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Resumen 

Save the Children es una organización no gubernamental (ONG) internacional con presencia en 
el España desde 1990, desarrollando desde entonces una labor humanitaria y social tanto en el 
país como en el ámbito internacional. Hoy en día es referente internacional y nacional en materia 
de defensa y derechos de la infancia, llegando a prestar atención directa a 36.000 niños y niñas 
en situación de vulnerabilidad en nuestro país en 2021. 

Con los efectos negativos derivados de la COVID-19 aún presentes, la situación de los niños, 
niñas y adolescentes en España se ha agravado: Plataforma de Infancia indica un 28,9% de los 
menores de 18 años viven en situación de pobreza. La sociedad no es indiferente a este 
empeoramiento del colectivo y ha evolucionado hacia una mayor sensibilización con 
problemáticas de temática social. Según datos de la Asociación Española de Fundraising (AEFr) 
un 39% de la población ha realizado alguna donación económica a entidades sin ánimo de lucro 
en 2022 y un 55% de los donantes declara su preocupación por el colectivo de la infancia.  

Ante esta coyuntura de necesidad asistencial con mejora de la financiación privada, unido a la 
tendencia de favorecimiento de ONGs cercanas y propias de la comunidad por parte de la 
población, las entidades como Save the Children España deben impulsar la difusión y ampliación 
de sus programas y apostar por afianzar el vínculo con socios, donantes, voluntarios y otros 
colaboradores.  

El presente plan de comunicación establece una guía de acción para mejorar el posicionamiento 
de Save the Children España en los próximos dos años (2023-2024) y potenciar así la captación 
de nuevos donativos y colaboraciones, además de afianzar su estatus como líder en 
investigación e información de derechos de la infancia. Tomando como base la puesta en valor 
de las acciones y asistencia que realiza la organización en el territorio español, concretamente 
en la provincia de Barcelona, y bajo un mensaje de incentivación a la participación y colaboración 
ciudadana, se utilizarán diferentes herramientas comunicativas online y offline para alcanzar los 
objetivos propuestos, con un presupuesto estimado de 731.444 euros. 

 

Palabras clave:  

Save the Children España, derechos de la infancia, ONG, plan de comunicación. 

 

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 (Asociación Española 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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INTRODUCCIÓN  

El actual contexto cambiante y en constante evolución, con afectación en todos los sectores y 
ámbitos, pone de relieve la necesidad de las organizaciones de adaptarse a los nuevos 
consumidores y a las nuevas maneras de comunicar. Este hecho es todavía más notorio para 
entidades sin ánimo de lucro, que tienen que enfrentarse simultáneamente a las problemáticas 
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 
comunicación en una organización no gubernamental como lo es Save the Children España. 
Considerando las características de las comunicaciones de este tipo de entidades, se establece 
como meta definir un mensaje incentivador y alcanzar al máximo de individuos posible, 
manteniendo siempre el compromiso social como pilar básico y usando como argumento 
principal la presentación de resultados de las acciones llevadas a cabo por la ONG.  

Justificación  

El presente proyecto de final de grado vinculado a la ONG Save the Children España nace del 
interés por explorar la comunicación 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 
temática poco tratada generalmente, como es la comunicación y el marketing en entidades no 
lucrativas, ha supuesto una motivación clave para la elaboración del presente plan.  

La información, investigación e incluso elaboración de este tipo de planes de comunicación es 
limitada. Aunque algunas entidades comparten consejos y guías, es difícil dar con ejemplos 
prácticos realizables. Es por ello que este trabajo, aún con ciertas inexactitudes por la falta de 
información de primera mano o experiencia en el sector, supone una contribución al panorama 
actual sobre el que aún queda mucho por explorar y profundizar.   

Asimismo, no puedo evitar mencionar la motivación personal de realización y contribución 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 
que día tras día 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 conseguiría financiación 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 último, y más importante, el proyecto supone una propuesta encarada a obtener mayores 
recursos económicos para una problemática que parece crecer año tras año, acuciada por las 
actuales crisis económicas 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 comunicación de realidades “incómodas” y de la incentivación a 
formar parte activa del cambio.   

Objetivo y alcance  

Dentro del propio plan de comunicación, posicionar a la organización como referente de acción 
y actuación 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 español, supone que los 
objetivos y acciones que se puedan proponer tengan en la práctica un impacto nacional. 
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1 ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN  

1.1  Análisis externo   

1.1.1 Macroentorno  

Entorno político  

El Estado español está regido por una monarquía 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 últimos años se ha evolucionado hacia el pluripartidismo. 
No obstante, el PSOE/PSC, partido con tradición de políticas de carácter social, gobierna desde 
2018.  

Al principio de la legislatura, el gobierno se comprometió a dedicar un 0,5% de la Renta Bruta 
Nacional para el ámbito de cooperación. En los Presupuestos Generales de 2022 se asignó a la 
Agencia Española de Cooperación Internacional (AECID) una partida de 491 millones de euros. 
Gracias a esta dotación, las ONG pueden gestionar 75 millones de euros mediante la AECID, 
medida que busca paliar la infradotación sufrida en los últimos 10 años por estas organizaciones. 
A pesar de esta propuesta favorable, la Ayuda Oficial al Desarrollo es aún insuficiente, lo que 
agrava el cambio estructural hacia la financiación privada que han debido afrontar las entidades 
no lucrativas en la última década (La Coordinadora de Organizaciones para el Desarrollo, 2021).  

Esta predisposición del Gobierno que incide, entre otras, sobre la lucha contra la pobreza infantil, 
se ha concretado también en la creación del Plan de Acción Estatal para la Implementación de 
la Garantía Infantil Europea 2022-2030, en el que se ha dotado de poder consultivo a las 
entidades del Tercer Sector de Acción Social (TSAS) y se han establecido medidas específicas 
de implementación. Asimismo, en 2021 se creó el Consejo Estatal de Participación 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 participación 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 más de 7 millones de desplazados ucranianos 
—de los que se estima que más de la mitad son niños y niñas—, 4,4 millones de ellos con 
medidas de protección temporal y 147.930 acogidos en España a 17 de octubre de 2022 
(DatosRTVE, 2022). Además, las restricciones en el suministro energético y en materias primas 
han acuciado una situación de inestabilidad caracterizada por la afectación negativa general 
sobre el tejido empresarial, la crisis energética y el incremento de la inflación.  

Entorno económico  

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

La renta media por hogar fue de 30.552 euros, disminuyendo en 138 euros respecto a 2020 y 
rompiendo así la tendencia de aumento experimentada desde 2015. Según el Instituto Nacional 
de Estadística (INE), en 2022 las comunidades autónomas con mayor renta son Navarra (38.086 
euros), Comunidad de Madrid (37.687 euros), País Vasco (36.887 euros), Melilla (36.038 euros) 
y Cataluña (34.982 euros).  

La tasa de riesgo de pobreza —calculada valorando los ingresos obtenidos—, si bien es del 
21,7% en España, es crítica en algunas zonas como Andalucía, Extremadura y Ceuta con un 
32,3%. En Cataluña, este índice es del 14,8%. El indicador AROPE, que aglutina el riesgo de 
pobreza y la exclusión 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’Estadística de Catalunya, Idescat, 2022). 

 

 

 

 

Esta tasa se agrava en niños, niñas y adolescentes, en tanto que para el segmento de menores 
de 18 años este indicador incrementa anualmente desde 2018 en el ámbito nacional. 
Principalmente como consecuencia de la crisis económica y social provocada por la COVID-19, 
este valor ha aumentado en 2,4 puntos adicionales respecto a la situación previa a la pandemia, 
de manera que se estima que en 2021 un 33,4% de los menores de edad vivían en riesgo de 
pobreza y/o exclusión social. Cabe destacar que hay mayor afectación en población femenina, a 
la que se atribuye una tasa del 33,7% frente al 33,1% de los hombres (INE, 2022).   

 

Entorno demográfico 

A 1 de enero de 2022, en España hay una población 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 país desde 2016. Esta moderación en el aumento de población se debe 
principalmente a la disminución 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 variación negativa de 1,24 en la tasa de natalidad en el último año, 
siguiendo con la tendencia a la baja desde 2014 y cerrando 2021 con una tasa del 7,1% (INE, 
2022).  

 

 

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

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

Figura 1. Indicador AROPE en España para menores de 18 años, según mujeres y hombres (2017-2021). 

Fuente: INE (2022). 
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De la población de España, un 48,99% son hombres y un 51,01% son mujeres. La proporción de 
extranjeros sobre el total es del 11,42%, unos 5,42 millones de personas. 

La distribución de la población por sexo y edades configura una pirámide poblacional regresiva 
debido a la importante diferencia de volumen de población en edades adultas y avanzadas —un 
20,1% de la población tiene 65 años o más— y niños y jóvenes. La baja tasa de natalidad unida 
a una esperanza de vida de 83,06 años en 2021 (INE, 2022) ha provocado un marcado 
envejecimiento de la población, una tendencia que será aún más acusada con el paso de los 
años, tal y como muestra la pirámide invertida proyectada para 2072.  

 

 

 

 

 

 

 

 

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

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

Figura 2. Población residente en España de 2008 a 2022. 

Figura 3. Saldo migratorio hacia el extranjero en España 
de 2010 a 2021. 
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Entorno legal 

La definición y establecimiento de las entidades privadas con fin social sin ánimo de lucro está 
recogida en la Ley 43/2015, de 9 de octubre, del Tercer Sector de Acción Social. También se 
incluyen las medidas y proyectos de fomento del sector. En estas organizaciones es una práctica 
promovida y habitual la colaboración con particulares mediante voluntariado; la Ley 45/2015, de 
14 de octubre, de Voluntariado regula estas relaciones, remarcando que en ningún caso 
constituyen las mismas una relación laboral y que las entidades deben contar con un programa 
específico y detallado de acción voluntaria.  

Por otro lado, este tipo de entidades cuentan con un régimen fiscal específico. 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 económicas, transferencias de bienes o 
ingresos obtenidos denominados bajo otros conceptos a la realización de actividades orientadas 
hacia fines de interés general, principalmente de carácter social y cultural.  

Las donaciones recibidas de socios y colaboradores, así como las subvenciones y las rentas 
obtenidas de la prestación de servicios de carácter puramente social —incluyendo las actividades 
complementarias o auxiliares de los mismos— están exentas del Impuesto sobre Sociedades 
(IS). En la práctica, esto significa que las ONG reconocidas por la Administración Tributaria sólo 
tributan por las explotaciones económicas que no estén vinculadas directamente al fin social de 
la empresa, si bien esto no las exime de presentar la documentación de rentas exentas y no 
exentas, incluyendo el Modelo 182 de declaración de donativos, donaciones y aportaciones 
recibidas.  

En el capítulo II de la Ley 49/2002 se establece la deducción de la cuota del Impuesto sobre la 
Renta de Personas Físicas (IRPF) para donantes, esta es de un 80% para importes de hasta 150 
euros. Se especifica también la correspondiente deducción de la cuota del IS para las empresas; 
puede ser del 40% o del 35% en función de si la colaboración con la ONG es superior o inferior 
a dos años.  

 

 

 

 

Fuente: INE (2022). 

Figura 4. Comparativa de pirámide poblacional de España en 1995, 
2022 y proyección estimada para 2072. 
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Entorno mediambiental 

La Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, un pacto de compromiso contra las desigualdades 
y el cambio climático con 17 objetivos concretos —denominados ODS— entre los que se incluyen 
la acción por el clima, agua limpia y saneamiento, vida de ecosistemas, energía 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 políticas 
medioambientales.  

Las ONG no son una excepción; además de su involucración 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. Más allá de la redacción de políticas 
medioambientales específicas, han proliferado las alianzas estratégicas para hacer frente a los 
retos medioambientales. En 2019, por ejemplo, la Plataforma del Tercer Sector firmó un acuerdo 
con hasta 4 entidades vinculadas a la preservación del medioambiente y la ecología, para 
colaborar y aunar esfuerzos hacia una sociedad más 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 económica en el ámbito del transporte, en materia de becas y ayudas al estudio, 
así como de medidas de ahorro, eficiencia energética y de reducción de la dependencia 
energética del gas natural, las entidades no lucrativas deberán 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 regulación es de aplicación para todas las entidades del Tercer Sector, tanto si 
cuentan con edificios propios u operan en edificios de titularidad pública, pudiendo exceptuarse 
en caso de que así lo requiera la actividad desarrollada.  

 
Entorno tecnológico 

El gasto tecnológico empresarial en España en 2022 está previsto alrededor de 52.900 millones 
de euros, superando así el importe del año anterior, aunque el conflicto en Ucrania y la crisis 
derivada podría acabar menguando esta cantidad. Las entidades se focalizan más en la inversión 
en smartphones y tablets, dedicando un 1,2% y 3,2% más en estos conceptos, respectivamente, 
en comparación 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 tecnologías que ya existían en la 
organización 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 Acción Social, 2022).   

Las ONG hacen uso, principalmente, de su página web y la comunicación vía email (99%), las 
redes sociales (93%), boletines electrónicos y blogs (71%), intranet (49%) y sistemas 
colaborativos para trabajar en equipo (46%). Estiman que estas herramientas prevalecerán 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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Entorno sociocultural  

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Las mujeres muestran así gran involucración en la toma de decisiones diarias del hogar y más 
sensibilización hacia temáticas vinculadas a grupos de cuidado. Según el estudio AIMC Marcas, 
un 55,9% muestra predisposición a dedicar parte de su tiempo a causas justas, frente al 47,4% 
de los hombres y el 51,8% general de los encuestados (Asociación para la Investigación de 
Medios de Comunicación, AIMC, 2017).   

La población global muestra especial interés en temáticas relacionadas con la desigualdad, ya 
que un 31% de los individuos se declara preocupado por la pobreza y las desigualdades sociales. 
Ésta es la segunda temática de mayor preocupación en agosto de 2022, sólo por detrás de la 
inflación. En España existe una percepción similar, con un 30% de la población indicando su 
preocupación por la pobreza, sólo superado por la inflación y el desempleo (Ipsos, 2022).  

 

Figura 5. Herramientas digitales usadas 
por las ONG y prioridades para el futuro. 

Fuente: La transformación digital en las ONG. 

Conceptos, soluciones y casos prácticos. (2017) 

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

Fuente: INE (2022). 
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La denominada generación 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 intermediación y gestión de las ONGs al percibirlas como 
impersonales hacia sí mismos y las causas para las que trabajan (Magallón, 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 inclusión de interacciones 
sociales virtuales en el día a día. De la población entre 12 y 70 años, un 93% son internautas y 
de esta proporción, un 85%, lo que se traduce en 23,8 millones, son usuarios de redes sociales. 
Las más 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 televisión 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 ámbito de las organizaciones del Tercer Sector de Acción Social no existen consumidores 
al uso, sino que por el carácter social y no lucrativo de las actividades que se desarrollan, 
debemos diferenciar entre los usuarios o destinatarios de las acciones de las ONG y 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 último grupo podría 
añadirse a los voluntarios.  

Se estima que en España un 31,7% de la población colabora económicamente durante el año 
con alguna ONG (AIMC, 2022). Los colaboradores habituales —los denominados socios 
activos— en la actualidad alcanzan los 4,3 millones de individuos, con una aportación media de 
144,64 euros por año en 2020. Gracias a las nuevas tecnologías, 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 vías preferentes de contacto siguen siendo el 
telemarketing (38,7%) y la conversación presencial —face to face— (32,09%). 

El perfil de socio se configura como mujer, con una media de edad de 58,34 años, residente en 
zonas urbanas, con un poder adquisitivo medio-alto (renta familiar superior a 30.700 euros), sin 

Figura 6. Evolución de la preocupación global sobre temáticas específicas (Agosto 2014-Agosto 2022). 

Fuente: Ipsos (2022). 
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convivientes o conviviendo en todo caso en familia con hijos mayores. Además, los individuos 
ubicados en grandes ciudades (más de 100.000 habitantes) tienden a asociarse en mayor 
medida con ONGs en comparación a zonas de baja densidad poblacional. De este modo, en 
provincias como Madrid y Barcelona se concentran más del 31% de los socios en España (AEFr, 
2021).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Los principales drivers para la donación son la empatía (38%), la ética y justicia (27%) y la 
cercanía (14%), mientras que los principales colectivos de interés para los donantes son la 
infancia, los ancianos y los enfermos. La imposibilidad económica (41%) y la desconfianza del 
uso y 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 elección de una ONG se valoran diversos aspectos, como la cercanía a la misma, la 
afinidad con la problemática que se trata, la imagen y renombre de la entidad o su notoriedad 
(AEFr, 2020).  

