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INTRODUCCIÓN 

Las organizaciones no gubernamentales (conocidas bajo la sigla ONG) 

trabajan por los derechos de las personas y velan por el interés público, estas 

organizaciones están impulsadas con ideales sociales de un mundo más 

equitativo, por un ambiente sano, o simplemente por mejorar la calidad de vida 

de las personas y de su comunidad en general. 

Esa es la naturaleza de la Asociación Internacional de Estudiantes en 

Economía y Ciencias Contables y de la Comunicación (AIESEC, 2017) 

organización global, no política, independiente, sin ánimo de lucro, y totalmente 

gestionada por estudiantes y recién graduados de instituciones de educación 

superior. Con el propósito de formar jóvenes líderes, capaces de impactar 

positivamente en la sociedad, a través de sus acciones en las organizaciones 

vinculadas alrededor del mundo. Una organización con 58 años en Colombia, 

reconocida globalmente por su labor y aporte al desarrollo social. La mayoría 

de organizaciones sin ánimo de lucro a nivel presupuestal, actúan con el 

respaldo casi único de las ayudas gubernamentales y con unos porcentajes de 

recursos propios mínimos (en ocasiones coincidentes, con el límite exigido por 

las instituciones para la concesión de la ayuda). Lo cual le resta independencia 

a la hora de acometer proyectos para financiar, debido a que su elección 

depende de la obtención de recursos ajenos.  

La Asociación Francisco Thiesen (2017) es una fundación ubicada en la 

ciudad de Sao Carlos, Brasil la cual proporcionan a diferentes personas 

vulnerables (niños, adolescentes) enseñanza básica, con actividades 
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culturales, alimentación y espacios de diálogo para ofrecer apoyo y 

acompañamiento. Estos niños y adolescentes generalmente viven en favelas o 

sectores de bajos recursos de la ciudad y necesitan de estos espacios para 

fomentar una mejor educación y calidad de vida. 

Youth for Human Rights (2017), es la segunda fundación la cual se impactó 

positivamente con este proyecto de grado, esta ONG está ubicada en la ciudad 

de Florianópolis y se dedica al área de educación formal y a la protección social 

por medio de la enseñanza de los derechos humanos, uno de sus principales 

objetivos es trabajar para el bien de los niños y adolescentes que pertenecen a 

la fundación para mejorar sus cualidades y expectativas de vida, todo eso 

gracias a un apoyo constante por un grupo de expertos en el tema los cuales 

brindan un espacio de educación y recreación apto para su desarrollo social y 

personal. 

Para poder valorar la situación actual de estas dos organizaciones no 

gubernamentales se realizó un diagnóstico externo e interno por medio de 

métodos y herramientas como la observación, con lo que se espera conseguir 

un aporte al posicionamiento de su nombre y la recaudación de fondos para 

alcanzar un mayor grado de libertad financiera. 

Un trabajo en Brasil de 20 semanas en la ciudad de Sao Carlos en el Estado 

de Sao Paulo y en la ciudad de Florianópolis en el Estado de Santa Catarina, 

dará como resultado un plan de marketing social enfocado en sensibilizar y 

posicionar estas organizaciones en sus respectivas ciudades, al ser entidades 

sin ánimo de lucro requieren constantemente del apoyo de las personas para 
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su normal funcionamiento, tanto en captación de fondos y otros tipos de 

soporte a sus distintas campañas.  

 

CAPITULO 1 

CONTEXTUALIZACIÓN DEL TRABAJO 

1.1. Entorno del trabajo 

 

Se define la necesidad de una mejora encontrada en las fundaciones 

FRANCISCO THIESEN y YOUTH FOR HUMAN RIGHTS, específicamente en 

el área de marketing, por este motivo se eligieron estas fundaciones como el 

espacio propicio para desarrollar el trabajo de práctica profesional denominado 

¨Plan de marketing social para las organizaciones no gubernamentales 

Francisco Thiesen y YFHR  en las ciudades Sao Carlos y Florianópolis en 

Brasil”. 

 1.2. Problema a solucionar 

¿Cómo generar reconocimiento y sensibilización del propósito de las 

organizaciones no gubernamentales Francisco Thiesen y Youth for Human 

Rights en las ciudades Sao Carlos y Florianópolis en Brasil? 

1.3. Justificación 

La misión principal del trabajo social es mejorar el bienestar humano de 

los miembros pertenecientes a las fundaciones Francisco Thiesen y Youth for 

Human Rights y de la comunidad en general. 
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Es fundamental ayudar principalmente a los niños que son el motor de 

estas fundaciones brindándoles espacios de empoderamiento y ayuda para 

satisfacer sus necesidades y mejorar sus expectativas de vida ya que 

pertenecen a un sector oprimido y olvidado por los mercados bursátiles. Esta 

es una razón suficiente para la existencia de organizaciones que velen por la 

resolución de esta problemática, de ahí el surgimiento de las organizaciones 

sin ánimo de lucro. 

Las ONG nacen sin ánimo de lucro y así se encuentra especificado en 

sus estatutos y no se debe equiparar el hecho que al no ser lucrativas serán 

poco eficaces en el logro de sus objetivos (rentabilidad social frente a la 

económica) y eficientes en la utilización de sus recursos. “Tampoco debe 

considerarse que al no ser lucrativa, no necesita dinero; este es el precio para 

sufragar sus gastos ya que si la organización no dispone de dinero, estará 

condenada a desaparecer”. (Aldamiz-Echevarría, 2003, p.46). 

Las ONG suelen ofrecer sus servicios sin pretender una retribución 

económica, o simplemente parte de su precio para recuperar su costo, es por 

este motivo que estas organizaciones no generan los suficientes ingresos para 

ser estables y económicamente dependientes, necesitando una financiación 

extra. 

La obtención de estos recursos se realizó mediante un conjunto de 

actividades denominado fundraising, sin embargo el problema radica en que las 

personas consideran que los fondos obtenidos se desvían hacia otros destinos 

y por eso suele tener un grado de rechazo. 
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Hace unas décadas se cuestionaba la necesidad de la aplicación del 

marketing en organizaciones sin ánimo de lucro, pero hoy en día se ha 

demostrado que es imprescindible. Las organizaciones no lucrativas necesitan 

del marketing para poder alcanzar mejor sus objetivos sociales, por esto, se 

considera necesario hacer una investigación para analizar cómo la comunidad 

está percibiendo a las ONG y poder así mitigar ese error de percepción, 

generando una mayor aceptación en la comunidad y por ende mayor visibilidad 

y apoyo. 

1.4. Objetivo general 

Elaborar un plan de marketing con el propósito de sensibilizar y 

posicionar el nombre de las organizaciones Francisco Thiesen y Youth for 

Human Right, en las ciudades de Sao Carlos y Florianópolis en Brasil. 

1.5. Objetivos específicos. 

● Realizar un análisis DOFA que permita visibilizar las debilidades, 

oportunidades, fortalezas y amenazas de las organizaciones. 

● Proponer las estrategias relacionadas con cada uno de los elementos de 

la mezcla de marketing. 

● Elaborar el plan de acción para la puesta en marcha de las estrategias 

propuestas. 
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CAPÍTULO 2 

MARCOS DE REFERENCIA 

2.1 . Marco teórico. 

En el trabajo que se realizó en las fundaciones Francisco Thiesen y Youth 

for Human Right se plasman conceptos importantes de diferentes autores, para 

la descripción de estos se utilizó el método de embudo en donde se describen 

en primera instancia los temas generales y posteriormente se finaliza con las 

teorías que ahondan en lo específico.  

