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RESUMEN

El presente proyecto comunicacional intervino, durante los meses de abril a septiembre
del 2019, el &mbito externo de la organizacion no gubernamental Educa.Impacta.Crece,
enfocada en brindar talleres que desarrollen las habilidades socioemocionales de
estudiantes entre seis a ocho afios del IE Fe y Alegria N° 24 de Villa Maria Del Triunfo.
Luego de realizar un andlisis holistico y el desarrollo de un marco Idgico con el principal
objetivo de lograr la atraccion de 32 nuevos voluntarios para el semestre 2019-2, se
realizaron estrategias y parillas de publicaciones para sus paginas de Facebook e
Instagram, un manual de marca en base al preexistente, piezas graficas y audiovisuales,
asi como un brochure y una presentacion institucional para la realizacion de visitas de
captacion de nuevos miembros y empresas donantes de alimentos, materiales de aula,
bienes economicos y/o voluntariado corporativo. La totalidad de los materiales
desarrollados fueron aprobados por representantes de la institucion e implementados en
dos fases. La primera etapa abarco los meses de abril a julio; la segunda, agosto y
setiembre. Para el 16 de septiembre del 2019 se habia logrado la meta esperada,

confirmando el éxito del proyecto.

Palabras clave: Comunicacion externa, organizacion no gubernamental, habilidades

socioemocionales, redes sociales, voluntarios, visitas institucionales.
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ABSTRACT

The present communicational project intervened, during the months of April to
September 2019, the external sphere of the non-governmental organization
Educa.lmpacta.Crece, focused in providing classes that develop the socio-emotional
skills of students between six and eight years of IE Fe y Alegria N° 24 of Villa Maria Del
Triunfo. After carrying out a holistic analysis and the development of a logical framework
with the main objective of attracting 32 new volunteers for the 2019-2 semester, strategies
and publication grids were done for its Facebook and Instagram pages, a manual of brand
based on the pre-existing one, graphic and audiovisual pieces, as well as a brochure and
an institutional presentation for conducting visits to attract new members and donor
companies of food, classroom materials, economic goods and/or corporate volunteering.
All the materials developed were approved by representatives of the institution and
implemented in two phases. The first stage covered the months of April to July; the
second, August and September. By Sept. 16, 2019, the expected goal had been achieved,

confirming the success of the project.

Keywords: External communication, non-governmental organization, socio-emotional

skills, social networks, volunteers, institutional visits.
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INTRODUCCION

En nuestro pais hablar de educacion es un tema complejo, originando que existan
opiniones diversas entre la poblacién y el gobierno sobre ella. Desde intentos por su
descentralizacion (MINEDU, 2017) asi como debates sobre qué debe ser incluido o
descartado dentro de la curricula nacional nos pone sobre la mesa la siguiente pregunta:
¢Qué es lo que realmente deben aprender los nifios de nuestro pais durante la etapa

escolar?

Con el pasar de los afios la educacion tradicional se ha puesto en tela de juicio
Ilevando a una parte de la poblacién a cuestionarse si es correcto separar la ensefianza de
los conocimientos cognitivos de la emocional. Qué tan importante resulta saber cuél es
la raiz cuadrada de -2 o el nombre del primer rey de Inglaterra si una persona no sabe

cdmo reconocer y reaccionar ante su tristeza, si no sabe como integrarse a la sociedad.

13

Las habilidades socioemocionales son “el conjunto de conocimientos,
capacidades, habilidades y actitudes necesarias para comprender, expresar y regular de
forma apropiada los fendmenos emocionales propios y ajenos” (Rodriguez et al., 2012,
p. 2). En la actualidad, ha cobrado protagonismo en la educacion de los nifios y jovenes
debido al descubrimiento de su importancia: les otorga herramientas que contribuyen en
como enfrentaran las dificultades y demandas en un mundo adulto complejo y

competitivo (Marquez-Cervantes & Gaeta-Gonzalez, 2017).

La formacion de iniciativas sociales en el Per va en aumento afio tras afio (RPP,
2019), asi como el deseo de mas jovenes de dedicar su tiempo al trabajo comunitario para
enfrentar algunas problematicas nacionales no atendidas correctamente por el Estado
(Andina, 2019) como lo es la pobreza, la educacion de mala calidad en colegios estatales
y, especificamente en esta oportunidad: la implementacion de programas de desarrollo
de habilidades socioemocionales en centros educativos, como lo hace la organizacion no

gubernamental Educa.lmpacta.Crece desde hace méas de ocho afios.

El presente trabajo profesional gira entorno a Educa.lmpacta.Crece que, tomando
en cuenta sus mecanismos de decision y la supervision constante de representantes y/o
voceros de la organizacion, dos de sus redes sociales de mayor alcance fueron

intervenidas durante los meses de mayo y septiembre del 2019.



1. ANTECEDENTES DEL TRABAJO

1.1 Evaluacién inicial
1.1.1 Breve descripcion

Ganador de los concursos Ideas voluntarias (2012, 2013 y 2014) del Banco de Crédito
del Perd y Semillas voluntarias (2013) de la Asociacion Trabajo Voluntario,
Educa.Impacta.Crece es “un movimiento que ayuda a los nifios del Per( a construir su
propio futuro” (ver Anexo 1) a través del desarrollo de habilidades socioemocionales.
Desde su fundacién en el 2012, acorde a su mision de “desarrollar un futuro mas feliz”,
ha impactado en la vida de mas de 628 nifios (ver Anexo 1) del I.E. Fe y Alegria N° 24
de Villa Maria del Triunfo con el apoyo de 389 voluntarios (ver Anexo 1).

Tiene como vision “implementar de manera sostenible talleres de educacion no
tradicional dentro de las escuelas que se enfoquen en el desarrollo socioemocional de
ninos con bajos recursos” (ver Anexo 3), actuando en lineamiento con sus cuatro valores:
“somos familia, tomamos las cosas en serio, impactamos hasta en lo mas minimo y

vivimos la vida con alegria” (ver Anexo 1).