 

 

 

 

 

 

 

 

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

El 6,6% de la población española realizó voluntariado en 2021, con prevalencia de la población 
femenina (53,9%) frente a la masculina (46,1%). Los voluntarios presentan un perfil similar al de 

Figura 8. Motivos de elección de una ONG. 

Fuente: AEFr (2020). 

Fuente: AEFr (2021). 

Figura 7. Distribución de los socios activos por provincias (2021). 
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los socios activos; tienen un nivel económico medio-alto, han cursado estudios superiores y 
prácticamente la totalidad de ellos son españoles; sólo un 3,1% de los voluntarios tiene 
nacionalidad extranjera. Sin embargo, son más jóvenes, dado que un importante volumen de 
voluntarios está comprendido entre 25 y 44 años. El compromiso de los individuos con el 
voluntariado es elevado. Alrededor de un 50% lleva más de 5 años: un 20,4% indica una duración 
entre 5 y 10 años y un 26,6% confirma una duración de más de 10 años. Por último, el 
voluntariado social prima sobre otras modalidades (Plataforma de Voluntariado de España, 
2021).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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 Acción Social, 2022).   

No existe un perfil específico de beneficiario, en tanto que las ONG pueden ser de desarrollo, de 
acción social, de cooperación y centradas en la investigación, salud o medioambiente. No 
obstante, a grandes rasgos, en los últimos años existe una tendencia de aumento de necesidad 
de acción 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 más jóvenes, con bajos e irregulares recursos económicos, inmigrantes 
y familias monoparentales o progenitores a cargo de varios hijos (Ocaña et al., 2020).  

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

 
Competencia 

En el tercer sector se aglutinan más de 27.962 entidades, con una tendencia favorable de 
creación de nuevas entidades debido a la creciente preocupación social de la población. La 
estructura del sector está definida por dos factores: el ámbito o foco de la entidad y su alcance o 
rango de actuación. También podríamos realizar una distinción en función de su tamaño por 
ingresos y por número de empleados.  

 

Figura 10. Evolución de la proporción de hombre y 
mujeres beneficiarias (2018-2020).  

Fuente: Plataforma de ONG de Acción Social (2022).  

Figura 9. Proporción de cada tipología de 
voluntariado en España (2021). 

Fuente: Plataforma de Voluntariado de España (2021). 
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Respecto al ámbito de actuación, un 71% del total se dedica a la acción social, mientras que un 
14% se enfoca en la cooperación y otro 14% en la investigación o salud. El ámbito menos 
explotado es del de medio ambiente, con sólo un 2% de ONGs dedicadas al mismo (Fundación 
Deloitte, 2022).  

En el ámbito de la acción social —al que pertenece Save the Children— y en referencia a su 
rango de actuación, podemos determinar dos tipos de organizaciones:  

▪ De proximidad: Se incluyen todas las ONG que actúan en el marco local, provincial o 
autonómico y representan un 68,2% del total (Plataforma de ONG de Acción Social, 
2022). Suelen ser entidades de pequeño tamaño y están orientadas a la mejora de la 
comunidad a la que pertenecen. Esto les otorga como ventaja principal la cercanía 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 Fundació Albert, focalizada en la 
atención de menores y sus familias para evitar situación de pobreza o exclusión social y 
con ingresos de alrededor de 220.000 euros, o Casal dels Infants, con ingresos de poco 
más de 7 millones y foco en infantes, jóvenes y familias vulnerables.  

▪ De amplio alcance: Son organizaciones de gran tamaño, 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 actúan como filial estatal de una 
organización 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 específicas en comunidades de proximidad.  

Save the Children se enmarca en esta categoría, 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 España, enfocada también en 
la infancia y con un presupuesto anual de 25 millones de euros para programas en 
España.  

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

Las entidades locales se consideran más cercanas a la realidad por su impacto directo en la 
comunidad. La transparencia es un requisito que todas intentan asegurar en el mayor grado 

Tabla 3. Distribución de entidades no lucrativas por número de empleados y volumen de 
facturación. 

Fuente: Fundación Deloitte (2022).  
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posible, pero diversos escándalos de vulneración de derechos fundamentales relacionados con 
Unicef, Save the Children y Aldeas Infantiles SOS tienen un efecto negativo sobre la valoración 
de la misma. Si bien no en todos los casos se dieron estas situaciones en España, se produjeron 
en las entidades homónimas internacionales, lo que tiene una repercusión negativa sobre las 
filiales de todos los países por su relación directa con las mismas.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Proveedores 

Las entidades no lucrativas establecen relaciones con otras empresas para la prestación de 
servicios o suministros (electricidad, agua, internet, etc.). La externalización de servicios de 
marketing, comunicación o reclutamiento de personal de intervención es una práctica habitual y 
permite mayor focalización en la actividad principal. Además, algunas ONG deben alquilar 
espacios privados o recurrir a edificios públicos 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 única opción de sustitución del servicio social que ofrecen las ONGs es aquella que puedan 
proporcionar el gobierno y los organismos estatales y/o autonómicos y locales. No obstante, sería 
difícil que esta amenaza se materializara por la dificultad y coste de gestión que debería afrontar 
el Estado.  

 

1.2  Análisis interno  

1.2.1 Aspectos generales de la organización y estrategias empresariales  

Save the Children es una ONG de lucha contra la violencia y pobreza infantil. Su creación se 
materializó 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 más de 100 años de experiencia, 
cuenta con una extensa trayectoria en el sector de acción humanitario y de acción social.  

Su presencia en España, no obstante, no tuvo lugar hasta hace poco más de 20 años. Desde 
entonces, la organización lleva a cabo tareas y proyectos de protección, acompañamiento y 
educación no formal de menores migrantes y de minorías sociales, así como asistencia a sus 

+ Cercanía y 
adecuación a la 

realidad próxima
Proyectos dirigidos a la 

realidad de la 
comunidad

— Cercanía y 
adecuación a la 

realidad próxima
Proyectos enfocados en 
temáticas alejadas de la 

comunidad

+ Transparencia
Transmite confianza y 

comparte abiertamente sus 
procesos y resultados

— Transparencia
No transmite confianza, puede haber 
estado involucrada en corrupción o 

vulneración de sus valores

Figura 11. Mapa de posicionamiento de Save the Children España 

Fuente: Elaboración propia.  
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familias en nuestro país, con la defensa de los niños y niñas como pilares fundamentales de su 
actividad.   

La misión de la entidad se concreta en impulsar y asegurar el bienestar y seguridad de los niños 
y niñas, incentivando cambios positivos inmediatos y permanentes en sus vidas. Su visión es la 
erradicación de la pobreza, maltrato, trabajo y mortalidad prematura infantil, de modo que estén 
garantizados los derechos de supervivencia, protección, desarrollo y participación de los infantes. 
Este objetivo a largo plazo es el que guía 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 niños y niñas y el aumento de 
los ingresos para asegurar la viabilidad y ampliación de los proyectos. 

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

 

 

Todos estos aspectos componen la base de la identidad de marca (branding) de la ONG. En lo 
relativo a elementos corporativos visuales y estilísticos de la marca, destaca el color rojo —
concretamente el Pantone 485—, las tipografías Trade Gothic LT COM Bold Condensed No.20 
y Gill Sants Infant Std, el característico círculo rojo con una abertura que forma parte del logo y 
el dinamismo real, la riqueza narrativa y la emoción auténtica en imágenes y textos, que deben 
transmitir una historia. La primera persona del plural —nosotros— es la forma predilecta para la 
redacción 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 públicas y privadas variadas.  Este es el encargado de gobernar y administrar la 
organización, atendiendo a sus Estatutos (2020). De manera jerarquizada, se instaura en 
dependencia de las directrices del Patronato la figura de la Dirección General, con potestad para 
dirigir, establecer estrategias y objetivos definidos, gestionar recursos —incluyendo la 
preparación de presupuestos anuales— y velar por la imagen y reputación de Save the Children, 
siempre en cumplimiento de lo acordado por el Patronato.  

Bajo el control de esta Dirección General se despliegan todos los departamentos de la empresa: 
Programas de Acción Social, Programas internacionales, Análisis jurídico, Marketing y 
Comunicación, Finanzas, IT, Gestión de personas, Servicios Generales y Sensibilización y 
políticas de infancia. La determinación de la estrategia comunicativa se realiza desde el área 
correspondiente, pero también se externaliza la concepción y ejecución de campañas complejas 
a agencias de publicidad, relaciones públicas y de medios y creatividad.  

La plantilla media está compuesta mayoritariamente por mujeres, con 234 empleadas en 
comparación a 72 empleados. Una amplia parte de esta media de 326 trabajadores en 2021 

Figura 12. Valores de Save the Children España. 

Fuente: Save the Children España (2022).  
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cuenta con formación universitaria y se ubica en un rango o nivel profesional de acuerdo con el 
mismo.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Según podemos consultar en su Memoria Anual de 2021, la organización tuvo un impacto 
positivo en más de 36.000 niños y niñas residentes en España —sumando intervenciones y 
atenciones directas e indirectas— y cuenta con 5 centros propios. Realiza intervenciones y lleva 
cabo proyectos en Andalucía, Castilla-La Mancha, Comunidad de Madrid, Comunidad Valencia, 
País Vasco, Ceuta, Melilla y Cataluña. En esta última comunidad, concretamente en la provincia 
de Barcelona, se llevan a cabo 6 proyectos ubicados en zonas de alta complejidad con atención 
directa a menores y familias en situación de pobreza y riesgo de exclusión social:  

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

• Badia del Vallès: Proyecto de espacio familiar 

• Canovelles: Proyecto de atención a familias en riesgo 

En 2021 se consolidó 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 más de 300 y se encuentran 
ubicadas en diferentes puntos de la geografía española.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En este año la estructura financiera de Save the Children España sufrió un notorio cambio. La 
proporción de donaciones y subvenciones privada aumentó en 7,5 puntos porcentuales, debido 

Tabla 4. Composición por género de las categorías 
profesionales en Save the Children España. 

Fuente: Save the Children España (2022).  

Figura 13. Evolución de donantes, socios y socias de Save the Children 
España. 

Fuente: Save the Children España (2021).  
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a una disminución en los ingresos por ayudas y subvenciones. Aunque a priori puede parecer un 
cambio negativo, un mayor porcentaje de financiación privada también puede otorgar más 
independencia en la toma de decisiones operativas y estratégicas de la organización. No 
obstante, no podemos obviar que la reducción en ingresos por la vía pública ha provocado a su 
vez una disminución 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 financiación de Save the Children España en 2020 y 
2021. 

Año de referencia 2021 2020 Año de referencia 2021 2020 

Agencias 

internacionales 

24% 33,5% Empresas e 

instituciones 

15% 15,9% 

Agencias españolas 7% 5% Socios, socias y 

donantes 

54% 45,6% 

Financiación 

pública 

31% 38,5% Financiación 

privada 

69% 61,5% 

 

De estos ingresos, que constituyen la financiación de la empresa, un 76% se dedican 
directamente a programas de acción social, mientras que la proporción restante se invierte en 
acciones de captación de socios y socias (19%) y en el mantenimiento de la estructura de la 
entidad (5%). La inversión en programas se centra, evidentemente, en problemáticas infantiles, 
con énfasis en la pobreza infantil (67%) y los menores migrantes (19%). También se emplean 
recursos en actividades de investigación y denuncia de problemáticas sociales. 

De manera prioritaria, Save the Children España cubre necesidades de carácter social a través 
de actuaciones directas e indirectas a beneficiarios. La propuesta de valor hacia estos se 
enmarca en los proyectos específicos desarrollados en cada localización geográfica de 
intervención de la organización. Debido a la complejidad de características y contexto de los 
destinatarios de los mismos es imposible establecer una propuesta de valor única, pero de 
manera general queda enmarcada en la mejora sustancial de las condiciones de vida de niños y 
niñas.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de Save the Children España (2022).   
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En cuanto a socios, socias y voluntarios la propuesta de valor se define a continuación, así como 
su equivalente para empresas colaboradoras. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Como punto de diferenciación respecto a sus competidores utiliza la especialización en una 
problemática específica. A pesar de realizar en ciertos casos tareas humanitarias también para 
adultos, la entidad tiene una focalización plena en la infancia, lo que la distingue de otras 
organizaciones más generalistas como Oxfam Intermón. En este sentido, opta por una estrategia 
para ser líder del sector en términos de conocimiento, alcance y volumen de atenciones y 
actuaciones.  

 

 

 

 

 

 

Value Proposition Canvas – Save the Children 

(empresas) 
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    Jobs Service  
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Creators  

Pain 

Relievers 

fit 

Value 

Proposition 

Product & Service Value Map Profile 

Involucración y 
participación en la 

comunidad 

 

 

 

Asociaciones y alianzas positivas 

  

Plataforma con información y 

documentación fiscal 

 

 

Programas 

personalizados (cuantía, 

periodicidad de la 

misma, duración, etc.) 

de colaboración, tanto 

para pymes como para 

grandes empresas 

 

Programas de 

voluntariado para 

empleados 

 

Desembolso económico 

 Dificultad para elegir los 
medios publicitarios y de 

difusión óptimos 

 

Publicidad 

 

 

Notoriedad y 

reconocimiento público 

 

Mejorar la confianza y la credibilidad 

  

Difusión en los medios propios de la 

ONG (web, redes sociales) 

 

 

Elaboración de materiales 

promocionales 

 

 

Responsabilidad Social 

Corporativa 

 

 

Reconocimiento de posibles 

nuevas oportunidades en la 

comunidad 

  

Incentivos fiscales  

  

Falta de recursos y personal 

de gestión 

  

Informes personalizados 

de resultados de la 

colaboración 

 

 

Difusión en los medios propios de 

la ONG (web, redes sociales) 

Facilidades de pago y de 

modalidad de colaboración 

 

 

 

 

Value Proposition Canvas – Save the Children 

(socios y voluntarios) 
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    Jobs Service  

Gain 

Creators  

Pain 

Relievers 

fit 

Value 
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Product & Service Value Map Profile 

Entender problemáticas 
sociales 

 

 

 

Desembolso económico (socios) 

Sentirse respetado, 

reconocido y valioso 

  

Newsletter para voluntarios y 

socios con resultados concretos 

mensuales y mensajes o vídeos 

de agradecimiento 

Facilidades de pago (periodicidad, 

cuantía, etc.) (socios)  

Programas de voluntaria adaptables y 

flexibles a la disponibilidad horaria 

Creación de contenido específico 

detallando actividades y condiciones 

de programa de voluntariado y con 

explicación concreta de uso y destino 

de donaciones  

 

Programa de 

voluntariado local  

 

Programa de 

socios y 

donativos 

 

 Inseguridad y 
desconfianza 

 

Proteger a grupos 

minoritarios e involucrarse 

con las futuras 

generaciones 

 

 

Participar en la mejora de 
la comunidad 

 

 

 

Mejorar la situación social 

  

Creación de una comunidad online 

de socios 

 

 

Creación de una comunidad 

de voluntarios 

 

Sentirse útil 

 

 

 

Sentirse parte de un grupo 

  
Satisfacción personal 

  

Falta de transparencia 

Falta de tiempo (voluntarios) 

 Exceso de información y 
dificultad para 

seleccionar entidad 

 

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

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 15. Value proposition canvas de Save the Children para 
empresas colaboradoras. 

Fuente: Elaboración propia. 
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1.2.2 Análisis del mix de comunicación 

Save the Children España desarrolla acciones publicitarias en medios tradicionales y en medios 
digitales: en momentos críticos de crisis humanitaria y social es más habitual encontrar spots en 
TV, pero los canales usados con mayor asiduidad son las redes sociales, la página web, la 
publicidad digital en redes sociales y el CRM. En todo caso, los objetivos de publicidad coinciden 
aún si el medio difiere, ya que siempre se persigue la sensibilización de la sociedad e 
incentivación de la participación y las donaciones.  

