
#UnforgottenChild, en la que se trabaj6 con la agencia Havas. La campafia consistia en
publicaciones efimeras —stories— de tan sélo una hora en Facebook e Instagram para emular
la desaparicion de nifios y nifias cada hora, tal y como ocurre en muchos casos cuando llegan a
Europa. La Unica manera de “salvar” a los nifios y nifias de los stories era compartir la publicacion
y firmar una peticién. Cabe mencionar que la campafia se complementd, ademas, con la creacion
de res webspots para dotar de mas dramatismo, personalidad y emotividad a la accion (Marketing
directo, 2017).

Obtuvo una recepcion muy favorable por parte de la poblacién; se superaron en mas de un 32%
los objetivos iniciales y se alcanzaron los 6 millones de visualizaciones. Gracias a esta accion
también se generd una importante movilizacion social, con mas de 160.000 firmas en la peticion
de creacion de vias seguras para infantes en las fronteras (Havas, 2017). La visibilizacion es un
pilar basico en la publicidad de la organizacion, ya que define la necesidad de desarrollar una
estrategia push que con la que arrojar luz a probleméticas ignoradas hasta el momento por la
sociedad.
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Figura 19. Campafa #UnforgottenChild.
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Fuente: Havas (2017).

El CRM también es una opcién utilizada por Save the Children Espafia, con una funcién basica
de centralizacion de su base de datos para asi tener informacion especifica y personalizada de
los usuarios. De hecho, su web y los envios de email estan unificados al CRM para permitir la
automatizacion de procesos y una mejor adaptacion de los mensajes a cada individuo.

En lo relativo a relaciones publicas, la entidad cuenta con una newsletter a la que los usuarios
pueden suscribirse para recibir informacién actualizada de la organizaciéon y de posibles
probleméticas de la infancia. En este sentido, muchas acciones de Save the Children Espafa
estan orientadas a tareas de investigacion, elaboracion y difusion de informes sobre derechos
humanos vy situacion actual de los nifios y nifias en Espafia 0 en zonas internacionales de
conflicto. En 2021, por ejemplo, publicaron 10 informes e investigaciones, y podemos ver como
constantemente publican también notas de prensa de caracter informativo y divulgativo en su
pagina web. También comparten sus posicionamientos sobre temas controversiales, como la
venta de armas de Espafia a paises armados o la creacion de vias seguras y legales para los
inmigrantes.

Este afdn por compartir informacion social veraz se ha materializado en Andalucia con la
Oportunidad, un medio de comunicacién centrado en la infancia y adolescencia de esta
comunidad y creado por Save the Children Espafa para dar voz y patrticipacion a este colectivo
mediante un espacio en el que presentar sus opiniones, experiencias e intervenir en campanas
o debates.

Save the Children Espafia es también un referente en la participacion y organizacioén de eventos
relacionados con la infancia. En Espafia organizan desde 2019 el Congreso Internacional
“Infancia en movimiento”, que ya cuenta con dos ediciones y se celebra en el Pais Vasco y desde
hace mas de 10 anos la carrera escolar “Kildmetros de solidaridad”. Son asiduos igualmente de
otros eventos como “Dinamia VIc”, el congreso de Participacion Infantil y Adolescente de la
Comunidad Valenciana.

Las colaboraciones y alianzas estratégicas con entidades culturales o deportivas son otra de las
acciones de relaciones publicas que lleva a cabo. En 2018, por ejemplo, se inicié una alianza
con el Atlético de Madrid para instrumentalizar el deporte para la proteccion de la infancia. En el
marco de esta colaboracién, Save the Children Espafia ofrece formacion al club deportivo y éstos
incorporan el logo de la ONG en su camiseta reglamentaria, lo que aporta un grado muy elevado
de visibilidad a la organizacién y asociaciones positivas en la mente de la sociedad y de
potenciales socios y socias.

En linea con la estrategia push mencionada con anterioridad, para la promocioén de ventas Save
the Children Espafia opta por una estrategia de marketing directo, con el contacto personal
como pilar fundamental. Especificamente, crea relaciones con su publico objetivo mediante la
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contratacion y formacion de captadores, que se ubican en puntos urbanos estratégicos para
incentivar las donaciones y conseguir nuevos asociados, y el telemarketing.

1.3 Diagnéstico de la situacién y la comunicacion

1.3.1 Analisis DAFO y conclusiones derivadas

Tabla 7. Analisis DAFO de Save the Children Espafa.

Dependencia jerarquica interna que dificulta | Disminucion de subvenciones publicas
la toma de decisiones

Disminucion de las rentas de los hogares
Carencias en independencia como ONG en
Espafia por la obligacion de alinearse con la
organizacién internacional

Crisis de Ucrania y consecuente impacto
energético negativo

o . . o Entrada de nuevos competidores
Disminucién de ingresos y financiacion en el

Gltimo afio Volumen elevado de entidades
(especialmente locales) dedicadas a la accion

Bajo engagement y seguimiento en las redes social

sociales
Falta de confianza en las ONGs tradicionales

Falta de personalizacion geografica en las .
por parte de las nuevas generaciones

comunicaciones, elaboracion de informes de
resultados y camparfias

Falta de identificacion con las comunidades
de proximidad

Identidad de marca definida Participacion en iniciativas gubernamentales
Reconocimiento nacional e internacional Digitalizacion del sector
Canales de comunicacién consolidados Aumento de la importancia de Ia

Responsabilidad  Social Corporativa vy
proliferacion de politicas RSC propias de las
empresas

Referente en informacién, investigacion y
proteccion los derechos de la infancia

Cuentas de Twitter especificas para cada

. . L Interés general de la poblacién en teméticas
zona de influencia y actuacion

sociales

Centros propios de intervencion o . L
prop Grado significativo de predisposicion a la

Tendencia creciente en el nimero de socios | colaboracion por parte de la poblacion

y socias . .
Incentivos fiscales para las empresas y

Aumento del volumen de voluntarios particulares donantes

Grado elevado de presencia en Espafia y | Uso de las redes sociales con fines
alcance nacional informativos por parte de la poblacion
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Alianzas estratégicas con empresas, marcas
e instituciones reconocidas

Navegacion 6ptima en la web
Digitalizacién del proceso de donacién

Flexibilidad en las colaboraciones y en el
importe de los donativos

Fuente: Elaboracién propia. Nota: Los enunciados en cursiva se refieren al diagnéstico de la comunicacién.

Una vez realizado el andlisis DAFO, que nos da una imagen situacional de la organizacion,
podemos definir las siguientes acciones posibles para asegurar una alineacién entre las
estrategias y la situacién del entorno y el mercado:

o Difundir la participacion como entidad consultada en planes de accion o politicas del
gobierno en los canales de comunicacién habituales

o Crear un programa de voluntariado digital
o Colaborar con empresas interesadas en RSC para la publicacion de informes de infancia
o Ofrecer programas de voluntariado para empleados a empresas con politica de RSC

o Difundir informacion local diferenciada en los perfiles especificos de Twitter de cada zona
de actuacion

o Dar a conocer los informes e investigaciones elaboradas por Save the Children Espafia a
individuos completamente ajenos a la entidad, pero interesados en la teméatica social

o Seguir invirtiendo recursos en la captacién de socios y voluntarios

o Establecer un programa de socios y socias con donacién minima simbdlica (entre uno y dos
euros mensuales)

o Aliarse con otras ONGs destacadas para solicitar un aumento en las subvenciones publicas

o Realizar talleres, actividades y ponencias para las nuevas generaciones en los centros
propios de intervencion

o Crear sinergias entre centros de intervencién propios para mejorar la competitividad contra
otras ONGs locales

o Implementar nuevas herramientas digitales para monitorizar y mejorar la gestion de redes
sociales

o Usar las nuevas tecnologias y procesos digitales de explotacion de bases de datos para
identificar las singularidades de cada comunidad en que se interviene

o Adquirir compromisos con la comunidad local de cada zona de actuacion, previa consulta y
consenso con los locales

o Lanzar una campafa para poner en valor la credibilidad y cercania de Save the Children
Espafa
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2 OBJETIVOS DE COMUNICACION

Del andlisis previamente completado podemos extraer unas tendencias del consumidor hacia la
involucracion y participacion social local, en un contexto marcado por las nuevas tecnologias y
digitalizacion. Por ello, los objetivos de comunicacion deben estar alineados con esta realidad y
las organizaciones deben ajustar sus estrategias para obtener resultados 6ptimos y maximizar
Su impacto positivo.

2.1 Objetivo principal

Posicionar a Save the Children Espafia como una entidad de accion social infantil cercana, de
confianza y vinculada a las comunidades en las que opera en la provincia de Barcelona para el
afio 2024.

2.2 Objetivos especificos

1. Visibilizar las actuaciones locales: Conseguir la difusion de articulos relacionados con los
proyectos de la provincia de Barcelona en un minimo de 5 medios locales y/o autonémicos por
afo (2023 y 2024).

2. Mejorar la presencia en redes sociales: Incrementar en un 15% el nimero de seguidores en
los perfiles especificos del territorio de referencia o, en su defecto, los generales de la
organizacion, en dos afos (2024).

3. Consolidar a Save the Children Espafia como referente en datos y actuaciones relacionadas
con la infancia: Obtener un minimo de 10 menciones o referencias anuales como entidad experta
en pobreza infantil en reportajes/noticias de medios locales y/o autondmicos hasta 2024.

4. Potenciar la participacion ciudadana con la organizacion: alcanzar un volumen de 165.000
socios y socias nacionales y 525 voluntarios en 2024.

3 BASE DEL PLAN DE COMUNICACION

Entendiendo la comunicacién como una piedra angular para el éxito de cualquier empresa,
organizacién o iniciativa en la actualidad, deberemos dedicar especial atencion a la imagen
corporativa como a los mensajes, tanto en contenido como en forma. El analisis de la percepcion
del publico es crucial para entender en qué situacion se encuentra la entidad y para el posterior
desarrollo de la estrategia de comunicacion.

3.1 Politica general de comunicacion

La comunicacion esta en constante evolucién, tanto en cuanto a formatos, medios, soportes o
mensajes. En todo caso, esta sujeta al contexto social, politico y personal en el momento de la
comunicacion, agravandose esta condicion para entidades no lucrativas y sociales como Save
the Children, que comunican realidades desalentadoras e incobmodas en muchos casos.

Para que el discurso o idea pueda transmitirse satisfactoriamente, tanto el emisor como el
receptor deben estar en sintonia en términos de preocupaciones, intereses o expectativas, por
ejemplo. Del lado del emisor, ademas, es critico su grado de receptividad. El actual mundo
sobresaturado de informacion, por su alto nivel de estimulos, dificulta captar genuinamente su
atencion, y esto se agudiza aln mas si éste presenta una disposicién negativa hacia el contenido
del mensaje o su propio emisor, debido a una falta de confianza o transparencia en el mismo.

Save the Children, introducido ya en apartados anteriores, estuvo involucrada en 2018 en un
escéndalo internacional por denuncias de acoso sexual en la entidad que acabé con la salida de
su presidente (Slawson, 2018). Este conflicto no se produjo directamente en Espafia, pero tiene
repercusiones directas sobre la confianza en esta filial por su inherente vinculacion con la
organizacién matriz. No obstante, en el Edelman Trust Barometer Spain (2022) las ONGs
alcanzan un porcentaje del 53% en el indice de confianza —puntuacion que, a pesar de ser
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valorada como neutral, sigue una tendencia al alza respecto al afio anterior— y se consideran
mayoritariamente eficaces y visionarias y relativamente justas.

Figura 20. Porcentaje de confianza en entidades e instituciones en
Espafa.
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Fuente: Edelman Trust Barometer Spain (2022).

La eficienciay la generacion y gestion de la confianza deben ser, por tanto, fundamentos para
la comunicacion de Save the Children Espafia.

Contar historias, con los afectados como protagonistas, involucrar a agentes externos
independientes como periodistas, y enganchar al receptor emocionalmente para propiciar un
didlogo reciproco y enriquecedor son también aspectos fundamentales para la comunicacion de
ONGs y entidades de accion social (Fundacion PwC, 2022). Ademas, desde Save the Children
(2016) se establecen como directivas el exponer realidades con franqueza y compasion, sin caer
en sentimentalismos y siempre con respeto a la dignidad de las personas, y con foco en las
acciones realizadas y las experiencias reales.

A tenor de todo lo expuesto, la comunicacién que se llevara a cabo sera:

Transparente

Emocional (que no sentimentalista)
Veraz

Compasiva (sin perjuicio de la dignidad)
Participativa

Interactiva

e Convincente

e Responsable

e Informativa y reflexiva

3.2 Posicionamiento de la empresa

En la actualidad, Save the Children esté considerada como referente de lucha contra la pobreza
a nivel mundial. En Espafia, la organizacion también se posiciona como lider en proteccion de
este colectivo, siguiendo su premisa inicial de erradicar la pobreza y violencia infantil y promover
cambios duraderos positivos en la infancia. Sus puntos diferenciales radican en la
especializacién en este colectivo, con monitorizacién de sus condiciones y elaboracién frecuente
de informes de visibilizaciébn con acciones concretas para su mejora social y econémica, su
alcance estatal y cantidad de programas implementados.
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Desde la entidad indican que la sociedad la percibe positivamente y se valora su involucracion
con la defensa de los derechos de menores desde un punto activo y no “por caridad” (Soria,
2011). Desde sus origenes, su mision y visibn —claves para la definicion de su
posicionamiento— se han mantenido firmes, otorgandole una posiciéon consolidada en el
mercado. No obstante, se han producido algunos cambios en la Ultima década, ya que la ONG
ha pasado de realizar mayoritariamente acciones de sensibilizacién, a expandir su alcance
nacional e impulsar actuaciones de atencion directa debido a la demanda creciente de la misma
(Fundacion PwC, 2013).

Figura 21. Mapa de posicionamiento de las entidades del Tercer Sector de Accién Social en
Espafia en 2013.
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Fuente: Fundacién PwC (2013).

En comparacion al mapa de posicionamiento del 2013, Save the Children Espafia se situaria
ahora a la derecha, enmarcado con mayor notoriedad en las funciones de atencion locales. Este
aspecto es crucial para el posicionamiento deseado para el futuro, que se centrara en
posicionarse como un referente asistencial de cercania en aquellas comunidades en las que
opera, con foco en la provincia de Barcelona para el presente plan de comunicacién, destacando
los atributos diferenciales marcados previamente. De este modo, tanto los potenciales
beneficiarios de actuaciones de la entidad como potenciales socios y colaboradores la
reconoceran y se mejorard el alcance de sus acciones sociales, estratégicas y/o
comunicacionales, atendiendo al objetivo Gltimo de maximizar el efecto positivo de la ONG.

Este espiritu de cambio e impacto real y sustancial queda recogido en su Plan Estratégico 2022-
2024 (2021), en el que se marca como objetivo ser “una organizacién orientada a la generacion
de cambios reales y capaz de poner en marcha iniciativas innovadoras de alto impacto social
sobre la infancia”.

3.3 Estrategias de comunicacion

En consonancia con el deseo de maximizar el alcance de las acciones que se establezcan en
este plan de comunicacién y las estrategias desarrolladas por Save the Children Espafia en la
actualidad, se desplegara una estrategia mixta, combinando acciones pull y push, en tanto que
las primeras permitirdn el contacto directo a través de telemarketing y captacion presencial, y las
segundas seran claves para incentivar una mayor atraccion hacia la ONG y los problemas sobre
los que se focaliza, mediante publicidad y campafias en otros medios como las redes sociales.
Debido al impacto actual de las redes sociales y el éxito de campafias publicitarias previas de la
entidad, debemos remarcar, no obstante, que muchas de las acciones pautadas se
corresponderan mayoritariamente con las estrategias de “aspiracion”.
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A nivel de posicionamiento, la estrategia de lider en un ambito especializado como el de los
derechos de la infancia, serd4 fundamental para el desarrollo de todas las acciones y para la
definicién de los mensajes y comunicaciones previstas.