La organizacion eligio a este sector como objetivo a raiz de un estudio publicado
en el 2007 que afirma que los nifios pequefios de paises en desarrollo se encuentran
expuestos, no solo a riesgos como la pobreza, desnutricion y mala salud, sino también
entornos domésticos poco estimulantes que afectan de manera negativa en su desarrollo
cognitivo, motor y socioemocional (Grantham-McGregor et al., 2007). Este ultimo
aspecto ha sido dejado de lado por la educacion tradicional impartida por el Estado, por
lo cual Educa.lmpacta.Crece decidié intervenir en la sociedad a través de ella

enfocandose en desarrollar cinco habilidades socioemocionales:

- Primer grado: autoestima!, autoeficacia? y autorregulacion®

1 Autoestima. f. Grado de satisfaccion con uno mismo y el sentimiento de valia personal percibido al
compararse con los demas. (Educa.Impacta.Crece, 2018)

2 Autoeficacia. f. Juicio del nifio acerca de qué tan bien (o mal) enfrentard una situacion dadas las
destrezas que tiene y las situaciones a las que se enfrenta. (Educa.Impacta.Crece, 2018)

8 Autorregulacion. f. Capacidad del nifio para modificar su conducta de acuerdo a las demandas de
situaciones especificas. (Educa.Impacta.Crece, 2018)



- Segundo grado: empatia* y habilidades sociales®

No obstante, todas ellas se trabajan en todo momento, tanto dentro del aula como

durante el recreo, de manera integral y sistematica.

1.1.2 Ambito de intervencién

Durante los ocho afios del programa este ha sido desarrollado de manera exclusiva en el
I.E. Fe y Alegria N° 24 de Villa Maria del Triunfo, distrito considerado como zona
vulnerable con el 83.8 % de su poblacion parte del NSE CD (CPI, 2019). Segun la
consultora Arellano en sus categorias de estilo de vida, los nifios de este sector son hijos
del segmento poblacional conocido como los austeros: cuentan con bajos recursos
econdmicos y son sobrevivientes del dia a dia, pero “consideran que apoyar la educacion
de sus hijos sera el “legado” mas importante que pueden dejarles” (Arellano, 2020). Cabe

resaltar que la participacion en el programa es voluntaria.

Dicha institucion se encuentra bajo la direccion de la madre Sadith Yalta y fue
elegida por la ONG ya que cuenta con gobernanza estructurada basada en una buena
planificacion interna y calidad de ensefianza (MINEDU, 2016). Cuentan con alrededor
de cuarenta aulas divididas en dos ambientes: (1) inicial y (2) primaria y secundaria. Este
altimo es el de mayor tamafio, cuenta con dos pisos y un amplio patio de cemento propicio

para el desarrollo de los recreos.

Al intervenir exclusivamente los sabados, dia en el que no se dictan clases
regulares, todas las sesiones se realizan en los salones destinados a los méas grandes, sin
tomar en consideracion el grado al que le pertenecen. Los nifios de primer grado podrian

ser ubicados en los salones del segundo piso o viceversa.

1.1.3 Programa

Una vez iniciado el ciclo® las ocho sesiones se realizan de manera intercalada dos sabados

al mes, cuatro horas cada una, por un periodo de cuatro meses. Solo la primera sesion, al

4 Empatia. f. Capacidad del nifio de ponerse en el lugar del otro y brindar respuestas emocionales y no
emocionales. (Educa.lImpacta.Crece, 2018)

% Habilidades sociales. Conjunto de conductas aprendidas por el nifio que le permiten desarrollarse y
adaptarse en un contexto social especifico. (Educa.lmpacta.Crece, 2018)

® Se realizan dos ciclos al afio. No hay voluntariado durante el verano.



ser realizada con el fin de introducir e integrar a los nuevos voluntarios, es desarrollada

en lugares rotativos ya que la organizacion no cuenta con oficinas propias.

Figura 1.1

Presentacion de la cantidad de sesiones y sus fechas del ciclo 2019-2

Nuestras sesiones | 2do semestre 2019 Q

-
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Nota. De Capacitacién 2019-2 (PPT), 2019.

Las siguientes siete sesiones se realizan en las instalaciones del I. E. Fe y Alegria
N° 24 de Villa Maria del Triunfo, en los pabellones de primaria y secundaria. Las areas
de staff obligatoriamente presentes durante estas fechas son:

1. Operaciones: conformado por dos voluntarios senior. Encargados de coordinar

el transporte de voluntarios y los materiales a emplearse durante las dinamicas.

2. Asesores de grado: conformado por cuatro voluntarios senior: dos en primer
grado y dos en segundo. Encargados de orientar y resolver las dudas de los

voluntarios de aula sobre la matriz a desarrollarse en cada sesion.

3. Investigacion y Desarrollo (I+D): conformado por, al menos, un psicélogo
voluntario. Desarrollan la matriz a realizarse en cada sesion, supervisan su

desarrollo y miden anualmente las evaluaciones de los nifios intervenidos.



1.1.3.1 Desarrollo de las sesiones

Como se menciond anteriormente, las sesiones de Educa.lmpacta.Crece se realizan dos

sébados al mes y se dividen en tres partes:

Tabla 1.1

Horarios

Periodo Accidn Hora Duracion

Recojo de voluntarios en los puntos
de encuentro: Universidad de Piura
(Miraflores) y Universidad Ricardo
Palma (Surco).

8:00 a.m. 60 minutos

Llegada al colegio y desarrollo de
dinamica de integracion o 9:00 a.m. 20 minutos

“despertar”.
Antes p

Recojo de materiales a emplearse en
la sesion (hojas blancas, colores,
lapices, cartulinas, entre otros) y
organizacion de cada aula. 9:20 a.m. 10 minutos

Recibimiento de nifios y movilizacién
a las aulas.

Inicio de la sesion. Registro de

. . i 9:30 a.m. 5 minutos
asistencia de los nifios presentes.