ONGs: sigla de organización no gubernamental Aldamiz-Echevarria (2000), 

plantea que “las ONGs como organizaciones independientes de los gobiernos, 

creadas por la iniciativa de un grupo de personas con inquietudes sociales y sin 

ánimo de lucro, que tratan de cooperar con el fin de lograr el desarrollo de los 

países”.  

Marketing social: también llamado marketing de la ideas, de las causas 

sociales o de los asuntos públicos; trata de transmitir una determinada idea que 

normalmente supone la modificación de actitudes, opiniones y 

comportamientos. Se intercambian, por tanto, bienes que no tienen un valor 

monetario. (Kotler y Levy, 1992). 

Marketing: en las ONG, se aplica el marketing denominado no 

empresarial, de carácter no lucrativo, que se puede definir como “el conjunto de 

actividades de intercambio de servicios y/o ideas realizadas por instituciones y 

organizaciones sin ánimo de lucro, tanto públicas como privadas”. Aldamiz-

Echevarria (2000) 
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Qué no es marketing social: algunas nociones impropias del marketing 

social, tales como la responsabilidad social (la preocupación por los beneficios 

sociales) y el marketing con causa que responden a un planteamiento de 

marketing lucrativo. En el próximo epígrafe aportamos algunas ideas al 

respecto. 

Kotler y Levy (1992) sostienen que: “la noción de marketing social 

comprende la utilización de todas las herramientas del marketing, en la 

búsqueda de provocar un cambio de comportamiento”. Esto sugiere que el 

estudio del marketing social profundiza el estudio del marketing tradicional en la 

medida en que analiza el contexto del individuo, al vivir en sociedad. Al hacer 

un análisis del contexto existe la posibilidad de que ocurran transformaciones 

positivas, que pueden cambiar la realidad del mismo individuo y de la sociedad 

local para mejorarlos. 

De acuerdo con Andreasen (2002), “la meta del marketing social es 

prevenir o resolver ciertos problemas sociales; en consecuencia, puede ser 

comprendido e identificado por la finalidad no comercial que busca conseguir”. 

Según Mendonça y Schommer (2000), “la expresión marketing social se 

ha venido utilizando para explicar la actuación de las empresas en el campo 

social, hecho que tiene por objetivo obtener un factor diferencial competitivo”, 

sin que esas acciones tengan, necesariamente, la meta de influir en los 

comportamientos colectivos. Ellos señalan que es creciente el número de 

empresas que hacen promociones o asocian su imagen a causas sociales 

como una manera de estimular ventas o de agregar valor a su imagen 
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institucional. En esta concepción, muchas veces el concepto de marketing 

social se refiere tan solo a los beneficios directos en relación con la empresa, 

sin vincular esas acciones a cambios de comportamiento o a preocupación por 

el bienestar social más amplio; este es un error que limita al marketing social y 

debe ser evitado. 

Tabla 1 

Mix de marketing social 

 

 

Producto 

Precio Plaza Promoción 

El producto 

social – Son las 

ideas y los 

comportamientos 

relacionados con 

ellas 

Costos 

monetarios y no 

monetarios 

relativos al 

compromiso 

público para la 

“adquisición” del 

producto social. 

Región que 

será abordada 

(donde las ideas 

serán difundidas 

y trabajadas) y 

canales de 

distribución 

Comunicación 

de la idea o del 

producto social 

en sí (entrega del 

mensaje 

correctamente), 

buscando su 

aceptación y 

adopción por las 

personas 

(consumidores) 

Fuente: Adaptado de Kotler y Roberto, 1992. 

Fundraising: se entiende como un proceso de captación de fondos (en 

concreto significa levantar fondos) procedentes del sector privado y se realiza 
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por organizaciones no lucrativas que buscan con ello conseguir amigos 

ocasionales (aportan fondos en contadas ocasiones) o consolidar relaciones 

permanentes con colaboradores (particulares o empresas, que es lo más 

frecuente) que se constituyen en financiadores sistemáticos; en este caso, las 

ONGs aparecen como partenaires de las empresas en las acciones de 

marketing con causa que éstas realizan. 

De acuerdo con Andreasen (2002), “la meta del marketing social es prevenir 

o resolver ciertos problemas sociales; en consecuencia, puede ser 

comprendido e identificado por la finalidad no comercial que busca conseguir”. 

Justificación teórica. 

Philip Kotler explica que la definición corta de marketing es “Satisfacer 

necesidades de manera rentable”, aunque también quiere recordar la definición 

de la American Marketing Association que dice que “Marketing es la actividad, 

conjunto de instituciones y procesos que tienen como fin crear, comunicar, 

entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, 

clientes, socios y para la sociedad en general”. 

Evolución del Marketing 

Se dice que desde que existe el comercio, se realiza marketing. Algunos 

dicen que los primeros referentes son los babilonios por usar embarcaciones 

para transportar mercancías. Sin embargo, el concepto de "marketing" se 

utilizaría por primera vez en 1922 por Fred E Clark escribió "Principios de 

Marketing" después de que en 1903, Walter Dill Scott, director del laboratorio 

de psicología escribiera “The Theory of Advertising". 
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Por primera vez en la historia alguien escribe sobre marketing, lo que lo 

consagró como un pionero, además de haber sido también el primer presidente 

de American Marketing Association. Podríamos decir que Fred E Clark es el 

verdadero padre del marketing. Durante los 50´s Richard M Clewett escribió 

sobre canales de distribución. También, autores como Ralph Westfall  y Harper 

W, Boyd publicaron sobre estrategias de marketing e investigación de 

mercados. 

Para ampliar el conocimiento sobre el marketing, los especialistas 

decidieron recurrir a otras disciplinas. Utilizaron ciencias de la conducta, 

sociales y administrativas. Stuart Henderson Britt, Sydney J. Levy, Philip 

Kotler y Gerald Zaltman. Britt, además de ser editor del Journal of Marketing, 

fue parte fundamental en los estudios de conducta del consumidor. Por otra 

parte Levy hizo un gran aporte con su estudio de simbolismo de marcas e 

investigación cualitativa.  Igualmente, Los textos de Philip Kotler sobre la 

naturaleza del Marketing lo consagraron como el primer profesor del mundo. 

Pero es en Estados Unidos donde realmente evoluciona el marketing 

con grandes aportes como los realizados por  (Chamberlain, 1996) donde 

expresa la relación entre comprador y el vendedor. En la evolución de este 

campo de estudio, Alfonso Nieto (1998) plantea un enfoque compuesto de tres 

etapas, la primera hace referencia un marketing enfocado en los elementos del 

mix marketing (producto, precio, plaza y promoción), teniendo su mayor 

aceptación a mediados de los años 50 y 60, aunque se conserva hoy en día 

para los autores  de textos tradicionales.  La segunda etapa enfocada en las 

personas; relevante la relación con el cliente, a nivel interno y externo, con 

https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=American_Marketing_Associatio&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/wiki/Philip_Kotler
https://es.wikipedia.org/wiki/Philip_Kotler
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pleno desarrollo en las décadas de los 60 y 70.  La tercera etapa con un 

enfoque en la mente, privilegiando los valores, las ideas y el sentido social; 

aunque Kotler en 1991 había mencionado las ideas como objeto de estudio y 

acción del marketing. 