4 EJECUCION DEL PLAN DE COMUNICACION

Una vez completado el andlisis situacional de Save the Children Espafia y definido su
posicionamiento actual y deseado, puede procederse a la planificacion de la comunicacion,
concretando publicos de interés, mensajes especificos y acciones a realizar, siempre en
coherencia con la estrategia marcada para la entidad.

4.1 Anédlisis de los publicos: buyer persona, mapa y priorizacion de
publicos

Para iniciar el andlisis de publicos, primero se deben definir posibles perfiles de individuos
vinculados a la ONG; los denominados buyer persona. Estos son perfiles ficticios creados a
partir de las caracteristicas demograficas, psicolégicas y de comportamiento de los
“consumidores” —donantes, socios y voluntarios— de la ONG. No son limitantes, sino una mera
representacion de un posible perfil, por lo que pueden complementarse con otras tipologias de
usuarios con cualidades distintas. No obstante, seran de gran utilidad para acabar de demarcar
el publico objetivo y sus preferencias comunicacionales.

Figura 22. Buyer persona 1 de Save the Children Espafa.

BUYER PERSONA #1 VY

INTERESES Y MOTIVACIONES

Le interesa |a actualidad politica y social.

Las injusticias sociales son temas de gran
interés, especialmente por su sensibilizacién
como madre y abuela.

Tiene gran interés por a cultura (arte,
literatura, etc.)

Gran sentido de la familia y I amistad.

PERFIL PASATIEMPOS

Abogada laboralista. Usa las redes sociales (Facebook) s6lo para
Graduada en Derecho y Econ6micas. estar en contacto con amistades.

Casada con 2 hijos, de 24 y 28 afios, Forma parte de un club de lectura quincenal
respectivamente. También tiene un nieto de 2 en su barrio.

afios. Le gusta ver la televisién para estar al dia de
Convive con uno de sus hijos y su marido. Ias noticias.

Viajar a otros paises y continentes.

DATOS DEMOGRAFICOS FRUSTRACIONES

55 afios.

Vive en un piso propio por valor de 250.000
euros en el barrio del Eixample en Barcelona.
Trabaja en un bufete destacado de la ciudad
Ingresos medios mensuales alrededor de
3.600 euros.

HABITOS

Aunque esta famillarizada con la tecnologia y la
utiliza en el trabajo, prefiere comprar en tiendas
fisicas, con excepcion de la compra semanal
que realiza online.

Colabora con campafias sociales especfficas ,
como recogidas de alimentos, donacion de ropa
o comedores sociales en Navidad, por ejemplo.

Fuente: Elaboracion propia.

Poco tiempo libre para pasar con su familia.
Cierto descontento con la sociedad en general,
cree que se ha perdido el sentido de "comunidad”
Falta de cercania y contacto personal cuando
interactia con empresas, organizaciones, etc
Como consumidora, le disgustan los procesos con
muchos pasos y poco transparentes.

OBJETIVOS

Jubllarse en 10 afios.

Involucrarse mds en la vida de su nieto, con un
rol de abuela presente.

Contribuir a inculcar buenos valores a las
nuevas generaciones y a la mejora del pals,
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Figura 23. Buyer persona 2 de Save the Children Espafia.

BUYER PERSONA #2

PERFIL

Estudiante universitario de un Méster en
Ciencias Medioambientales,

Vive con sus padres y su hermana pequefia de
9 afios.

Tiene un perro.

DATOS DEMOGRAFICOS

25 afios.

Vive en Terrassa (Barcelona).

Trabaja los fines de semana en un restaurante
de comida rapida.

Ingresos medios mensuales alrededor de 500
€uros.

HABITOS

Usa el transporte publico para viajar y suele
acudir a bibliotecas para estudiar.

Realiza compras mayoritariamente onliney
suele informarse de los productos o servicios
antes de adquiririos.

PASATIEMPOS

Jugar a videojuegos, viajar y salir con sus amigos.
Subir contenido e interactuar en Instagram y
Twitter, tanto con amigos como con
desconocidos.

Hacer deporte al aire libre.

Escuchar masica.

Carlos Martinez

INTERESES Y MOTIVACIONES

Tiene gran interés en las nuevas tecnologias..
Le preocupan el cambio climético y las
desigualdades sociales.

Le gusta sentirse Gtil y activo, por eso forma
parte del Consejo de Estudiantes de su
universidad.

FRUSTRACIONES

Tiene cierta desconfianza a empresas y
organizaciones.

Volumen de ingresos bajo.

No le gusta sentirse obligado a hacer cosas.

Los negocios sin web y/o presencia digital le
desmotivan en el momento de eleccion o compra.

OBJETIVOS

Terminar el Master y poder trabajar de ello.
Independizarse.

Tener un impacto positivo en el mundo,
especialmente en el lugar donde vive.

Ser un buen ejemplo para su hermana.

Usa las redes sociales diariamente y son su
principal fuente de informacién actual.

Fuente: Elaboracién propia.

Posteriormente, para asegurar una efectividad 6ptima en las comunicaciones y el alcance de los
mensajes a los publicos mas idéneos, debemos realizar un andlisis de los colectivos que estan
relacionados con la entidad para determinar los distintos publicos objetivos y priorizarlos en
funcion de su relevancia.

Los grupos con los que se vincula Save the Children Espafia son los siguientes:

Figura 24. Mapa de publicos de Save the Children
Espafia.

EXTERNOS

Gobierno e instituciones
derivadas

Donantes y socios Empresas colaboradoras

potenciales
INTERNOS Otras ONGs
Donantes y -
SeEE Save the Chlldlen i
Internacional Voluntarios
Beneficiarios D(|:r'e C‘ ci|‘on Eave Ehe _
de acciones y hildren Espana Voluntgrlos
programas Trabajadores potenciales
Lideres de opinién Proveedores

Influencers

Medios de comunicacion

Fuente: Elaboracion propia.
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Save the Children Internacional

Al ser Save the Children Espafia una filial de su homdnima internacional, es evidente que se trata
de un colectivo de interés con el que reciprocamente se nutre de reputacion, notoriedad y
conocimiento. Asimismo, debemos recordar que Save the Children Internacional determina en
muchos casos directrices corporativas globales de identidad de marca, aspectos
comunicacionales y objetivos transversales.

Equipo directivo de Save the Children Espana

La direccion de la entidad estda formada por Andrés Conde (Director ejecutivo), Isla Ramos
Chaves (Subdirectora), Vicente Raimundo (Director de Cooperacion internacional y Ayuda
humanitaria), Catalina Perazzo Aragoneses (Directora de Incidencia social y politica), Raul
Arnaiz (Director de Programas en Espafia), Olga Serrano Tortajada (Directora de Gestién de
personas y Desarrollo organizativo), Susana Ferndndez Garrido (Directora de Comunicacion y
Fundraising) y Francisco Fernandez (Director de Recursos Financieros). Evidentemente, por su
rol prominente, este grupo tiene gran influencia en la entidad.

Trabajadores

La plantilla media de la organizacion en 2021 fue de 326 empleados. Este volumen fluctia a lo
largo del afio en funcion de los programas y actuaciones que se estén desarrollando, en tanto
gue se pueden requerir mas profesionales de intervencion social y/o educativa, por lo que no
debemos subestimar la importancia de este grupo.

Voluntarios y voluntarios potenciales

Por un lado, se entienden como voluntarios todos aquellos voluntarios activos y personas que
hayan realizado acciones de voluntariado previamente, tanto en la entidad de referencia como
en otras. Tanto los voluntarios actuales como los exvoluntarios son elementales en el aspecto
comunicativo; pueden transmitir sus experiencias a sus grupos de influencia y contribuir al
reconocimiento y mejora de imagen de la entidad; y por su caracter desinteresado muestran
mayor predisposicién para ello.

Los voluntarios potenciales, por su parte, son personas de entre 18 y 55 afios cuyos valores son
afines a la organizacion y que disponen de medios —tiempo, sobre todo— y predisposicion para
colaborar con Save the Children Espafia en sus actuaciones. En este sentido, los voluntarios
potenciales serian aquellas personas que aunque todavia no han estado involucrados en
ninguna accion de voluntariado, podrian llegar a involucrarse debido a sus inquietudes sociales.

Donantes y socios y donantes y socios potenciales

En este colectivo quedan incluidos todos los individuos que contribuyen econémicamente a esta
ONG u otras, bien sea con una cuota periédica o con donaciones puntuales, asi como en casos
de transmisién de herencias o patrimonios a la entidad.

Por otro lado, los donantes y socios potenciales quedan definidos por personas mayores de 18
afios, cuyos valores estan alineados con los de Save the Children Espafia, con recursos
economicos disponibles y predisposicidn para colaborar en la misién y objetivos de la misma.

Empresas colaboradoras

Para llevar a cabo sus programas y proyectos, la organizacion obtiene financiacién en muchos
casos de empresas externas que buscan colaborar en la causa social como parte de su
responsabilidad social corporativa e impacto positivo en la sociedad. En 2021, se contdé con mas
300 empresas colaboradoras, siendo Lidl, Vueling, CaixaBank o Iberdrola Espafia algunas de las
mas destacadas. También forman parte de este colectivo las empresas que ceden espacio o
materiales para las intervenciones y servicios de atencion.

Beneficiarios de acciones y programas

Este colectivo entrafia la razén de ser de la entidad; son aquellos individuos —infantes y familias,
primordialmente— que reciben asistencia de la ONG y los destinatarios de todas sus actuaciones
sociales y de cooperacién humanitaria. Deben considerarse también los beneficiarios
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potenciales, ya que la mision de Save the Children esta orientada a alcanzar al maximo nimero
de nifios y nifias posible. En 2021, la ONG atendié a mas de 36.000 menores en Espafia (Save
the Children, 2022).

Lideres de opinién

Dentro de este grupo se aglutinan todos aquellos individuos que por sus conocimientos o
experiencia, tienen gran influencia en la opinion publica respecto a la pobreza, maltrato y
violencia infantil y derechos humanos de los infantes. Un ejemplo de referente en opinion, podria
ser, Gonzalo Fanjul, activista, investigador y experto en pobreza y desarrollo, o Laia Pineda en
Cataluia, socibloga y directora del Instituto de Infancia y Adolescencia de Barcelona.

Influencers

Personas con gran influencia y alcance en la poblacién general. Engloba tanto a personajes
publicos originados en redes sociales —los influencers en el sentido original de la palabra—,
como a famosos de medios tradicionales (actores, cantantes, deportistas, etc.). En campafias
anteriores de la ONG han colaborado personajes como Fernando Llorente, Alejandro Sanz, Elsa
Pataky o Sara Carbonero, por ejemplo (Save the Children Espafia, 2011).

Gobierno e instituciones derivadas

La ONG esté sujeta a la legislacion espafiola y se focaliza en causas sociales con gran impacto
politico, por lo que la relacion con el Gobierno y la administracion publica es inherente de su
propia actividad. Asimismo, si bien las subvenciones publicas han perdido cierto peso en la
estructura de la entidad, no debemos desdefiar el valor de las mismas, claves para seguir
operando.

Otras ONGs

Este colectivo aglutina a los “competidores” de la entidad en términos recursos y/o voluntarios,
si bien debemos recordar que, por su caracter social, la cooperacién con otras ONG puede
ayudar a maximizar el impacto positivo en grupos vulnerables. Por tanto, deben promoverse en
la medida de lo posible alianzas estratégicas con las mismas siguiendo un enfoque colaborativo.

Proveedores

Empresas que proveen servicios y aprovisionamiento a Save the Children Espafia, sin que esta
relacion esté vinculada directamente con la accion social que realiza la organizacion.

Medios de comunicacién

Los medios informativos tradicionales y digitales pueden estimular las comunicaciones a grupos
potenciales y son una gran herramienta para la difusién de las actuaciones realizadas. Ademas,
contribuyen en gran medida a la imagen y reputaciéon de Save the Children en Espafia. Cabe
mencionar, adicionalmente, que estos medios pueden ser generalistas o especificos, en funcion
de si tratan Gnicamente tematicas sociales y del tercer sector o si apelan a tematicas y audiencias
mas amplias y variadas.

Una vez determinados los publicos de interés, deben organizarse segun su relevancia para la
entidad y en el plan de comunicacion. Para ello, los valoraremos en una escala de 1 a 5, siendo
1 muy bajo o negativo y 5 muy alto y positivo, en funcién de los siguientes aspectos:

e Importancia estratégica: Los publicos con puntuaciones mas cercanas a 5 seran aquellos
gue son vitales para las acciones de comunicacion del presente plan, mientras que las
puntuaciones préximas a 1 se otorgaran a publicos con menor relevancia estratégica.

e Influencia en la opinién publica: Se analizard en qué medida tiene efecto cada publico
sobre la opinién publica, tanto si se trata de valoraciones positivas como negativas. Las
puntuaciones cercanas a 5 denotaran a los publicos con mayor influencia general y las
cercanas a 1 a aquellos con influencia poco signficativa.

e Coste comunicacional: El coste de llegar a cada publico especifico puede variar
dependiendo de su tipologia. Por ejemplo, los trabajadores y agentes internos de la
organizaciéon tendran un coste comunicacional minimo, por lo que se puntuaran de
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manera cercana a 5, mientras que otros como los influencers requieren de un esfuerzo
y despliegue de recursos significativamente mayor, por lo que se marcardn con
puntuaciones mas cercanas a 1.

e Difusion de imagen: En este punto se valorara la capacidad de difusion de la imagen de
la ONG por parte de cada publico; se otorgaran, entonces, puntuaciones cercanas a 5
cuanto mayor sea la capacidad de difusion del publico de referencia. Debemos recordar,
pero, que la imagen no es enteramente controlable por la entidad, por lo que deben
realizarse acciones de seguimiento y control de la misma en la medida de lo posible.

Tabla 8. Mapa de publicos de Save the Children Espafia valorados segun su relevancia.

Importancia = Influencia Coste Difusiobn = Coeficiente
estratégica en la comunicacional de
opinién imagen
publica

Save the Children 3 2 5 3 0,65
internacional
Direccién Save the 2 2 5 2 0,55
Children Espafia
Trabajadores 2 2 5 3 0,60
Voluntarios 5 3 4 4 0,80
Voluntarios 4 3 3 2 0,60
potenciales
Donantes y socios 5 3 3 4 0,75
Donantes y socios 4 3 2 2 0,55
potenciales
Empresas 4 3 4 3 0,70
colaboradoras
Beneficiarios de 4 3 3 4 0,70
acciones y programas
Lideres de opinion 3 4 3 4 0,70
Influencers 3 3 2 4 0,60
Gobierno e 3 3 3 2 0,55
instituciones
derivadas
Otras ONGs 3 2 3 3 0,55
Proveedores 2 2 3 2 0,45
Medios de 4 4 3 4 0,75

comunicaciéon

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 25. Mapa de publicos de Save the Children Espafia segun su
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Valorando la relevancia de los publicos en funcion del coeficiente obtenido, marcaremos como
publicos prioritarios a los voluntarios, los donantes y socios, los beneficiarios de acciones y
programas, las empresas colaboradoras, los lideres de opinion y los medios de comunicacion.
En un plano mas secundario, pero sin perjuicio de su inclusiéon en el plan de comunicacion,
tenemos a los voluntarios, socios y donantes potenciales, a los influencers y Save the Children
Internacional, si bien para éste Ultimo las comunicaciones que se realizaran seran internas y a
nivel de resultados e intercambio de informacion. El resto de los publicos tiene una relevancia
inferior, por lo que se optara por enfocarse solo en los grupos mencionados anteriormente.