Desarrollo de la primera parte de la

) 9:35a.m. 55 minutos
matriz.

Refrigerio brindado por la
Durante |organizacion (cerealesy jugos 10:30 a.m. 10 minutos
envasados).

Recreo y aseo. 10:40 a.m. 15 minutos

Desarrollo de la segunda y Gltima
parte de la matriz. Despedida de los 10:55 a.m. 55 minutos
nifos.

Después  |Orden y limpieza de las aulas. 11:50 a.m. 5 minutos




Devolucién de materiales empleados

. 11:55 a.m. 5 minutos
en el dia.

Reunion de voluntarios y redaccion
de las evaluaciones individuales de 12:00 p.m. 30 minutos
los nifios sobre su desempefio del dia.

Regreso de los voluntarios a los

. 12:30 p.m. 60 minutos
puntos iniciales de encuentro.

Nota. Elaboracién propia.

Los horarios solo varian luego de la despedida de los nifios segun el desarrollo de

la sesion.

1.1.4 Recursos financieros

La organizacion recibio el financiamiento del Banco de Crédito del Per( por tres afios
consecutivos desde su fundacion como premio por haber obtenido el primer lugar en uno
de sus concursos internos de responsabilidad social empresarial. De igual forma, en el

2013 recibieron el apoyo econdmico por parte de la organizacion Semillas Voluntarias.

1.1.5 Estructura organizacional

Todos los miembros de la organizaciéon son voluntarios ya que ninguno percibe una
retribucion econdémica por su labor. Ademas, son mayores de edad’, cuentan con una
carrera profesional, son activos laboralmente y/o se desempefian como estudiantes de

diversas universidades.

Al desarrollar un organigrama, se pueden identificar cuatro grupos humanos que
conforman la institucion. Segun su orden de jerarquia se encuentran: junta directiva,
asamblea general, staff y voluntarios de aula. Cada uno de ellos seran detallados en los

siguientes parrafos de menor a mayor poder de decision sobre la organizacion.

" Condicion excluyente.



1. Voluntarios de aula

Este grupo representa la principal fuerza de trabajo de la organizacion y su
cantidad varia cada semestre. Las matrices son disefiadas para ser realizadas en ocho

aulas por grado, con cuatro voluntarios a cargo de un méximo de veinte nifios en total.

2. Staff

Encargados de gestionar el programa y garantizar que se realice de manera
eficiente. Segun el Modelo de Organizacion y Funciones (MOF, 2019),
Educa.Impacta.Crece se encuentra conformado por seis reas, todas bajo la supervision
de un coordinador general: Operaciones, Gestion de Desarrollo Humano, Relaciones
Publicas y Marketing, Investigacion y Desarrollo, Finanzas y Legal (ver Anexo 4). Todos
los miembros de este grupo iniciaron sus labores en la ONG como voluntarios de aulay,

con el pasar del tiempo, adquirieron responsabilidades definidas, diferentes e internas.

3. Asamblea general y junta directiva

Para este grupo no se cuenta con informacion documentada ya que la organizacion
la considera privada. Sin embargo, el presidente y representante legal de la organizacion

es Carlos Rodrigo Mendoza.

1.1.6  Area de Comunicacién

Desde sus inicios, el area de Comunicacion ha contado con responsables rotativos en
mayor o menor cantidad, pero no agencias o especialistas contratados. Realizaron su
primera publicacién oficial en redes sociales (ver Anexo 5) en diciembre del 2012 en
Facebook; en octubre del 2013, YouTube; en febrero del 2014, Twitter; y en mayo del
2015, Instagram. Se desconoce la fecha de creaciéon de la pagina web y cuenta en
LinkedIn.

En mayo del 2019, por decision de representantes de la organizacion, se inicid
con la intervencion de las plataformas principales de Educa.lmpacta.Crece: Facebook e
Instagram. Se siguieron los lineamientos propuestos en el manual de marca original y, a

su vez, se propusieron nuevos formatos de publicacién y contenido. Se establecieron
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objetivos y estrategias para un proyecto de seis meses que sera explicado con mayor

detalle en los siguientes capitulos.

1.1.7 Objetivos del proyecto

1.1.7.1 Objetivo principal

Reclutar nuevos voluntarios para el periodo 2019-2 de un programa educativo de una

organizacion no gubernamental de Lima Metropolitana.

1.1.7.2 Objetivos secundarios

1. Lograr la continuidad y el compromiso sostenido de los voluntarios del periodo
2019-1 de un programa educativo de una organizacion no gubernamental de Lima

Metropolitana.

2. Fortalecer laimagen en redes sociales durante los meses de mayo a julio del 2019
de un programa educativo de una organizacion no gubernamental de Lima

Metropolitana.

1.1.8 Publico objetivo
Las caracteristicas del publico objetivo fueron identificadas empleando dos variables
especificas: demograficas y psicograficas.

Respecto a las caracteristicas demograficas se eligié a hombres y mujeres entre
los 18 a 40 afios de los NSE AB (CPI, 2019), residentes de los distritos® de Lima region:
Chorrillos, San Isidro, La Molina, Villa Maria del Triunfo, Magdalena del Mar,

8 Los lugares fueron elegidos segun la procedencia distrital de la mayoria de voluntarios y vecinos
aledafios a Villa Maria del Triunfo.



Miraflores, San Borja, Santiago de Surco, Jesus Maria. Por requisito de la organizacion,
era indispensable que esté segmentado exclusivamente a mayores de edad.

De manera paralela, para identificar la variable psicografica, se emple6 un estudio
generacional de la consultora Arellano (2020) y se desarrollé una entrevista (ver Anexo
6) a una de las fundadoras de la organizacion, Alexandra Infante Perales. Se tomaron en
consideracion cuatro parametros para evaluar los hallazgos sobre el perfil ideal de un
voluntario de la organizacion: actitudes, personalidad, habitos de consumo y estilo de

vida.