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La página web está pensada para una navegación óptima del usuario, con un alto nivel de 
personalización en su desarrollo para asegurar herramientas ágiles tanto para la organización 
como para los usuarios. Dentro de estas funcionalidades, se ha reducido el número 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. Además, se ha facilitado la 
navegación gracias a un menú superior con secciones generales que se despliegan en 
subsecciones más específicas y facilitan el entendimiento de la estructura de la web. Debajo del 
mismo en la página principal, se muestran de manera destacada imágenes o titulares de gran 
tamaño y gran impacto para captar la atención del usuario y se facilita un botón directo de call to 
action para la donación.  

En palabras de Metadrop (2022), empresa de tecnología y software encargada del desarrollo de 
la página web, para la creación de la web se han usado herramientas como SCSS, SMACSS o 
AutoPrefixer para obtener un diseño “mobile-first, responsivo y accesible”.  

 

 

 

 

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

Fuente: Canal de Youtube de Save the Children España (2021).  
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Esta afirmación se reafirma con una auditoría rápida que hemos realizado con la herramienta 
gratuita de SEO Ubersuggest, que nos arroja resultados favorables y una valoración positiva para 
el SEO de Save the Children España. Salvo algunos errores menores de páginas con pocas 
palabras y tiempo de carga puntualmente largo, no hay puntos críticos que puedan peligrar la 
funcionalidad y usabilidad de la web.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 17. Página principal de la web de Save the Children. 

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

 

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

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 publicación 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 imágenes o vídeos informativos y/o 

emotivos relacionados con problemáticas 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 organización en esta plataforma.   

 

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

Red social 
Nº 

seguidores 

Frecuencia de 

publicaciones 

permanentes (feed) 

Media de likes o 

reacciones en el 

mes 10/22 

Media de 

comentarios/respuestas 

en el mes 10/22 

Facebook 213.000 Cada 1-2 días 17,58 0,47 

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

Twitter 121.937 Cada 1-2 días No aplica* No aplica* 

Youtube 27.900 Mensual No aplica* No aplica* 

 

 

Es importante matizar que los perfiles son generales para toda España, excepto en Twitter, que 
cuenta con perfiles específicos para algunas zonas en la que opera la organización, como 
@SaveChildrenAn (Andalucía), @SavetheChildrenEUS (País Vasco) y @SaveChildrenCat 
(Cataluña), con 922, 921 y 1.460 seguidores, respectivamente.  

Una de las campañas digitales más exitosas y reconocidas de Save the Children España es 
#UnforgottenChild, en la que se trabajó con la agencia Havas. La campaña consistía en 
publicaciones efímeras —stories— de tan sólo una hora en Facebook e Instagram para emular 
la desaparición de niños y niñas cada hora, tal y como ocurre en muchos casos cuando llegan a 
Europa. La única manera de “salvar” a los niños y niñas de los stories era compartir la publicación 
y firmar una petición. Cabe mencionar que la campaña se complementó, además, con la creación 
de res webspots para dotar de más dramatismo, personalidad y emotividad a la acción (Marketing 
directo, 2017).  

Obtuvo una recepción muy favorable por parte de la población; se superaron en más de un 32% 
los objetivos iniciales y se alcanzaron los 6 millones de visualizaciones. Gracias a esta acción 
también se generó una importante movilización social, con más de 160.000 firmas en la petición 
de creación de vías seguras para infantes en las fronteras (Havas, 2017). La visibilización es un 
pilar básico en la publicidad de la organización, ya que define la necesidad de desarrollar una 
estrategia push que con la que arrojar luz a problemáticas ignoradas hasta el momento por la 
sociedad.  

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia.  

*Para Twitter y Youtube, por su propio funcionamiento y comportamiento e interacción de los usuarios no sería significativo contar con 
media de likes o comentarios, ya que sería muy baja. 
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El CRM también es una opción utilizada por Save the Children España, con una función básica 
de centralización de su base de datos para así tener información específica y personalizada de 
los usuarios. De hecho, su web y los envíos de email están unificados al CRM para permitir la 
automatización de procesos y una mejor adaptación de los mensajes a cada individuo. 

En lo relativo a relaciones públicas, la entidad cuenta con una newsletter a la que los usuarios 
pueden suscribirse para recibir información actualizada de la organización y de posibles 
problemáticas de la infancia. En este sentido, muchas acciones de Save the Children España 
están orientadas a tareas de investigación, elaboración y difusión de informes sobre derechos 
humanos y situación actual de los niños y niñas en España o 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 carácter informativo y divulgativo en su 
página web. También comparten sus posicionamientos sobre temas controversiales, como la 
venta de armas de España a países armados o la creación de vías seguras y legales para los 
inmigrantes.  

Este afán por compartir información social veraz se ha materializado en Andalucía con la 
Oportunidad, un medio de comunicación centrado en la infancia y adolescencia de esta 
comunidad y creado por Save the Children España para dar voz y participación a este colectivo 
mediante un espacio en el que presentar sus opiniones, experiencias e intervenir en campañas 
o debates.  

Save the Children España es también un referente en la participación y organización de eventos 
relacionados con la infancia. En España organizan desde 2019 el Congreso Internacional 
“Infancia en movimiento”, que ya cuenta con dos ediciones y se celebra en el País Vasco y desde 
hace más de 10 años la carrera escolar “Kilómetros de solidaridad”. Son asiduos igualmente de 
otros eventos como “Dinamia Vlc”, el congreso de Participación Infantil y Adolescente de la 
Comunidad Valenciana.  

Las colaboraciones y alianzas estratégicas con entidades culturales o deportivas son otra de las 
acciones de relaciones públicas que lleva a cabo. En 2018, por ejemplo, se inició una alianza 
con el Atlético de Madrid para instrumentalizar el deporte para la protección de la infancia. En el 
marco de esta colaboración, Save the Children España ofrece formación 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 organización y asociaciones positivas en la mente de la sociedad y de 
potenciales socios y socias.  

En línea con la estrategia push mencionada con anterioridad, para la promoción de ventas Save 
the Children España opta por una estrategia de marketing directo, con el contacto personal 
como pilar fundamental. Específicamente, crea relaciones con su público objetivo mediante la 

Figura 19. Campaña #UnforgottenChild. 

Fuente: Havas (2017).  
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contratación y formación de captadores, que se ubican en puntos urbanos estratégicos para 
incentivar las donaciones y conseguir nuevos asociados, y el telemarketing.  

 

1.3  Diagnóstico de la situación y la comunicación  

1.3.1 Análisis DAFO y conclusiones derivadas  

 

Tabla 7. Análisis DAFO de Save the Children España. 

Debilidades Amenazas 

Dependencia jerárquica interna que dificulta 

la toma de decisiones 

Carencias en independencia como ONG en 

España por la obligación de alinearse con la 

organización internacional 

Disminución de ingresos y financiación en el 

último año 

Bajo engagement y seguimiento en las redes 

sociales 

Falta de personalización geográfica en las 

comunicaciones, elaboración de informes de 

resultados y campañas 

Falta de identificación con las comunidades 

de proximidad 

Disminución de subvenciones públicas 

Disminución de las rentas de los hogares 

Crisis de Ucrania y consecuente impacto 

energético negativo 

Entrada de nuevos competidores 

Volumen elevado de entidades 

(especialmente locales) dedicadas a la acción 

social 

Falta de confianza en las ONGs tradicionales 

por parte de las nuevas generaciones 

Fortalezas Oportunidades 

Identidad de marca definida  

Reconocimiento nacional e internacional 

Canales de comunicación consolidados 

Referente en información, investigación y 

protección los derechos de la infancia 

Cuentas de Twitter específicas para cada 

zona de influencia y actuación 

Centros propios de intervención 

Tendencia creciente en el número de socios 

y socias 

Aumento del volumen de voluntarios 

Grado elevado de presencia en España y 

alcance nacional  

Participación en iniciativas gubernamentales 

Digitalización del sector  

Aumento de la importancia de la 

Responsabilidad Social Corporativa y 

proliferación de políticas RSC propias de las 

empresas 

Interés general de la población en temáticas 

sociales 

Grado significativo de predisposición a la 

colaboración por parte de la población 

Incentivos fiscales para las empresas y 

particulares donantes 

Uso de las redes sociales con fines 

informativos por parte de la población  
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Alianzas estratégicas con empresas, marcas 

e instituciones reconocidas 

Navegación óptima en la web 

Digitalización del proceso de donación  

Flexibilidad en las colaboraciones y en el 

importe de los donativos 

 

Una vez realizado el análisis DAFO, que nos da una imagen situacional de la organización, 
podemos definir las siguientes acciones posibles para asegurar una alineación entre las 
estrategias y la situación del entorno y el mercado: 

o Difundir la participación como entidad consultada en planes de acción o políticas del 
gobierno en los canales de comunicación habituales 

o Crear un programa de voluntariado digital 

o Colaborar con empresas interesadas en RSC para la publicación de informes de infancia  

o Ofrecer programas de voluntariado para empleados a empresas con política de RSC 

o Difundir información local diferenciada en los perfiles específicos de Twitter de cada zona 
de actuación 

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

o Seguir invirtiendo recursos en la captación de socios y voluntarios 

o Establecer un programa de socios y socias con donación mínima simbólica (entre uno y dos 
euros mensuales) 

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

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

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

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

o Usar las nuevas tecnologías y procesos digitales de explotación 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 actuación, previa consulta y 
consenso con los locales  

o Lanzar una campaña para poner en valor la credibilidad y cercanía de Save the Children 
España 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. Nota: Los enunciados en cursiva se refieren al diagnóstico de la comunicación. 
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2 OBJETIVOS DE COMUNICACIÓN  

Del análisis previamente completado podemos extraer unas tendencias del consumidor hacia la 
involucración y participación social local, en un contexto marcado por las nuevas tecnologías y 
digitalización. Por ello, los objetivos de comunicación deben estar alineados con esta realidad y 
las organizaciones deben ajustar sus estrategias para obtener resultados óptimos y maximizar 
su impacto positivo. 

2.1  Objetivo principal   

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

2.2  Objetivos específicos  

1. Visibilizar las actuaciones locales: Conseguir la difusión de artículos relacionados con los 
proyectos de la provincia de Barcelona en un mínimo de 5 medios locales y/o autonómicos por 
año (2023 y 2024).  

2. Mejorar la presencia en redes sociales: Incrementar en un 15% el número de seguidores en 
los perfiles específicos del territorio de referencia o, en su defecto, los generales de la 
organización, en dos años (2024).  

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

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

 

3 BASE DEL PLAN DE COMUNICACIÓN 

Entendiendo la comunicación como una piedra angular para el éxito de cualquier empresa, 
organización o iniciativa en la actualidad, deberemos dedicar especial atención a la imagen 
corporativa como a los mensajes, tanto en contenido como en forma. El análisis de la percepción 
del público es crucial para entender en qué situación se encuentra la entidad y para el posterior 
desarrollo de la estrategia de comunicación.  

3.1  Política general de comunicación  

La comunicación está en constante evolución, tanto en cuanto a formatos, medios, soportes o 
mensajes. En todo caso, está sujeta al contexto social, político y personal en el momento de la 
comunicación, agravándose esta condición para entidades no lucrativas y sociales como Save 
the Children, que comunican realidades desalentadoras e incómodas en muchos casos.  

Para que el discurso o idea pueda transmitirse satisfactoriamente, tanto el emisor como el 
receptor deben estar en sintonía en términos de preocupaciones, intereses o expectativas, por 
ejemplo. Del lado del emisor, además, es crítico su grado de receptividad. El actual mundo 
sobresaturado de información, por su alto nivel de estímulos, dificulta captar genuinamente su 
atención, y esto se agudiza aún más si éste presenta una disposición 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 
escándalo internacional por denuncias de acoso sexual en la entidad que acabó con la salida de 
su presidente (Slawson, 2018). Este conflicto no se produjo directamente en España, pero tiene 
repercusiones directas sobre la confianza en esta filial por su inherente vinculación con la 
organización matriz. No obstante, en el Edelman Trust Barometer Spain (2022) las ONGs 
alcanzan un porcentaje del 53% en el Índice de confianza —puntuación que, a pesar de ser 
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valorada como neutral, sigue una tendencia al alza respecto al año anterior— y se consideran 
mayoritariamente eficaces y visionarias y relativamente justas.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La eficiencia y la generación y gestión de la confianza deben ser, por tanto, fundamentos para 
la comunicación de Save the Children España.  

Contar historias, con los afectados como protagonistas, involucrar a agentes externos 
independientes como periodistas, y enganchar al receptor emocionalmente para propiciar un 
diálogo recíproco y enriquecedor son también aspectos fundamentales para la comunicación de 
ONGs y entidades de acción social (Fundación PwC, 2022). Además, desde Save the Children 
(2016) se establecen como directivas el exponer realidades con franqueza y compasión, 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 comunicación que se llevará a cabo será:  

• Transparente 

• Emocional (que no sentimentalista) 

• Veraz 

• Compasiva (sin perjuicio de la dignidad) 

• Participativa 

• Interactiva 

• Convincente 

• Responsable 

• Informativa y reflexiva 
 

3.2  Posicionamiento de la empresa  

En la actualidad, Save the Children está considerada como referente de lucha contra la pobreza 
a nivel mundial. En España, la organización también se posiciona como líder en protección 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 
especialización en este colectivo, con monitorización de sus condiciones y elaboración frecuente 
de informes de visibilización con acciones concretas para su mejora social y económica, su 
alcance estatal y cantidad de programas implementados.    

Figura 20. Porcentaje de confianza en entidades e instituciones en 
España. 

Fuente: Edelman Trust Barometer Spain (2022). 
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Desde la entidad indican que la sociedad la percibe positivamente y se valora su involucración 

con la defensa de los derechos de menores desde un punto activo y no “por caridad” (Soria, 

2011). Desde sus orígenes, su misión y visión —claves para la definición de su 

posicionamiento— se han mantenido firmes, otorgándole una posición consolidada en el 

mercado. No obstante, se han producido algunos cambios en la última década, ya que la ONG 

ha pasado de realizar mayoritariamente acciones de sensibilización, a expandir su alcance 

nacional e impulsar actuaciones de atención directa debido a la demanda creciente de la misma 

(Fundación PwC, 2013). 

 
 

En comparación al mapa de posicionamiento del 2013, Save the Children España se situaría 
ahora a la derecha, enmarcado con mayor notoriedad en las funciones de atención locales. Este 
aspecto es crucial para el posicionamiento deseado para el futuro, que se centrará en 
posicionarse como un referente asistencial de cercanía en aquellas comunidades en las que 
opera, con foco en la provincia de Barcelona para el presente plan de comunicación, destacando 
los atributos diferenciales marcados previamente. De este modo, tanto los potenciales 
beneficiarios de actuaciones de la entidad como potenciales socios y colaboradores la 
reconocerán y se mejorará el alcance de sus acciones sociales, estratégicas y/o 
comunicacionales, atendiendo al objetivo último de maximizar el efecto positivo de la ONG.  

Este espíritu 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 organización orientada a la generación 
de cambios reales y capaz de poner en marcha iniciativas innovadoras de alto impacto social 
sobre la infancia”. 

3.3  Estrategias de comunicación  

En consonancia con el deseo de maximizar el alcance de las acciones que se establezcan en 
este plan de comunicación y las estrategias desarrolladas por Save the Children España en la 
actualidad, se desplegará una estrategia mixta, combinando acciones pull y push, en tanto que 
las primeras permitirán el contacto directo a través de telemarketing y captación presencial, y las 
segundas serán claves para incentivar una mayor atracción hacia la ONG y los problemas sobre 
los que se focaliza, mediante publicidad y campañas en otros medios como las redes sociales. 
Debido al impacto actual de las redes sociales y el éxito de campañas publicitarias previas de la 
entidad, debemos remarcar, no obstante, que muchas de las acciones pautadas se 
corresponderán mayoritariamente con las estrategias de “aspiración”.  

Figura 21. Mapa de posicionamiento de las entidades del Tercer Sector de Acción Social en 
España en 2013. 

Fuente: Fundación PwC (2013). 
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A nivel de posicionamiento, la estrategia de líder en un ámbito especializado como el de los 
derechos de la infancia, será fundamental para el desarrollo de todas las acciones y para la 
definición de los mensajes y comunicaciones previstas.  