Tabla 2 
Comparación de los pasos para el proceso de marketing social  

 

Fuente: Andreasen (1995), Kline (1999), Kotler (2002) y Perez (2004) 

Tabla 3 
Funciones y características del marketing en las ONG   
 

FUNCIONES  (Según Jean 

di Sciullo)   

CARACTERÍSTICAS  (Según Lovelock y 

Weinberger)   

 

Necesidad de recursos 

financieros 

Múltiples públicos: satisfacer necesidades 

de los clientes que reciben los 

servicios/atenciones, y donantes que los 

financian.   
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Hacerse conocer y compartir 

sus ideas. 

Él éxito no se mide en términos 

financieros, se persigue un beneficio social, 

difícil de medir.   

 

Movilizar sus asalariados, 

socios y voluntarios. 

 

Ofrecen servicios, adheridos a una causa, 

cambios de comportamiento social.     

 

Convencer a los diferentes 

públicos de cambiar el 

comportamiento. 

Por ser proveedores de servicios a la 

comunidad, son evaluados minuciosamente 

y expuestos por el impacto que tienen.   

 

 

 
Fuente: Adaptado de Peris, S. (2009): Comunicación e imagen en las ONG. 

Valencia: Universitat Jaume  

2.1.1. Herramienta Matriz DOFA  

Herramienta que permite conocer un panorama general de la empresa a 

través de la determinación de las capacidades y debilidades de sus recursos 

internos al igual que las oportunidades y las amenazas que ofrece el entorno; 
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con base en este panorama se pueden identificar las diferentes estrategias que 

permitan capitalizar los recursos de la empresa, aprovechando de mejor 

manera las oportunidades que presenta el entorno y preparándose para 

afrontar las amenazas. Análisis Interno Fortalezas: Son todas aquellas 

capacidades y recursos con los que cuenta la empresa que determinan una 

ventaja competitiva, lo que me diferencia de mi competencia. Debilidades: son 

aquellas actividades que la empresa realiza de manera incorrecta en 

comparación con los demás colocándola en posición de desventaja; según 

Thompson (2003) “las debilidades internas son fallas en el complemento de 

recursos de una compañía y representan pasivos competitivos”. Análisis 

Externo Oportunidades: Según Kotler (1999) definida como "una determinada 

situación en la que existen personas, empresas u organizaciones con una 

necesidad o deseo, poder adquisitivo y disposición para comprar; y en el cual, 

existe una alta probabilidad de que alguien (persona, empresa u organización) 

pueda satisfacer esa necesidad o deseo a cambio de obtener un beneficio o 

utilidad" La determinación de las oportunidades requiere de monitoreo 

constante del entorno a fin de poder detectarlas antes que los competidores, 

ahora bien, éstas deben ser medidas en impacto y evaluadas respecto a las 

capacidades de la empresa. Amenazas: situaciones externas que pueden 

afectar de manera negativa el desempeño de la empresa. “Las amenazas se 

dan cuando las condiciones en el ambiente externo ponen en peligro la 

integridad y la rentabilidad del negocio de la compañía”. (Hill, C y Jones, G. 

2005) Figura 2: Matriz DOFA. (Weihrich, 1982). 
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2.2. Marco contextual 

La práctica profesional se realizó en Brasil, oficialmente República 

Federativa de Brasil, es un país soberano de América del Sur que comprende 

la mitad oriental del subcontinente y algunos grupos de pequeñas islas en 

el océano Atlántico 

La economía de Brasil es la mayor economía de América Latina en 

cuanto a PIB y la segunda de toda América, la séptima a nivel mundial según 

el FMI, el The World Factbook de la CIA, y el Banco Mundial. Según las 

estimaciones del FMI, Banco del Sur y el Banco Mundial, la economía de Brasil 

en las décadas siguientes, debe estar entre las cinco mayores potencias del 

mundo, junto a China, Estados Unidos, India y México. 

Es verdad que las favelas “han llegado a simbolizar algunos de los más 

grandes problemas y desafíos que enfrenta Brasil” (Duffy).  Sin embargo, la 

situación actual es mejor que lo anterior.  No hay duda que Brasil también cae 

en el problema de la desigualdad económica y la exclusión social que se ve 

reflejado en comunidades con pobreza extrema, discriminación racial y la 

violencia por el tráfico de drogas. 

Dentro de las ciudades brasileñas las que se tomaron para el desarrollo 

del proyecto fueron São Carlos y Florianópolis, São Carlos es un 

municipio brasileño del estado de São Paulo. Tiene una población de 218.702 

habitantes (estimativas IBGE/2006), una superficie de 1.141 km² y una 

densidad demográfica de 191,7 hab/km². La ciudad recibió el título de "Capital 

de la Tecnología", debido a su gran polo de alta tecnología. Allí están  
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instaladas importantes multinacionales como Faber Castell, Electrolux, 

Husqvarna, Volkswagen entre otros. Entre las dos Regiones de producción y 

consumo del País más activos, São Paulo (241 km) y Río de Janeiro (640 km). 

La otra ciudad se llama Florianópolis, es conocida ya que sus habitantes tienen 

una alta calidad de vida, siendo la capital brasileña con mayor puntuación en 

el Índice de Desarrollo Humano (IDH), calculado por PNUD, de las Naciones 

Unidas. La economía está basada en Tecnología de 

Información, turismo y servicios.  

Francisco thiesen es una ONG brasileña en San Carlos, actualmente 

ubicada en el barrio Antenor García. Se constituyó el 19 de enero del año 2003, 

reflejando el deseo de aquel equipo de jóvenes trabajadores en establecer un 

núcleo de asistencia en una de las regiones más carentes de la ciudad. En 

continuidad a la ampliación de las actividades, se funda en 2005 el Centro 

Educativo María de Nazaret ofreciendo educación infantil a aquella comunidad; 

cada año desde su fundación se hacen Campañas en Defensa de la Vida, 

contra el aborto y suicidio actuando efectivamente en la prevención a estos dos 

crímenes. En 2007 se inician las actividades del Programa Joven Aprendiz, el 

cual funciona hasta hoy y ya formó más de 500 jóvenes para la actuación en el 

mercado laboral. Hoy en día son atendidas cerca de 100 familias del Antenor 

García y sus alrededores, 150 aprendices contratados anualmente, más de 100 

jóvenes inscritos en el Programa Asas para el Futuro, además de los más de 

40 niños matriculados en la Escuela Espirita Anália Franco.  

Figura 1  
Logo de la fundación FRANCISCO THIESEN 
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Fuente: Fan page FRANCISCO THIESEN  

 

Youth for Human Rights es una ONG brasileña en Florianópolis, ubicada 

en el centro de la ciudad. Se constituyó en el año 2001 por la Dra. Mary 

Shuttleworth, una profesora nacida y criada en Sudáfrica del Apartheid, que 

presenció de primera mano los efectos devastadores de la discriminación y de 

la falta de derechos humanos básicos. El propósito de la YHR es enseñar a los 

jóvenes sobre los derechos humanos, especialmente la Declaración Universal 

de los Derechos Humanos de las Naciones Unidas, e inspirarlos a convertirse 

en defensores de la tolerancia y la paz. Hasta el momento los estados 

impactados son Santa Catarina, Mato Grosso y Brasília, cuyas intervenciones 

aumentan siendo la última de 11 escuelas contabilizando a más de 400 jóvenes 

formados.  