Respecto a las actitudes, los candidatos intentan equilibrar su vida profesional con
su vida privada. Asimismo, es obligatorio que no presenten problemas psiquiatricos ni
comportamientos agresivos que pongan en riesgo la salud e integridad de los estudiantes.
Por otro lado, este grupo debe poseer una personalidad activa. Sin embargo, no es una

caracteristica excluyente que sean personas introvertidas o timidas.

Con relacion a los habitos de consumo se encuentran en constante capacitacion
profesional y no consumen drogas ni sustancias ilicitas. Siguen un estilo de vida wellness,
término en inglés que traducido al espafiol hace alusion al estado de completo de bienestar

fisico, mental y social.

1.1.9 Proceso de seleccién

Los procesos de seleccion de nuevos voluntarios presentan una duracion de alrededor de

dos meses y constan de cuatro partes:

1. Inscripcion: los candidatos completan una ficha virtual con informacion personal
y aspiraciones en la organizacion. En base a las respuestas brindadas, el area de
I+D evalla las aplicaciones y los asesores de grado se comunican con las personas

seleccionadas para continuar con la segunda fase.

2. Evaluacion presencial: se convoca a los candidatos de manera presencial para que,
en el plazo de tres horas, participen en dindmicas grupales y entrevistas personales

realizadas por parte del staff.



3. Eleccién de nuevos voluntarios: las respuestas obtenidas en la fase anterior son
enviadas a Grupo Ertai, consultoria de gestion de talento, para la eleccion de los
posibles nuevos voluntarios que cumplieron con el perfil requerido por la
organizacion. En base a las plazas disponibles y las evaluaciones de los
candidatos, se publican los nombres de los nuevos ingresos en las redes sociales
de Educa.lmpacta.Crece y se realiza el contacto via correo con los datos de la

siguiente etapa.

4. Charla de introduccion: se realiza entre todos los voluntarios, con y sin
experiencia, para brindar mas detalles sobre el programa y su labor dentro de él.
Como se mencion0 anteriormente, es considerado la primera de las ocho sesiones

del semestre.

1.1.10 Competidores

Acorde a su naturaleza de organizacion no gubernamental que interviene en zonas
vulnerables de Lima Metropolitana a traves del desarrollo de habilidades
socioemocionales de nifios entre 6 a 8 afios, se realizd una matriz tomando en cuenta las
caracteristicas de la institucion, el objetivo principal del proyecto y las entidades activas

con una semejante linea de accion.

Se identificaron a cinco instituciones que cumplieron con los parametros (ver
Anexo 7) propuestos para el andlisis: Yunta, Voluntades, AFI Pert, Comparte Per( y

Crea+.

1.1.11 Grupos de interés

Tomando como referencia la matriz de stakeholders propuesta por Fontaine et al., (2006),
se proponen los siguientes publicos de interés externos: proveedores, Gobierno, padres,

aliados y medios de comunicacion.
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1. Proveedores: empresas donantes

Cruciales para el funcionamiento integral de la organizacion. Debido a la
naturaleza de la ONG de trabajar con nifios de escasos recursos de primer y segundo
grado de primaria, adicional a la necesidad de contar con recursos econémicos, se le
suman las donaciones de alimentos, Utiles escolares y materiales varios para el desarrollo

de las sesiones.

En sus tres primeros afios, el Banco de Crédito del Per( otorgd un determinado
fondo a la organizacion que le permitié cubrir todos los gastos necesarios; sin embargo,
en los afios siguientes su apoyo como empresa donante cesd. Empresas como AJE,
Alicorp y personas naturales han realizado donaciones de productos para los refrigerios

de los talleres.

2. Gobierno

Respecto a este punto, se contempla la participacion de tres entidades estatales:
La Direccion de Voluntariado del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables
(MIMP), la cual supervisa los procedimientos del programa de Educa.lmpacta.Crece; la
SUNAT, que brinda el Registro Unico de Contribuyente (RUC) vy la resolucion® que
autoriza a la organizacion percibir donaciones de cualquier tipo; y por ualtimo, el
Programa de Voluntarios del Bicentenario Perti 2021, que promueve la inscripcion de

potenciales candidatos a EIC difundiendo su labor en sus plataformas digitales y ferias.

3. Padres

Grupo encargado de llevar a los nifios al centro educativo cada sabado de sesion.
El programa, al realizarse fuera del horario de clases regular, les representa mayor tiempo
y dinero invertido para que sus hijos reciban educacién complementaria en materia de

educacion socioemocional.

Conscientes de la importancia de su compromiso y dedicacién, cada inicio de

ciclo reciben una capacitacion masiva' por parte del area de Investigacion y Desarrollo

% Acorde a la Resolucion de Superintendencia N° 300-2017/SUNAT.

10 como se observa en la pagina de Facebook de la institucion. Recuperado el 8 de julio del 2020 de
https://www.facebook.com/EducalmpactaCrece/photos/a.465747146806181/1722221554492061?type=3
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(1+D) de la organizacion en el cual reciben toda la informacion posible del programa y

psicologos responden sus dudas.

4. Aliados

Existen instituciones que, a pesar de no brindar directamente apoyo econémico o
material a Educa.Impacta.Crece, si contribuyen con ella de otras maneras. Estos son los
casos de: PROA (2020), quienes ofrecen su plataforma web para conectar a personas con
voluntariados de su interés; USIL (2019), que en los Gltimos afios ha invitado al equipo
de EIC a participar de su feria interna de voluntariado para alumnos; CRECEDU (2020),
brindando educacion gratuita en distintos cursos de Psicologia a veintitrés organizaciones
no gubernamentales; y Como ayudar (2020), ONG que recibe donaciones de personas

interesadas en ayudar a iniciativas sociales con dinero, material, tiempo u otros.

5. Medios de comunicacion

Empleando los medios digitales se recolectaron todas las entrevistas, notas y
menciones de la organizacion desde su fundacion. Sin embargo, hasta el 8 de julio solo
se encontraron cinco resultados publicos en plataformas con poco alcance desde
septiembre del 2013 a diciembre del 2018.