 

4 EJECUCIÓN DEL PLAN DE COMUNICACIÓN   

Una vez completado el análisis situacional de Save the Children España y definido su 
posicionamiento actual y deseado, puede procederse a la planificación de la comunicación, 
concretando públicos de interés, mensajes específicos y acciones a realizar, siempre en 
coherencia con la estrategia marcada para la entidad.  

4.1  Análisis de los públicos: buyer persona, mapa y priorización de 
públicos  

Para iniciar el análisis de públicos, primero se deben definir posibles perfiles de individuos 
vinculados a la ONG; los denominados buyer persona. Éstos son perfiles ficticios creados a 
partir de las características demográficas, psicológicas y de comportamiento de los 
“consumidores” —donantes, socios y voluntarios— de la ONG. No son limitantes, sino una mera 
representación de un posible perfil, por lo que pueden complementarse con otras tipologías de 
usuarios con cualidades distintas. No obstante, serán de gran utilidad para acabar de demarcar 
el público objetivo y sus preferencias comunicacionales. 

 

 

 

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

Fuente: Elaboración propia. 
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Posteriormente, para asegurar una efectividad óptima en las comunicaciones y el alcance de los 
mensajes a los públicos más idóneos, debemos realizar un análisis de los colectivos que están 
relacionados con la entidad para determinar los distintos públicos objetivos y priorizarlos en 
función de su relevancia.  

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 23. Buyer persona 2 de Save the Children España. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 24. Mapa de públicos de Save the Children 
España. 
 

Fuente: Elaboración propia. 
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Save the Children Internacional 

Al ser Save the Children España una filial de su homónima internacional, es evidente que se trata 
de un colectivo de interés con el que recíprocamente se nutre de reputación, 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 España  

La dirección de la entidad está formada por Andrés Conde (Director ejecutivo), Isla Ramos 
Chaves (Subdirectora), Vicente Raimundo (Director de Cooperación internacional y Ayuda 
humanitaria), Catalina Perazzo Aragoneses (Directora de Incidencia social y política), Raúl 
Arnaiz (Director de Programas en España), Olga Serrano Tortajada (Directora de Gestión de 
personas y Desarrollo organizativo), Susana Fernández Garrido (Directora de Comunicación y 
Fundraising) y Francisco Fernández (Director de Recursos Financieros). Evidentemente, por su 
rol prominente, este grupo tiene gran influencia en la entidad.  

Trabajadores 

La plantilla media de la organización en 2021 fue de 326 empleados. Este volumen fluctúa a lo 
largo del año en función de los programas y actuaciones que se estén desarrollando, en tanto 
que se pueden requerir más profesionales de intervención 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 carácter desinteresado muestran 
mayor predisposición para ello. 

Los voluntarios potenciales, por su parte, son personas de entre 18 y 55 años cuyos valores son 
afines a la organización y que disponen de medios —tiempo, sobre todo— y predisposición para 
colaborar con Save the Children España en sus actuaciones. En este sentido, los voluntarios 
potenciales serían aquellas personas que aunque todavía no han estado involucrados en 
ninguna acción de voluntariado, podrían 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 económicamente a esta 
ONG u otras, bien sea con una cuota periódica o con donaciones puntuales, así como en casos 
de transmisión de herencias o patrimonios a la entidad.  

Por otro lado, los donantes y socios potenciales quedan definidos por personas mayores de 18 
años, cuyos valores están alineados con los de Save the Children España, con recursos 
económicos disponibles y predisposición para colaborar en la misión y objetivos de la misma.  

Empresas colaboradoras 

Para llevar a cabo sus programas y proyectos, la organización obtiene financiación 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 contó con más 
300 empresas colaboradoras, siendo Lidl, Vueling, CaixaBank o Iberdrola España algunas de las 
más destacadas. También forman parte de este colectivo las empresas que ceden espacio o 
materiales para las intervenciones y servicios de atención. 

Beneficiarios de acciones y programas 

Este colectivo entraña la razón 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 cooperación humanitaria. Deben considerarse también los beneficiarios 
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potenciales, ya que la misión de Save the Children está orientada a alcanzar al máximo número 
de niños y niñas posible. En 2021, la ONG atendió a más de 36.000 menores en España (Save 
the Children, 2022).  

Líderes de opinión 

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

Influencers 

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

Gobierno e instituciones derivadas 

La ONG está sujeta a la legislación española y se focaliza en causas sociales con gran impacto 
político, por lo que la relación con el Gobierno y la administración pública es inherente de su 
propia actividad. Asimismo, si bien las subvenciones públicas han perdido cierto peso en la 
estructura de la entidad, no debemos desdeñar 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 carácter social, la cooperación 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 España, sin que esta 
relación esté vinculada directamente con la acción social que realiza la organización.  

Medios de comunicación 

Los medios informativos tradicionales y digitales pueden estimular las comunicaciones a grupos 
potenciales y son una gran herramienta para la difusión de las actuaciones realizadas. Además, 
contribuyen en gran medida a la imagen y reputación de Save the Children en España. Cabe 
mencionar, adicionalmente, que estos medios pueden ser generalistas o específicos, en función 
de si tratan únicamente temáticas sociales y del tercer sector o si apelan a temáticas y audiencias 
más amplias y variadas.  

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

• Importancia estratégica: Los públicos con puntuaciones más cercanas a 5 serán aquellos 
que son vitales para las acciones de comunicación del presente plan, mientras que las 
puntuaciones próximas a 1 se otorgarán a públicos con menor relevancia estratégica.  

• Influencia en la opinión pública: Se analizará en qué medida tiene efecto cada público 
sobre la opinión pública, tanto si se trata de valoraciones positivas como negativas. Las 
puntuaciones cercanas a 5 denotarán a los públicos con mayor influencia general y las 
cercanas a 1 a aquellos con influencia poco signficativa.  

• Coste comunicacional: El coste de llegar a cada público específico puede variar 
dependiendo de su tipología. Por ejemplo, los trabajadores y agentes internos de la 
organización tendrán un coste comunicacional mínimo, por lo que se puntuarán 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 marcarán con 
puntuaciones más cercanas a 1.  

• Difusión de imagen: En este punto se valorará la capacidad de difusión de la imagen de 
la ONG por parte de cada público; se otorgarán, entonces, puntuaciones cercanas a 5 
cuanto mayor sea la capacidad de difusión del público 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 públicos de Save the Children España valorados según su relevancia. 

 

 

 

 

 Importancia 

estratégica 

Influencia 

en la 

opinión 

pública 

Coste 

comunicacional 

Difusión 

de 

imagen 

Coeficiente 

Save the Children 

internacional 

3 2 5 3 0,65 

Dirección Save the 

Children España 

2 2 5 2 0,55 

Trabajadores 2 2 5 3 0,60 

Voluntarios 5 3 4 4 0,80 

Voluntarios 

potenciales 

4 3 3 2 0,60 

Donantes y socios 5 3 3 4 0,75 

Donantes y socios 

potenciales 

4 3 2 2 0,55 

Empresas 

colaboradoras 

4 3 4 3 0,70 

Beneficiarios de 

acciones y programas 

4 3 3 4 0,70 

Líderes de opinión 3 4 3 4 0,70 

Influencers 3 3 2 4 0,60 

Gobierno e 

instituciones 

derivadas 

3 3 3 2 0,55 

Otras ONGs 3 2 3 3 0,55 

Proveedores 2 2 3 2 0,45 

Medios de 

comunicación 

4 4 3 4 0,75 

Fuente: Elaboración propia. 
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Valorando la relevancia de los públicos en función del coeficiente obtenido, marcaremos como 
públicos prioritarios a los voluntarios, los donantes y socios, los beneficiarios de acciones y 
programas, las empresas colaboradoras, los líderes de opinión y los medios de comunicación. 
En un plano más secundario, pero sin perjuicio de su inclusión en el plan de comunicación, 
tenemos a los voluntarios, socios y donantes potenciales, a los influencers y Save the Children 
Internacional, si bien para éste último las comunicaciones que se realizarán serán internas y a 
nivel de resultados e intercambio de información. El resto de los públicos tiene una relevancia 
inferior, por lo que se optará por enfocarse sólo en los grupos mencionados anteriormente.  

Por último, la heterogeneidad de los públicos determina la necesidad de optar por una estrategia 
diferenciada que permita adecuar el mensaje y medio a las características y preferencias de 
cada público, sin que esto implique falta de cohesión. En todo caso, se mantendrá un eje 
comunicacional o idea clave común sobre la que se fundamentarán todos los mensajes.   

4.2  Mensajes y canales de comunicación  

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

En la relación al mensaje, en todo momento se deberá respetar la misión de Save the Children 
de trabajar “cada día para asegurar que todos los niños sobreviven, aprenden y están protegidos 
frente a la violencia” (Save the Children España, 2022), poniendo el derecho a un futuro por parte 
de los niños y niñas como proposición básica.   

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 
tendrán los individuos al realizar la acción, ya sea voluntariado, donación o similar— ofrece 
mejores respuestas cognitivas frente a mensajes de alusión a los efectos de la inacción 
(Rodríguez, 2020). Por ello, se enfatizarán en todo momento las posibilidades y beneficios en 
lugar de pérdidas por inacción. 
 

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 25. Mapa de públicos de Save the Children España según su 
relevancia. 
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Tabla 9. Mensajes en función del público objetivo. 

Público objetivo Idea a transmitir Mensaje Explicación/Justificación 

Voluntarios 

actuales y 

potenciales. 

La colaboración 

ciudadana es vital 

para resolver 

problemáticas e 

injusticias sociales 

como la pobreza 

infantil.  

La única vía de 

colaboración con 

Save the Children no 

es económica, sino 

que el voluntariado es 

una herramienta 

esencial para 

combatir la pobreza 

infantil trabajando de 

manera directa.  

“Tu tiempo es oro, 

pero puede ser 

incluso más valioso. 

Puede significar 

educación y 

bienestar para 

menores en situación 

de pobreza. 

¡Apúntate a ser un 

agente de cambio en 

tu comunidad!” 

Es una llamada a la acción 

al público objetivo, 

reconociendo la 

importancia de su tiempo y 

el valor del mismo para la 

causa social a la que se 

apela, y colocando al 

individuo como 

protagonista en el cambio 

y mejora de su comunidad. 

 

Beneficiarios de 

acciones y 

programas. 

Desde Save the 

Children se identifican 

las necesidades y 

situación de los 

colectivos de riesgo 

(como las familias) 

para ofrecer las 

soluciones viables y 

realizables.  

“Confianza, 

seguridad y 

educación en tu 

propio entorno para 

tu familia: tus 

objetivos son nuestra 

misión. Queremos 

ayudarte a hacerlo 

posible.” 

Se apela a los 

beneficiarios indicando 

algunas de las 

problemáticas más 

habituales y proveyendo 

una solución y ayuda, 

manteniendo en todo caso 

su dignidad y evitando 

fórmulas que puedan 

parecer intimidantes. 

Donantes y 

socios actuales 

y potenciales. 

La colaboración 

ciudadana es vital 

para resolver 

problemáticas e 

injusticias sociales 

como la pobreza 

infantil, incluyendo las 

de mayor proximidad 

o de la propia 

comunidad.  

Desde Save the 

Children se ofrece 

flexibilidad y 

transparencia en 

todas las 

contribuciones.  

“Tu decisión ayuda: 

tú decides el cómo, 

cuánto, cuándo y 

para qué, nosotros lo 

hacemos posible. 

Colabora para 

asegurar educación y 

bienestar a los niños 

y niñas en 

Barcelona.” 

“El cambio debe 

existir, la tasa de 

pobreza no. 

Contribuye como 

parte activa del 

cambio y ayúdanos a 

terminar con la 

En ambos casos se trata 

de una llamada a la acción. 

En la primera se apela al 

poder de decisión del 

individuo para decidir las 

condiciones de donación, 

indicando a qué se 

destinará su contribución, 

en línea con la necesidad 

de transparencia y control 

de los donantes. 

En la segunda se pone el 

protagonismo al 

donante/socio como 

catalizador del cambio. 

Asimismo, en ambos 

mensajes se apela a 
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pobreza infantil en 

España” 

comunidades cercanas 

(Barcelona y España) para 

potenciar la cercanía. 

Empresas 

colaboradoras. 

Las empresas son 

aliados 

fundamentales de 

Save the Children 

España y pueden 

contribuir de diversas 

maneras.  

“Convierte a tu 

organización en un 

agente contra la 

pobreza infantil. ¡Tu 

contribución 

importa!” 

Llamada a la acción para 

colaborar con la ONG. No 

se especifica el tipo de 

contribución para 

incentivar no sólo 

donaciones o financiación 

económica, sino para 

incentivar también la 

difusión, cesión de material 

o espacios, etc. 

Influencers y 

líderes de 

opinión. 

Ayuda a Save the 

Children a visibilizar 

problemáticas de los 

niños y niñas hoy en 

día y poner en valor 

soluciones viables 

para mejorar sus 

vidas.  

“Miles de niños y 

niñas viven 

invisibilizados sin 

protección y 

bienestar en España. 

Tu voz puede ser la 

suya. ¡Participa y 

ayúdanos a acabar 

con la pobreza y 

maltrato infantil!” 

Es una llamada a la acción 

apelando a la difusión y al 

uso de la influencia. Se 

pone en valor “la voz” de 

los influencers y líderes de 

opinión para poder 

enfrentar una problemática 

importante como el 

maltrato y la pobreza 

infantil. 

Líderes de 

opinión y 

medios de 

comunicación. 

Razón de ser, 

experiencia y 

resultados tangibles 

de Save the Children 

España.  

“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 más de 5 (X) 

proyectos, con un 

impacto directo en la 

mejora de vida de 

1.500 (X) niños y 

niñas.” 

Texto informativo con 

resultados tangibles de la 

actuación de la ONG, en la 

provincia de Barcelona, 

mostrando su impacto 

directo en la comunidad 

más cercana. Las (X) 

hacen referencia a cifras 

que deben revisarse y 

actualizarse en todo caso 

antes de emitir el mensaje. 

 

Para alcanzar al público objetivo optaremos por diversos canales y medios de comunicación, 
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 comunicación y mensajes óptimos en función de la edad, en tanto que los más 
jóvenes responderán mejor a plataformas sociales y los mayores priorizarán formas de contacto 
tradicionales. Por tanto, realizaremos la elección por franjas de edad para optimizar las 
oportunidades y ventajas de los canales en sintonía con los perfiles de los individuos.   

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 10. Canales de comunicación en función del público objetivo. 

Público objetivo Canal de comunicación  

Voluntarios, 

donantes y 

socios 

actuales y 

potenciales. 

Hasta 45 

años. 

Impersonal: Publicidad móvil, digital (banners, pop-ups, etc.) y 

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

página web (interactivo), televisión, mailing.  

Más de 

45 años. 

Personal: Contacto presencial y telefónico.  

Impersonal: Página web (interactivo), publicidad digital y en 

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

Beneficiarios de acciones 

y programas. 

Personal: Contacto con personal presencial ubicado en zonas 

estratégicas (centros sociales, etc.) y entrevistas telefónicas. 

Impersonal: Página web (interactivo), publicidad (cartelería 

principalmente) impresa en administraciones y servicios 

locales.  

Empresas colaboradoras. 

Personal: Correos electrónicos personalizados. 

Impersonal: Página web (interactivo), redes sociales (LinkedIn 

y Twitter) y mailing. 

Influencers. 
Personal: Contacto directo en redes sociales.  

Impersonal: Mailing a agencias de representación.  

Líderes de opinión y 

medios de comunicación. 

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

especialmente con líderes de opinión). 

Impersonal: Notas y ruedas de prensa, publicación de informes, 

página web (sección actualidad y prensa), eventos y 

conferencias del tercer sector.  

 

4.3  Mix de comunicación y propuesta de acciones   

El mix de comunicación, basado en una comunicación mixta (push, pull), mensajes y canales 
diferenciados y específicos para cada público, se concreta a continuación en acciones 
específicas previstas para realizarse en 2023 y 2024, indicando su vinculación a los objetivos de 
comunicación del plan.  