Figura 2 
Logo de la fundación YOUTH FOR HUMAN RIGHTS  
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Fuente: fan page YOUTH FOR HUMAN RIGHTS  

 

2.3. Marco histórico 

AIESEC es una organización global, apolítica, sin ánimo de lucro 

formada por jóvenes profesionales, estudiantes y recién graduados de 

instituciones de educación superior. Sus miembros están interesados en temas 

globales, interculturalidad, liderazgo y emprendimiento. Acrónimo en francés: 

Association Internationale des Étudiants en Sciences Économiques et 

Commerciales, que significa “Asociación Internacional de estudiantes de 

Ciencias Económicas y Comerciales” (aunque para ser miembro no es 

necesario estudiar una carrera relacionada a las Ciencias Económicas y 

Comerciales. El nombre se ha mantenido por respeto al origen de la 

organización, pero sus miembros son estudiantes/graduados de muchas otras 

áreas académicas). En AIESEC, los jóvenes desarrollan sus capacidades a 

través de sus programas internos de miembros, liderazgo e intercambio. Su 

oficina central se encuentra en Rotterdam, Países Bajos. Actualmente la red 
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internacional de AIESEC incluye más de 100.000 miembros en 124 países y 

territorios. Es la organización internacional de estudiantes más grande del 

mundo, reconocida por la ONU. Está presente en unas 2.400 universidades de 

todo el mundo, proporcionando más de 24.000 experiencias de liderazgo a sus 

miembros, y enviando estudiantes y licenciados en 20.000 intercambios 

internacionales al año. AIESEC recibe soporte de más de 4000 organizaciones 

asociadas alrededor de todo el mundo, para apoyar el desarrollo de los jóvenes 

y el acceso a personas con talento, que buscan el crecimiento personal.    

2.4. Marco legal 

La Práctica Profesional es una actividad académica, que contribuye a la 

materialización del compromiso de la Universidad del Cauca y de la Facultad 

de Ciencias Contables, Económicas y Administrativas con la sociedad, busca la 

idoneidad de sus egresados en el campo laboral, mediante la aplicación de los 

conocimientos teóricos a situaciones socioeconómicas y culturales concretas, 

con el fin de lograr la validación de saberes, el desarrollo de habilidades 

profesionales y la atención directa de las necesidades del contexto. 

La Práctica Profesional es una opción de grado que presenta la facultad 

a sus estudiantes para optar al título en los Programas de Administración de 

Empresas, Contaduría Pública, Economía y Turismo. Además, por su 

naturaleza, son para el estudiante y para la FCCEA, un contacto real con el 

mercado laboral y el quehacer empresarial. 

De conformidad con el Artículo 6 de la Ley 30 de 1992, son objetivos de 

la Educación Superior y de sus instituciones, profundizar en la formación 
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integral de los colombianos, capacitándolos para cumplir las funciones 

profesionales, de investigación y de servicio social que el país requiere.  

Según el Artículo 23 de la Resolución 080 de 2013 de la Facultad de 

Ciencias Contables, Económicas y Administrativas de la Universidad del Cauca 

denomina la práctica profesional, como “el diseño y ejecución de un plan de 

trabajo que le permite a él o la estudiante aplicar las competencias 

características de su programa de formación en el aporte a la solución de 

problemas específicos propios de su disciplina, durante su estancia, en 

contextos empresariales, corporativos, comunitarios, públicos o privados, que 

lo requieran y estén legalmente constituidos” y teniendo en cuenta el Artículo 

24 de esta misma resolución que expresa que la “Práctica profesional podrá ser 

realizada por máximo dos (2) estudiantes del mismo programa o de programas 

diferentes de la Universidad del Cauca” 

A través del convenio de alianza integral No. 16073 entre la organización 

sin ánimo de lucro AIESEC y el Centro de Estudios y Servicios de la 

Universidad del Cauca, firmado el día 12 de Julio del 2012, y de acuerdo a la 

cláusula tercera, en su parágrafo f El Centro de Estudios Y Servicios facilitará 

que las prácticas internacionales de AIESEC sean homologadas como 

prácticas profesionales, siempre que no contravenga la Constitución y las 

Leyes de la República de Colombia, al igual que los Estatutos Y Reglamentos 

de la Universidad del Cauca. 

A través del programa internacional de intercambios salientes, AIESEC 

busca dar la oportunidad a personas colombianas, adecuadamente 
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seleccionadas por AIESEC, con base en sus conocimientos, habilidades y 

expectativas, para que viajen fuera del país con el objetivo de desarrollar una 

actividad en una empresa u organización que la requiera, con el fin de vivir una 

experiencia internacional que permita aportar al crecimiento de la cooperación 

y del entendimiento cultural. A esta persona se le denominará practicante, 

quien deberá haber cumplido con la totalidad de los requisitos establecidos por 

cada uno de los estamentos involucrados en su selección para que realicen sus 

experiencias en empresas u organizaciones del exterior. 

 

 

 

 

CAPITULO 3 

DESARROLLO DEL PROYECTO 

 

El objetivo de la pasantía fue elaborar un plan de marketing con el 

propósito de sensibilizar y posicionar el nombre de las organizaciones Youth for 

Human Rights y Francisco Thiesen en las ciudades de Florianópolis y Sao 

Carlos en Brasil. Este se llevó a cabo siguiendo la metodología explicada a 

continuación.  

Para poder desarrollar un buen plan estratégico de marketing social, es 

necesario iniciar por la formulación de la filosofía organización, en la que se 

analizará la misión, la visión y los objetivos sociales. 
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Se analizará la situación por medio de la herramienta DOFA (fortalezas, 

oportunidades, debilidades y amenazas), y con base en ello, posibilitar la 

formulación de objetivos sociales, los cuales conducirán a la formulación de las 

estrategias para desarrollar estos objetivos y posteriormente a 

su implementación, llevar a cabo el control y evaluación de los programas 

sociales.  

 

 

3.1. PLAN DE MARKETING SOCIAL PARA LA ORGANIZACIÓN YOUTH 

FOR HUMAN RIGHTS 

3.1.1 Direccionamiento Estratégico   

3.1.1.1 Misión 

Llevar a cabo acciones sociales en la ciudad de Florianópolis 

relacionadas con la educación en derechos humanos, especialmente la 

Declaración Universal de los Derechos Humanos de las Naciones Unidas, e 

inspirarlos a convertirse en defensores de la tolerancia y la paz. Para generar 

desarrollo social a través de la participación de voluntarios nacionales e 

internacionales.  

 

3.1.1.2 Visión 

 

Para el año 2030, YOUTH FOR HUMAN RIGTHS aspira impactar 

positivamente a trescientas instituciones educativas de la ciudad Florianópolis 
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por medio de acciones sociales gracias a las contribuciones económicas y de 

capital humano.   

 

3.1.1.3 Valores 

 

● Respeto: Nos centramos en conocer, respetar y hacer valer la libertad de 

opiniones  y los derechos y deberes de las personas.  

● Igualdad: fomentamos un ambiente de esparcimiento en donde brindamos 

conocimiento a nuestro grupo objetivo para que encuentre oportunidades que 

le permitan mejorar su calidad de vida. 

● Solidaridad: Permanente por medio de trabajo voluntario buscamos mejorar 

nuestros procesos administrativos y de socialización, para que cada vez 

llegue a más personas de nuestro grupo focal. 

● Pasión: En la búsqueda de cumplir nuestra misión y visión, buscamos 

constantemente alternativas para promover la equidad y la generación de 

oportunidades para nuestros jóvenes. 