La primera fue una nota en RSE (Responsabilidad Social Empresarial) Peru sobre
la premiacion del BCP a los diez proyectos ganadores del VI Concurso Nacional Ideas
Voluntarias, en los cuales dos de ellos abordaban el tema de educacion (RSE, 2013).
Entre ellas: Educa.lImpacta.Crece. Al siguiente afio, PQS (2014), publicé un articulo
sobre la premiacion de Credicorp (BCP, Prima AFP y Pacifico) a los trece proyectos
ganadores de la séptima edicion del concurso anteriormente mencionado. La

organizacion gand por segundo afio consecutivo.

Dos afios después, el blog Vida Universitaria UPC (2016) escribid en su web
fomentando la inscripcion de sus alumnos en Educa.lmpacta.Crece, brindandoles
informacion respecto a horarios, requisitos y fecha de inicio. Un afio después, Monte

Blanco (2017)compartié una entrevista realizada a un representante no especificado de la

&av=407680189279544&eav=Afa3zSjh_YCqzCFtJjTOxzpHOGgwlOgvOcFKvB_2zZ_WFowX5R2yz72
ry7a_3FO6wDA.
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organizacion fomentando la compra de entradas para uno de sus eventos anuales pro

fondos en Barranco celebrando su quinto aniversario.

Por Gltimo, y de manera mas breve, Cosas (2018) publicé una nota sobre cinco
campanas sociales con motivos navidefios. Entre ellas se encuentra Naviemociones, una

colaboracidn entre las ONG Juguete Pendiente y Educa.lmpacta.Crece.

1.2 Analisis FODA

La situacion inicial de Educa.Impacta.Crece fue analizada de manera inicial en abril del
2019 a través de una matriz FODA simple. Los hallazgos fueron los siguientes:

Respecto a las fortalezas se identificé que la ONG ha desarrollado de manera
autonoma un clima laboral ameno y agradable. Ademas, se determinaron tres aspectos
alrededor de un mismo eje: los voluntarios. Este grupo ha demostrado su disposicion de
pertenecer a la organizacion reflejado en su activa participacion y, al ser en su mayoria
jovenes y adultos, poseen la capacidad de realizar correctamente las matrices del
programa sin necesidad de una guia constante. Igualmente, su grado de educacion
(universitarios y egresados) permite que puedan aportar como parte del staff en el caso

sea requerido.

Por otro lado, entre las oportunidades se encontro el respaldo legal por parte del
Estado a la labor de las organizaciones no gubernamentales. Ademas, el desconocimiento
de los peruanos sobre como educar en capacidades socioemocionales y la importancia de
su desarrollo en los nifios ha cimentado la base para fomentar y desarrollar el trabajo de
Educa.lmpacta.Crece. Cabe resaltar que, con la apertura de los centros educativos en
implementar programas con impactos positivos para su alumnado (ver Anexo 8) y el
aumento del interés de las municipalidades y empresas de apoyar la difusion de iniciativas
educativas, existen mayores posibilidades para desarrollar nuevos proyectos sociales en

el pais.

Sin embargo, la organizacion presentaba cuatro debilidades. La primera, era su
débil posicionamiento y reconocimiento del publico externo con el trabajo de la ONG
relacionada con su presencia digital desactualizada. No existia una labor continua ni
estratégica de la pagina web ni las redes sociales ya que nunca han contado con
coordinadores profesionales especialistas a tiempo completo debido a su falta de

presupuesto. No es una organizacion autosostenible ni recibe un financiamiento fijo y

13



continuo durante el afio, causando que los voluntarios asuman un porcentaje de gastos

del programa.

Por altimo, se identificaron cuatro amenazas. Primero, el desarrollo de las
capacidades socioemocionales nunca ha sido considerado como un tema de agenda
publica en el pais. Inclusive, existen deficiencias respecto a las materias tradicionales que
se ensefian en centros educativos. Ademas, a pesar del hecho de implementar un
programa social que trabaje con nifios y adolescentes, si los padres no se encontraran
identificados con la labor de la organizacién, la posibilidad de que sus hijos participen
seria limitada. Finalmente, las huelgas y desastres naturales generarian pérdida de clases

y, por ende, las sesiones.

Con la informacion identificada, se realizé un FODA cruzado (ver Anexo 9) para
definir las estrategias a realizarse en el plan. A raiz del analisis y propuestas, se pudieron

identificar cinco ejes estratégicos:

E1. Imagen institucional

E2. Posicionamiento entre publicos externos
E3. Financiamiento

E4. Sistematizacion de procesos

E5. Voluntarios

Ademas de cinco objetivos estratégicos alineados con ellos.

OEL1. Impulsar la sostenibilidad de Educa.lmpacta.Crece a través de la captacion

y mantenimiento de organizaciones donantes.
OEZ2. Consolidar la imagen de Educa.Impacta.Crece frente a pablicos externos.
OE3. Promover la adhesion de nuevos voluntarios de Educa.Impacta.Crece

OEA4. Lograr una identificacion de roles al interior de la organizacion por parte de

los voluntarios.

OES. Incentivar la permanencia de actuales voluntarios en la organizacion.
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Luego de recolectar los resultados del analisis y agendar reuniones en abril del
2019 con dos representantes de la organizacion, se decidieron priorizar las estrategias
exclusivamente enfocadas en el &mbito externo: era necesario intervenir en la imagen

institucional para poder cumplir con los nuevos objetivos propuestos.
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2. REALIZACION

La etapa de realizacion se divide en dos fases: de abril a julio (anlisis y ejecucion) y

agosto a setiembre (resultados).

2.1 Fase 1

Para iniciar, era necesario determinar los pardmetros para alcanzar los objetivos

comunicacionales propuestos en el capitulo anterior.

2.1.1 Pautas

Se establecieron los lineamientos, publicos objetivo y tematicas de las estrategias a

realizarse coherentes a las necesidades, ejes y objetivos identificados previamente.