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

A.1. Elaboración y difusión anual en la web de un informe/ficha de resultados de cada proyecto 
realizado, con la correspondiente adición de apartado específico en la web con resultados 
de cada proyecto por localización geográfica.  

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

A.3. Creación de un evento anual para exponer resultados de los programas y proyectos llevados 
a cabo ante los agentes de interés (medios de comunicación, principales colaboradores, 

Fuente: Elaboración propia. 
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administración pública, etc.).  

o Propuesta: evento virtual con presentación de resultados y exposición de casos de éxito 
en colaboración con empresas, aportando valor añadido con ponencias de expertos en 
derechos de menores en las que se tratarán temas de actualidad destacados. Algunos 
ponentes de interés podrían ser Gonzalo Fanjul o Laia Pineda, ya que según se ha 
comentado anteriormente, son activistas y referentes en materia de problemáticas 
sociales y políticas de infancia.  

A.4. Creación y difusión de un boletín trimestral (newsletter) específico con las noticias más 
destacadas en materia de derechos infantiles en España y el mundo, y las actuaciones de 
Save the Children al respecto. 

o Envío de la newsletter principalmente a colaboradores externos, empresas, líderes de 
comunicación y medios de comunicación.  

A.5. Organización de visitas de líderes de opinión y empresas colaboradoras a centros de 
intervención de la provincia de Barcelona. 

Objetivo 2. Mejorar la presencia en redes sociales: Incrementar en un 15% el número de 
seguidores en los perfiles específicos del territorio de referencia o, en su defecto, los generales 
de la organización, en dos años (2024).  

B.1. Elaboración y publicación de contenido interactivo, en el que se involucre explícitamente a 
los usuarios y se incentive su participación. 

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

o Ejemplos de texto/mensaje para publicaciones:  

▪ “Nuestros voluntarios participan día a día en la mejora de la comunidad y realizan 
tareas diversas: captación, acompañamiento a menores, ayuda escolar, etc. 
Todos tienen historias y trasfondos propios que hacen que nuestro proyecto de 
voluntariado sea más plural y diverso; muchos de ellos han colaborado antes 
con otras ONG o entidades sociales, pero para otros es su primera experiencia. 
¿Y tú? ¿Has hecho alguna vez voluntariado? ¡Cuéntanos tu experiencia en 
comentarios!” 

▪ “El 2022 ha sido un año de pequeñas pero numerosas victorias: con vuestra 
ayuda hemos implementado tres nuevos programas de espacios familiares, 
ayudado a más de 500 niños y niñas con dificultades de aprendizaje y provisto 
de alimento a miles de menores y sus familias. No obstante, también ha sido un 
año de grandes retos que nos acompañarán en el nuevo año, como nuestra 
lucha para erradicar la pobreza infantil en España, que afecta a más del 28,9% 
de menores del país. Así que nosotros decimos, #2023tereto y seguiremos 
trabajando para mejorar la vida de los niños y niñas. ¿Te atreves a retar al 2023? 
¿Qué te gustaría mejorar de tu comunidad? Anímate y cuéntanos tus cambios, 
propuestas y metas para el nuevo año: #2023tereto.” 

B.2. Adaptación y difusión de contenido educacional creado por Save the Children España con 

un formato corto de “píldora”1 informativa y educativa.  

o Propuesta: Adaptar el contenido de “Escuela de padres y madres” —guías, cursos y 
recursos online con temáticas de crianza y relación con infantes y adolescentes a 

 

1 Se entiende por píldora todo aquel contenido didáctico, creado con el fin de facilitar la comprensión de algunos 
apartados de la materia que se está tratando, usando de un formato audiovisual directo y conciso.  
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disposición de familias disponibles en la web de Save the Children España— para crear 
las mencionadas “píldoras”.  

o Publicación y difusión de las “píldoras” en Twitter, Instagram y Facebook. 

B.3. Curación 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 información de alguna de ellas.  

B.4. Creación de una serie de contenido de interés y valor añadido 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 cómo.   

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

B.5. Creación 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 mostrarán su experiencia en 
primera persona.  

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

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

C.1. Análisis de base de datos existente y contacto telefónico y vía email a potenciales 
voluntarios, donantes y socios.  

C.2. Campaña publicitaria en medios masivos.  

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

Fuente: Elaboración propia. 



Plan de comunicación: Save the Children España 

 

Estudios de Economía y Empresa                                          42 

 

 

o Propuesta creativa: spot de animación que muestra el día a día de una niña a la que 
persigue una “sombra”, que finalmente se revela como la amenaza inminente de pobreza 
y exclusión social. A partir de la relevación se mencionan datos clave (como la tasa 
AROPE) y se muestran imágenes de niños y niñas locales que experimentan esta 
situación.  

o Difusión en TV y redes sociales: Instagram, Twitter, Youtube y Facebook.   

C.3. Captación local en puntos estratégicos de las ciudades en fechas señaladas.  

o Fechas clave: Día Internacional de los Voluntarios, período de Navidad, Día Internacional 
del Niño y Día Internacional de la Niña.  

o En el día Internacional del Niño se contará con la colaboración física y online de un 
influencer.  

o Se priorizarán ciudades con mayor tasa de captación, como Madrid o Barcelona, pero 
también se realizarán captaciones locales (más pequeñas) en zonas con proyectos 
activos para darles difusión y conseguir financiación directa para los mismos.  

C.4. Mejora de la sección de donaciones de la página web y organización de estas, con datos 
más concretos del destino del dinero y permitiendo la donación directa a proyectos 
específicos de la comunidad.  

o En la actualidad únicamente se permite seleccionar un destino general (crisis de Ucrania, 
España, etc.), por lo que debería permitirse un rango más amplio de concreción, 
pudiendo seleccionar incluso un proyecto específico dentro de España.  

o Propuesta: indicar una equivalencia en actuación para importes grandes de donación, 
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. 

Fuente: Elaboración propia. 
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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 duración y temporalización de las mismas. Se hace necesario, por tanto, crear 
un calendario detallado de las acciones para todo el período estimado del plan de comunicación: 
2023 y 2024.     

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

La determinación de la duración y temporalización 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:  

• Los proyectos de intervención de Save the Children España se suelen realizar durante 
el período escolar (septiembre-junio) en algunos casos, durante todo el año o durante 
unos pocos meses (por ejemplo, período de vacaciones estival) en otros. Por ello, en 
acciones como A.1. que implican la elaboración de informes de resultados de cada 
proyecto, se han establecido dos fechas principales: Julio y Diciembre (coincidiendo con 
la finalización del período escolar y finalización del año, respectivamente). Estos meses 
son los más representativos, pero la diversidad de programaciones de la ONG requiere 
de flexibilización, por lo que esta temporalización podría ser distinta para proyectos 
concretos.  

• En la misma línea, las ruedas de prensa se han planteado para Julio, ya que la mayoría 
de proyectos concluyen con el curso escolar, pero también podrían adaptarse para 
proyectos anuales o con una temporalización particular en caso de ser necesario.  

• La acción A.3 (creación de un evento con ponencias), se ha planteado únicamente para 
el año 2024 por la dificultad de prepararla con la antelación necesaria para 2023, si bien 
la propuesta es que este evento se realice de manera anual a partir de 2024.  

• Como el plan de comunicación se detalla para dos años, algunas acciones (visitas a 
centros de intervención, captación presencial en fechas determinadas, etc.) se repiten o 
se realizan de manera continuada durante ambos años. 

• Para la acción B.5 (serie de contenido “Tu ayuda, nuestro cambio”) se dedican varios 
meses a la grabación de los vídeos para contar con material diverso y suficiente. 
Además, al ser los beneficiarios quienes graban su día a día de manera voluntaria, se 
otorgan períodos amplios para otorgarles más flexibilidad y comodidad.  

• 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 
afectación negativa a su impacto y alcance.  

• La acción C.2 (creación de una campaña publicitaria) se ha planteado para el año 2023, 
pero también sería viable realizarla en 2024 si se produjera un retraso en su planificación 
y ejecución, establecida para iniciarse en enero de 2023.  
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Acciones Actividades E F M A M J J A S O N D E F M A M J J A S O N D 

O
b

je
ti

v
o

 1
 y

 3
 

A.1 

Crear nuevo apartado de "Resultados" en la web, con una 

sección para cada zona geográfica                                                 

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") 

                                                

A.2 

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

                                                

Analizar la situación de medios de comunicación en la 
zona geográfica 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 más relevantes para la 
rueda de prensa y seleccionar al portavoz 

                                                

Celebración de la rueda de prensa 
                                                

A.3 

Contratar a una empresa de proyectos audiovisuales 
(streaming) 

                                                

Analizar los resultados anuales y temas de interés e 
identificar los puntos más 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 temática 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  

                                                

Celebración del evento 

                                                

Difundir resultados y vídeos del evento en redes sociales 

                                                

A.4 

Analizar y seleccionar el público de interés de la 
newsletter 

                                                

Difundir la suscripción a la newsletter  

                                                

Crear y diseñar formato de la newsletter 

                                                

Elaborar el contenido de la newsletter 

                                                

Enviar la newsletter 

                                                

A.5 

Seleccionar los centros de intervención más idóneos para 
una visita (horario, localización, etc.) 

                                                

Identificar a entidades, expertos y líderes de opinión 
relevantes para la ONG 

                                                

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

                                                

Organizar la visita y realización de la misma 

                                                

O
b

je
ti

v
o

 2
 

B.1 

Planificar el calendario, línea y temática general del 
contenido  

                                                

Revisar el calendario del contenido planificado 

                                                

Diseñar contenido multimedia para las redes sociales 
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Publicación y difusión del contenido 
                                                

B.2 

Analizar vídeos y cursos de "Escuela de madres y padres" 
y seleccionar el contenido más relevante 

                                                

Crear las "píldoras" educativas 

                                                

Difusión de las "píldoras" 

                                                

B.3 

Formar al personal para la curación de contenidos 

                                                

Analizar y seleccionar el contenido de relevancia en 
relación a temáticas 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 

                                                

Difusión de los vídeos 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 
participación en la serie como protagonistas 

                                                

Formalizar la propuesta creativa y de contenido para la 
serie 

                                                



Plan de comunicación: Save the Children España 

 

Estudios de Economía y Empresa                                          48 

 

 

Dar indicaciones y facilitar herramientas de grabación a 
los protagonistas de la serie 

                                                

Grabar el contenido 

                                                

Recopilar del contenido grabado por los beneficiarios y 
editarlo  

                                                

Difusión de los vídeos de la serie 

                                                

O
b

je
ti

v
o

 4
 

C.1 

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

                                                

Diseñar propuesta de valor e instrucciones para la 
captación 

                                                

Formar al personal de captación para optimizar la misma 

                                                

Contacto (email y teléfono) con socios, socias (incluyendo 
potenciales) y donantes 

                                                

C.2 

Contratar a una empresa creativa y de medios 

                                                

Realizar la propuesta creativa y de valor de la campaña 
publicitaria 

                                                

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

                                                

Grabar y producir del spot publicitario 

                                                

Editar el spot publicitario y adaptarlo a los formatos 
necesarios 

                                                

Planificar los medios de difusión 

                                                

Comprar emplazamientos publicitarios en medios 
tradicionales y online 

                                                

Difusión de la campaña y el spot en medios propios y 
pagados 

                                                

C.3 

Planificar las ubicaciones de captación más idóneas 
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Diseño de los stands de captación 
                                                

Diseño y producción de material promocional y divulgativo 
(folletos, panfletos, etc.) 

                                                

Seleccionar y contratar personal para la captación 

                                                

Formar a los "captadores" y proporcionar instrucciones de 
actuación 

                                                

Analizar perfiles de influencers y establecer colaboración 
con uno de ellos para captación presencial 

                                                

Realización de las acciones de captación 

                                                

C.4 

Diseñar un nuevo sistema de donación con mayores 
opciones y control para los usuarios 

                                                

Analizar la viabilidad el nuevo sistema de donaciones (con 
relación a la donación directa a proyectos)  

                                                

Implementación del nuevo sistema de donaciones en la 
página web  

                                                

Mantenimiento y seguimiento del correcto funcionamiento 

del sistema                                                 
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4.5  Presupuesto  

Las cuentas anuales auditadas de Save the Children España revelan que la partida vinculada al 
departamento Marketing y Comunicación 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.  
 

 

 

Específicamente, las cuentas auditadas presentan una inversión de 881.104 euros (615.074 
euros en gastos de personal y 266.029 en otros gastos de explotación) en la actividad de 
comunicación y captación de fondos, con gran orientación hacia acciones de promoción, relación 
con los medios y relaciones públicas, además de la captación y fidelización de empresas, 
colegios y particulares. También se unen a este concepto las actividades de sensibilización e 
incidencia política. Concretamente, se dedicó una inversión de 1.432 miles de euros a la 
captación directa —face to face— de los cuáles se registraron en el cierre del ejercicio los 880 
mil indicados previamente debido a la periodificación de estos gastos. Adicionalmente debe 
tomarse en consideración que, aunque el importe final es inferior al millón de euros, la partida se 
había presupuestado inicialmente en 2.152.830 euros.  

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

 

 

 

 

 

 

 

 

Estas cifras evidencian la incidencia de la comunicación en la ONG y la priorización de la misma 
en los presupuestos, además, nos permitirán orientar y dimensionar el presupuesto del presente 
plan de comunicación. 

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

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

Tabla 12. Desglose de la partida "Servicios externos" 

Fuente: Informe de Auditoría de las cuentas anuales de Save the 

Children España realizado por Mazars Auditores (2022).  
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Los conceptos de mayor importe del presupuesto estarán asociados principalmente a la 
publicidad en televisión y en medios sociales —redes sociales— y a la captación de socios y 
socias, especialmente aquella que se realice en persona y requiera contrataciones adicionales 
de personal. Hemos analizado que esta última se estima en más de 880 mil euros imputados en 
2021, por lo que deberemos realizar el presupuesto en base a esta información.  

Las tarifas de emisión de spots publicitarios en cadenas punteras dependerán en gran medida 
de la duración del anuncio y de la franja horaria en que se emita. En Antena 3, cadena líder del 
país, los precios oscilarán 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 reducción del coste de emisión va 
acompañada de una audiencia esperada inferior.  

 

 

Las tarifas de publicidad en redes sociales también dependerán del tipo de formato y la 
plataforma, siendo las más idóneas para la entidad Facebook, Instagram, Twitter y Youtube. En 
la mayoría de ellas, las organizaciones pueden indicar un presupuesto que se irá agotando a 
medida que el anuncio se muestre a la audiencia, de modo que la plataforma repercute el gasto 
en función del coste por 1.000 impresiones (CPM) o por cada 1.000 personas alcanzadas; o 
cuando individuos realicen una acción, repercutiendo la red social el coste por resultado, 
habitualmente el coste por clic (CPC) o la tasa de conversión. En este sentido, el importe invertido 
por Save the Children España en anuncios en Facebook e Instagram ha sido de 71.031 euros 
para el período del 12 de septiembre al 10 de diciembre de 2022, lo que evidencia la apuesta 
digital de la ONG. 

Figura 28. Tarifas publicitarias de Antena 3 y la Sexta para el primer trimestre de 2023. 

Fuente: Atresmedia (2022). 
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En base a esta información, podemos determinar el presupuesto tal y como se indica 
continuación, analizando cada una de las acciones propuestas:  

A.1. Elaboración y difusión anual en la web de un informe/ficha de resultados de cada proyecto 
realizado, con la correspondiente adición de apartado específico en la web con resultados 
de cada proyecto por localización geográfica.  

▪ El coste más relevante vinculado a esta acción será la creación de un nuevo apartado 
funcional en la web que sea capaz de recoger un elevado número de informe de 
resultados. Tendrá que revisarse la estructura actual de la web con el proveedor de la 
misma y el departamento de IT, e incorporar una sección completamente nueva, por lo 
que se estima un coste de 5.000 euros, en los que quedarían incluidos posibles 
mantenimientos o ampliaciones —añadir subapartados adicionales a la página de 
“Resultados”— para incorporar mayor contenido en el futuro.   