 

3.1.2   Análisis  DOFA 

El análisis de una organización sin ánimo de lucro no tiene ningún 

inversionista o retorno de la inversión a considerar, pero se deben sopesar 

factores como la recaudación de fondos, personal voluntario, benefactores. 

Aunque en una empresa con fines de lucro se utiliza el análisis DOFA para 

desarrollar la estrategia de marketing, en una organización sin fines de lucro se 

utiliza para planificar el desarrollo financiero (recaudación de fondos) también. 
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3.1.2.1 Hoja de Trabajo DOFA Youth for Human Rights 

 

La hoja de trabajo DOFA, tiene como finalidad listar en un cuadro el 

resumen de los elementos más relevantes, correspondientes a cada uno de los 

cuadrantes. 

Tabla 4 
Hoja de trabajo YOUTH FOR HUMAN RIGHTS  
 

 

Fuente: creación propia 

 

OPORTUNIDADES 

-  Concientización Social: A nivel mundial se han presentado grandes 

avances en el sector social, en el caso particular de Brasil, son cada vez más 

las personas y entidades que procuran mejorar la calidad de vida de los 

sectores menos favorecidos. 

- Apoyo sector de la Educación: En la ciudad de florianópolis existen, 

según el último censo realizado por la secretaria de estado de la educación en 

el año 2016, noventa y ocho (98) instituciones educativas públicas y privadas     

las cuales pueden jugar dos papeles importantes para la ONG, como 

patrocinador y/o como medio para el cumplimiento de los objetivos 
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organizacionales. 

- Beneficios Tributarios: En Brasil al igual que en Colombia, aquellas 

entidades que apoyen causas sociales como lo son las fundaciones, obtendrán 

descuentos fiscales en sus impuestos. 

FORTALEZAS 

- Apoyo de ICOM: El Instituto Comunitario Grande Florianópolis entre 

sus funciones tiene la de apoyar técnica y financieramente a ONGs com YHR, 

incentivando y ayudando a personas naturales y jurídicas a realizar inversiones 

sociales y donaciones con alto impacto social.  

- Exenta de impuestos: Al ser una entidad dedicada al sector terciario o 

conocido comúnmente en Brasil al sector social, esta entidad no tiene que 

pagar impuestos, permitiendo así un mejor flujo de caja. 

- Voluntarios Internacionales: La fundación está constituida en parte 

por voluntarios internacionales los cuales fomentan un ambiente de constante 

mejora y pro actividad brindando ideas innovadoras lo que le permite tener un 

plus en relación a las otras entidades de su sector. 

AMENAZAS 

- Perdida de Voluntarios: Al ser una entidad donde su pilar son las 

personas está muy propensa a depender de ellas y de sus acciones, por ello es 

fundamental mantener motivado a sus miembros y hacerlos sentir parte de la 

familia Youth for Human Rights, ya que ellos son encargados de apoyar el área 

de marketing y de llevar a cabo actividades propias de la misma. 
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- Disminución de Asociaciones: Youth for Human Rights es una 

sociedad sin ánimo de lucro cuyo objetivo principal es la divulgación de los 

derechos humanos por medio de las instituciones educativas presentes en 

Florianópolis, quienes juegan el papel de asociados, por ello si se pierden sería 

una amenaza que va en contra de su crecimiento.   

- Crisis económica: El pasado 13 de diciembre de 2016, el senado de 

Brasil aprobó Enmienda Constitucional que congela el presupuesto y limita la 

inversión social por veinte (20) años, viéndose afectados sectores primordiales 

como la salud y la educación.    

DEBILIDADES 

- Sede: Aún no se cuenta con una sede propia lo cual disminuye el 

sentido de pertenencia, se genera una dependencia a la disponibilidad del lugar 

actual de trabajo y se produce cierta desconfianza a quienes pueden ser 

patrocinadores o asociados.    

- Alto grado de dependencia:  Esta entidad no cuenta con productos o 

servicios que generen valor económico en sus funciones diarias, a pesar de 

que se encuentra bajo el apoyo de ICOM, necesita de otras fuentes como 

donaciones y diferentes actividades de fundraising que realizan los voluntarios 

internacionales si se quiere tener un crecimiento. 

- Falta de planeación: YHR requiere definir bajo qué estructura 

organizacional trabajará para mejorar sus procesos administrativos y llevar un 

control sobre su rumbo. 
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MATRIZ DE IMPACTO DOFA YOUTH FOR HUMAN RIGHTS 

La matriz de impacto, recopila los factores claves de éxito presentes en 

la organización, los cuales van a ser insumos necesarios para la realización de 

las estrategias que arrojen el análisis. 

 Tabla 5   
 Matriz de impacto DOFA 
 

 
Fuente: creación propia 

 

3.1.3 Análisis estratégico DOFA 

El análisis DOFA, cumple con interrelacionar las fortalezas y debilidades 

con las oportunidades y amenazas presentes en el medio, para generar 

estrategias de carácter ofensivas (FO), para movilizar (DO), para defenderse 

(FA), y para reforzar (FO). 

 

Estrategias FO 

● Enfocar todos los esfuerzos de Youth for Human Rights para ser más 

visibles en la comunidad, poder hacer campañas de fundraising y 

conseguir los asociados y patrocinios que se necesitan.  

● Aprovechar los beneficios económicos que tiene gracias a ICOM para 

poder realizar la mayor cantidad de proyectos posibles.  
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● Promover un reconocimiento internacional gracias a los voluntarios de 

otros países. 

Estrategias FA 

● Mantener motivado a su personal brindándoles experiencias e 

información que desarrolle en los integrantes cierto grado de pertenencia 

que los haga realmente ser parte de la causa.   

● Procurar mantener interesados a sus asociados y patrocinadores 

mediante continuas campañas de branding, y demostrando que si se 

está trabajando en pro de la divulgación de los derechos humanos.  

● Optimizar la utilización de medios masivos para atraer a nuevos 

voluntarios, asociados y patrocinadores. 

Estrategias DO 

● Aprovechar los diferentes espacios que brinda la ciudad para realizar 

pequeñas campañas de divulgación logrando llegar a más personas.    

● Mantener activo todo el tiempo las redes sociales de YHR con 

creaciones impactantes para llegar a los grupos de interés. 

● Estructurar la organización para mejorar sus procesos administrativos. 

Estrategias DA 

● Encontrar mediante las anteriores estrategias los recursos para lograr la 

adquisición de una sede propia. 

● Crear una tesorería que sirva de colchón para futuras crisis económicas. 

3.1.4 Recomendaciones YOUTH FOR HUMAN RIGHTS 
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● Crear una base de datos de los voluntarios, asociados y patrocinadores 

para tener un mayor control y seguimiento. 

● Creación de contenido multimedia constante. 

● Aprovechar horas pico de conexión para mejorar el alcance de las 

publicaciones. 

● Hacer uso de las herramientas que proporciona facebook para lograr un 

alcance mayor con publicaciones claves para la ONG. 

● Promover constantes actividades para la manutención de la fundación 

permitiendo la continuidad de sus causas sociales. 

● Crear nuevas alianzas con fundaciones que se dedican al mismo sector 

para lograr un mayor impacto.  

 

 

3.2. PLAN DE MARKETING SOCIAL PARA LA ORGANIZACIÓN 

FRANCISCO THIESEN  

3.2.1 Direccionamiento Estratégico  

3.2.1.1 Misión 

Educar a niños, adolescentes y sus familias para la creación de hombres 

de bien. 