Segun Tur-Vifes y Monserrat-Gauchi (2014), la comunicacion estratégica al estar
basada en una constante investigacion durante todo su planeamiento, permite que se
esquematicen los ‘retos comunicativos’ propios de una organizacion y la manera que

seran ejecutados para su exito.

Tabla 2.1
Retos comunicativos de Educa.lmpacta.Crece

Lineamientos Objetivos estratégicos Publicos Tematicas

L1: Motivar a las | OEL: Impulsar la [ Municipalidad

organizaciones aliadas a | sostenibilidad de | de VMT, | Tu ayuda
seguir contribuyendo con | Educa.lmpacta.Crece a | empresas mejora el
la labor de | través de la captacion y futuro del
Educa.lmpacta.Crece. mantenimiento de pais

organizaciones donantes.
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L2: Emplear las redes
sociales con mas alcance
de Educa.lmpacta.Crece
para dar a conocer la labor
del voluntariado.

OE2: Consolidar la
imagen de
Educa.lmpacta.Crece
frente a publicos
externos.

OE3: Promover la
adhesion  de  nuevos
voluntarios de

Educa.lmpacta.Crece.

L3: Desarrollar estrategias
de comunicacién que
fomenten la participacion
del publico externo en las
labores de
Educa.lmpacta.Crece.

OE1l: Impulsar la
sostenibilidad de
Educa.lmpacta.Crece a
través de la captacion y
mantenimiento de
organizaciones donantes.
OE2: Consolidar la
imagen de
Educa.lmpacta.Crece
frente a los publicos
externos.

OE3:  Promover la
adhesion de  nuevos
voluntarios de
Educa.lmpacta.Crece.

Funcionarios de
organizaciones
aliadas (y
potenciales),
jévenes
(potenciales
voluntarios)

iMira  lo
que
hacemos!

¢Quieres
ser parte
del cambio
desde la
educaciéon?

Nota. Elaboracién propia.

En base a la identificacion de lineamientos de comunicacién con los publicos

institucionales.

2.1.2 Marco logico

Comunicacion.

externos se enfocaron las acciones a realizarse para iniciar o mantener relaciones

Empleando la metodologia del marco 16gico como “herramienta para facilitar el proceso
de conceptualizacion, disefo, ejecucion y evaluacion de proyectos” (ILPES, 2005, p.), se

expone de manera concreta las fases y acciones mas importantes del plan estratégico de
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El presente método nace a raiz de la identificacion de tres problemas recurrentes

al realizar un proyecto comunicacional:

1. Carentes de exactitud: los objetivos y las acciones realizadas no seguian una

identidad o coherencia entre ellas.

2. La responsabilidad del planeamiento y los indicadores de su fracaso no se

encontraban delimitados.

3. No habia una proyeccion precisa de como luciria el proyecto si resultara exitoso,

ni cdbmo comparar la nueva propuesta con lo trabajado hasta el momento.

Este instrumento se orienta tanto a los objetivos como a las acciones y el tipo de

comunicacion que la organizacion debe adoptar con sus grupos de interés. Concede

informacion para dirigir de manera logica el plan y ser una guia durante la realizacion,

monitoreo y evaluacion.

Se realiz6 una identificacion de manera general del fin y proposito del proyecto,

asi como los resultados a alcanzar, sus indicadores de éxito y los factores externos que

aportarian a su cumplimiento.

Tabla 2.2

Plan estratégico de comunicacion

EIC Meta Indicadores | Fuentes de | Supuestos
verificacion
Fin 60% de | Porcentaje Bitacora Padres estan
Contribuir en el | estudiantes de alumnos | sobre el | interesados  en
desarrollo participando. regulares desarrollo de | que sus hijos
socioemocional durante todo | las sesiones | participen.
de nifios entre 6 y el ciclo. al terminar
8 afios que viven cada sabado
en zonas completado
vulnerables  de por
Lima voluntarios y
asesores.
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Propdsito 75% de | Porcentaje - Encuestas | Jovenes

Voluntarios voluntarios de internas. interesados  en
identificados con | identificados y | voluntarios | - Registro de | desarrollar

la propuesta de la | comprometidos | identificado | participantes | voluntariado para
organizacion. . S. . el desarrollo de

capacidades
socioemocionales
en nifios de zonas
vulnerables.

Nota. Elaboracién propia.

Luego, se desarrolld una matriz (ver Anexo 10) con mayores especificaciones
para definir las acciones y los resultados a alcanzar en base a lo planteado previamente.
Sin embargo, durante el desarrollo del proyecto, se modifico dicha propuesta. El marco

I6gico oficial a seguir fue el siguiente:

Tabla 2.3
Marco logico de la comunicacion

Externo Meta Indicadores Fuentes de | Supuestos
verificacion
Resultado 1 50% de | Nimero  de | Listado  de | Las personas
Totalidad de plazas | nuevos candidatos que | candidatos estan interesadas
de voluntarios de | voluntarios | cumplenconel | elegidos por | en realizar
aula cubiertas para | de aula | proceso de | el Grupo | trabajo social y
el ciclo 2019-2. para el | seleccion y el | Ertai. cuentan con el
ciclo 2019- | perfil tiempo
2. requerido. requerido.
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institucionale

S

Accion 1.1 15% mas | - Numero de | Registros de | Las redes
Potenciar los | seguidores | seguidores. Facebook sociales facilitan
canales de | en - Numero de | Analytics (por | la visibilizacion
comunicacion con | Facebook e | reacciones a | regién y | del trabajo de
méas alcance de la | Instagram las edad). organizaciones y
ONG (Facebook e | c/u hasta | publicaciones. las acercan a
Instagram) para | quincena - Alcance de potenciales
crear una imagen | de julio del | las voluntarios y/o
institucional solida. | 2019. publicaciones. empresas
donantes.