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

▪ Para esta acción se utilizará personal y medios ya existentes en la ONG, pero en algunos 
casos de comunicación 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 impresión y producción del mismo a un importe máximo de 400 euros 
(200 para cada año). Asimismo, se ha presupuestado una cuantía de 3.000 euros (1.500 
para cada año) para gastos que puedan derivar de la rueda de prensa: grabación/emisión 
online de la misma, necesidad de material o espacio específico para llevarlas a cabo, 
kits de prensa o incorporación de cáterin u obsequios en la misma.  

A.3. Creación de un evento anual para exponer resultados de los programas y proyectos llevados 
a cabo ante los agentes de interés (medios de comunicación, principales colaboradores, 
administración pública, etc.).  

o Atendiendo a la propuesta de que el evento sea virtual, no existirá coste de espacio 
físico, pero sí se deberá incurrir en el coste derivado de la contratación de una empresa 
de producción audiovisual encargada de asegurar la correcta grabación y emisión de 
todas las ponencias. El precio de este servicio puede variar dependiendo del nivel de 
acompañamiento, calidad de la emisión y duración 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 cámara HD. Considerando 
esta referencia y la evolución al alza de los precios en los últimos años, añadido a la 
posibilidad de realizar un mayor número de ponencias y obtener vídeos editados para 
difundir a posteriori del evento, se ha presupuestado este importe en 5.000 euros.  

Figura 29. Desglose del gasto de Save the Children España en anuncios de redes de Meta para 
el período 12/09/22-10/12/22. 

Fuente: Biblioteca de anuncios de Meta (2022). 
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o Para fomentar la participación y asistencia a las ponencias y el evento, será clave la 
difusión del mismo en las principales en redes sociales. Se destinará para ello un importe 
de 3.000 euros, teniendo en cuenta que para anuncios con un presupuesto similar Save 
the Children España ha alcanzado más de 500 mil impresiones. Las creatividades 
digitales de promoción del evento (logos, imágenes, etc.) se llevarán a cabo por parte 
del departamento de Marketing y comunicación, por lo que su coste no será adicional.  

A.4. Creación y difusión de un boletín trimestral (newsletter) específico con las noticias más 
destacadas en materia de derechos infantiles en España y el mundo, y las actuaciones de 
Save the Children al respecto. 

▪ Las creatividades de la newsletter serán realizadas por la ONG, de modo que no 
comportarán un coste adicional. Sin embargo, para aumentar el número de contactos de 
la base de datos para el envío, de manera previa a su lanzamiento se realizará 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 España cuenta con un sistema de automatización de 
mensajes que le permite el envío de newsletter a socios, socias y donantes. No obstante, 
como la newsletter propuesta es adicional, en tanto que esta acción se refiere a 
empresas, medios y entidades del sector —público no cubierto específicamente hasta el 
momento—, puede ser necesaria la contratación de un paquete de envío superior para 
asegurar que el volumen de envío es viable. Mailchimp, por ejemplo, cuenta con un 
programa Premium por 331 euros mensuales (7.944 euros en total), que serviría para 
ambas newsletters de Save the Children España, con 150.000 envíos mensuales 
disponibles.  

A.5. Organización de visitas de líderes de opinión y empresas colaboradoras a centros de 
intervención de la provincia de Barcelona. 

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

B.1. Elaboración y publicación de contenido interactivo, en el que se involucre explícitamente a 
los usuarios y se incentive su participación. 

o El contenido se publicará en redes sociales propias, por lo que la publicación no 
representa un coste añadido. Además, la mayoría del contenido será elaborado por el 
departamento de Marketing y Comunicación. Sin embargo, se destinan 7.500 euros 
anuales (15.000 euros en total) para la posibilidad de colaborar con agencias creativas 
y de diseño gráfico en algunas creatividades o publicaciones de mayor innovación, con 
uso de recursos gráficos y audiovisuales avanzados.  

B.2. Adaptación y difusión de contenido educacional creado por Save the Children España con 
un formato corto de “píldora” informativa y educativa.  

o Los vídeos y cursos de la “Escuela de Madres y Padres” se crean independientemente 
de las píldoras, por lo que las mismas suponen un aprovechamiento de este contenido 
ya existente, del que se puede realizar una simple edición. Ahora bien, la idea de píldoras 
puede ser útil 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 elaboración y grabación de 
estas píldoras “originales”.  

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

o El coste principal de esta acción deriva de la necesidad de una formación específica de 
curación de contenido al personal responsable de redes sociales. Por ello, se destinarán 
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1.500 euros a preparar a los trabajadores para poder implementar y llevar a cabo la 
acción de curación de contenidos adecuadamente.  

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

o Siguiendo la propuesta creativa “Cambia tu entorno, transforma tu realidad” se 
realizarían un mínimo de 10 publicaciones. Las creatividades estarán a cargo del 
departamento de Marketing y Comunicación y la difusión se realizará 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. Creación de una serie de contenido con testimonios directos de beneficiarios. 

o Atendiendo a la propuesta creativa “Tu ayuda, nuestro cambio”, el contenido será 
realizado por beneficiarios, a los que se facilitará material de grabación sencillo (cámaras 
digitales, móvil) que deberá adquirirse y para el que se estima un gasto de 1.200 euros. 
La edición se llevará a cabo por la ONG, por lo que no se derivan gastos extra de la 
misma.  

o Al tratarse de una acción vital para mostrar los resultados de los programas de Save the 
Children España a las comunidades locales en los que se realizan los mismos, será 
necesario potenciar la difusión de la serie de contenido, por lo que se recurrirá a 
publicidad digital por importe de 2.500 euros. 

C.1. Análisis de base de datos existente y contacto telefónico y vía email a potenciales 
voluntarios, donantes y socios.  

▪ Save the Children España cuenta con personal temporal de captación para 
telemarketing, en tanto que ésta es una de sus actividades principales, por lo que no se 
estiman contrataciones adicionales, sino que el coste entraría en gastos habituales de 
personal. Ahora bien, se analizarán las comunicaciones actuales para actualizarlas, por 
lo que será necesario una formación a los captadores a principio de cada año, con un 
importe aproximado de 1.000 euros anuales (2.000 euros en total) al realizarse la 
preparación de manera interna en la ONG.  

C.2. Campaña publicitaria en medios masivos.  

o La campaña publicitaria constituye el mayor importe del presupuesto, por la magnitud de 
su alcance y la complejidad de su producción. Para ello se contratará a una agencia 
creativa y de medios por importe máximo de 8.000 euros, que contribuirá tanto a la 
propuesta y concepción del spot y otros materiales como a la planificación de medios. 
Asimismo, deberá contratarse a una empresa de producción audiovisual y agentes 
derivados (15.000 euros) para la producción, grabación y edición del spot. Como la 
previsión del spot es incorporar tanto personajes reales como animados, el coste será 
aumentará en comparación a producciones audiovisuales más sencillas (60.000 euros 
para la grabación y creación y 20.000 euros destinados a la edición, incluyendo la 
adaptación a todos los formatos publicitarios (radio, TV, etc.) que se consideren 
pertinentes).  

o Para llegar al máximo público posible, se necesita apostar por medios de alcance masivo 
como TV, radio y redes sociales. Presuponiendo la emisión en franjas de alta audiencia 
tanto en TV y radio, se alcanzarán fácilmente importes elevados, por lo que se optará 
por alternar el anuncio en franjas prime-time con franjas de audiencia media-baja. En 
redes sociales, se apostará por Youtube —en modalidad de anuncio saltable—, 
Facebook e Instagram que permiten fijar un presupuesto para la campaña. En total, el 
presupuesto para la difusión en todos los medios mencionados será de 450.000 euros.  

C.3. Captación local en puntos estratégicos de las ciudades en fechas señaladas.  

o Como la captación será de carácter extraordinario para fechas puntuales, se contratará 
a personal captador de refuerzo a parte del habitual, con un gasto estimado de 25.000 
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euros para cada año (50.000 en total); la formación del mismo tendrá un importe de 4.000 
euros al año (8.000 euros en total). Además, se necesitará realizar el diseño de estands 
y de material promocional, con una cuantía estimada de 20.000 euros (10.000 por año, 
2.500 euros para cada fecha). 

o Según comentado anteriormente, en el día Internacional del Niño se contará un 
influencer en modalidad presencial en la captación como online. Se optará por fama-
influencers (con entre 500 mil y 1 millón de seguidores) y mega-influencers (más de 1 
millón de seguidores) para asegurar un alcance máximo, destinando un importe 
aproximado de 12.500 euros para cada colaboración (1 anual), teniendo en cuenta que 
agencias de publicidad como BluCactus (2022) estiman un coste de entre 5.000 y 20.000 
euros por colaboración con este tipo de influencers. Debe considerarse en este punto, 
que en muchos casos la vinculación de estas celebridades con ONGs retribuye su propia 
imagen y responde en muchos casos a una intención altruista, por lo que es probable 
que estos costes de colaboración se reduzcan.   

C.4. Mejora de la sección de donaciones de la página web y organización de las mismas, dando 
datos más concretos del destino del dinero y permitiendo la donación directa a proyectos 
específicos de la comunidad.  

o La acción propuesta supone un cambio estructural en el sistema de donaciones y 
requiere de un análisis interno del mismo para asegurar su viabilidad funcional, tanto a 
nivel informático como financiero y comercial. Este análisis se realizará inicialmente 
dentro de la propia ONG, pero posteriormente se requerirán los servicios del proveedor 
web, debido a la necesidad de realizar importantes modificaciones en la programación 
de la web, para lo que se estima un importe de 15.000 euros. Asimismo, la relevancia 
del cambio requerirá control y seguimiento de su correcto funcionamiento durante 
aproximadamente un año por parte del departamento de IT en colaboración con el 
proveedor de servicios web (3.000 euros).  
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 Acciones Actividades Responsable Presupuesto Total 

O
b

je
ti

v
o

 1
 y

 3
 

A.1 

Crear nuevo apartado de "Resultados" en la web, con 
una sección para cada zona geográfica 

Dpto. IT en colaboración con proveedor de 
servicios web 

5.000 € 

5.000 € 

Recopilar de datos del proyecto 
Referentes de Sedes territoriales y Programas 

domésticos 
— 

Elaborar y redactar de los informes de cada proyecto 
Referentes de Sedes territoriales, Programas 

domésticos y Marketing y comunicación 
— 

Revisar los informes 
Referentes de Sedes territoriales y Programas 

domésticos 
— 

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

Dpto. IT — 

A.2 

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

Dpto. Marketing y Comunicación 

— 

3.400 € 

Analizar la situación de medios de comunicación en la 
zona geográfica 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 

400 € 

Difundir la convocatoria de prensa en medios propios 
(web, email) 

— 

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

Dpto. Marketing y Comunicación, Programas 
Domésticos y Dirección general 

— 

Celebración de las ruedas de prensa Dpto. Marketing y Comunicación 3.000 € 

A.3 

Contratar a una empresa de proyectos audiovisuales 
(streaming) 

Dpto. Marketing y Comunicación y Dpto. 
Financiero 

5.000 € 

8.000 € 

Analizar los resultados anuales y temas de interés e 
identificar los puntos más destacados  Dpto. Marketing y Comunicación y Programas 

domésticos 

— 

Determinar las ponencias propias y designar ponentes 
para las mismas 

— 

Contactar a posibles ponentes externos (expertos) de 
interés para el evento 

Dpto. Marketing y Comunicación 

— 

Organizar las ponencias por temática y 
horario/disponibilidad 

— 
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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  

— 

Celebración del evento — 

Difundir resultados y vídeos del evento en redes sociales — 

A.4 

Analizar y seleccionar el público de interés de la 
newsletter 

Dpto. Marketing y Comunicación 

— 

8.444 € 

Difundir la suscripción a la newsletter  500 € 

Crear y diseñar formato de la newsletter — 

Elaborar el contenido de la newsletter — 

Enviar la newsletter 7.944 € 

A.5 

Seleccionar los centros de intervención más idóneos 
para una visita (horario, localización, etc.) 

Dpto. Marketing y Comunicación, Sedes 
Territoriales y Programas domésticos 

— 

4.000 € 

Identificar a entidades, expertos y líderes de opinión 
relevantes para la ONG 

Dpto. Marketing y Comunicación 

— 

Contactar a expertos y empresas colaboradoras 
destacadas con relación a una posible visita 

— 

Organizar la visita y realización de la misma 
Dpto. Marketing y Comunicación y Sedes 

Territoriales 
4.000 € 

O
b

je
ti

v
o

 2
 

B.1 

Planificar el calendario, línea y temática general del 
contenido  

Dpto. Marketing y Comunicación 

— 

15.000 € 
Revisar el calendario del contenido planificado — 

Diseñar contenido multimedia para las redes sociales 15.000 € 

Publicación y difusión del contenido — 

B.2 

Analizar vídeos y cursos de "Escuela de madres y 
padres" y seleccionar el contenido más relevante Dpto. Marketing y Comunicación 

— 
6.000 € 

Crear las "píldoras" educativas 6.000 € 
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Difusión de las "píldoras" — 

B.3 

Formar al personal para la curación de contenidos 

Dpto. Marketing y Comunicación 

1.500 € 

1.500 € 

Analizar y seleccionar el contenido de relevancia en 
relación con temáticas 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" 

Dpto. Marketing y Comunicación 

— 

300 € 

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

— 

Grabar/elaborar el contenido 300 € 

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

— 

Difusión de los vídeos de la serie — 

B.5 

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

Dpto. Marketing y Comunicación — 

3.700 € 

Identificar a posibles perfiles de beneficiarios de interés 
para la serie Dpto. Marketing y Comunicación y Programas 

domésticos 

— 

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

— 

Formalizar la propuesta creativa y de contenido para la 
serie 

Dpto. Marketing y Comunicación 

— 

Dar indicaciones y facilitar herramientas de grabación a 
los protagonistas de la serie 

1.200 € 

Grabar el contenido 
Dpto. Marketing y Comunicación y Programas 

domésticos 
— 

Recopilar del contenido grabado por los beneficiarios y 
editarlo  Dpto. Marketing y Comunicación 

— 

Difusión de los vídeos de la serie 2.500 € 
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O
b

je
ti

v
o

 4
 

C.1 

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

Dpto. Marketing y Comunicación 

— 

2.000 € 

Diseñar propuesta de valor e instrucciones para la 
captación 

— 

Formar al personal de captación para optimizar la misma 
Dpto. Marketing y Comunicación y Gestión de 

personas 
2.000 € 

Contacto (email y teléfono) con socios, socias 
(incluyendo potenciales) y donantes 

Dpto. Marketing y Comunicación — 

C.2 

Contratar a una empresa creativa y de medios 
Dpto. Marketing y Comunicación y Dpto. 

Financiero 
8.000 € 

553.000 € 

Realizar la propuesta creativa y de valor de la campaña 
publicitaria 

Dpto. Marketing y Comunicación en 
colaboración con agencia creativa y de medios 

externa 
— 

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

Dpto. Marketing y Comunicación y dpto. 
Financiero 

15.000 € 

Grabar y producir del spot publicitario 

Dpto. Marketing y Comunicación en 
colaboración con agencia creativa y de medios 

externa 

60.000 € 

Editar el spot publicitario y adaptarlo a los formatos 
necesarios 

20.000 € 

Planificar los medios de difusión — 

Comprar emplazamientos publicitarios en medios 
tradicionales y online 

450.000 € 
Difusión de la campaña y el spot en medios propios y 
pagados 

C.3 

Planificar las ubicaciones de captación más idóneas 
Dpto. Marketing y Comunicación y Sedes 

Territoriales 
— 

103.000 € 

Diseño de los stands de captación 
Dpto. Marketing y Comunicación y proveedor 

externo de imprenta y promoción 
— 

Diseño y producción de material promocional y 
divulgativo (folletos, panfletos, etc.) 

Dpto. Marketing y Comunicación 20.000 € 

Seleccionar y contratar personal para la captación Dpto. Gestión de personas 50.000 € 

Formar a los "captadores" y proporcionar instrucciones 
de actuación 

Dpto. Marketing y Comunicación y Gestión de 
personas 

8.000 € 
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Analizar perfiles de influencers y establecer colaboración 
con uno de ellos para captación presencial Dpto. Marketing y Comunicación 

25.000 € 

Realización de las acciones de captación — 

C.4 

Diseñar un nuevo sistema de donación con mayores 
opciones y control para los usuarios 

Dpto. Marketing y Comunicación, Dirección 
general e IT 

— 

18.000 € 

Analizar la viabilidad el nuevo sistema de donaciones (en 
relación a la donación directa a proyectos)  

Dpto. Marketing y Comunicación, Programas 
domésticos e internacionales y dpto. Financiero 

— 

Implementación del nuevo sistema de donaciones en la 
página web  Dpto. IT en colaboración con proveedor de 

servicios web 

15.000 € 

Mantenimiento y seguimiento del correcto 
funcionamiento del sistema 

3.000 € 

              731.344 € 

 

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

 

  

Prioridad 1: prioridad alta; Prioridad 2: prioridad media; Prioridad 3: prioridad baja.  