3.2.1.2 Visión: 

Nuestra organización pretende ofrecer una formación integral a los niños 
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y adolescentes en el barrio Antenor García haciéndolos individuos autónomos y 

de bien.  

 

3.2.1.3 Valores 

● Compromiso social: Trabajamos por el bien de nuestros hijos, para mejorar su 

calidad de vida y las perspectivas.  

● Responsabilidad: el través de un trabajo serio y dedicado que tratamos de 

cumplir con nuestras metas y objetivos.  

● Respeto: Para lograr nuestros objetivos principales inculcar la noción de 

respeto a nuestros estudiantes para educarlos y hacerlos difusores de valores 

positivos para un mundo mejor. 

 

3.2.1.4 Principios 

● Transparencia: Los datos de nuestra organización siempre estarán a 

disposición de cualquier persona interesada en conocer detalles de la misma. 

● Participación: Todas nuestras actividades se ofrecen a las diferentes 

comunidades de la ciudad, no sólo del barrio Antenor García.  

● Diversidad: trabajar para todos los niños y adolescentes sin importar 

diferencias de raza, estrato, etc. 

3.2.2 Análisis DOFA  

 

La hoja de trabajo DOFA, tiene como finalidad listar en un cuadro el 

resumen de los elementos más relevantes correspondientes a cada uno de los 

cuadrantes. 
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Tabla 6 
Hoja de trabajo FRANCISCO THIESEN   
 

 
Fuente: creación propia 

 

OPORTUNIDADES 

- Alianzas con universidades: La ciudad de Sao Carlos cuenta con dos 

universidades importantes a nivel latinoamericano las cuales promueven la 

venta de ropa y accesorios como ayuda financiera, al realizar esta alianza se 

podrían crear campañas de ayuda para la fundación.  

- Nuevos proyectos: Actualmente la fundación cuenta con la iniciativa 

de generar nuevos proyectos para su sostenimiento financiero en páginas 

como Grants.gov, en dónde diferentes ONGs participan para ganar el 

financiamiento del proyecto presentado. También se mejoró el perfil en un sitio 

de crowdfunding y se tradujo al inglés y al espanol para hacerla más atractiva y 

expandir el campo a futuras donaciones. 

- Alianzas con entidades gubernamentales: Actualmente estas 

entidades permiten que la fundación agregue sus logos en cualquier 

publicación realizada, pero se debería sacar algún provecho monetario de 

estas alianzas.  
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FORTALEZAS 

- Programas actuales: Francisco Thiesen cuenta actualmente con 

varios programas dedicados a la formación de adolescentes en áreas como 

marketing, portugues, psicología, informática, entre otros, que ayudan a su 

inicio en el campo laboral. Promoviendo las estadísticas de jóvenes 

contratados se da una visibilización para que hayan cada vez más inscritos y 

para ganar nuevos patrocinadores que deseen apoyar este esfuerzo. 

- Exenta de impuestos: Al ser una entidad dedicada al sector terciario o 

conocido comúnmente en Brasil al sector social, esta entidad no tiene que 

pagar impuestos, permitiendo así un mejor flujo de caja. 

- Voluntarios internacionales: La organización está conformada por 

múltiples voluntarios de todas partes del mundo, lo que le permite tener una 

visión global para la solución de problemas y aprovechamiento de 

oportunidades. 

AMENAZAS 

- Perdida de Voluntarios: Al ser una entidad donde su pilar son las 

personas está muy propensa a depender de ellas y de sus acciones, por ello es 

fundamental mantener motivado a sus miembros y hacerlos sentir parte de la 

familia Francisco Thiesen, ya que ellos son encargados de apoyar el área de 

marketing y de llevar a cabo actividades propias de la misma. 

- Disminución de patrocinadores: Esta organización es una sociedad 

sin ánimo de lucro la cual no cuenta con productos o servicios que generen 

valor económico, por ello necesita de patrocinadores para mantener y seguir 
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con sus funciones diarias. 

- Crisis económica: El pasado 13 de diciembre de 2016, el senado de 

Brasil aprobó Enmienda Constitucional que congela el presupuesto y limita la 

inversión social por veinte (20) años, viéndose afectados sectores primordiales 

como la salud y la educación. 

DEBILIDADES 

- Recursos Financieros: Francisco Thiesen depende cien por ciento de 

sus patrocinadores, donantes u otro tipo de financiamientos, por esto es tan 

importante realizar actividades de fundraising, marketing, etc, que ayuden a su 

sostenimiento.   

- Promoción desactualizada: La ONG no dedica mucho esfuerzo en 

mantener constantemente actualizadas sus redes y sitios web, lo que impide a 

su público objetivo estar informado de las actividades diarias fomentando la 

pérdida de interés.  

- Ubicación de la sede: Aunque la fundación se encuentra en el sector 

de la población atendida, está ubicada en un lugar muy alejado, por lo cual se 

hace difícil para algunas personas llegar hasta él, reflejando una disminución 

en la cantidad de niños matriculados y jóvenes inscritos en los diferentes 

programas que ofrece el establecimiento.  

 Tabla 7 
 Matriz de Impacto DOFA 
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Fuente: creación propia 

 
 

3.2.3 Análisis Estratégico DOFA 

ESTRATEGIAS FO 

● Presentar los proyectos actuales y los resultados obtenidos a las 

universidades y entidades gubernamentales demostrando que se está 

persiguiendo verdaderamente una causa, y que su participación en ella 

sería un gana-gana.  

● Crear un grupo interdisciplinario enfocado en trabajar por proyectos para 

presentar y concursar en Grants.gov y así financiar la idea expuesta.   

● Ya que la organización está exenta de impuestos, puede destinar ese 

dinero para realizar campañas de visibilización en la comunidad 

sancarlense promoviendo el apoyo de los mismos.  

ESTRATEGIAS FA 

● Crear fuentes de ingreso diferentes a las donaciones o patrocinios, 

aprovechando a los voluntarios internacionales se pueden generar ideas 

y estructurar nuevos proyectos que servirán como sustento a la ONG. 
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● Estar constantemente actualizados sobre el tema de la crisis económica 

y buscar beneficios para las empresas que son patrocinadoras de la 

fundación. 

● Llegado el caso en que un patrocinador no pueda seguir contribuyendo 

con dinero se puede cambiar a la modalidad de ayuda en especie, así si 

es una empresa de alimentos puede contribuir para las meriendas de los 

niños, si es de construcción aportaría en los materiales necesarios para 

la edificación del comedor que se quiere tener, y así sucesivamente.   

ESTRATEGIAS DO 

● Mantener actualizadas las redes sociales de lo que ocurre a diario en la 

organización, garantizando a las nuevas alianzas y a la ya existente 

información de primera mano, generando confianza y extendiendo la 

ayuda por mucho más tiempo.  

● El tema de la nueva sede es muy importante para ampliar el marco de 

visibilización y para extender la ayuda más allá de Antenor García, así 

que este podría ser el primer proyecto a presentar en Grants.gov.  

ESTRATEGIAS  DA 

● Motivar constantemente a los voluntarios y miembros de la ONG para 

que continúen haciendo su labor social de la mejor manera, utilizando 

campañas de incursión y apropiación de la filosofía de la familia 

Francisco Thiesen. 