Fuente: Elaboracion propia.

Por ultimo, la heterogeneidad de los publicos determina la necesidad de optar por una estrategia
diferenciada que permita adecuar el mensaje y medio a las caracteristicas y preferencias de
cada publico, sin que esto implique falta de cohesiéon. En todo caso, se mantendra un eje
comunicacional o idea clave comun sobre la que se fundamentaran todos los mensajes.

4.2 Mensajes y canales de comunicacion

Las ideas que se transmitan y la forma en que se hagan llegar los mensajes son fundamentales
para la consecucién de objetivos marcados, por lo que deberan adaptarse a cada publico objetivo
determinado anteriormente.

En la relacién al mensaje, en todo momento se debera respetar la mision de Save the Children
de trabajar “cada dia para asegurar que todos los nifios sobreviven, aprenden y estan protegidos
frente a la violencia” (Save the Children Espafia, 2022), poniendo el derecho a un futuro por parte
de los nifios y nifias como proposicion bésica.

Por otro lado, estudios sobre el tono y contenido en los mensajes de las ONG evidencian que el
“‘encuadre de ganancia” —entendido como el enfoque basado en destacar la ganancia que
tendran los individuos al realizar la accién, ya sea voluntariado, donacion o similar— ofrece
mejores respuestas cognitivas frente a mensajes de alusién a los efectos de la inaccion
(Rodriguez, 2020). Por ello, se enfatizaran en todo momento las posibilidades y beneficios en
lugar de pérdidas por inaccion.
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Tabla 9. Mensajes en funcién del pablico objetivo.

Pablico objetivo | Idea a transmitir Mensaje Explicacion/Justificacion
La colaboracion
ciudadana es vital
para resolver
problematicas € | “Tu tiempo es oro, Esunallamada a la accion
injusticias  sociales | pero puede ser al publico objetivo,
como la pobreza | jncluso mas valioso. | reconociendo la
infantil. Puede significar | importancia de su tiempo 'y
Voluntarios La Unica via de educacion y | el valor del mismo para la
actuales y colaboracién bienestar para A Causa social a la que se
potenciales. | Save the Children no Menores en situacién = apela, 'y colocando al
es econdmica, sino | de pobreza. | individuo como
que el voluntariado es | iAplntate a ser un | Protagonista en el cambio
una herramienta | agente de cambio en | Y mejora de su comunidad.
esencial para tu comunidad!”

combatir la pobreza
infantil trabajando de
manera directa.

) Se apela a los
Desde Save the | “Confianza, . p .
. . - . beneficiarios indicando
Children se identifican | seguridad y
. ., algunas de las
las necesidades vy | educacion en tu ‘o .
problematicas mas

Beneficiarios de | situacion de los | propio entorno para .
brop P habituales y proveyendo

acciones 'y colectivos de riesgo | tu familia: tus I
. _ una solucién y ayuda,
programas. (como las familias) | objetivos son nuestra .
S manteniendo en todo caso
para ofrecer las | misibn.  Queremos L .
. . su dignidad y evitando
soluciones viables y | ayudarte a hacerlo | _,
) o féormulas que puedan
realizables. posible. o
parecer intimidantes.
| isid - | En ambos casos se trata
La colaboracion Tu de_C|S|on ay}Jda. de una llamada a la accion
ciudadana es vital ,deC|des e,l gomo, En la primera se apela ai
para resolver | cuanto, i cuando -y C s
L para qué, nosotros lo poder de decision del
problematicas © ' individuo para decidir las
injusticias - sociales haclzel;nos posible condicionez de donacién
como - la pobreza ~oavora _p,ara indicando a qué sé
infantil, incluyendo las a_segurar educaC|p~ny destinara su contribucion
Dpnantes y de mayor proximidad blenestar~a los nifios ! clon,
socios actuales 0 de la propia y nifas en | €n linea con la necesidad
' . » de transparencia y control
y potenciales. comunidad. Barcelona. p y

the “El  cambio debe de los donantes.

Children se ofrece existir, la tasa de Enla segunda se pone el
flexibilidad y pobre_za no. | Protagonismo al
transparencia on | Contribuye como dona_nte/souo _ como
todas las Parte  activa  del catalizador del cambio.
contribuciones. cambio y ayldanos a | Asimismo, en  ambos
terminar  con  la | mensajes se apela a

Desde Save
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Empresas
colaboradoras.

Influencers y
lideres de
opinion.

Lideres de

opiniény

medios de
comunicacion.

Fuente: Elaboracion propia.

Las empresas son
aliados

fundamentales de
Save the Children
Espafia y pueden
contribuir de diversas
maneras.

Ayuda a Save the
Children a visibilizar
problematicas de los
nifios y nifias hoy en
dia y poner en valor

soluciones viables
para mejorar sus
vidas.

Razén de ser,
experiencia y
resultados tangibles

de Save the Children
Espafia.

pobreza infantil

Espana”

en

“Convierte a tu
organizaciéon en un
agente contra la
pobreza infantil. jTu
contribucién
importa!”

“‘Miles de nifios y

nifas viven
invisibilizados sin
proteccion y

bienestar en Espafia.
Tu voz puede ser la
suya. jParticipa vy
ayudanos a acabar
con la pobreza vy
maltrato infantil!”

“Save the Children es
una entidad de
referencia en la lucha
por los derechos de
los infantes. En la
provincia de
Barcelona lleva a
cabo méas de 5 (X)
proyectos, con un
impacto directo en la
mejora de vida de
1.500 (X) nifios vy
nifas.”

comunidades cercanas
(Barcelona y Espafia) para
potenciar la cercania.

Llamada a la accién para
colaborar con la ONG. No
se especifica el tipo de
contribucién para
incentivar no sélo
donaciones o financiacion
econ6mica, sino para
incentivar también la
difusion, cesion de material
0 espacios, etc.

Es una llamada a la accién
apelando a la difusion y al
uso de la influencia. Se
pone en valor “la voz” de
los influencers y lideres de
opinion para poder
enfrentar una problematica
importante como el
maltrato y la pobreza
infantil.

Texto informativo con
resultados tangibles de la
actuacion de la ONG, en la
provincia de Barcelona,

mostrando su impacto
directo en la comunidad
mas cercana. Las (X)

hacen referencia a cifras
gque deben revisarse vy
actualizarse en todo caso
antes de emitir el mensaje.

Para alcanzar al publico objetivo optaremos por diversos canales y medios de comunicacion,
tanto personales e impersonales, como online y offline, de alcance masivo e incluso interactivos.

En el colectivo de voluntarios, socios y donantes debemos considerar que existen diferencias en
los medios de comunicacion y mensajes 6ptimos en funcion de la edad, en tanto que los mas
jovenes responderan mejor a plataformas sociales y los mayores priorizaran formas de contacto
tradicionales. Por tanto, realizaremos la eleccion por franjas de edad para optimizar las
oportunidades y ventajas de los canales en sintonia con los perfiles de los individuos.
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Tabla 10. Canales de comunicacién en funcién del publico objetivo.

Puablico objetivo Canal de comunicacién
Impersonal: Publicidad mévil, digital (banners, pop-ups, etc.) y
. Hasta 45 . .

Voluntarios, af0s en redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter y Youtube),

donantes y ' pagina web (interactivo), television, mailing.

socios ) o

actuales y Més de Personal: Contacto presencial y telefénico.

potenciales. 45 afios Impersonal: Pagina web (interactivo), publicidad digital y en

Youtube, television, radio y medios escritos, y mailing.

Personal: Contacto con personal presencial ubicado en zonas

o . estratégicas (centros sociales, etc.) y entrevistas telefonicas.
Beneficiarios de acciones

y programas Impersonal: Pagina web (interactivo), publicidad (carteleria

principalmente) impresa en administraciones y servicios
locales.

Personal: Correos electronicos personalizados.

Empresas colaboradoras.  |mpersonal: Pagina web (interactivo), redes sociales (LinkedIn
y Twitter) y mailing.

Personal: Contacto directo en redes sociales.
Influencers. . ) »
Impersonal: Mailing a agencias de representacion.

Personal: Entrevistas y contacto directo (email y redes sociales,

. L especialmente con lideres de opinién).
Lideres de opiniony

medios de comunicacién. Impersonal: Notas y ruedas de prensa, publicacién de informes,

pagina web (seccién actualidad y prensa), eventos Yy
conferencias del tercer sector.

Fuente: Elaboracién propia.

4.3 Mix de comunicacion y propuesta de acciones

El mix de comunicacién, basado en una comunicaciéon mixta (push, pull), mensajes y canales
diferenciados y especificos para cada publico, se concreta a continuacidn en acciones
especificas previstas para realizarse en 2023 y 2024, indicando su vinculacion a los objetivos de
comunicacion del plan.

Objetivo 1y 3. Visibilizar las actuaciones locales: Conseguir la difusion de articulos relacionados
con los proyectos de la provincia de Barcelona en un minimo de 5 medios locales y/o
autonémicos por afio (2023 y 2024) y consolidar a Save the Children Espafia como referente en
datos y actuaciones relacionadas con la infancia: Obtener un minimo de 10 menciones o
referencias anuales como entidad experta en pobreza infantil en reportajes/noticias de medios
locales y/o autonémicos hasta 2024.

A.l. Elaboracion y difusion anual en la web de un informe/ficha de resultados de cada proyecto
realizado, con la correspondiente adicion de apartado especifico en la web con resultados
de cada proyecto por localizacion geografica.

A.2. Celebracion de ruedas o notas de prensa locales en areas en que se realizan proyectos
para difundir los resultados de los mismos.

A.3. Creacion de un evento anual para exponer resultados de los programas y proyectos llevados
a cabo ante los agentes de interés (medios de comunicacién, principales colaboradores,
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administracién publica, etc.).

o Propuesta: evento virtual con presentacion de resultados y exposicion de casos de éxito
en colaboracion con empresas, aportando valor afiadido con ponencias de expertos en
derechos de menores en las que se tratardn temas de actualidad destacados. Algunos
ponentes de interés podrian ser Gonzalo Fanjul o Laia Pineda, ya que segun se ha
comentado anteriormente, son activistas y referentes en materia de problematicas
sociales y politicas de infancia.

A.4. Creacion y difusion de un boletin trimestral (newsletter) especifico con las noticias mas
destacadas en materia de derechos infantiles en Espafia y el mundo, y las actuaciones de
Save the Children al respecto.

o Envio de la newsletter principalmente a colaboradores externos, empresas, lideres de
comunicacion y medios de comunicacion.

A.5. Organizacion de visitas de lideres de opinion y empresas colaboradoras a centros de
intervencion de la provincia de Barcelona.

Objetivo 2. Mejorar la presencia en redes sociales: Incrementar en un 15% el nimero de
seguidores en los perfiles especificos del territorio de referencia o, en su defecto, los generales
de la organizacion, en dos afios (2024).

B.1. Elaboracidon y publicacion de contenido interactivo, en el que se involucre explicitamente a
los usuarios y se incentive su participacion.

o Por ejemplo, animar al intercambio de opiniones a partir de una noticia, una situacién o
un dato clave, o incentivar la comparticion de experiencias personales relacionadas con
voluntariado o colaboracién por la infancia.

o Ejemplos de texto/mensaje para publicaciones:

»  “Nuestros voluntarios participan dia a dia en la mejora de la comunidad y realizan
tareas diversas: captacion, acompafiamiento a menores, ayuda escolar, etc.
Todos tienen historias y trasfondos propios que hacen que nuestro proyecto de
voluntariado sea mas plural y diverso; muchos de ellos han colaborado antes
con otras ONG o entidades sociales, pero para otros es su primera experiencia.
Y t0? ¢Has hecho alguna vez voluntariado? jCuéntanos tu experiencia en
comentarios!”

=  “El 2022 ha sido un afo de pequefas pero numerosas victorias: con vuestra
ayuda hemos implementado tres nuevos programas de espacios familiares,
ayudado a mas de 500 nifios y nifias con dificultades de aprendizaje y provisto
de alimento a miles de menores y sus familias. No obstante, también ha sido un
afio de grandes retos que nos acompafaran en el nuevo afio, como nuestra
lucha para erradicar la pobreza infantil en Espafia, que afecta a mas del 28,9%
de menores del pais. Asi que nosotros decimos, #2023tereto y seguiremos
trabajando para mejorar la vida de los nifios y nifias. ¢, Te atreves a retar al 2023?
¢, Qué te gustaria mejorar de tu comunidad? Animate y cuéntanos tus cambios,
propuestas y metas para el nuevo ano: #2023tereto.”

B.2. Adaptacion y difusion de contenido educacional creado por Save the Children Espafia con
un formato corto de “pildora”! informativa y educativa.

o Propuesta: Adaptar el contenido de “Escuela de padres y madres” —guias, cursos y
recursos online con tematicas de crianza y relacién con infantes y adolescentes a

! Se entiende por pildora todo aquel contenido didactico, creado con el fin de facilitar la comprension de algunos
apartados de la materia que se esté tratando, usando de un formato audiovisual directo y conciso.
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disposicion de familias disponibles en la web de Save the Children Espafia— para crear
las mencionadas “pildoras”.

o Publicacion y difusion de las “pildoras” en Twitter, Instagram y Facebook.
B.3. Curacion de contenidos relacionados con noticias y actualidad de pobreza y maltrato infantil.

o Debe aprovecharse la oportunidad de crear alianzas con otras ONG en caso de provenir
la fuente de informacién de alguna de ellas.

B.4. Creacion de una serie de contenido de interés y valor afiadido con consejos,
recomendaciones y propuestas de activismo y mejora de la comunidad.

o Propuesta creativa: “Cambia tu entorno, transforma tu realidad”, una serie de 10
publicaciones con consejos, recomendaciones y propuestas para personas que quieren
ayudar contra la pobreza infantil o en su comunidad, pero no saben cémo.

o Proyecto transversal en todas las redes sociales de la ONG, que aprovechara todos los
formatos (texto corto, video e imagen).

Figura 26. Ejemplo de creatividad para
publicacion en Instagram de contenido de la serie
“Cambia tu entorno, transforma tu realidad” en
formato de imagen.

¢COMO PUEDO CONTRIBUIR A ERRADICAR LA
POBREZA INFANTIL?

2

Informate Colabora

(3] L)

Comparte Actia

Cambia tu entorno, transforma tu realidad

Fuente: Elaboracién propia.

B.5. Creacion de una serie de contenido con testimonios directos de beneficiarios.

o Propuesta creativa: “Tu ayuda, nuestro cambio”, contenido creado por beneficiarios de
programas en la provincia de Barcelona, de modo que mostrardn su experiencia en
primera persona.

o Transversal a todas las redes, con varios formatos de contenido.

Objetivo 4. Potenciar la participacion ciudadana con la organizacién: alcanzar un volumen de
165.000 socios y socias nacionales y 525 voluntarios en 2024.

C.1. Andlisis de base de datos existente y contacto telefénico y via email a potenciales
voluntarios, donantes y socios.