Acción Presupuesto  Prioridad 
1 

Prioridad 
2 

Prioridad 
3 

A.1 5.000 € X   

A.2 3.400 €   X 

A.3 8.000 € X   

A.4 8.444 €  X  

A.5 4.000 €  X  

Acción Presupuesto  Prioridad 
1 

Prioridad 
2 

Prioridad 
3 

B.1 15.000 € X   

B.2 6.000 €  X  

B.3 1.500 €   X 

B.4 300 €  X  

B.5 3.700 € X   

Acción Presupuesto  Prioridad 
1 

Prioridad 
2 

Prioridad 
3 

C.1 2.000 €  X  

C.2 553.000 € X   

C.3 103.000 € X   

C.4 18.000 €   X 
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5 CONTROL Y SEGUIMIENTO DEL PLAN DE COMUNICACIÓN. FICHAS DE 
ACCIÓN.  

La definición, calendarización y presupuesto de las acciones debe ir acompañado también del 
control y seguimiento de la ejecución y consecución de resultados de las mismas. Por 
consiguiente, deben plantearse métricas de control y de medición de resultados, y establecerse 
planes de contingencia con medidas correctoras para los supuestos en que no se alcancen los 
objetivos propuestos o la acción se lleve a cabo incorrectamente.  

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

Estrategia: Relaciones públicas tradicionales y digitales 

Acción A.1 

Objetivo específico Cuantificar los resultados de cada proyecto para ponerlos en valor 
ante las comunidades en que se desarrollan (vinculado a objetivos 
1 y 3). 

Descripción de la acción Se elaborarán informes exhaustivos de los resultados anuales de 
cada proyecto, después de analizar los datos recopilados a lo largo 
de la duración del mismo, con especial énfasis en su impacto 
positivo sobre un colectivo específico y/o evolución favorable. Para 
difundirlos se creará un apartado específico en la web. 

Público objetivo Donantes y socios actuales y potenciales 
Empresas colaboradoras 
Líderes de opinión  
Medios de comunicación 

Calendario Proceso de recopilación de datos durante todo el proyecto y 
elaboración y publicación de resultados en Junio-Julio y Noviembre-
Diciembre (2023/2024), en función de cada proyecto. La creación 
de un apartado de “Resultados” se realizará entre Marzo-Abril de 
2023.  

Presupuesto 5.000 euros 

Prioridad 1 

Responsables Referentes de Sedes territoriales, Programas domésticos y 
Marketing y comunicación para los informes y IT y proveedor web 
para la página web.  

Coste de oportunidad2 El no realizar la acción supondría una pérdida de transparencia 
frente al público, ya que no podrían conocer en detalle el destino e 
impacto de sus donaciones.   

Indicadores de 
seguimiento 

Número de informes publicados en la web por año (si nos 
centramos en provincia de Barcelona, se llevan a cabo 5 proyectos 
estables, por lo que debería haber un mínimo de 5 informes 
anuales)  
Número de visitas de la web 
Número 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)  
Número de visitas al apartado de “Resultados” (el objetivo es 
alcanzar las 20.000 visitas en el mes de publicación de los 
resultados y el posterior)  

 

2 El coste de oportunidad se refiere a qué pasaría si no se lleva a cabo la acción planteada.  
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Riesgos y medidas 
correctoras 

El principal riesgo derivado de esta acción es no conseguir la 
visibilidad necesaria para los informes (es decir, que no se acceda 
a la sección dónde se encuentran) o un error de funcionamiento en 
la nueva sección de la web. Este último podría corregirse 
rápidamente realizando un seguimiento en los primeros meses de 
la implementación y subida de documentos a la sección, mientras 
que la falta de visibilidad podría paliarse con una potenciación en la 
difusión de los resultados en las redes sociales, indicando en todo 
caso la URL a la web de “Resultados”.  Esta medida correctora 
también sería de utilidad en caso de no alcanzar el número de 
interacciones deseado.  

 
 

Estrategia: Relaciones públicas tradicionales y digitales 

Acción A.2 

Objetivo específico Dar a conocer la labor específica que realiza Save the Children 
España en el país a los medios de comunicación y líderes de 
opinión, difundiendo resultados tangibles (vinculado a objetivos 1 y 
3).  

Descripción de la acción Se celebrarán ruedas de prensa locales (en zonas estratégicas) a 
la finalización de los proyectos que se realizan (la mayoría siguen 
un calendario similar al escolar), difundiendo los resultados de los 
mismos a la prensa.  

Público objetivo Empresas colaboradoras 
Líderes de opinión  
Medios de comunicación 
En última instancia, el público final son los donantes, socios y socias 
y voluntarios potenciales y actuales  

Calendario Anualmente, en Julio, aunque pueden añadirse ruedas de prensa 
adicionales si los proyectos finalizan en otras fechas (por ejemplo, 
a final de año) y así se considera necesario.  

Presupuesto 3.400 euros 

Prioridad 3 

Responsables Departamento de Marketing y Comunicación, Programas 
domésticos y Dirección general 

Coste de oportunidad No llevar a cabo esta acción podría comportar una menor 
notoriedad y se perdería la oportunidad de mostrar el impacto 
directo tangible de la ONG, por lo que no se incentivarían posibles 
donaciones y contribuciones. Además, no se aprovecharían los 
beneficios de la publicity.  

Indicadores de 
seguimiento 

Número de medios de comunicación asistentes (deseable un 
mínimo de 10 medios por cada rueda de prensa)  
Número de noticias generadas y/o menciones específicas en 
programas (deseable 5 noticias y/o menciones específicas 
generadas alrededor de la rueda de prensa) 
Número de impresiones en redes sociales (tuits al respecto, 
compartición de los resultados, etc.) (se plantea un mínimo de 25 
impresiones para cada rueda de prensa) 

Riesgos y medidas 
correctoras 

Si se prevé una baja asistencia de medios a las ruedas de prensa, 
se puede aumentar la intensidad de los contactos con los mismos, 
realizando en este caso contacto telefónico por parte del 
departamento de Comunicación. También se puede incentivar la 
participación de los medios y posterior publicación de noticias 
relacionadas proporcionando material llamativo y recursos con 
puntos clave de la rueda de prensa, facilitando así el entendimiento 
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y organización de todos los aspectos tratados para su posterior 
difusión.  

 
 
 

Estrategia: Relaciones públicas tradicionales y digitales 

Acción A.3 

Objetivo específico Mejorar la notoriedad de Save the Children España en la sociedad, 
ofrecer contenido educativo e informativo de interés y visibilizar el 
impacto de los proyectos locales (vinculado a objetivos 1 y 3).  

Descripción de la 
acción 

Se plantea la creación de un evento virtual anual basado en 
ponencias y conferencias relacionadas con la pobreza infantil, los 
derechos infantiles y temáticas de interés social relacionadas con la 
actualidad de la infancia. Éstas serán llevadas a cabo por ponentes 
(trabajadores) de la ONG y externos (expertos). 

Público objetivo Medios de comunicación 
Líderes de opinión 
Socios, donantes y voluntarios actuales y potenciales 
Beneficiarios de acciones y programas 
Empresas colaboradoras 

Calendario Celebración del evento en Febrero de 2024 y preparación del mismo 
desde Noviembre-Diciembre de 2023. La difusión de los resultados 
del evento se extenderá hasta Abril de 2024.  

Presupuesto 8.000 euros 

Prioridad 1 

Responsables Departamento de Marketing y Comunicación y Financiero (para la 
gestión de contratos y presupuesto de los mismos)  

Coste de oportunidad Realizar un evento de estas características supone un impulso a la 
notoriedad de Save the Children España y consolida su posición de 
referente en la lucha contra la pobreza infantil, por lo que no llevarlo 
a cabo significaría una pérdida de posicionamiento.  

Indicadores de 
seguimiento 

Número de asistentes al evento medido como audiencia total de 
todas ponencias (mínimo deseable 400-500 asistentes totales)  
Audiencia media de cada ponencia (deseable entre 60-80 
espectadores) 
Número medio de minutos de visualización de las ponencias (como 
se establecen ponencias de 1 hora, la media mínima deseable será 
de 25 minutos) 
Número de clics en la URL vinculada al evento (mínimo 600) 
Número de menciones/publicaciones en redes sociales el día del 
evento y el posterior (100 menciones/publicaciones directas o 
indirectas) 
Número de noticias generadas alrededor del evento en medios 
locales y/o nacionales (mínimo 5) 

Riesgos y medidas 
correctoras 

La asistencia al evento (ponencias) debe monitorizarse en tiempo 
real, aumentando las comunicaciones en redes sociales en caso de 
tener una baja asistencia. Si esta medida correctora no es eficaz y 
la participación en el evento es muy baja, podría plantearse un 
cambio en el formato, realizando menos conferencias, pero 
seleccionando a ponentes de mayor reconocimiento entre el 
público.  
Otro riesgo sería una baja interacción 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 España.  
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Estrategia: Relaciones públicas tradicionales y digitales 

Acción A.4 

Objetivo específico Dar visibilidad a problemáticas de la infancia en España y reforzar 
la posición de Save the Children España como entidad referente y 
experta en este ámbito (vinculado a objetivos 1 y 3). 

Descripción de la 
acción 

Se creará un boletín de noticias (newsletter) específico con noticias 
de derecho infantil en España dirigido a profesionales de 
comunicación, del sector, líderes de opinión y empresas.  

Público objetivo Medios de comunicación 
Líderes de opinión 
Empresas colaboradoras 

Calendario Recopilación de noticias y actualidad durante todo el año y envío 
trimestral de la newsletter (Marzo, Junio, Septiembre y Diciembre, 
respectivamente de 2023 y 2024).  

Presupuesto 8.444 € 

Prioridad 2 

Responsables Departamento de Marketing y Comunicación 

Coste de oportunidad No realizar esta acción supondría la invisibilización de colectivos 
infantiles y familiares vulnerables y se perdería la oportunidad de 
afianzar las relaciones públicas de la ONG. 

Indicador de 
seguimiento 

Número de envíos anuales de la newsletter (se plantea un envío 
trimestral, 4 envíos anuales)  
Número de suscriptores (deseable alcanzar 300 en el primer año)  
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 envío a un público 
específico con interés personal y profesional en el contenido en el 
contenido de la misma, por lo que podemos esperar una mayor tasa 
de apertura.  

Riesgos y medidas 
correctoras 

En caso de contar con un número de suscriptores más bajo de lo 
esperado, el importe de contratación de mayor volumen de envíos 
podría eliminarse. No obstante, sería conveniente incentivar la 
suscripción al boletín ofreciendo alguna recompensa, pudiéndose 
crear, por ejemplo, una guía de cómo las empresas pueden 
contribuir a su entorno sin necesidad de desembolso económico 
(especialmente interesante para las mismas en relación a la 
responsabilidad social corporativa). De este modo, las empresas 
y/o medios obtienen una recompensación automática por la 
suscripción y pueden actualizarse de las problemáticas 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 
personalización del asunto y contenido del email. Por ejemplo, para 
empresas que ya colaboran con Save the Children España se 
puede personalizar una pequeña sección de la newsletter 
mostrando algunos datos, imágenes o vídeos de los proyectos que 
han ayudado a financiar en los meses anteriores.  

 

Estrategia: Relaciones públicas tradicionales y digitales 

Acción A.5 

Objetivo específico Visibilizar y hacer tangibles los proyectos locales de Save the 
Children España y afianzar el vínculo con agentes externos 
(vinculado a objetivos 1 y 3). 

Descripción de la acción Se organizarán visitas a algunos de los centros dónde se realizan 
intervenciones y se llevan a cabo proyectos.  

Público objetivo Empresas colaboradoras  
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Líderes de opinión 
Medios de comunicación 

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

Presupuesto 4.000 euros 

Prioridad 2 

Responsables Departamento de Marketing, Sedes territoriales y Programas 
domésticos 

Coste de oportunidad Relación más impersonal con las empresas y expertos, se pierde la 
oportunidad de afianzar la relación e implicación en el proyecto, lo 
que sería muy útil para financiaciones futuras.  

Indicadores de 
seguimiento 

Número de visitas (se plantea un mínimo de 2 visitas por año) 
Nivel de satisfacción con la visita (puntuación mínima de 3.5 sobre 
5). Se medirá a través de un formulario cualitativo y cuantitativo, 
indicando la satisfacción entre 1 y 5.  

Riesgos y medidas 
correctoras 

El principal riesgo de esta acción radica en la falta de interés de las 
empresas o líderes de opinión en realizar la visita o insatisfacción 
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. Además, es importante mostrar 
flexibilidad para las visitas, ofreciendo distintas fechas y horarios.  
Ante una posible insatisfacción, se puede analizar el formulario de 
satisfacción previsto, analizándolo 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 

Acción B.1 

Objetivo específico Incentivar la interacción y participación del público en las redes 
sociales de la ONG, y contribuir así a mejorar el engagement y 
aumentar el número de seguidores (vinculado a objetivo 2).  

Descripción de la acción Se creará y compartirá en las redes sociales contenido interactivo 
animando a los usuarios a participar, dar su opinión, explicar su 
experiencia, etc.  

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

Calendario La acción se llevará a cabo durante todo 2023 y 2024.  

Presupuesto 15.000 euros 

Prioridad 1 

Responsables Departamento de Marketing y Comunicación  

Coste de oportunidad Pérdida de presencia en redes sociales y nivel comunicativo bajo 
con el público objetivo.  

Indicadores de 
seguimiento 

Media de likes por publicación de esta tipología (en Instagram, 
media de 300 likes y en Facebook, media de 60 likes)  
Media de comentarios por publicación de esta tipología (Instagram: 
50 comentarios, Facebook: 25 comentarios).  
Número 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 número de seguidores en redes sociales para 2024.  

Riesgos y medidas 
correctoras 

El mayor riesgo radica en el hecho de que la acción no sea efectiva 
y no obtenga la repercusión deseada en redes sociales. En tal caso, 
se deberá analizar el contenido publicado y realizar una 
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comparativa con cuentas con mayor engagement para identificar 
puntos de mejora e implementarlos. Otra posibilidad consistiría en 
hacer una encuesta sencilla (vía Instagram Stories, por ejemplo), 
preguntando por el tipo de contenido que interesa más a los 
usuarios y apostando por la opción más 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 

Acción B.2 

Objetivo específico Ofrecer contenido y recursos educativos a la población, 
especialmente a las familias con hijos (vinculado a objetivo 2).  

Descripción de la 
acción 

Se elaborarán “píldoras” educativas aprovechando contenido 
existente de Save the Children España —“Escuela de Madres y 
Padres”— y creando también “píldoras originales”.  

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

Calendario Se crearán y elaborarán las “píldoras” dos veces por año (Enero-
Febrero y Junio-Julio de 2023 y Febrero-Marzo y Julio-Agosto de 
2024) y se difundirán a lo largo del mismo.  

Presupuesto 6.000 euros 

Prioridad 2 

Responsables Departamento de Marketing y Comunicación  

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

Indicadores de 
seguimiento 

Número de “píldoras” creadas y difundidas (mínimo 8 por año) 
Media de likes de las publicaciones de la píldora (es deseable 
alcanzar los 350 likes en Instagram y 100 likes en Facebook).  
Valoración de las “píldoras”. Se monitorizarán las redes sociales 
para identificar comentarios relacionados con este tipo de 
contenido. 

Riesgos y medidas 
correctoras 

Si las “píldoras” 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. 
Además, deberá analizarse el momento de publicación y valorar la 
posibilidad de cambiar la calendarización, haciendo coincidir ciertas 
“píldoras” con eventos o fechas específicas (por ejemplo, hacer 
coincidir una “píldora” de alimentación saludable para infantes con 
el Día Mundial de la Alimentación).   