● Crear la marca Francisco Thiesen y utilizarla en generar mayor 

independencia financiera.  
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3.2.4 Plan de acción para las organizaciones Youth for Human Rights y 

Francisco Thiesen  

Teniendo en cuenta la matriz DOFA y las estrategias elaboradas, para la 

realización del plan de acción se trazaron los siguientes objetivos: 

1: Valorizar las marcas mediante mecanismos de multimedia. 

2: Mejorar la visibilidad de las fundaciones mediante la optimización de 

manejo de redes. 

3.2.4.1 Plan de acción Youth for Human Rights  

El plan de acción para la organización no gubernamental YHR será crear 

contenido en redes sociales haciendo que más personas conozcan sus 

actividades y quieran apoyar y/o participar de ellas. Por el momento las 

entidades con las que se trabaja están en vacaciones por lo tanto no se podrá 

apoyar el trabajo en esa parte.  

● Se realizó la creación de contenido multimedia como imágenes y videos 

apoyando la causa de la organización y mostrando un poco el trabajo 

que se ha llevado a cabo hasta ahora. 

 

FIGURA 3 
Publicaciones en la fan page Youth for Human Rights. 
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Descripción: Las anteriores figuras son ejemplos de las publicaciones 

realizadas en la fan page, Fuente: creación propia 

 

● Se llevo a cabo una reunión con personas interesadas en el tema de los 

derechos humanos, dueños de empresas que quieren hacer parte de la 

causa y líderes de instituciones educativas. 

 

FIGURA 4 
Imagen reunión con interesados.  

 

Fuente: Fan page LdA Líderes do Amanhã - Santa Catarina 

 

3.2.4.2 Plan de acción Francisco Thiesen  

El plan de acción para la organización no gubernamental Francisco 

Thiesen será lograr nuevas alianzas, comenzar con la estructuración de nuevos 
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proyectos y darla a conocer en páginas de crowdfunding para aumentar el 

apoyo financiero recibido. A continuación se muestra las actividades realizadas:  

● Se realizó una búsqueda de plataformas en las que se podría registrar a 

la fundación para dar a conocer sus actividades y los servicios que 

ofrecen, así mismo lograr obtener recursos. Las plataformas más 

importantes y mejor calificadas de crowdfounding en Brasil son 

BENFEITORIA y JUNTOS.com.vc. 

FIGURA 5 
Inscripción de la ONG a las plataformas. 
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● Se elaboró un texto que contenía información acerca de los objetivos de 

la ONG y de todos los programas que ofrece para llegar al cumplimiento 

de los mismos; y se tradujo al español y al inglés.

Fundada em 2003, a Obras Sociais da Associação Espírita Francisco 

Thiesen é uma ONG dedicada à melhoria da juventude brasileira. Como tal, 

trabalhamos na educação de crianças, adolescentes e adultos, visando a 

formação de pessoas de bem e proativas em nossa sociedade. Acreditamos 

em uma educação de qualidade e oportunidades iguais para qualquer pessoa 
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que deseja entrar no mercado de trabalho. 

Neste momento, nos dedicamos à melhoria da juventude brasileira na 

cidade de São Carlos. Como instituição, estamos orgulhosos de dizer que 

nosso envolvimento mudou muitas vidas de forma positiva em nossos quatorze 

anos de serviço. 

A Obras Sociais da Associação Espírita Francisco Thiesen supervisiona 

três projetos: 

• A Escola Espírita Anália Franco - Escola dedicada a ensinar valores a 

crianças entre 2 a 5 anos de idade. A Escola Espírita Anália Franco, ao 

proporcionar atendimento em período integral para crianças, auxilia 

grandemente as mães que precisam e desejam regressar ao mercado de 

trabalho. Os dados do Ministério do Trabalho e Emprego (MTE) indicam que 

agora as mulheres ocupam cerca de 42,79% do mercado de trabalho, deixando 

muitas crianças sem seus pais durante o horário de trabalho. 

Os pais também tomam consciência do impacto que isso tem sobre seus filhos, 

pois oferecemos refeição completa e uma série de atividades pedagógicas e 

recreativas destinadas a melhorar o desempenho escolar e o desenvolvimento 

da criança, bem como uma melhor integração em seus ambientes sociais. 

• O Programa "Asas Para o Futuro" – Desenvolvemos seminários e tutoria 

escolar para adolescentes entre 15 e 16 anos, com o intuito de distanciá-los da 

ociosidade, que muitas vezes os levam ao caminho das drogas e do crime. 

Neste programa, está centrado na ideia de que os adolescentes devem 

desenvolver uma maneira de se expressar e adquirir uma compreensão das 
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funções sociais. Acreditamos que a criação artística e cultural pode fortalecer a 

identidade pessoal de qualquer um. Buscamos desenvolver atividades que 

visam prevenir a exclusão social, a educação sobre os perigos da criminalidade 

e o uso de drogas. Conseguimos criar um ambiente seguro para eles, não só 

para interagir com outros adolescentes, mas também com suas famílias e 

pessoas mais velhas. 

• O Programa "Jovem Aprendiz" – Proporcionamos ao adolescente a 

oportunidade de obter seu primeiro emprego. Oferecendo a ele durante a 

Formação Continuada, acompanhamento psicológico, promovendo a escuta 

dos adolescentes, auxiliando no desenvolvimento pessoal e profissional, 

contribuindo para despertar habilidades Sociais e proatividade. Durante a 

vigência do contrato de trabalho, o aprendiz recebe acompanhamento semanal 

na sede da instituição, sendo uma formação continuada. 

Desde sua abertura em 2007, este programa atendeu mais de 500 quinhentos 

adolescentes e os encaminhou ao mercado de trabalho. 

Como instituição, conhecemos a importância da educação em nossa 

juventude. À medida que a demanda, por esses programas, cresce, também 

desejamos fazê-lo. 

Nosso objetivo é concluir a construção do refeitório, para que nossos 

assistidos possam desfrutar suas refeições e em seguida construir mais uma 

sala de aula, para podermos ampliar a quantidade de assistidos. 

Desejamos o melhor para nossas crianças, jovens e adultos, que aqui 

são acompanhados, e qualquer doação poderá ajudar uma criança, um 
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adolescente ou um adulto a seguirem seus sonhos e objetivos. 

Porque esta ONG é importante? 

Esta ONG é dedicada a ajudar e dar a chance de melhorar a vida de 

muitas pessoas, por nossos diferentes programas.

FIGURA 6 
Traducción del texto al Inglés y al español.

 

● Fue creada una base de datos que contiene la información necesaria 

para contactar a quienes podrían ser grandes patrocinadores y quienes 

nos serían de mucha utilidad para dar a conocer más a la ONG. 

FIGURA 7 
Base de datos de empresas de comunicación, construcción y alimentos.  
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● Se elaboró y se envió las cartas dirigidas a todas las organizaciones 

presentadas en la base de datos. Algunas fueron para la mejora de la 

infraestructura de las instalaciones de Francisco Thiesen, otras para 

brindar beneficios de mejor calidad y por último para la difusión y 

reconocimiento de la misma.

FIGURA 8 
Ejemplo de cartas enviadas a las empresas. 
 

 
 

● Se elaboró unos paquetes de patrocinio para hacer más fácil, visible y 

formal el relacionamiento con las empresas de interés para 

reconocimiento y mejora de la ONG.