C.2. Campanfia publicitaria en medios masivos.
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o Propuesta creativa: spot de animacién que muestra el dia a dia de una nifia a la que
persigue una “sombra”, que finalmente se revela como la amenaza inminente de pobreza
y exclusion social. A partir de la relevacion se mencionan datos clave (como la tasa
AROPE) y se muestran imagenes de nifios y nifias locales que experimentan esta
situacion.

o Difusién en TV y redes sociales: Instagram, Twitter, Youtube y Facebook.
C.3. Captacién local en puntos estratégicos de las ciudades en fechas sefialadas.

o Fechas clave: Dia Internacional de los Voluntarios, periodo de Navidad, Dia Internacional
del Nifio y Dia Internacional de la Nifia.

o En el dia Internacional del Nifio se contara con la colaboracion fisica y online de un
influencer.

o Se priorizaran ciudades con mayor tasa de captacion, como Madrid o Barcelona, pero
también se realizaran captaciones locales (mas pequefias) en zonas con proyectos
activos para darles difusién y conseguir financiacién directa para los mismos.

C.4. Mejora de la seccion de donaciones de la pagina web y organizacién de estas, con datos
mas concretos del destino del dinero y permitiendo la donacion directa a proyectos
especificos de la comunidad.

o Enlaactualidad tnicamente se permite seleccionar un destino general (crisis de Ucrania,
Espafa, etc.), por lo que deberia permitirse un rango mas amplio de concrecion,
pudiendo seleccionar incluso un proyecto especifico dentro de Espafia.

o Propuesta: indicar una equivalencia en actuacién para importes grandes de donacion,
por ejemplo, “con 50 euros podremos facilitar 5 kits de material educativo a infantes” “con
10 euros mensuales contribuyes a la compra de material de psicomotricidad para los

infantes del proyecto de Canovelles”.
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Figura 27. Resumen de objetivos, estrategias y acciones.

OBJETIVO 1: Visibilizar las actuaciones
locales.

OBJETIVO 3: Consolidar a Save the
Children Espafia como referente en
datos y actuaciones relacionadas con la
infancia.

Relaciones publicas
tradicionales y
digitales

ACCIONES

A.1. Elaboracién y
difusion web de
resultados

A.2. Ruedas y notas
de prensa locales

A3. Evento anual de
resultados

A.4. Boletin trimestral
especifico

A.5. Visitas de lideres
de opinién

OBJETIVO 2: Mejorar la presencia en
redes sociales.

Branding y
engangement.
contenido

informativo y de valor

B.1. Elaboracidon y
difusion de
contenido interactivo

B.2. "Pildoras"
informativas "Escuela
de madres y padres"

B.3. Curacion de
contenido

B.4. Elaboracidn y
difusion de
recomendaciones,
CONSejos, propuestas.

B.5. Elaboracién y
difusion de
contenido testimonial

OBJETIVO 4: Potenciar la participacion
ciudadana con la organizacién.

Fuente: Elaboracién propia.

Captacidon y aumento

de la conversion de
sacios, donantes y
voluntarios:
publicidad y
marketing directo

C.1. Anélisis base de
datos, contacto
telfefénico y email

C.2. Campafia
medios masivos

C.3. Captacién
presencial en fechas
Yy puntos estratégicos

C.4. Mejoraweb y
organizacién
donaciones
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4.4 Timing de las acciones

Una vez realizada la propuesta de estrategias y acciones vinculadas a cada uno de los objetivos,
debe decidirse la duracion y temporalizacién de las mismas. Se hace necesario, por tanto, crear
un calendario detallado de las acciones para todo el periodo estimado del plan de comunicacion:
2023 y 2024.

Para hacer més sencilla su elaboracion, se han desglosado las acciones en actividades y tareas
que hay que llevar a cabo para poder completarlas con éxito. Esto permite una visibn mas
detallada de los pasos a seguir y el tiempo disponible para cada uno de ellos.

La determinacién de la duracion y temporalizacién de cada una de las actividades se ha basado
en diferentes aspectos como la complejidad de la actividad, los agentes implicados y el propio
funcionamiento de la ONG. En este sentido, hay que tener en cuenta algunos aspectos
relevantes para el timing:

e Los proyectos de intervencion de Save the Children Espafia se suelen realizar durante
el periodo escolar (septiembre-junio) en algunos casos, durante todo el afio o durante
unos pocos meses (por ejemplo, periodo de vacaciones estival) en otros. Por ello, en
acciones como A.l. que implican la elaboracién de informes de resultados de cada
proyecto, se han establecido dos fechas principales: Julio y Diciembre (coincidiendo con
la finalizacion del periodo escolar y finalizacion del afio, respectivamente). Estos meses
son los mas representativos, pero la diversidad de programaciones de la ONG requiere
de flexibilizacion, por lo que esta temporalizacion podria ser distinta para proyectos
concretos.

e Enlamisma linea, las ruedas de prensa se han planteado para Julio, ya que la mayoria
de proyectos concluyen con el curso escolar, pero también podrian adaptarse para
proyectos anuales o con una temporalizacion particular en caso de ser necesario.

e Laaccion A.3 (creacion de un evento con ponencias), se ha planteado Unicamente para
el aflo 2024 por la dificultad de prepararla con la antelacion necesaria para 2023, si bien
la propuesta es que este evento se realice de manera anual a partir de 2024.

e Como el plan de comunicacién se detalla para dos afios, algunas acciones (visitas a
centros de intervencion, captacién presencial en fechas determinadas, etc.) se repiten o
se realizan de manera continuada durante ambos afos.

o Para la accion B.5 (serie de contenido “Tu ayuda, nuestro cambio”) se dedican varios
meses a la grabacién de los videos para contar con material diverso y suficiente.
Ademas, al ser los beneficiarios quienes graban su dia a dia de manera voluntaria, se
otorgan periodos amplios para otorgarles mas flexibilidad y comodidad.

e Las dos series de contenido propuestas (B.4: “Cambia tu entorno, transforma tu realidad”
y B.5: “Tu ayuda, nuestro cambio”) se han programado de manera espaciada entre ellas
(una para 2023 y otra para 2024) para evitar un solapamiento del contenido y una
afectacién negativa a su impacto y alcance.

e Laaccion C.2 (creacion de una campafia publicitaria) se ha planteado para el afio 2023,
pero también seria viable realizarla en 2024 si se produjera un retraso en su planificacion
y ejecucion, establecida para iniciarse en enero de 2023.
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Acciones Actividades EFMAMJJA S|OND|IEFMAMJIJIASOND

Crear nuevo apartado de "Resultados" en la web, con una
seccién para cada zona geografica

Recopilar de datos del proyecto

Elaborar y redactar de los informes de cada proyecto

Revisar los informes

Publicar de los informes en el apartado web
correspondiente ("Resultados")

Analizar e identificar las zonas o localizaciones de mayor
interés para la rueda de prensa

Analizar la situacion de medios de comunicacion en la
zona geografica correspondiente

Seleccionar medios destacados y entidades relevantes
para la rueda de prensa

Enviar comunicaciones y convocatoria de la rueda de
prensa a los medios y entidades seleccionadas
Difundir la convocatoria de prensa en medios propios
(web, email)

Analizar los datos y resultados mas relevantes para la
rueda de prensa y seleccionar al portavoz

Celebracién de la rueda de prensa

Contratar a una empresa de proyectos audiovisuales
(streaming)

Analizar los resultados anuales y temas de interés e
identificar los puntos més destacados

Determinar las ponencias propias y designar ponentes
para las mismas

Contactar a posibles ponentes externos (expertos) de
interés para el evento
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Organizar las ponencias por tematica y
horario/disponibilidad

Difundir el evento en medios propios y pagados masivos
(redes sociales, web)

Invitar de manera personalizada (telf. o email) a agentes
de mayor interés

Celebracion del evento

Difundir resultados y videos del evento en redes sociales

Analizar y seleccionar el pablico de interés de la
newsletter

Difundir la suscripcion a la newsletter

Crear y disefiar formato de la newsletter

Elaborar el contenido de la newsletter

Enviar la newsletter

Seleccionar los centros de intervencién mas idéneos para
una visita (horario, localizacion, etc.)

Identificar a entidades, expertos y lideres de opinion
relevantes para la ONG

Contactar a expertos y empresas colaboradoras
destacadas en relacién a una posible visita

Organizar la visita y realizacidn de la misma

Planificar el calendario, linea y tematica general del
contenido

B.1

Revisar el calendario del contenido planificado

Objetivo 2

Disefiar contenido multimedia para las redes sociales
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Publicacién y difusion del contenido

B.2

Analizar videos y cursos de "Escuela de madres y padres"
y seleccionar el contenido mas relevante

Crear las "pildoras" educativas

Difusion de las "pildoras”

B.3

Formar al personal para la curaciéon de contenidos

Analizar y seleccionar el contenido de relevancia en
relacion a tematicas vinculadas a la ONG

Identificar posibles alianzas estratégicas con otras ONG,
interactuando con las mismas

Publicar y difundir el contenido

B.4

Realizar una lluvia de ideas de contenido para la serie
"Cambia tu entorno, transforma la realidad"

Concretar, formalizar y planificar la propuesta creativa y de
contenido para la serie

Grabar/elaborar el contenido

Editar el contenido, adaptando el formato para todas las
redes sociales

Difusion de los videos de la serie

B.5

Realizar una lluvia de ideas de contenido para la serie "Tu
ayuda, nuestro cambio"

Identificar a posibles perfiles de beneficiarios de interés
para la serie

Proponer a beneficiarios de proyectos de la ONG la
participacién en la serie como protagonistas

Formalizar la propuesta creativa y de contenido para la
serie
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Dar indicaciones y facilitar herramientas de grabacion a
los protagonistas de la serie

Grabar el contenido
Recopilar del contenido grabado por los beneficiarios y
editarlo

Difusion de los videos de la serie

Revisar, actualizar y depurar la base de datos si es
necesario

Disefiar propuesta de valor e instrucciones para la
captacion

Formar al personal de captacién para optimizar la misma
Contacto (email y teléfono) con socios, socias (incluyendo
potenciales) y donantes

Contratar a una empresa creativa y de medios

Realizar la propuesta creativa y de valor de la campafia
publicitaria

Contactar y contratar a agentes externos necesarios
(equipo de grabacion, etc.)

Grabar y producir del spot publicitario
Editar el spot publicitario y adaptarlo a los formatos
necesarios

Planificar los medios de difusién

Comprar emplazamientos publicitarios en medios
tradicionales y online

Difusion de la campafia y el spot en medios propios y
pagados

Planificar las ubicaciones de captacién mas idéneas
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Disefio de los stands de captacion
Disefio y produccion de material promocional y divulgativo
(folletos, panfletos, etc.)

Seleccionar y contratar personal para la captacion

Formar a los "captadores" y proporcionar instrucciones de
actuacion

Analizar perfiles de influencers y establecer colaboracion
con uno de ellos para captacién presencial

Realizacion de las acciones de captacion

Disefiar un nuevo sistema de donacion con mayores
opciones y control para los usuarios

Analizar la viabilidad el nuevo sistema de donaciones (con
relacién a la donacién directa a proyectos)
Implementacion del nuevo sistema de donaciones en la
pagina web

Mantenimiento y seguimiento del correcto funcionamiento
del sistema
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4.5 Presupuesto

Las cuentas anuales auditadas de Save the Children Espafia revelan que la partida vinculada al
departamento Marketing y Comunicacién obtuvo en 2021 un balance de 19.405.284,60 euros,
con un reporte de 31.549.119,06 euros de ingresos y un total de 12.143.834,46 euros en gastos.
A esta partida se le atribuyen en ingresos las donaciones y legados, lo que explica el elevado
importe de esta.

Tabla 11. Identificacion de los ingresos, gastos e inversiones correspondientes a cada
departamento/proyecto

Cuotasde Gastos

o g o i :::: w:::';n e ':‘::“:I' Ayudas Monetarias | Otros Gastos ’ | nonceos

Direccidn General 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 -275.807,26 0,00 -59.764,43 -335.67169 0,00 -335.671,69
Markating y Comunicacién 0,00 31.424.857,84 000 124.261,22 | 3154511906 | -1.530.483,16 000 -10.613.351,30 | -12.343.83426 0,00 19,405,284,60
Dpto. Financiero 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 -637.977.68 0,00 -191,104,84 -829.082,52 0,00 -829.082,52
Gestion de Personas 0,00 000 000 0,00 0,00 -427.083,28 0,00 -664.507,90 -1.091.581,18 0,00 -1.091.581,18
IT (Tecnologias Informac.) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 -252.714,74 0,00 175.457,38 -428.172,12 0,00 -428.172.12
Sedes Temitoriales +6.350,93 0,00 0,00 0,00 -6.350,93 -39.220,67 0,00 -102.860,36 -142,090,03 0,00 -148.440,96
Progr.Domésticos 1.873.231,35 0,00 2.999.84253 20.554,05 4893.62794 | -7.290.976.81 -§77.988,38 -1.350.525,55 -9.519.490,74 0,00 -4.625.862,80
Progr.intermac 14.027.74745 000 0,00 10.228,74 1403797619 | -1133.44303 | -20379.13755 -3.407.530,09 -24.921.110,67 0,00 -10.883.134 48
Advacacy B.169,53 0,00 0,00 4.015,00 12.184,53 61507843 0,00 -266.029,12 +§81.103,55 0,00 -B68.919,02

Fuente: Informe de Auditoria de las cuentas anuales de Save the Children Espafia realizado por Mazars Auditores (2022).

Especificamente, las cuentas auditadas presentan una inversion de 881.104 euros (615.074
euros en gastos de personal y 266.029 en otros gastos de explotacion) en la actividad de
comunicacion y captacion de fondos, con gran orientacién hacia acciones de promocion, relacién
con los medios y relaciones publicas, ademas de la captacion y fidelizacion de empresas,
colegios y particulares. También se unen a este concepto las actividades de sensibilizacién e
incidencia politica. Concretamente, se dedicé una inversién de 1.432 miles de euros a la
captacion directa —face to face— de los cudles se registraron en el cierre del ejercicio los 880
mil indicados previamente debido a la periodificacion de estos gastos. Adicionalmente debe
tomarse en consideracion que, aunque el importe final es inferior al millén de euros, la partida se
habia presupuestado inicialmente en 2.152.830 euros.

En cuanto a servicios externalizados, gastos publicitarios y captacion, se incluye en “Servicios
externos” el concepto “publicidad, propaganda y relaciones publicas” en el que quedan
englobados los gastos en imprenta, marketing directo y publicidad, alcanzando un total de
7.019.725,65 euros.

Tabla 12. Desglose de la partida "Servicios externos"

2021 2020
Arrendamientos y canones 427.643,19 401.596,53
Reparaciones y conservacion 62.450,85 118.822,33

Servicios profesionales independientes

Primas de seguros

Servicios bancarios y similares

Publicidad, propaganda y relaciones publicas

Suministros

Otros servicios

553578137  6.782.989,71
45.20247 40.469,69
71.576,57 26.865,51

7.019.725,65  6.748.4922]

333.964,12 494.71791
3.023.0560,89  4.467.23797

16.519.407,11 19.081.191,86

Fuente: Informe de Auditoria de las cuentas anuales de Save the
Children Espafia realizado por Mazars Auditores (2022).

Estas cifras evidencian la incidencia de la comunicacién en la ONG vy la priorizacion de la misma
en los presupuestos, ademas, nos permitiran orientar y dimensionar el presupuesto del presente
plan de comunicacion.
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Los conceptos de mayor importe del presupuesto estaran asociados principalmente a la
publicidad en television y en medios sociales —redes sociales— y a la captacion de socios y
socias, especialmente aquella que se realice en persona y requiera contrataciones adicionales
de personal. Hemos analizado que esta Ultima se estima en mas de 880 mil euros imputados en
2021, por lo que deberemos realizar el presupuesto en base a esta informacion.