 

Estrategia: Branding y engagement: contenido informativo y de valor 

Acción B.3 

Objetivo específico Contribuir a dar visibilidad a problemáticas de la infancia y ofrecer 
al público contenido actual y de interés, incentivando así el 
seguimiento en redes sociales de la entidad (vinculado a objetivo 
2).  

Descripción de la 
acción 

Se apostará por la curación de contenidos, ofreciendo así 
información actual y de interés a los usuarios y generando alianzas 
estratégicas con otras ONGs o medios que puedan citarse para las 
noticias.  

Público objetivo Donantes, socios y voluntarios actuales y potenciales 
Beneficiarios de acciones y programas 
Medios de comunicación 
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Líderes de opinión 
Influencers 

Calendario Formación al personal en Enero de 2023 y realización de la 
curación de contenidos de manera continuada durante todo el año 
2023 y 2024.  

Presupuesto 1.500 euros 

Prioridad 3 

Responsables Departamento de Marketing y Comunicación 

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

Indicadores de 
seguimiento 

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

Riesgos y medidas 
correctoras 

Si no se alcanzan los objetivos de impacto e interacción previstos, 
deben ajustarse las temáticas tratadas o el formato de las mismas. 
La curación de contenidos debe analizarse constantemente, por lo 
que si las primeras publicaciones no obtienen el resultado deseado, 
debe modificarse el enfoque gráfico 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 

Acción B.4 

Objetivo específico Ofrecer contenido con valor añadido al público objetivo y facilitarles 
recursos para la mejora de su comunidad, incentivando la 
interacción en redes sociales (vinculado a objetivo 2).  

Descripción de la 
acción 

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

Público objetivo Donantes, socios y voluntarios actuales y potenciales 
Influencers 

Calendario Producción y grabación de los vídeos de Mayo a Junio de 2023 y 
difusión de Julio a Noviembre de 2023.  

Presupuesto 300 euros 

Prioridad 2 

Responsables Departamento de Marketing y Comunicación 

Coste de oportunidad Publicación de contenido de bajo interés y valor añadido para el 
público objetivo en redes sociales, con una posible disminución 
consecuente del engagement y de seguidores. 

Indicadores de 
seguimiento 

Número 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) 

Riesgos y medidas 
correctoras 

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. Así se podrá adaptar la temática, con 
un mayor ajuste a los intereses del público para próximos 
contenidos. Es importante en todo caso monitorizar las tendencias 
de cada red social, para identificar los recursos y formatos que más 
destacan e implementarlos —en caso de ser posible— en las 
publicaciones de Save the Children España.  
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Estrategia: Branding y engagement: contenido informativo y de valor 

Acción B.5 

Objetivo específico Mostrar relatos reales de protagonistas de los proyectos de Save 
the Children España e incentivar la implicación de los usuarios en 
redes sociales (vinculado a objetivo 2).  

Descripción de la acción Se creará una serie de contenido (“Tu ayuda, nuestro cambio”) 
grabado por beneficiarios de programas —como protagonistas— de 
Save the Children España, mostrando su día a día en un proyecto.  

Público objetivo Donantes, socios y voluntarios actuales y potenciales 
Beneficiarios de acciones y programas 
Medios de comunicación 
Líderes de opinión 
Influencers 

Calendario Preparación de Febrero a Abril de 2024, grabación de Abril a Agosto 
de 2024 y difusión en redes sociales de Septiembre a Diciembre de 
2024.  

Presupuesto 3.700 euros 

Prioridad 1 

Responsables Departamento de Marketing y Comunicación y Programas 
domésticos 

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

Indicadores de 
seguimiento 

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) 

Riesgos y medidas 
correctoras 

Los principales riesgos de esta acción 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 
protagonizarán y grabarán los vídeos. Puede incluso valorarse la 
posibilidad de realizarles una breve “formación” (15-30 minutos) 
sobre aspectos básicos de la grabación y las cámaras. Además, se 
revisarán los vídeos grabados antes de darlos como material en 
bruto apto y definitivo, solicitando al beneficiario una nueva 
grabación en caso de ser necesario. En relación al riesgo de likes y 
comentarios insuficientes, puede optarse por aumentar la inversión 
en publicidad en Instagram y Facebook o programar una redifusión 
de la serie, haciendo mayor hincapié en la misma en las redes 
sociales propias de la ONG.  

 

Estrategia: Captación y aumento de la conversión de socios, donantes y voluntarios: 
publicidad y marketing directo 

Acción C.1 

Objetivo específico Incentivar las donaciones de particulares a Save the Children 
España (vinculado a objetivo 4).  

Descripción de la acción Se potenciará la captación de socios y voluntarios mediante el 
contacto telefónico y vía email.  

Público objetivo Donantes, socios y voluntarios potenciales 

Calendario Se formará al personal en Febrero-Marzo de 2023 y 2024 y la 
captación y los contactos en sí mismos se realizarán de manera 
continuada desde Marzo de 2023 hasta final de 2024.  

Presupuesto 2.000 euros 

Prioridad 2 
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Responsables Departamento de Marketing y Comunicación y Gestión de personas 

Coste de oportunidad Sin las acciones y mejora de la captación puede producirse un 
estancamiento en la financiación privada de la ONG, lo que 
repercutiría directamente sobre la viabilidad de los proyectos y 
programas.  

Indicadores de 
seguimiento 

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

Riesgos y medidas 
correctoras 

La evolución de la captación debe revisarse a lo largo de todo el 
año, realizándose informes trimestrales o incluso mensuales en 
caso de ser necesario. De este modo, si se identifica una evolución 
de la captación desfavorable o inferior a la esperada puede 
valorarse la posibilidad de contratar a más personal de captación, 
intensificar las llamadas y emails o reajustar el enfoque y el mensaje 
que se transmite en las comunicaciones al público objetivo. 

 

Estrategia: Captación y aumento de la conversión de socios, donantes y voluntarios: 
publicidad y marketing directo 

Acción C.2 

Objetivo específico Aumentar la notoriedad y reconocimiento de Save the Children 
España en la mente del público y dar visibilidad a problemáticas 
urgentes en materia de derechos de la infancia (vinculado a objetivo 
4). 

Descripción de la 
acción 

Se creará una campaña publicitaria con un spot televisivo como eje 
central (contratando a una agencia creativa y de medios para su 
óptima realización) y se difundirá en medios masivos (TV, radio y 
redes sociales).  

Público objetivo Donantes, socios y voluntarios actuales y potenciales 
Beneficiarios de acciones y programas 
Empresas colaboradoras 
Medios de comunicación 
Líderes de opinión 
Influencers 

Calendario Contratación de colaboradores necesarios y propuesta creativa 
entre Enero y Marzo de 2023, grabación, producción y edición de la 
campaña entre Mayo y Junio de 2023 y emisión y difusión en 
medios masivos durante un máximo de tres meses (Julio-
Septiembre 2023). 

Presupuesto 553.000 euros 

Prioridad 1 

Responsables Departamento de Marketing y Comunicación en colaboración con 
agencia creativa y de medios externa, departamento Financiero 
(para gestión de contrato y presupuesto de contratación). 

Coste de oportunidad Disminución de la notoriedad de Save the Children España frente a 
otras ONGs y reducción del incentivo a las donaciones económicas.  

Indicadores de 
seguimiento 

Alcance del anuncio en medios tradicionales (es deseable llegar a 
más de 6 millones de espectadores, objetivo viable si consideramos 
la emisión del spot en prime time en algunas ocasiones) 
Reproducciones en Youtube (mínimo 100.000 reproducciones) 
Impresiones en Instagram y Facebook (alcanzar más de 5 millones 
de impresiones, considerando que se cuenta con un presupuesto 
elevado) 
Tasa de clic en el enlace de donación vinculado al anuncio del 1,5%, 
valorando que el CTR para anuncios de empresas alcanzó 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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Seguimiento de comentarios en redes sociales relativos a la 
campaña, identificando y cuantificando los positivos y negativos, 
siendo deseable un 75% de valoraciones positivas.  
ROI de 1,5 dólares de beneficio neto. En 2021 se estima que el 
retorno neto medio por cada dólar invertido en una campaña 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 España 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 
inversión realizada.  

Riesgos y medidas 
correctoras 

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

 

Estrategia: Captación y aumento de la conversión de socios, donantes y voluntarios: 
publicidad y marketing directo 

Acción C.3 

Objetivo específico Conseguir nuevos socios y voluntarios para la ONG, de manera que 
aumente la financiación para posibles nuevos proyectos y 
programas (vinculado a objetivo 4).  

Descripción de la 
acción 

Se realizarán captaciones específicas intensivas de manera 
presencial en fechas señaladas clave para Save the Children 
España, con el objetivo de incentivar las donaciones y la afiliación 
de socios. En el día del Niño, adicionalmente, se realizará un acción 
para la captación en colaboración presencial y online con un 
influencer. 

Público objetivo Donantes, socios y voluntarios potenciales 

Calendario Captación especial en Día Internacional de los voluntarios (5 de 
Diciembre), Día Internacional del Niño (15 de Abril), en el que 
también se realizará la colaboración con un influencer, Día 
Internacional de la Niña (11 de Octubre) y período de Navidad 
(Diciembre), tanto para 2023 como para 2024. La preparación de 
los estands, contratación y formación del personal se realizará en 
todo caso dos meses antes de las fechas señaladas.  

Presupuesto 103.000 euros 

Prioridad 1 

Responsables Departamento de Marketing y Comunicación (con colaboración de 
un proveedor externo de imprenta para materiales promocionales) 
y Gestión de personas  

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

Indicadores de 
seguimiento 

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

Riesgos y medidas 
correctoras 

El principal riesgo radica, como en la acción anterior, en la falta de 
efectividad de la acción prevista para captar nuevos socios. Ante 
esta situación, se puede aplicar como medida correctora la 
reevaluación 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 
contribución, como la participación en un sorteo por la donación de 
un importe mínimo.  

 

Estrategia: Captación y aumento de la conversión de socios, donantes y voluntarios: 
publicidad y marketing directo 

Acción C.4 

Objetivo específico Incentivar las donaciones y la afiliación como socios, aportando 
más transparencia y control al sistema de donación (vinculado a 
objetivo 4).  

Descripción de la 
acción 

Mejora del sistema de donaciones online, para permitir la donación 
específica a un proyecto concreto y mostrar equivalencias tangibles 
de material o ayuda que se otorgará gracias a cada donación 
concreta.  

Público objetivo Donantes, socios y voluntarios actuales y potenciales 
Empresas colaboradoras 

Calendario Análisis de la mejora de las donaciones y de su viabilidad entre 
Enero y Junio de 2023, implementación 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 año 2024.  

Presupuesto 18.000 euros 

Prioridad 3 

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

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

Indicadores de 
seguimiento 

Número de donaciones asociadas a cada proyecto específico  
Incremento de las donaciones (tanto en volumen como en cuantía) 
con el nuevo sistema en comparación al antiguo (objetivo: aumento 
de entre el 10-15%)  
Número de socios y socias (objetivo: 165.000 socios para 2024) 
Número de incidencias derivadas del nuevo sistema (es deseable 
que este valor sea nulo o muy bajo, lo que evidenciaría un 
funcionamiento correcto) 

Riesgos y medidas 
correctoras 

El nuevo sistema o sección de donaciones puede ser ineficaz 
debido a que se produzca un desequilibrio en el presupuesto de los 
proyectos por la destinación desigual de fondos por parte del 
público 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 último.  
En el primer caso, puede corregirse el desequilibrio entre proyectos 
dirigiendo mayores esfuerzos de captación de donaciones de 
empresas y particulares a la financiación de proyectos que reciben 
pocas donaciones por la web. También se pueden mostrar estos 
proyectos de manera más destacada en la web para mejorar su 
visibilidad ante posibles donantes. Si el nuevo sistema no resulta 
más eficaz en cuantía y número de donaciones totales que el actual, 
podría valorarse la posibilidad de volver al sistema anterior hasta 
desarrollar con mayor éxito la nueva versión, realizando nuevas 
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pruebas complementadas con una encuesta a socios actuales para 
identificar puntos de mejora.  
Por último, se realizará un seguimiento del funcionamiento de la 
nueva sección o sistema, por lo que no debería producirse ningún 
error funcional y, en caso de producirse, éste debería ser 
solucionado por el proveedor web y IT en menos de 2 días. 
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CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES Y REFLEXIONES SOBRE EL 
FUTURO  

Save the Children España 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 elaboración de cada fase del proyecto.   

El análisis inicial ha evidenciado una tendencia del público hacia la acción social “de proximidad”, 
con necesidad de resultados tangibles y el contacto directo como medio principal de 
comunicación con ONGs, todo ello en un contexto cambiante marcado por el impacto 
socioeconómico de la COVID-19, la crisis energética y el auge de las nuevas tecnologías y 
métodos innovadores de comunicación e interacción. Además, el estudio de la ONG ha 
evidenciado ciertas debilidades, como una presencia poco marcada en redes sociales, una 
dependencia de la entidad homónima internacional y ciertas crisis de reputación de esta última 
que afectan a todas las filiales. Ahora bien, Save the Children España también presenta 
importantes fortalezas; cuenta con un alto volumen de financiación, reconocimiento y notoriedad 
entre la población, 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 cercanía hacia la comunidad, potenciar las redes sociales y poner en valor 
los programas implementados, culminando en el desarrollo de estrategias y acciones 
específicas. La temporalización 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 último lugar, pero no por 
ello menos importante, debemos tener en cuenta que la valoración de los resultados, será crucial 
para determinar el éxito del enfoque propuesto, si bien los indicadores de perfil y situación de la 
entidad parecen indicar que así será. Asimismo, el seguimiento y corrección 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 comúnmente objeto de reflexión y análisis, en tanto que sus objetivos 
no responden a beneficios económicos tradicionales y sus comunicaciones y acciones de 
captación son susceptibles de crítica y escrutinio por su vinculación a colectivos vulnerables. Con 
el plan de comunicación elaborado se han detallado acciones asequibles y con perspectiva de 
futuro, en tanto que las actuaciones —por ejemplo, la creación de series de contenido y las 
captaciones en fechas señaladas— pueden extenderse y sostenerse en el tiempo y modificarse 
con relativa facilidad y coste según nuevas necesidades o resultados obtenidos. Todas ellas se 
han desarrollado en todo caso desde un enfoque no invasivo y de no re-victimización de los 
individuos, abogando por mensajes directos y apremiantes en ciertos casos, mas siempre desde 
un punto de vista de contribución y utilidad hacia la sociedad.  

En vista al futuro, la digitalización supondrá simultáneamente un reto para todas las 
organizaciones, incluidas las del Tercer Sector y, por ende, Save the Children España. Aunque 
la interacción presencial sigue siendo la norma, se espera una evolución hacia nuevas 
modalidades en línea que, si bien no eliminarán o suplantarán completamente las actuales, sí 
que convergirán para crear nuevos formatos como, por ejemplo, voluntariados en línea, que 
podrían ser útiles para la captación o el acompañamiento 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 tecnología que padecen los niños 
y niñas que reciben asistencia de la ONG. La conversión hacia procesos internos digitales, por 
su parte, sí que es un cambio inminente al que la entidad deberá responder de manera acorde 
para asegurar el desempeño óptimo de sus trabajadores y, en consecuencia, de todas las 
actividades que desarrolla, incluidas la comunicación y el marketing. En estos ámbitos ya se 
observa una predominancia consolidada de los medios digitales, por lo que debe apostarse por 
comunicaciones audiovisuales, interactivas y multidimensionales.  



Plan de comunicación: Save the Children España 

 

Estudios de Economía y Empresa                                          74 

 

 

Para finalizar, es necesario indicar que el presente plan de comunicación se ha orientado a unos 
objetivos concretos de posicionamiento, incremento de ingresos y de colaboración ciudadana, 
por lo que inherentemente tienen como target principal a potenciales socios y donantes, pero 
también podría 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, podría 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 España y pudieran comunicarse con los posibles 
beneficiarios en su propio idioma y en entornos habituales de los mismos. Debemos recordar 
que el objetivo último 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 difusión también estarían alineadas 
completamente con su misión y valores. 
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