Accion 1.2 50% mas | Numero  de | Registros Las instituciones
Realizar visitas | de visitas | instituciones fotogréaficos estan dispuestas
institucionales para | institucion | visitadas. de visitas. a brindar sus
fomentar la | ales, en espacios para la
adhesion de nuevos | comparaci promocion  de
voluntarios. on del programas

2018, sociales.

realizadas

antes  de

septiembre

del 2019.
Accién 1.3 50% mas | Porcentaje de | - Registros de | Realizar
Realizar visitas | de reuniones al | contabilidad donaciones a
institucionales para | donantes mes que | (ingresos por | ONG se
la captaciébn de | antes  de | resultan en | empresa considera parte
donaciones. enero del | donaciones. donante) de la RSE de una

2020. - Registro de | empresa.

visitas

Nota. Elaboracion propia.

Al haber identificado el resultado a alcanzar con el desarrollo del proyecto y las

acciones para lograr su éxito, el siguiente paso fue la ejecucion.
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2.1.3 Ejecucion

“Totalidad de plazas de voluntarios de aula cubiertas para el ciclo 2019-2.”

Resultado 1 del marco Idgico

En primer lugar, acorde con las acciones anteriormente planteadas se decidio fortalecer
la imagen de Educa.lmpacta.Crece frente a actuales voluntarios y publicos externos
empleando sus redes sociales Facebook e Instagram. Asimismo, para la creacion de
contenido se detallé el manual de marca existente y se desarrollé un brochure y

presentacion de la organizacion para la realizacion de visitas institucionales.

2.1.3.1 Actividades

21311 Redes sociales

“Potenciar los canales de comunicacion con mas alcance de la ONG (Facebook e Instagram)
para crear una imagen institucional sélida.”

Accidn 1.1 del marco ldgico

Siguiendo con las necesidades, esencia y vision de la organizacion se desarrolld una
estrategia digital para Facebook e Instagram que abarco finales de mayo y todo junio.
Dicho periodo estuvo bajo la supervision y los permisos de una cofundadora y actual
miembro de la junta directiva de Educa.lmpacta.Crece. Asimismo, conté con un

presupuesto total para publicidad de S/60.
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21312 Manual de marcall

Para iniciar, toda produccion de contenido para la comunicacion de una organizacion,
tanto interna como externa, debe verse regida a ciertas reglas, ya sea sobre la paleta de
colores a emplearse, la tipografia, la ubicacion del logo en los materiales gréficos y
digitales, entre otros.

Es por ello que existe el manual de marca, que tiene como finalidad recoger los
elementos mas significativos de la identidad visual de la institucion y ser una herramienta
de consulta eficaz sobre la correcta manera de ser empleados ya que posee el “conjunto
de elementos, rasgos y caracteristicas estables y duraderas en la marca” (Jiménez Zarco,
2004, p.). Educa.Impacta.Crece contaba con uno desde su fundacion, pero se decidid
desarrollar un manual adicional con mayores detalles y especificaciones para el presente
proyecto.

Figura 2.1
Manual de marca de Educa.lmpacta.Crece desarrollado para el presente proyecto

Documento realizado exclusivamente para el proyecto

de licenciatura de Patricia Maria Isabel Koo Mateo.

Nota. De Nuevo Manual de Marca Educa.lmpacta.Crece (2019).

La tabla de contenido del documento se dividié en ocho segmentos:

1. Presentacién

1 Anexo 11: Nuevo manual de marca de Educa.Impacta.Crece.

22



Resumen y objetivos del documento.

2. Lamarca

Informacion de Educa.Impacta.Crece como organizacion.

3. Construccién y aplicacion

No existen datos de los parametros seguidos para la construccion del logotipo
actual de la organizacion, pero si como se encuentra distribuido y qué objetivo
comunicacional posee: inspirar desarrollo y diversidad, siguiendo con su tematica de

educacion alternativa en la nifiez (ver Anexo 12).

Cada circulo representa una cara diferente que simboliza las tres etapas del
desarrollo del nifio. La primera, “mirando” abajo, busca encontrar sus propias debilidades
para fortalecerlas; la segunda, con la “mirada” de frente, el enfocarse en lo importante y
valioso emocionalmente; y la tercera, en mirar al futuro como una puerta abierta para

cualquiera que se proponga tener éxito en la vida.

Figura 2.2
Imagotipo oficial de Educa.Impacta.Crece

Isotipo

Texto

Qduco.: Impe *Croce

Imagotipo

Nota. De Nuevo Manual de Marca Educa.lmpacta.Crece (2019).

El isotipo se encuentra acompafiado de las palabras “Educa.Impacta.Crece” en
una tipografia sin serif o de palo seco con los colores fucsia, verde y turquesa en orden

de izquierda a derecha.
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1. El color

Los colores permitidos por la organizacion para su comunicacion externa son
ocho. Tres colores primarios (fucsia, verde y turquesa) empleados desde su fundacion y
cinco secundarios (blanco, plomo, palo rosa, verde agua y celeste pastel) propuestos para
el presente proyecto.

Tabla 2.4
Colores primarios

Color Fucsia Turquesa
C:0, M:100, Y:0, K:0 C:100, M:0, Y:100, K:0 C:100, M:0, Y:0, K:0
Caddigos R:231, G:12, B:144 R:100, G:189, B:69 R:16, G:153, B:205
#E70C90 #64BD45 #1099CD

Nota. De Nuevo Manual de Marca Educa.lmpacta.Crece (2019).

Tabla 2.5
Colores secundarios

Color Blanco Palo rosa Verde agua Celeste pastel

C:0, M:100, Y:0, K:0 [C:0, M:0, Y:0, K:0 C:0, M:0, Y:0, K:0 C:0,M:0, Y:0, K:0 C:0,M:0, Y:0, K:0
# |R:231,G:12,B:144 |R:113, G:113,B:117 |R:250, G:230, B:240 |R:230, G:242,B:235 |R:231, G:244, B:250
#E70C90 #71717 #FAEGFO #EG6F2EB HETF4FA

Nota. De Nuevo Manual de Marca Educa.lmpacta.Crece (2019).