Las tarifas de emisién de spots publicitarios en cadenas punteras dependeran en gran medida
de la duracidn del anuncio y de la franja horaria en que se emita. En Antena 3, cadena lider del
pais, los precios oscilaran en el primer semestre del 2023 desde los 500 euros en franja matinal
hasta los 19.000 euros en prime time, pero en otras cadenas como la Sexta son
significativamente menores para el prime time, si bien esta reduccion del coste de emisién va
acompafiada de una audiencia esperada inferior.

Figura 28. Tarifas publicitarias de Antena 3 y la Sexta para el primer trimestre de 2023.
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Fuente: Atresmedia (2022).

Las tarifas de publicidad en redes sociales también dependeran del tipo de formato y la
plataforma, siendo las mas idéneas para la entidad Facebook, Instagram, Twitter y Youtube. En
la mayoria de ellas, las organizaciones pueden indicar un presupuesto que se ir4 agotando a
medida que el anuncio se muestre a la audiencia, de modo que la plataforma repercute el gasto
en funcién del coste por 1.000 impresiones (CPM) o por cada 1.000 personas alcanzadas; o
cuando individuos realicen una accién, repercutiendo la red social el coste por resultado,
habitualmente el coste por clic (CPC) o la tasa de conversion. En este sentido, el importe invertido
por Save the Children Espafia en anuncios en Facebook e Instagram ha sido de 71.031 euros
para el periodo del 12 de septiembre al 10 de diciembre de 2022, lo que evidencia la apuesta
digital de la ONG.
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Figura 29. Desglose del gasto de Save the Children Espafia en anuncios de redes de Meta para

el periodo 12/09/22-10/12/22.

&

Gasto por ubicacién

Save the Children Espaiia Catalufa 13813 € Castilla-La Mancha 2043 €
Pagina - 213,7 mil Me gusta
Save the gna-sts e Comunidad de Madrid 12266 €  Principality of Asturias 1700 €
Children _
Ancalusia 1902€  pagion of Murcia 1684 €
Descargos de responsabilidad usados por esta Comunidad Valenciana 7910 €
£ Aragon 1648 €
pagina
~ . ~ . Islas Canarias 3611 €
Los anuncios sobre temas sociales, elecciones o politica Extremnadura 1213 €
deben publicarse con un descargo de responsabilidad Galicia 3363 €
que indigue quién ha pagado el anuncio. Cantabria 848 €
Pais Vasco 2866 €
Save the Children Espafia 71031 €

Gasto total

Castillay Leon 2542¢  Navarra 845 €
71031 €

12 sep - 10 dic 2022 Balearic Islands 2270 € La Rioja 381 ¢

Fuente: Biblioteca de anuncios de Meta (2022).

En base a esta informacion, podemos determinar el presupuesto tal y como se indica
continuacion, analizando cada una de las acciones propuestas:

A.1l. Elaboracién y difusién anual en la web de un informe/ficha de resultados de cada proyecto
realizado, con la correspondiente adicién de apartado especifico en la web con resultados
de cada proyecto por localizacién geogréfica.

El coste mas relevante vinculado a esta accion sera la creacién de un nuevo apartado
funcional en la web que sea capaz de recoger un elevado nimero de informe de
resultados. Tendra que revisarse la estructura actual de la web con el proveedor de la
misma y el departamento de IT, e incorporar una secciéon completamente nueva, por lo
gue se estima un coste de 5.000 euros, en los que quedarian incluidos posibles
mantenimientos 0 ampliaciones —afadir subapartados adicionales a la pagina de
“Resultados”™— para incorporar mayor contenido en el futuro.

A.2. Celebracién de ruedas o notas de prensa locales en areas en que se realizan proyectos
para difundir los resultados de los mismos.

Para esta accion se utilizara personal y medios ya existentes en la ONG, pero en algunos
casos de comunicacion de la rueda de prensa a determinados medios de referencia o
entidades de interés se plantea la posibilidad de crear material promocional puntual,
determinando la impresién y producciéon del mismo a un importe maximo de 400 euros
(200 para cada afio). Asimismo, se ha presupuestado una cuantia de 3.000 euros (1.500
para cada afo) para gastos que puedan derivar de la rueda de prensa: grabacion/emision
online de la misma, necesidad de material o espacio especifico para llevarlas a cabo,
kits de prensa o incorporacién de céterin u obsequios en la misma.

A.3. Creacion de un evento anual para exponer resultados de los programas y proyectos llevados
a cabo ante los agentes de interés (medios de comunicacion, principales colaboradores,
administracién publica, etc.).

o Atendiendo a la propuesta de que el evento sea virtual, no existira coste de espacio

fisico, pero si se deberd incurrir en el coste derivado de la contratacién de una empresa
de produccion audiovisual encargada de asegurar la correcta grabacion y emision de
todas las ponencias. El precio de este servicio puede variar dependiendo del nivel de
acompafiamiento, calidad de la emision y duracién de las ponencias, pero algunos blogs
de personal del sector como Bonillaware (2012) estiman un coste de alrededor de 2.600
euros por 6 horas de ponencias, mesa de mezclas y doble camara HD. Considerando
esta referencia y la evolucion al alza de los precios en los Ultimos afios, afiadido a la
posibilidad de realizar un mayor nimero de ponencias y obtener videos editados para
difundir a posteriori del evento, se ha presupuestado este importe en 5.000 euros.
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o Para fomentar la participacion y asistencia a las ponencias y el evento, sera clave la
difusién del mismo en las principales en redes sociales. Se destinara para ello un importe
de 3.000 euros, teniendo en cuenta que para anuncios con un presupuesto similar Save
the Children Espafia ha alcanzado mas de 500 mil impresiones. Las creatividades
digitales de promocion del evento (logos, imagenes, etc.) se llevaran a cabo por parte
del departamento de Marketing y comunicacién, por lo que su coste no sera adicional.

A.4. Creacion y difusion de un boletin trimestral (newsletter) especifico con las noticias mas
destacadas en materia de derechos infantiles en Espafia y el mundo, y las actuaciones de
Save the Children al respecto.

= Las creatividades de la newsletter seran realizadas por la ONG, de modo que no
comportaran un coste adicional. Sin embargo, para aumentar el nUmero de contactos de
la base de datos para el envio, de manera previa a su lanzamiento se realizara publicidad
en redes sociales, con un presupuesto de 500 euros, con un alcance esperado de
alrededor de 50 mil impresiones.

o Actualmente Save the Children Espafia cuenta con un sistema de automatizacion de
mensajes que le permite el envio de newsletter a socios, socias y donantes. No obstante,
como la newsletter propuesta es adicional, en tanto que esta accion se refiere a
empresas, medios y entidades del sector —publico no cubierto especificamente hasta el
momento—, puede ser necesaria la contratacion de un paquete de envio superior para
asegurar que el volumen de envio es viable. Mailchimp, por ejemplo, cuenta con un
programa Premium por 331 euros mensuales (7.944 euros en total), que serviria para
ambas newsletters de Save the Children Espafia, con 150.000 envios mensuales
disponibles.

A.5. Organizacién de visitas de lideres de opinion y empresas colaboradoras a centros de
intervencion de la provincia de Barcelona.

o El contacto con las empresas no tendréa un coste al realizarse directamente por parte del
personal de la entidad, asi como la visita. No obstante, se estima un importe de 1.000
euros para cada visita (2 por afio, de modo que se alcanza un total de 4.000 euros) en
caso de que se quieran realizar actividades adicionales y para la contratacion de caterin
en las mismas, asi como la impresion de material promocional.

B.1. Elaboracion y publicacion de contenido interactivo, en el que se involucre explicitamente a
los usuarios y se incentive su participacion.

o El contenido se publicard en redes sociales propias, por lo que la publicacién no
representa un coste afiadido. Ademas, la mayoria del contenido sera elaborado por el
departamento de Marketing y Comunicacioén. Sin embargo, se destinan 7.500 euros
anuales (15.000 euros en total) para la posibilidad de colaborar con agencias creativas
y de disefio grafico en algunas creatividades o publicaciones de mayor innovacion, con
uso de recursos gréaficos y audiovisuales avanzados.

B.2. Adaptacion y difusion de contenido educacional creado por Save the Children Espafia con
un formato corto de “pildora” informativa y educativa.

o Los videos y cursos de la “Escuela de Madres y Padres” se crean independientemente
de las pildoras, por lo que las mismas suponen un aprovechamiento de este contenido
ya existente, del que se puede realizar una simple edicién. Ahora bien, la idea de pildoras
puede ser Util para otros conceptos y para crearlas desde un inicio —sin necesidad de
recortar contenido existente, sino crearlo desde cero—, por lo que se destina un
presupuesto de 3.000 euros anuales (6.000 euros) para la elaboracion y grabacion de
estas pildoras “originales”.

B.3. Curacion de contenidos relacionados con noticias y actualidad de pobreza y maltrato infantil.

o El coste principal de esta accidn deriva de la necesidad de una formacién especifica de
curacién de contenido al personal responsable de redes sociales. Por ello, se destinaran
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1.500 euros a preparar a los trabajadores para poder implementar y llevar a cabo la
accion de curacion de contenidos adecuadamente.

B.4. Creacion de una serie de contenido de interés y valor afadido con consejos,
recomendaciones y propuestas de activismo y mejora de la comunidad.

o Siguiendo la propuesta creativa “Cambia tu entorno, transforma tu realidad” se
realizarian un minimo de 10 publicaciones. Las creatividades estaran a cargo del
departamento de Marketing y Comunicacion y la difusidon se realizara en las redes
sociales, por lo que no se generan costes adicionales al funcionamiento habitual del
departamento. Se presupuestan, no obstante, 300 euros para incorporar la posibilidad
de que algunas ediciones sean realizadas por una empresa audiovisual externa.

B.5. Creacion de una serie de contenido con testimonios directos de beneficiarios.

o Atendiendo a la propuesta creativa “Tu ayuda, nuestro cambio”, el contenido sera
realizado por beneficiarios, a los que se facilitard material de grabacion sencillo (cAmaras
digitales, movil) que debera adquirirse y para el que se estima un gasto de 1.200 euros.
La edicion se llevara a cabo por la ONG, por lo que no se derivan gastos extra de la
misma.

o Altratarse de una accion vital para mostrar los resultados de los programas de Save the
Children Espafia a las comunidades locales en los que se realizan los mismos, serd
necesario potenciar la difusiéon de la serie de contenido, por lo que se recurrira a
publicidad digital por importe de 2.500 euros.

C.1. Andlisis de base de datos existente y contacto telefénico y via email a potenciales
voluntarios, donantes y socios.

= Save the Children Espafia cuenta con personal temporal de captacion para
telemarketing, en tanto que ésta es una de sus actividades principales, por lo que no se
estiman contrataciones adicionales, sino que el coste entraria en gastos habituales de
personal. Ahora bien, se analizaran las comunicaciones actuales para actualizarlas, por
lo que sera necesario una formacion a los captadores a principio de cada afio, con un
importe aproximado de 1.000 euros anuales (2.000 euros en total) al realizarse la
preparacion de manera interna en la ONG.

C.2. Campania publicitaria en medios masivos.

o Lacampaifia publicitaria constituye el mayor importe del presupuesto, por la magnitud de
su alcance y la complejidad de su produccion. Para ello se contratard a una agencia
creativa y de medios por importe maximo de 8.000 euros, que contribuira tanto a la
propuesta y concepcién del spot y otros materiales como a la planificacién de medios.
Asimismo, debera contratarse a una empresa de produccion audiovisual y agentes
derivados (15.000 euros) para la produccion, grabacién y edicion del spot. Como la
previsién del spot es incorporar tanto personajes reales como animados, el coste sera
aumentara en comparacion a producciones audiovisuales mas sencillas (60.000 euros
para la grabacién y creacion y 20.000 euros destinados a la edicién, incluyendo la
adaptacion a todos los formatos publicitarios (radio, TV, etc.) que se consideren
pertinentes).

o Parallegar al maximo publico posible, se necesita apostar por medios de alcance masivo
como TV, radio y redes sociales. Presuponiendo la emision en franjas de alta audiencia
tanto en TV y radio, se alcanzaran facilmente importes elevados, por lo que se optara
por alternar el anuncio en franjas prime-time con franjas de audiencia media-baja. En
redes sociales, se apostar4 por Youtube —en modalidad de anuncio saltable—,
Facebook e Instagram que permiten fijar un presupuesto para la campafa. En total, el
presupuesto para la difusién en todos los medios mencionados sera de 450.000 euros.

C.3. Captacién local en puntos estratégicos de las ciudades en fechas sefialadas.

o Como la captacion sera de caracter extraordinario para fechas puntuales, se contratara
a personal captador de refuerzo a parte del habitual, con un gasto estimado de 25.000
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euros para cada afo (50.000 en total); la formacion del mismo tendréa un importe de 4.000
euros al afio (8.000 euros en total). Ademas, se necesitard realizar el disefio de estands
y de material promocional, con una cuantia estimada de 20.000 euros (10.000 por afio,
2.500 euros para cada fecha).

o Segun comentado anteriormente, en el dia Internacional del Nifio se contara un
influencer en modalidad presencial en la captacion como online. Se optara por fama-
influencers (con entre 500 mil y 1 millén de seguidores) y mega-influencers (mas de 1
millon de seguidores) para asegurar un alcance maximo, destinando un importe
aproximado de 12.500 euros para cada colaboracién (1 anual), teniendo en cuenta que
agencias de publicidad como BluCactus (2022) estiman un coste de entre 5.000 y 20.000
euros por colaboracién con este tipo de influencers. Debe considerarse en este punto,
gue en muchos casos la vinculacion de estas celebridades con ONGs retribuye su propia
imagen y responde en muchos casos a una intencion altruista, por lo que es probable
gue estos costes de colaboracion se reduzcan.