FIGURA 9 
Paquetes de patrocinio. 
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3.2.5 Resultados actividades Youth for Human Rights  

3.2.5.1 Estadísticas generales 

 Teniendo en cuenta los objetivos que se habían trazado en el 

anteproyecto los cuales son: 

1: Valorizar las marcas mediante mecanismos de multimedia. 

2: Mejorar la visibilidad de las fundaciones mediante la optimización de 

manejo de redes. 

Se desarrollaron diferentes mecanismos multimedia para alcanzar dichos 
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objetivos. Para medir el impacto tomaremos las estadísticas que nos brinda la 

fan page de Facebook como guía. 

FIGURA 10 
Acciones de la página. 
 

 
Fuente: Fan page Youth for Human Rigths. 

 
 

 Durante este periodo las acciones es decir las publicaciones que se 

realizaron en la página oficial de la ONG fueron 3 las cuales aumentaron un 

50% en relación al periodo anterior. 

 
FIGURA 11 
Alcance de la página. 
 

 

Fuente: Fan page Youth for Human Rigths. 
 

 El alcance de la página está directamente relacionado con el número 

de personas que ven las publicaciones en su muro de noticias, como se puede 
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ver representado en la imagen se obtuvo un decremento del 91% debido a la 

falta de creación de contenido con respecto al periodo anterior.  

 
FIGURA 12 
Visitas de la Página. 
 

 
Fuente: Fan page Youth for Human Rigths. 

 

 La página oficial de la Ong no estaba siendo utilizada óptimamente, 

debido a que las interacciones con sus seguidores era mínima o escasa, en 

este periodo se obtuvo un aumento del 47%. 

 
FIGURA 13 
Videos creados y publicados. 

 

 

Fuente: Fan page Youth for Human Rigths. 
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     Este gráfico nos permite identificar una disminución del 87% debido a que la 

reproducción de videos en este periodo de tiempo fueron 88. 

FIGURA 14 
Interacciones con publicaciones. 
 

 

Fuente: Fan page Youth for Human Rigths. 
 

Esta estadística está directamente relacionado con el número de acciones 

que hicieron los seguidores de la página oficial de YHR con nuestras 

publicaciones, las cuales fueron representadas con una disminución del 6%.  

 
 
 
FIGURA 15 
Me gustas de la página. 
 

 

Fuente: Fan page Youth for Human Rigths. 
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Para la organización no gubernamental YHR es muy importante el número 

de me gustas que tiene su página porque representa una conexión con sus 

seguidores, este indicador se incrementó en un 169% a pesar de la baja 

actividad en este medio. 

 
FIGURA 16 
Seguidores de la página. 

 

 

Fuente: Fan page Youth for Human Rigths. 
 

Este indicador es uno de los más importantes porque nos permite mejorar la 

visibilidad de la ONG. Durante el periodo en esta fundación se logró un 

aumento de 43 seguidores representados en un 169%. 

 
 
FIGURA 17 
Comunicación directa. 

 

Grafico 1                                                 Grafico 2 
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Fuente: Fan page Youth for Human Rigths. 
 

Este indicador representa el tiempo y el porcentaje de respuesta sobre los 

mensajes que los seguidores envían a la página oficial de la Fundación YHR, 

como podemos ver en el gráfico el porcentaje de respuesta era del 42% de los 

mensajes y con un tiempo de respuesta de 4 días, pero tras la optimización de 

este medio de comunicación se logró obtener una tasa de respuesta del 100% 

con un tiempo de 4 minutos. 

 

3.2.6  Recomendaciones 

● Anteriormente no se estaba publicando contenido en la fan page de 

Youth for Human Rigths ni en su página oficial, lo que estaba generando 

una disminución de su alcance y visibilidad en su entorno, por ello es 
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necesario realizar al menos 5 publicaciones semanales para mantener el 

número de personas activas.  

● La interacción con los seguidores es fundamental para la imagen y la 

percepción de la comunidad hacia la fundación. Por ende es necesario 

estar más pendiente sobre este punto. 

● Designación de tareas específicas; este punto se refiere a destinar 

algunas actividades básicas para los intercambistas para tener un curso 

de acción y así poder anticiparse a los acontecimientos y tomar mejores 

decisiones. 

● Otorgar más libertad con respecto al manejo de las redes sociales, se 

puede crear contenido rápidamente pero si la publicación del mismo 

demora no sirve de nada.  

● Los indicadores en rojo se dieron porque la Ong entró en periodo de 

vacaciones y se dejó de lado este punto importante, se debe mantener 

un flujo constante para lograr los objetivos que se quieren alcanzar.  

4. CONCLUSIONES 

 

- Durante la estadía en Brasil se observó que hay similitudes tanto sociales 

como  administrativas  respecto a Colombia, entre las cuales se puede nombrar 

la desigualdad económica, la falta de apoyo de las entidades gubernamentales  

hacia las clases menos favorecidas y la informalidad administrativa, entre otras.  

 

- Las redes sociales son una herramienta importante para informar y fidelizar 

a los usuarios ya existentes, así mismo son un medio efectivo  para  atraer 
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nuevos patrocinadores. 

 

- La importancia de la implementación del plan de marketing se vio 

evidenciada en los cambios abismales obtenidos mediante la aplicación de 

técnicas de marketing en comparación a mecanismo empírico de la utilización 

del marketing en una compañía. 

 

- Mediante el análisis DOFA realizado se pudo identificar muchos aspectos 

importantes que estaban ocasionando que la organización no creciera ni 

avanzara al ritmo idóneo, la falta de utilización de sus oportunidades y 

fortalezas en conjunto al descuido de sus debilidades y amenazas, hacían que 

las organizaciones tuvieran muchas situaciones de inestabilidad y riesgo. 

 

- Se evidenció falta de planeación y soporte técnico por parte de las  

organizaciones sin ánimo de lucro en la ejecución de proyectos de carácter 

social.  

 

- Algunas empresas cuentan con una estructura organizacional precaria, 

pero en su mayoría carecen de esta, lo que ocasiona problemas internos de 

comunicación. 

 

- Colombia y Brasil tienen un objetivo en común, el cual se centra en mejorar 

la calidad de vida de los menores de edad por medio de mecanismos de apoyo 

continuo como la integración de TIC a la docencia, soporte pedagógico entre 
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otras. 

 

  - Las empresas privadas están interesadas en brindar apoyo a las 

organizaciones sin ánimo de  lucro, dado que las leyes brasileras efectúan 

descuentos fiscales directos sobre los impuestos a toda entidad que ayude en 

fines educativos o del cuidado del medio ambiente, lo que genera una mayor 

visibilidad de las ONG y por consiguiente de sus beneficiarios, además de que 

existe un alto grado de conciencia ciudadana en las personas,  que las motiva 

a mejorar el entorno.  

 

   - Las entidades colombianas deberían seguir el ejemplo de las acciones 

empleadas por las empresas brasileñas, las cuales se apoyan mutuamente en 

la realización de actividades con fines sociales, como es el caso de las 

fundaciones Youth for Human Rights e ICOM.  

 

   - La experiencia obtenida en Brasil fue muy enriquecedora ya que me 

permitió contemplar la situación colombiana desde otra perspectiva, 

identificando las debilidades de nuestro país y el potencial  con el que 

contamos para obtener un mejor desarrollo económico y social.  

 

- Haber compartido con un equipo multidisciplinario de voluntarios 

extranjeros de más de 15 países, fue una vivencia gratificante para mi vida 

personal y profesional, puesto que estuve inmerso en  ambientes de 

aprendizaje continuo y dinámico. 
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