C.4. Mejora de la seccién de donaciones de la pagina web y organizacion de las mismas, dando
datos mas concretos del destino del dinero y permitiendo la donacién directa a proyectos
especificos de la comunidad.

o La accién propuesta supone un cambio estructural en el sistema de donaciones y
requiere de un analisis interno del mismo para asegurar su viabilidad funcional, tanto a
nivel informatico como financiero y comercial. Este analisis se realizara inicialmente
dentro de la propia ONG, pero posteriormente se requeriran los servicios del proveedor
web, debido a la necesidad de realizar importantes modificaciones en la programacion
de la web, para lo que se estima un importe de 15.000 euros. Asimismo, la relevancia
del cambio requerird control y seguimiento de su correcto funcionamiento durante
aproximadamente un afio por parte del departamento de IT en colaboracién con el
proveedor de servicios web (3.000 euros).
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Acciones

Actividades Responsable Presupuesto Total
Crear nuevo apartado de "Resultados" en la web, con Dpto. IT en colaboracion con proveedor de 5000 €
una seccién para cada zona geografica servicios web )
. Referentes de Sedes territoriales y Programas
Recopilar de datos del proyecto domeésti —
omésticos
Elaborar y redactar de los informes de cada proyecto Re;eren,te_s de Sedes te_rrltorlales, P_rogrgmas — 5.000 €
omeésticos y Marketing y comunicacién

Revi . Referentes de Sedes territoriales y Programas

evisar los informes P —

domésticos

Publicar de los informes en el apartado web Dpto. IT .
correspondiente ("Resultados") )
Analizar e identificar las zonas o localizaciones de mayor
interés para la rueda de prensa .
Analizar la situacion de medios de comunicacion en la
zona geografica correspondiente -
2::2(12?325 :;glgrsegg:tacados y entidades relevantes Dpto. Marketing y Comunicacion .
Enviar comunicac_iones y ponvocatoria c_ie la rueda de 400 € 3400 €
prensa a los medios y entidades seleccionadas
Difundir la convocatoria de prensa en medios propios
(web, email) _
Analizar los datos y resultados mas relevantes para la Dpto. Marketing y Comunicacién, Programas
rueda de prensa y seleccionar al portavoz Domésticos y Direccién general -
Celebracioén de las ruedas de prensa Dpto. Marketing y Comunicacién 3.000 €
Contratar a una empresa de proyectos audiovisuales Dpto. Marketing y Comunicacién y Dpto. 5000 €
(streaming) Financiero )
Analizar los resultados anuales y temas de interés e
identificar los puntos mas destacados Dpto. Marketing y Comunicacién y Programas _
Determinar las ponencias propias y designar ponentes domésticos . 8.000 €

para las mismas

Contactar a posibles ponentes externos (expertos) de

interés para el evento

Organizar las ponencias por tematica y
horario/disponibilidad

Dpto. Marketing y Comunicacion
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Difundir el evento en medios propios y pagados masivos

(redes sociales, web) 3.000€
Invitar de manera personalizada (telf. o email) a agentes .
de mayor interés
Celebracion del evento —
Difundir resultados y videos del evento en redes sociales —
Analizar y seleccionar el publico de interés de la .
newsletter
Difundir la suscripcion a la newsletter 500 €
Crear y disefiar formato de la newsletter Dpto. Marketing y Comunicacion — 8.444 €
Elaborar el contenido de la newsletter —
Enviar la newsletter 7.944 €
Seleccionar los centros de intervencién mas idéneos Dpto. Marketing y Comunicacion, Sedes .
para una visita (horario, localizacién, etc.) Territoriales y Programas domésticos
Identificar a entidades, expertos y lideres de opinién o
relevantes para la ONG Dpto. Marketing y Comunicacion 4.000 €
Contactar a expertos y empresas colaboradoras .
destacadas con relacion a una posible visita
Organizar la visita y realizacidn de la misma Dpto. Marketing y C_:omumcamon y Sedes 4.000 €
Territoriales
Planificar el calendario, linea y tematica general del .
contenido
Revisar el calendario del contenido planificado ) L —
o B.1 Dpto. Marketing y Comunicacion 15.000 €
g Disefiar contenido multimedia para las redes sociales 15.000 €
-fs)- Publicacién y difusion del contenido —
O Analizar videos y cursos de "Escuela de madres y o
B.2 padres" y seleccionar el contenido mas relevante Dpto. Marketing y Comunicacion 6.000 €
Crear las "pildoras" educativas 6.000 €
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Difusién de las "pildoras" —
Formar al personal para la curacion de contenidos 1.500 €
Analizar y seleccionar el contenido de relevancia en .
relacién con tematicas vinculadas a la ONG : L
B.3 Identificar posibles alianzas estratégicas con otras ONG, Dpto. Marketing y Comunicacion . 1.500€
interactuando con las mismas
Publicar y difundir el contenido —
Realizar una lluvia de ideas de contenido para la serie -
"Cambia tu entorno, transforma la realidad"
Concretar, formalizar y planificar la propuesta creativa y .
de contenido para la serie
B.4 Grabar/elaborar el contenido Dpto. Marketing y Comunicacion 300 € 300 €
Editar el contenido, adaptando el formato para todas las .
redes sociales
Difusion de los videos de la serie —
Realizar una lluvia de ideas de contenido para la serie . L
o o Dpto. Marketing y Comunicacién —
Tu ayuda, nuestro cambio
Identificar a posibles perfiles de beneficiarios de interés .
para la serie Dpto. Marketing y Comunicacién y Programas
Proponer a beneficiarios de proyectos de la ONG la domésticos .
participacién en la serie como protagonistas
Formalizar la propuesta creativa y de contenido para la .
B.5 Sene i icacio 3.700 €
Dar indicaciones y facilitar herramientas de grabacion a Dpto. Marketing y Comunicacion 1200 €
los protagonistas de la serie )
Grabar el contenido Dpto. Marketing y Conjurjlcamon y Programas .
domésticos
Recopilar del contenido grabado por los beneficiarios y .
editarlo Dpto. Marketing y Comunicacion
Difusién de los videos de la serie 2.500 €
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Revisar, actualizar y depurar la base de datos si es

necesario . C
—— - - Dpto. Marketing y Comunicacién
Disefiar propuesta de valor e instrucciones para la .
captacion 2000 €
Formar al personal de captacion para optimizar la misma Dpto. Marketing y ggrgwg:;csacmn y Gestion de 2.000 €
Contacto (email y teléfono) con socios, socias . N
(incluyendo potenciales) y donantes Dpto. Marketing y Comunicacion _
Contratar a una empresa creativa y de medios Dpto. Marketing y Comunicacion y Dpto. 8.000 €
Financiero

. . ~ Dpto. Marketing y Comunicacién en
Realizar la propuesta creativa y de valor de la campafia S ) . .

Lo colaboracién con agencia creativa y de medios —
publicitaria

externa

Contactar y contratar a agentes externos necesarios Dpto. Marketing y Comunicacioén y dpto. 15.000 €
(equipo de grabacion, etc.) Financiero '
Grabar y producir del spot publicitario 60.000 € 553.000 €
Editar el spot publicitario y adaptarlo a los formatos 20.000 €
necgsgnos . —— Dpto. Marketing y Comunicacion en
Planificar los medios de difusion colaboracion con agencia creativa y de medios —
Comprar emplazamientos publicitarios en medios externa
tradicionales y online 450.000 €

Difusion de la campafia y el spot en medios propios y
pagados

Planificar las ubicaciones de captacion mas idéneas Dpto. Marketing y (_:omunlcamon y Sedes —
Territoriales

Disefio de los stands de captacion Dpto. Marketing y Comunicacion y p_rpveedor .
externo de imprenta y promocion

Disefio y produccién de material promocional y Dpto. Marketing y Comunicacion 20.000 € 103.000 €
divulgativo (folletos, panfletos, etc.) ' )

Seleccionar y contratar personal para la captacion Dpto. Gestién de personas 50.000 €

Formar a los "captadores" y proporcionar instrucciones Dpto. Marketing y Comunicacién y Gestién de 8.000 €
de actuacién personas )
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Analizar perfiles de influencers y establecer colaboracién 25000 €
con uno de ellos para captacién presencial Dpto. Marketing y Comunicacion
Realizacion de las acciones de captacion —
Disefiar un nuevo sistema de donacion con mayores Dpto. Marketing y Comunicacién, Direccion .
opciones y control para los usuarios general e IT
Analizar la viabilidad el nuevo sistema de donaciones (en | Dpto. Marketing y Comunicacién, Programas .
relacién a la donacién directa a proyectos) domésticos e internacionales y dpto. Financiero 18.000 €
Implementacion del nuevo sistema de donaciones en la '
o - 15.000 €
pagina web Dpto. IT en colaboracion con proveedor de
Mantenimiento y seguimiento del correcto servicios web
: . . 3.000 €
funcionamiento del sistema

731.344 €

Una vez presentado el presupuesto desglosado indicando también el responsable de cada actividad, podemos organizar las acciones en funcion de su
prioridad y presupuesto, teniendo en cuenta la inversion necesaria para cada una de ellas y su relevancia para el plan de comunicacion:

Accién  Presupuesto Prioridad | Prioridad Prioridad
1 2 3

Accion Presupuesto Prioridad | Prioridad Prioridad

Accion | Presupuesto  Prioridad | Prioridad Prioridad
1 2 3 1 2 3
B.1 15.000 € X Cc.1 2.000 € X
B.2 6.000 € X C.2 553.000€ | X
B.3 1.500 € X C3 103.000€ | X

B.4 300 € X C.4 18.000 € X
B.5 3.700 € X

Al

A.2
A.3
A4
A.5

Prioridad 1: prioridad alta; Prioridad 2: prioridad media; Prioridad 3: prioridad baja.
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5 CONTROL Y SEGUIMIENTO DEL PLAN DE COMUNICACION. FICHAS DE
ACCION.

La definicidn, calendarizacion y presupuesto de las acciones debe ir acompafiado también del
control y seguimiento de la ejecucion y consecucion de resultados de las mismas. Por
consiguiente, deben plantearse métricas de control y de medicion de resultados, y establecerse
planes de contingencia con medidas correctoras para los supuestos en que no se alcancen los
objetivos propuestos o la accién se lleve a cabo incorrectamente.

Esta informacion de métricas de seguimiento, posibles problemas con sus correspondientes
medidas de correccidn, asi como todos los aspectos definidos con anterioridad, se ha aunado en
las siguientes fichas de accion, un formato de gran utilidad para estudiar la viabilidad de las
acciones:

Estrategia: Relaciones publicas tradicionales y digitales

Accion A.1
Cuantificar los resultados de cada proyecto para ponerlos en valor
ante las comunidades en que se desarrollan (vinculado a objetivos
1ly3).
Se elaboraran informes exhaustivos de los resultados anuales de
cada proyecto, después de analizar los datos recopilados a lo largo
de la duracion del mismo, con especial énfasis en su impacto
positivo sobre un colectivo especifico y/o evolucién favorable. Para
difundirlos se creara un apartado especifico en la web.
Donantes y socios actuales y potenciales
Empresas colaboradoras
Lideres de opinion
Medios de comunicacién
Proceso de recopilacion de datos durante todo el proyecto y
elaboracidony publicacion de resultados en Junio-Julio y Noviembre-
Diciembre (2023/2024), en funcién de cada proyecto. La creacion
de un apartado de “Resultados” se realizara entre Marzo-Abril de
2023.

Objetivo especifico

Descripcidn de la accion

Publico objetivo

Calendario

Presupuesto
Prioridad
Responsables

Coste de oportunidad?

Indicadores de
seguimiento

5.000 euros

1

Referentes de Sedes territoriales, Programas domeésticos y
Marketing y comunicacion para los informes y IT y proveedor web
para la pagina web.

El no realizar la accién supondria una pérdida de transparencia
frente al pablico, ya que no podrian conocer en detalle el destino e
impacto de sus donaciones.

Numero de informes publicados en la web por afio (si nos
centramos en provincia de Barcelona, se llevan a cabo 5 proyectos
estables, por lo que deberia haber un minimo de 5 informes
anuales)

Numero de visitas de la web

Numero de interacciones con los informes (es deseable que cada
uno de los informes sea compartido en redes sociales o
mencionado en blogs por al menos 15 individuos)

Numero de visitas al apartado de “Resultados” (el objetivo es
alcanzar las 20.000 visitas en el mes de publicacion de los
resultados y el posterior)

2 El coste de oportunidad se refiere a qué pasaria si no se lleva a cabo la accion planteada.

Estudios de Economia y Empresa

o1 «]1U0C




Plan de comunicacién: Save the Children Espafia

Flleslforst A iehleEE| El principal riesgo derivado de esta accién es no conseguir la
correctoras visibilidad necesaria para los informes (es decir, que no se acceda
a la seccién dénde se encuentran) o un error de funcionamiento en
la nueva seccién de la web. Este Ultimo podria corregirse
rapidamente realizando un seguimiento en los primeros meses de
la implementacién y subida de documentos a la seccién, mientras
gue la falta de visibilidad podria paliarse con una potenciacién en la
difusion de los resultados en las redes sociales, indicando en todo
caso la URL a la web de “Resultados”. Esta medida correctora
también seria de utilidad en caso de no alcanzar el numero de
interacciones deseado.

Estrategia: Relaciones publicas tradicionales y digitales
Accion A.2
Objetivo especifico Dar a conocer la labor especifica que realiza Save the Children
Espafia en el pais a los medios de comunicacion y lideres de
opinion, difundiendo resultados tangibles (vinculado a objetivos 1 y
3).
blesle ool Eizeslgl | Se celebraran ruedas de prensa locales (en zonas estratégicas) a
la finalizacion de los proyectos que se realizan (la mayoria siguen
un calendario similar al escolar), difundiendo los resultados de los
mismos a la prensa.
Publico objetivo Empresas colaboradoras
Lideres de opinion
Medios de comunicacion
En dltima instancia, el publico final son los donantes, socios y socias
y voluntarios potenciales y actuales
Calendario Anualmente, en Julio, aunque pueden afadirse ruedas de prensa
adicionales si los proyectos finalizan en otras fechas (por ejemplo,
a final de afio) y asi se considera necesario.

Presupuesto 3.400 euros

Prioridad 3

Responsables Departamento de Marketing y Comunicacion, Programas
domésticos y Direccién general
Coste de oportunidad No llevar a cabo esta accion podria comportar una menor
notoriedad y se perderia la oportunidad de mostrar el impacto
directo tangible de la ONG, por lo que no se incentivarian posibles
donaciones y contribuciones. Ademas, no se aprovecharian los
beneficios de la publicity.
Indicadores Numero de medios de comunicacién asistentes (deseable un
seguimiento minimo de 10 medios por cada rueda de prensa)
Numero de noticias generadas y/o menciones especificas en
programas (deseable 5 noticias y/o menciones especificas
generadas alrededor de la rueda de prensa)
Numero de impresiones en redes sociales (tuits al respecto,
comparticién de los resultados, etc.) (se plantea un minimo de 25
impresiones para cada rueda de prensa)
eshlosl A iceleET Siose prevé una baja asistencia de medios a las ruedas de prensa,
correctoras se puede aumentar la intensidad de los contactos con los mismos,
realizando en este caso contacto telefénico por parte del
departamento de Comunicacion. También se puede incentivar la
participacién de los medios y posterior publicacion de noticias
relacionadas proporcionando material llamativo y recursos con
puntos clave de la rueda de prensa, facilitando asi el entendimiento
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Estrategia: Relaciones publicas tradicionales y digitales
Accién A.3
Objetivo especifico Mejorar la notoriedad de Save the Children Espafia en la sociedad,
ofrecer contenido educativo e informativo de interés y visibilizar el
impacto de los proyectos locales (vinculado a objetivos 1y 3).
blesledloeon: el BN Se plantea la creacidn de un evento virtual anual basado en
accion ponencias y conferencias relacionadas con la pobreza infantil, los
derechos infantiles y teméticas de interés social relacionadas con la
actualidad de la infancia. Estas seran llevadas a cabo por ponentes
(trabajadores) de la ONG y externos (expertos).

Puablico objetivo Medios de comunicacion
Lideres de opinion
Socios, donantes y voluntarios actuales y potenciales
Beneficiarios de acciones y programas
Empresas colaboradoras
Calendario Celebracion del evento en Febrero de 2024 y preparacion del mismo
desde Noviembre-Diciembre de 2023. La difusion de los resultados
del evento se extendera hasta Abril de 2024.
Presupuesto 8.000 euros
Prioridad 1
Responsables Departamento de Marketing y Comunicacion y Financiero (para la
gestion de contratos y presupuesto de los mismos)
Coste de oportunidad Realizar un evento de estas caracteristicas supone un impulso a la
notoriedad de Save the Children Espafia y consolida su posicién de
referente en la lucha contra la pobreza infantil, por lo que no llevarlo
a cabo significaria una pérdida de posicionamiento.

y organizacion de todos los aspectos tratados para su posterior
difusion.

Indicadores Numero de asistentes al evento medido como audiencia total de

seguimiento todas ponencias (minimo deseable 400-500 asistentes totales)
Audiencia media de cada ponencia (deseable entre 60-80
espectadores)

Numero medio de minutos de visualizacion de las ponencias (como
se establecen ponencias de 1 hora, la media minima deseable sera
de 25 minutos)

Numero de clics en la URL vinculada al evento (minimo 600)
Numero de menciones/publicaciones en redes sociales el dia del
evento y el posterior (100 menciones/publicaciones directas o
indirectas)

Numero de noticias generadas alrededor del evento en medios
locales y/o nacionales (minimo 5)

Slesefos 4 ishllezl | La asistencia al evento (ponencias) debe monitorizarse en tiempo
correctoras real, aumentando las comunicaciones en redes sociales en caso de
tener una baja asistencia. Si esta medida correctora no es eficaz y
la participacion en el evento es muy baja, podria plantearse un
cambio en el formato, realizando menos conferencias, pero
seleccionando a ponentes de mayor reconocimiento entre el
publico.

Otro riesgo seria una baja interaccién en redes, cosa que puede
corregirse recordando el hashtag del evento y animando a compartir
opiniones en redes sociales al final de cada una de las ponencias
realizadas por personal de Save the Children Espafia.
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Objetivo especifico
Descripcion de la
accion

Publico objetivo

Calendario

Presupuesto
Prioridad
Responsables

Coste de oportunidad

Indicador de

seguimiento

Riesgos
correctoras

y medidas

Objetivo especifico

Descripcidn de la accion

Publico objetivo

Estrategia: Relaciones publicas tradicionales y digitales

Accién A.4
Dar visibilidad a probleméticas de la infancia en Espafia y reforzar
la posicion de Save the Children Espafia como entidad referente y
experta en este ambito (vinculado a objetivos 1y 3).

Se creara un boletin de noticias (newsletter) especifico con noticias
de derecho infantii en Espafia dirigido a profesionales de
comunicacion, del sector, lideres de opiniébn y empresas.

Medios de comunicacion
Lideres de opinidn
Empresas colaboradoras

Recopilacion de noticias y actualidad durante todo el afio y envio
trimestral de la newsletter (Marzo, Junio, Septiembre y Diciembre,
respectivamente de 2023 y 2024).

8.444 €

2

Departamento de Marketing y Comunicacion

No realizar esta accion supondria la invisibilizaciéon de colectivos
infantiles y familiares vulnerables y se perderia la oportunidad de
afianzar las relaciones publicas de la ONG.

NuUmero de envios anuales de la newsletter (se plantea un envio
trimestral, 4 envios anuales)

Numero de suscriptores (deseable alcanzar 300 en el primer afio)
Tasa de apertura media (deseable un 35%). Aunque la tasa media
de apertura de las ONGs se estima en un 25% (Mailchimp, 2022),
la newsletter de referencia se trata de un envio a un publico
especifico con interés personal y profesional en el contenido en el
contenido de la misma, por lo que podemos esperar una mayor tasa
de apertura.

En caso de contar con un nimero de suscriptores mas bajo de lo
esperado, el importe de contratacion de mayor volumen de envios
podria eliminarse. No obstante, seria conveniente incentivar la
suscripcién al boletin ofreciendo alguna recompensa, pudiéndose
crear, por ejemplo, una guia de cémo las empresas pueden
contribuir a su entorno sin necesidad de desembolso econémico
(especialmente interesante para las mismas en relaciébn a la
responsabilidad social corporativa). De este modo, las empresas
y/lo medios obtienen una recompensacion automatica por la
suscripcion y pueden actualizarse de las problematicas actuales
gracias a la newsletter, siendo estos incentivos para suscribirse.
Respecto a la tasa de apertura, un riesgo es que ésta sea inferior a
lo esperado, y por ello se proponen como medidas correctoras la
personalizacién del asunto y contenido del email. Por ejemplo, para
empresas que ya colaboran con Save the Children Espafa se
puede personalizar una pequefia seccion de la newsletter
mostrando algunos datos, imagenes o videos de los proyectos que
han ayudado a financiar en los meses anteriores.

Estrategia: Relaciones publicas tradicionales y digitales

Accién A.5
Visibilizar y hacer tangibles los proyectos locales de Save the
Children Espafia y afianzar el vinculo con agentes externos
(vinculado a objetivos 1y 3).

Se organizaran visitas a algunos de los centros dénde se realizan
intervenciones y se llevan a cabo proyectos.

Empresas colaboradoras
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Calendario

Presupuesto
Prioridad
Responsables

Coste de oportunidad

Indicadores de

seguimiento

Riesgos
correctoras

y medidas

Objetivo especifico

Descripcidn de la accién

Publico objetivo

Calendario
Presupuesto
Prioridad
Responsables

Coste de oportunidad

de

Indicadores
seguimiento

Lideres de opinion
Medios de comunicacion

2 visitas anuales, una en Junio y otra en Noviembre (2023/2024),
con preparacién de las mismas entre 2 meses antes.

4.000 euros

2

Departamento de Marketing, Sedes territoriales y Programas
domésticos

Relacion mas impersonal con las empresas y expertos, se pierde la
oportunidad de afianzar la relacion e implicacion en el proyecto, lo
gue seria muy util para financiaciones futuras.

Numero de visitas (se plantea un minimo de 2 visitas por afio)
Nivel de satisfaccion con la visita (puntuacién minima de 3.5 sobre
5). Se medira a través de un formulario cualitativo y cuantitativo,
indicando la satisfaccién entre 1y 5.

El principal riesgo de esta accién radica en la falta de interés de las
empresas o lideres de opinidn en realizar la visita o insatisfaccién
con la misma una vez realizada. Como medidas correctoras, se
pueden incorporar elementos de interés, como la entrega de un
dossier recopilando material del proyecto para que las empresas lo
puedan difundir en sus redes como parte de sus acciones de
responsabilidad social corporativa. Ademas, es importante mostrar
flexibilidad para las visitas, ofreciendo distintas fechas y horarios.
Ante una posible insatisfaccion, se puede analizar el formulario de
satisfaccion previsto, analizandolo para mejorar en futuras visitas y
proponiendo a la empresa o individuo insatisfecho una entrevista
personal o la posibilidad de realizar una nueva visita.

Estrategia: Branding y engagement: contenido informativo y de valor

Accién B.1
Incentivar la interaccion y participacién del publico en las redes
sociales de la ONG, y contribuir asi a mejorar el engagement y
aumentar el nUmero de seguidores (vinculado a objetivo 2).

Se creard y compartira en las redes sociales contenido interactivo
animando a los usuarios a participar, dar su opinion, explicar su
experiencia, etc.

Donantes, socios y voluntarios actuales y potenciales
Beneficiarios de acciones y programas
Influencers

La accién se llevara a cabo durante todo 2023 y 2024.

15.000 euros

1

Departamento de Marketing y Comunicacién

Pérdida de presencia en redes sociales y nivel comunicativo bajo
con el pablico objetivo.

Media de likes por publicacién de esta tipologia (en Instagram,
media de 300 likes y en Facebook, media de 60 likes)

Media de comentarios por publicacion de esta tipologia (Instagram:
50 comentarios, Facebook: 25 comentarios).

Numero de seguidores (ritmo de crecimiento y % de aumento).
Debe monitorizarse este valor para saber si las publicaciones son
efectivas, debemos recordar que el objetivo es incrementar en un
15% el nimero de seguidores en redes sociales para 2024.

eshfes A iceliEST | El mayor riesgo radica en el hecho de que la accién no sea efectiva
correctoras y no obtenga la repercusion deseada en redes sociales. En tal caso,
se debera analizar el contenido publicado y realizar una
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Objetivo especifico
Descripcion de la
accion

Publico objetivo

Calendario

Presupuesto
Prioridad
Responsables

Coste de oportunidad

Indicadores de

seguimiento

Riesgos y medidas
correctoras

comparativa con cuentas con mayor engagement para identificar
puntos de mejora e implementarlos. Otra posibilidad consistiria en
hacer una encuesta sencilla (via Instagram Stories, por ejemplo),
preguntando por el tipo de contenido que interesa mas a los
usuarios y apostando por la opcién més votada.

En todo caso, debe realizarse un seguimiento de todas las
publicaciones y tomar medidas correctoras lo antes posible, siendo
el contenido a publicar adaptable a los cambios que se puedan
requerir (mayor/menor frecuencia, formato audiovisual, etc.)

Estrategia: Branding y engagement: contenido informativo y de valor

Acci6on B.2
Ofrecer contenido y recursos educativos a la poblacion,
especialmente a las familias con hijos (vinculado a objetivo 2).

Se elaboraran “pildoras” educativas aprovechando contenido
existente de Save the Children Espafia —“Escuela de Madres y
Padres”— y creando también “pildoras originales”.

Donantes, socios y voluntarios actuales y potenciales
Beneficiarios de acciones y programas

Se crearan y elaboraran las “pildoras” dos veces por ano (Enero-
Febrero y Junio-Julio de 2023 y Febrero-Marzo y Julio-Agosto de
2024) y se difundiran a lo largo del mismo.

6.000 euros

2

Departamento de Marketing y Comunicacion

No realizar la accion implica un desaprovechamiento de recursos
educativos e informativos disponibles y disminuye el contenido de
interés de las redes sociales de Save the Children Espafia.

Numero de “pildoras” creadas y difundidas (minimo 8 por afio)
Media de likes de las publicaciones de la pildora (es deseable
alcanzar los 350 likes en Instagram y 100 likes en Facebook).
Valoracion de las “pildoras”. Se monitorizaran las redes sociales
para identificar comentarios relacionados con este tipo de
contenido.

Si las “pildoras” no consiguen el alcance previsto, debe revisarse el
formato y contenido de las mismas, evaluando los comentarios que
hayan hecho los usuarios sobre las mismas para mejorarlas.
Ademas, debera analizarse el momento de publicacion y valorar la
posibilidad de cambiar la calendarizacion, haciendo coincidir ciertas
“pildoras” con eventos o fechas especificas (por ejemplo, hacer
coincidir una “pildora” de alimentacién saludable para infantes con
el Dia Mundial de la Alimentacién).

Estrategia: Branding y engagement: contenido informativo y de valor

Objetivo especifico

Descripcion de la

accion

Publico objetivo

Accion B.3
Contribuir a dar visibilidad a problematicas de la infancia y ofrecer
al publico contenido actual y de interés, incentivando asi el
seguimiento en redes sociales de la entidad (vinculado a objetivo
2).

Se apostard por la curacion de contenidos, ofreciendo asi
informacion actual y de interés a los usuarios y generando alianzas
estratégicas con otras ONGs o medios que puedan citarse para las
noticias.

Donantes, socios y voluntarios actuales y potenciales
Beneficiarios de acciones y programas
Medios de comunicacién
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Calendario

Presupuesto
Prioridad
Responsables

Coste de oportunidad

Indicadores de

seguimiento

Riesgos
correctoras

y medidas

Objetivo especifico

Descripcion de la

accion

Publico objetivo
Calendario
Presupuesto

Prioridad
Responsables

Coste de oportunidad

Indicadores de

seguimiento

Riesgos
correctoras

y medidas

Lideres de opinion
Influencers

Formacion al personal en Enero de 2023 y realizacion de la
curacion de contenidos de manera continuada durante todo el afio
2023 y 2024.

1.500 euros

3

Departamento de Marketing y Comunicacién

Posible pérdida de posicionamiento como referente en materia de
derechos de la infancia y bajo interés en las redes sociales de la
ONG.

Numero medio de likes, comentarios y comparticion anuales de este
tipo de publicaciones (Instagram: 250 likes,, 25 comentarios y 15
comparticiones, Facebook: 50 likes, 15 comentarios y 8
comparticiones)

Si no se alcanzan los objetivos de impacto e interaccion previstos,
deben ajustarse las tematicas tratadas o el formato de las mismas.
La curacion de contenidos debe analizarse constantemente, por lo
gue si las primeras publicaciones no obtienen el resultado deseado,
debe modificarse el enfoque grafico y de contenido en las
siguientes, para lo que puede ser de utilidad revisar publicaciones
similares de otras ONG con mayor engagement.

Estrategia: Branding y engagement: contenido informativo y de valor

Accién B.4
Ofrecer contenido con valor afiadido al publico objetivo y facilitarles
recursos para la mejora de su comunidad, incentivando la
interaccién en redes sociales (vinculado a objetivo 2).

Se creara una serie de 10 publicaciones “Cambia tu entorno,
transforma tu realidad”, con consejos y recomendaciones sobre
cémo luchar contra la pobreza infantil en la propia comunidad.

Donantes, socios y voluntarios actuales y potenciales
Influencers

Produccion y grabacion de los videos de Mayo a Junio de 2023 y
difusién de Julio a Noviembre de 2023.

300 euros

2

Departamento de Marketing y Comunicacién

Publicacién de contenido de bajo interés y valor afiadido para el
publico objetivo en redes sociales, con una posible disminucién
consecuente del engagement y de seguidores.

Numero medio de likes y comentarios anuales las publicaciones de
la serie (Instagram: 350 likes,, 35 comentarios y 15 comparticiones,
Facebook: 60 likes, 15 comentarios y 5 comparticiones)

En caso de bajo impacto de la serie de contenido, deben analizarse
los comentarios que puedan haber realizado al respecto los
usuarios en redes sociales. Asi se podra adaptar la tematica, con
un mayor ajuste a los intereses del publico para préximos
contenidos. Es importante en todo caso monitorizar las tendencias
de cada red social, para identificar los recursos y formatos que mas
destacan e implementarlos —en caso de ser posible— en las
publicaciones de Save the Children Espafia.
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Objetivo especifico

Descripcidn de la acciéon

Publico objetivo

Calendario

Presupuesto
Prioridad
Responsables

Coste de oportunidad

Indicadores de

seguimiento

Riesgos
correctoras

y medidas

Estrategia: Branding y engagement: contenido informativo y de valor

Accion B.5
Mostrar relatos reales de protagonistas de los proyectos de Save
the Children Espafia e incentivar la implicacion de los usuarios en
redes sociales (vinculado a objetivo 2).

Se creara una serie de contenido (“Tu ayuda, nuestro cambio”)
grabado por beneficiarios de programas —como protagonistas— de
Save the Children Espafia, mostrando su dia a dia en un proyecto.

Donantes, socios y voluntarios actuales y potenciales
Beneficiarios de acciones y programas

Medios de comunicacion

Lideres de opinion

Influencers

Preparacion de Febrero a Abril de 2024, grabacién de Abril a Agosto
de 2024 y difusién en redes sociales de Septiembre a Diciembre de
2024.

3.700 euros

1

Departamento de Marketing y Comunicacion y Programas
domésticos

Falta de visibilidad del impacto de los proyectos de Save the
Children Espafia, lo que se aleja de la imagen que se quiere
proyectar y puede afectar negativamente a la percepcion de la
ONG.

Media anual de likes y comentarios de las publicaciones de la serie
(Instagram: 350 likes,, 35 comentarios y 15 comparticiones,
Facebook: 60 likes, 15 comentarios y 5 comparticiones)

Los principales riesgos de esta accién son la dificultad de obtener
contenido cohesivo al grabar distintas personas (hay diferentes
protagonistas) y un bajo alcance al publicarlo. Como medida
preventiva y correctiva del primero, deben establecerse
instrucciones —verbales y escritas— claras a los beneficiarios que
protagonizaran y grabaran los videos. Puede incluso valorarse la
posibilidad de realizarles una breve “formacién” (15-30 minutos)
sobre aspectos basicos de la grabacién y las cAmaras. Ademas, se
revisaran los videos grabados antes de darlos como material en
bruto apto y definitivo, solicitando al beneficiario una nueva
grabacion en caso de ser necesario. En relacion al riesgo de likes y
comentarios insuficientes, puede optarse por aumentar la inversién
en publicidad en Instagram y Facebook o programar una redifusion
de la serie, haciendo mayor hincapié en la misma en las redes
sociales propias de la ONG.

Estrategia: Captacion y aumento de la conversion de socios, donantes y voluntarios:

Objetivo especifico
Descripcidn de la accién

Publico objetivo
Calendario

Presupuesto
Prioridad

publicidad y marketing directo
Accién C.1
Incentivar las donaciones de particulares a Save the Children
Espafia (vinculado a objetivo 4).

Se potenciard la captacion de socios y voluntarios mediante el
contacto telefénico y via email.

Donantes, socios y voluntarios potenciales

Se formard al personal en Febrero-Marzo de 2023 y 2024 y la
captacion y los contactos en si mismos se realizardn de manera
continuada desde Marzo de 2023 hasta final de 2024.

2.000 euros

2
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Responsables Departamento de Marketing y Comunicacién y Gestion de personas
Coste de oportunidad Sin las acciones y mejora de la captacién puede producirse un
estancamiento en la financiacion privada de la ONG, lo que
repercutiria directamente sobre la viabilidad de los proyectos y
programas.

Indicadores s[=| Numero de socios y socias (objetivo: 165.000 socios para 2024)
seguimiento Numero de voluntarios (objetivo: 525 para 2024)

Seshlos A pceleE La evolucion de la captacion debe revisarse a lo largo de todo el
correctoras afo, realizandose informes trimestrales o incluso mensuales en
caso de ser necesario. De este modo, si se identifica una evolucion
de la captacién desfavorable o inferior a la esperada puede
valorarse la posibilidad de contratar a mas personal de captacion,
intensificar las llamadas y emails o reajustar el enfoque y el mensaje
gue se transmite en las comunicaciones al publico objetivo.

Estrategia: Captacion y aumento de la conversion de socios, donantes y voluntarios:
publicidad y marketing directo

Accion C.2
Objetivo especifico Aumentar la notoriedad y reconocimiento de Save the Children
Espafia en la mente del publico y dar visibilidad a probleméaticas
urgentes en materia de derechos de la infancia (vinculado a objetivo
4).
blesledoelon st EL| Se creard una campafia publicitaria con un spot televisivo como eje
accion central (contratando a una agencia creativa y de medios para su
optima realizacion) y se difundird en medios masivos (TV, radio y
redes sociales).
Publico objetivo Donantes, socios y voluntarios actuales y potenciales
Beneficiarios de acciones y programas
Empresas colaboradoras
Medios de comunicacion
Lideres de opinion
Influencers
Calendario Contratacién de colaboradores necesarios y propuesta creativa
entre Enero y Marzo de 2023, grabacién, produccion y edicién de la
campafa entre Mayo y Junio de 2023 y emisién y difusién en
medios masivos durante un maximo de tres meses (Julio-
Septiembre 2023).
Presupuesto 553.000 euros
Prioridad 1
Responsables Departamento de Marketing y Comunicacion en colaboracion con
agencia creativa y de medios externa, departamento Financiero
(para gestién de contrato y presupuesto de contratacion).
Coste de oportunidad Disminucion de la notoriedad de Save the Children Espafia frente a
otras ONGs y reduccion del incentivo a las donaciones econémicas.
Indicadores o[z Alcance del anuncio en medios tradicionales (es deseable llegar a
seguimiento mas de 6 millones de espectadores, objetivo viable si consideramos
la emision del spot en prime time en algunas ocasiones)
Reproducciones en Youtube (minimo 100.000 reproducciones)
Impresiones en Instagram y Facebook (alcanzar méas de 5 millones
de impresiones, considerando que se cuenta con un presupuesto
elevado)
Tasa de clic en el enlace de donacion vinculado al anuncio del 1,5%,
valorando que el CTR para anuncios de empresas alcanz6é una
media del 2,4% en el cuatro trimestre de 2018 (ECN, 2019) y que
las ONG suelen recibir habitualmente un CTR menor a las
empresas tradicionales.
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Riesgos
correctoras

y medidas

Obijetivo especifico

Descripcion de la

accion

Publico objetivo
Calendario

Presupuesto
Prioridad
Responsables

Coste de oportunidad

Talo[for=To[o](=1S de
seguimiento
Riesgos y medidas

correctoras

Seguimiento de comentarios en redes sociales relativos a la
campafia, identificando y cuantificando los positivos y negativos,
siendo deseable un 75% de valoraciones positivas.

ROI de 1,5 dodlares de beneficio neto. En 2021 se estima que el
retorno neto medio por cada délar invertido en una campafia de
publicidad fue de 2,26 (PuroMarketing, 2021), por lo que puede ser
un indicador de referencia. No obstante, como las ONGs como
Save the Children Espafia no ofrecen un producto o servicio
tradicional, es habitual que el ROI sea inferior al de empresas, por
lo que se ha fijado un valor inferior, pero aceptable respecto a la
inversion realizada.

La campafia debe monitorizarse en todo momento; si se detectan
valoraciones negativas, bajo impacto o se espera un ROl mas bajo
de lo estimado inicialmente, debe cambiarse el enfoque de la
campafa, aprovechando el material existente pero realizando
cambios de edicion o de los mensajes de acompafiamiento de las
publicaciones y anuncios. Si el problema no se logra paliar, debe
reevaluarse la campafia antes de realizar otras nuevas, revisando
y redefiniendo primordialmente los objetivos, estrategia de
comunicacion y presupuesto.

Estrategia: Captacion y aumento de la conversion de socios, donantes y voluntarios:

publicidad y marketing directo
Accién C.3
Conseguir nuevos socios y voluntarios para la ONG, de manera que
aumente la financiacién para posibles nuevos proyectos y
programas (vinculado a objetivo 4).

Se realizaran captaciones especificas intensivas de manera
presencial en fechas sefialadas clave para Save the Children
Espafia, con el objetivo de incentivar las donaciones y la afiliacién
de socios. En el dia del Nifio, adicionalmente, se realizara un accién
para la captacion en colaboracion presencial y online con un
influencer.

Donantes, socios y voluntarios potenciales

Captacion especial en Dia Internacional de los voluntarios (5 de
Diciembre), Dia Internacional del Nifio (15 de Abril), en el que
también se realizar4 la colaboracion con un influencer, Dia
Internacional de la Nifia (11 de Octubre) y periodo de Navidad
(Diciembre), tanto para 2023 como para 2024. La preparacion de
los estands, contratacion y formacion del personal se realizara en
todo caso dos meses antes de las fechas sefialadas.

103.000 euros

1

Departamento de Marketing y Comunicacion (con colaboracion de
un proveedor externo de imprenta para materiales promocionales)
y Gestién de personas

No realizar este tipo de captacion puede suponer una importante
pérdida de potenciales socios. Debemos recordar que los individuos
prefieren el contacto personal, de modo que esta accion puede
ayudar significativamente a potenciar las contribuciones a la ONG.

Numero de socios y socias (objetivo: 165.000 socios para 2024)
Numero de voluntarios (objetivo: 525 para 2024)

El principal riesgo radica, como en la accion anterior, en la falta de
efectividad de la accion prevista para captar nuevos socios. Ante
esta situacién, se puede aplicar como medida correctora la
reevaluacion de las ubicaciones de los estands y de las fechas
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seleccionadas. Debe valorarse incluso la posibilidad de emplear
mayor presupuesto para ofrecer mayores incentivos a la
contribucién, como la participacion en un sorteo por la donacién de
un importe minimo.

Estrategia: Captacion y aumento de la conversion de socios, donantes y voluntarios:
publicidad y marketing directo

Accién C.4
Objetivo especifico Incentivar las donaciones y la afiliacibn como socios, aportando
mas transparencia y control al sistema de donacién (vinculado a
objetivo 4).
bleslofleellon elst Ell Mejora del sistema de donaciones online, para permitir la donacion
accion especifica a un proyecto concreto y mostrar equivalencias tangibles
de material o ayuda que se otorgara gracias a cada donacién
concreta.

Puablico objetivo Donantes, socios y voluntarios actuales y potenciales
Empresas colaboradoras
Calendario Andlisis de la mejora de las donaciones y de su viabilidad entre

Enero y Junio de 2023, implementacion y desarrollo del sistema
desde Julio a Octubre, culminando con el lanzamiento en Octubre
y el posterior seguimiento y control del funcionamiento hasta final
de 2023 y todo el afio 2024.

Presupuesto 18.000 euros

Prioridad 3

Responsables Departamento de Marketing y Comunicacion, Financiero,
Programas domésticos e internacionales e IT en colaboracién con
proveedor web

Coste de oportunidad Aunque seria posible mantener el sistema de donaciones actual
(mas generalista y sin posibilidad de donacién concreta a una
comunidad o proyecto particular), éste podria desincentivar a
personas que requieran mayor control y transparencia en sus
potenciales donaciones.

Indicadores Numero de donaciones asociadas a cada proyecto especifico
seguimiento Incremento de las donaciones (tanto en volumen como en cuantia)
con el nuevo sistema en comparacion al antiguo (objetivo: aumento
de entre el 10-15%)

Numero de socios y socias (objetivo: 165.000 socios para 2024)
Numero de incidencias derivadas del nuevo sistema (es deseable
gue este valor sea nulo o muy bajo, lo que evidenciaria un
funcionamiento correcto)

seshfos 0 peelERT| El nuevo sistema o seccidon de donaciones puede ser ineficaz
correctoras debido a que se produzca un desequilibrio en el presupuesto de los
proyectos por la destinacion desigual de fondos por parte del
publico o por falta de eficacia para incentivar un mayor volumen e
importe de donaciones. En ambos casos debe revisarse la
estructura presupuestaria de los proyectos y del sistema de
donaciones y reajustar este Ultimo.

En el primer caso, puede corregirse el desequilibrio entre proyectos
dirigiendo mayores esfuerzos de captacion de donaciones de
empresas y particulares a la financiacion de proyectos que reciben
pocas donaciones por la web. También se pueden mostrar estos
proyectos de manera mas destacada en la web para mejorar su
visibilidad ante posibles donantes. Si el nuevo sistema no resulta
mas eficaz en cuantia y nimero de donaciones totales que el actual,
podria valorarse la posibilidad de volver al sistema anterior hasta
desarrollar con mayor éxito la nueva version, realizando nuevas
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pruebas complementadas con una encuesta a socios actuales para
identificar puntos de mejora.

Por ultimo, se realizar4 un seguimiento del funcionamiento de la
nueva seccion o sistema, por lo que no deberia producirse ningin
error funcional y, en caso de producirse, éste deberia ser
solucionado por el proveedor web y IT en menos de 2 dias.
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CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES Y REFLEXIONES SOBRE EL
FUTURO

Save the Children Espafia es una entidad no lucrativa con una significativa capacidad de alcance
y gran potencial en el panorama nacional, tal y como se ha podido ir extrayendo en el desarrollo
y elaboracién de cada fase del proyecto.

El analisis inicial ha evidenciado una tendencia del publico hacia la accién social “de proximidad”,
con necesidad de resultados tangibles y el contacto directo como medio principal de
comunicacion con ONGs, todo ello en un contexto cambiante marcado por el impacto
socioecondémico de la COVID-19, la crisis energética y el auge de las nuevas tecnologias y
métodos innovadores de comunicacion e interaccion. Ademas, el estudio de la ONG ha
evidenciado ciertas debilidades, como una presencia poco marcada en redes sociales, una
dependencia de la entidad homonima internacional y ciertas crisis de reputacion de esta Ultima
gue afectan a todas las filiales. Ahora bien, Save the Children Espafia también presenta
importantes fortalezas; cuenta con un alto volumen de financiacién, reconocimiento y notoriedad
entre la poblacion, y una estructura y recursos consolidados que nutren su potencial para ampliar
su capacidad de asistencia.

Habida cuenta de lo expuesto, se han planteado objetivos vinculados a conseguir un
posicionamiento de cercania hacia la comunidad, potenciar las redes sociales y poner en valor
los programas implementados, culminando en el desarrollo de estrategias y acciones
especificas. La temporalizacién y presupuesto han supuesto una gran complejidad por la
dificultad de dimensionar los costes y tiempos de cada proceso sin conocimiento interno del
sector. Por ello el importe total responde a la suma del coste aproximado de cada actividad y es
susceptible de oscilaciones al iniciar la puesta en marcha del plan. En dltimo lugar, pero no por
ello menos importante, debemos tener en cuenta que la valoracién de los resultados, sera crucial
para determinar el éxito del enfoque propuesto, si bien los indicadores de perfil y situacidn de la
entidad parecen indicar que asi sera. Asimismo, el seguimiento y correccion preventiva de cada
propuesta son también claves para garantizar su viabilidad.

En este punto, es conveniente plantear que el marketing de organizaciones no lucrativas como
Save the Children ha sido cominmente objeto de reflexién y analisis, en tanto que sus objetivos
no responden a beneficios econdmicos tradicionales y sus comunicaciones y acciones de
captacion son susceptibles de critica y escrutinio por su vinculacién a colectivos vulnerables. Con
el plan de comunicacion elaborado se han detallado acciones asequibles y con perspectiva de
futuro, en tanto que las actuaciones —por ejemplo, la creacion de series de contenido y las
captaciones en fechas sefialadas— pueden extenderse y sostenerse en el tiempo y modificarse
con relativa facilidad y coste segun nuevas necesidades o resultados obtenidos. Todas ellas se
han desarrollado en todo caso desde un enfoque no invasivo y de no re-victimizacion de los
individuos, abogando por mensajes directos y apremiantes en ciertos casos, mas siempre desde
un punto de vista de contribucion y utilidad hacia la sociedad.

En vista al futuro, la digitalizacién supondra simultaneamente un reto para todas las
organizaciones, incluidas las del Tercer Sector y, por ende, Save the Children Espafia. Aunque
la interaccion presencial sigue siendo la norma, se espera una evolucién hacia nuevas
modalidades en linea que, si bien no eliminaran o suplantaran completamente las actuales, si
que convergiran para crear nuevos formatos como, por ejemplo, voluntariados en linea, que
podrian ser Utiles para la captacion o el acompafiamiento virtual a menores y familias en
momentos de confinamiento. Debe matizarse, pero, que este tipo de iniciativas puede llegar a
ser viable a largo plazo debido a las dificultades de acceso a tecnologia que padecen los nifios
y nifias que reciben asistencia de la ONG. La conversion hacia procesos internos digitales, por
su parte, si que es un cambio inminente al que la entidad debera responder de manera acorde
para asegurar el desempefio 6ptimo de sus trabajadores y, en consecuencia, de todas las
actividades que desarrolla, incluidas la comunicacién y el marketing. En estos dmbitos ya se
observa una predominancia consolidada de los medios digitales, por lo que debe apostarse por
comunicaciones audiovisuales, interactivas y multidimensionales.
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Para finalizar, es necesario indicar que el presente plan de comunicacion se ha orientado a unos
objetivos concretos de posicionamiento, incremento de ingresos y de colaboracién ciudadana,
por lo que inherentemente tienen como target principal a potenciales socios y donantes, pero
también podria haberse optado por dirigirse a posibles beneficiarios para mejorar la eficiencia y
eficacia de los programas ya existente y realizar una prospectiva sobre potenciales nuevas
actuaciones. Por ejemplo, de cara a un futuro, podria valorarse la posibilidad de colaborar con
“embajadores” de las comunidades a las que se asiste; personas locales que dieran a conocer
los programas de Save the Children Espafia y pudieran comunicarse con los posibles
beneficiarios en su propio idioma y en entornos habituales de los mismos. Debemos recordar
que el objetivo Ultimo de la ONG es erradicar la pobreza infantil y garantizar los derechos y futuro
de los infantes, por lo que este tipo de iniciativas de difusion también estarian alineadas
completamente con su misién y valores.
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