Los colores secundarios, con excepcion del blanco, son empleados para
documentos propios de la organizacion como el brouchure y la presentacion para visitas

institucionales.

2. Aplicaciones cromaticas

El color del logotipo de Educa.lmpacta.Crece debe ser modificado segln el fondo

donde sea sobrepuesto para preservar su correcta visualizacion.
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Figura 2.3
Imagotipo regular

Nota. De Nuevo Manual de Marca Educa.lmpacta.Crece (2019).

Figura 2.4

Aplicaciones cromaticas del logotipo de Educa.lmpacta.Crece

Nota. De Nuevo Manual de Marca Educa.lmpacta.Crece (2019).

3. Tipografia

Ante la ausencia de una fuente oficial elegida por la organizacion, se eligio

emplear la familia tipografica Quicksand (regular, bold, light y medium).
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Figura 2.5

Tipografia oficial de Educa.lmpacta.Crece

QUICKSAND ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZC
REGULAR O abcdefghijklmniAopgrstuvwxyzg
1234567890.,::-" ""+@\Ss%&()=27
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZC
QUICKggNB o abcdefghijklmnhopqrstuvwxyzg
L 1234567890.,:;-2" " *+@\Ss%&()=27
QUICKSAND ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZC
SAND O abcdetahljklmnioparstuywxyrs
1234567890.,:;-* " "*+@\§s%&()=27?
ABCDEFGH\JKLMNNOPQRSTUVWXYZC
QUICKSAND O abcdefghijklmniopqgrstuvwxyzg
MEDIUM 1234567890.,:;-"" "*+@\Ss%&()=2?

Nota. De Nuevo Manual de Marca Educa.lmpacta.Crece (2019).

Cabe mencionar que el texto del logotipo posee una fuente que no ha podido ser
identificada ya que, en el manual de marca original, solo se menciona “tipografia
predeterminada en un programa editable la cual no puede modificarse ya que es una
imagen de curvas” (ver Anexo 12). Se consulto con un disefiador grafico profesional la
manera de identificar dicha fuente y, a pesar de emplear de manera adicional el programa

Adobe Capture para lograr el reconocimiento, no se obtuvo ningun resultado.
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4. Papeleria

Figura 2.6
Papeleria de marca de Educa.Impacta.Crece

Ana Lucia Robledo vkt Peavder 1358
Coordinadora de I+D o

arobledo@gmail.com

-~ Quicksand Regular 10,69 pts.

org 1 Quicksand Ragular 6 pts

o -Cpee

org

1. Papel membretado

Material para ser impreso en papel
bond A4. Presenta un margen en sus
lados de 1,50 cm.

La fuente tipografica es Quicksand
Regular de 9 pt., con un interlineado
de 10 pt.

El logotipo de Educa.Impacta.Crece se
ubica en la parte superior izquierda.

2. Tarjetas de presentacion

Material de 9 cm. por 5,5 cm. para ser
impreso en papel bond de 300 gr.

La fuente tipografica es Quicksand Regular
y varia su tamano seglin la caja de
informacion a la que corresponde: nombre

y primer apellido del funcionario, cargo,
correo corporativo y pagina web de la
organizacion.

En F] tira el logotipo de
Educa.lmpacta.Crece se ubica en la esquina
superior izquierda; en la retira, en el
centro, sobre (huevamente) el enlace de la
pagina web.

K

Nota. Material conformado por papeles membretados y tarjetas de presentacion.
Fuente: Nuevo Manual de Marca Educa.lmpacta.Crece (2019).

5. Publicaciones

La diferencia entre las publicaciones de Facebook e Instagram se precisaran con

mayor detalle en los siguientes subtitulos.
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2.1.3.1.3 Parrilla de contenido!?

Se desarrollé un plan de redes sistematizado (ver Anexo 14) 2 que siguiera en todo
momento un orden y un por qué. Se eligieron tres ejes tematicos para cada tipo de
publicacion basados en las siguientes necesidades:

1. Mantenimiento y captacion de nuevos voluntarios.
2. Mantenimiento y captacion de nuevos donantes.
3. Educar a la comunidad sobre la labor de Educa.Impacta.Crece.

Dando como resultado el siguiente diagrama que fue empleado como guia para la

produccion del contenido en las redes sociales de la organizacion.

Figura 2.7
Ejes tematicos

EJES TEMATICOS

Bonding:

Voluntarios Donantes . .
Contenido de empatia

Nota. De Nuevo Manual de Marca Educa.lmpacta.Crece (2019).

Se establecio una frecuencia de publicacion de tres veces a la semana (lunes,
miércoles y sdbados) y un dia adicional (viernes, las semanas en las que se desarrollaban
las sesiones del programa). Asimismo, los horarios de publicacion elegidos fueron: 12:00
p.m para el contenido dirigido a potenciales nuevos voluntarios; 4:00 p.m., para

empresas.

12 Anexo 13: Parrilla de contenido 2019-1.

183 se empleé como modelo una herramienta desarrollada por la agencia Fahrenheit DDB en el afio 2017
para la creacion de estrategias digitales de sus clientes. Anexo 14: Estrategia digital de Solgas.
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21314 Facebook

La estrategia digital de Educa.Impacta.Crece se realizo alrededor de, principalmente, la
plataforma Facebook. Para el primer dia del inicio del plan de redes la péagina oficial de
la organizacion contaba con 7,223 Me gusta y 7,231 seguidores, ademas de encontrarse

un mes completamente inactiva.

Figura 2.8
Publicaciones en Facebook previas al inicio del proyecto

o Educa.lmpacta.Crece ose . Educa.lmpacta.Crece
N Publicado por @ Ronnie Cortegana Arias 25 de diciembre de 2018 - Q Q Publicado por Ale IP - 20 de marzo - Q
Terminamos el afio muy agradecidos por todo el apoyo recibido en favor Desde una visién integral que involucra el desarrollo social, emocional y

de la educacién de nuestro pais @ %*.
ijLes deseamos que pasen unas #FelicesFiestas llenas de mucha unién y
buenos momentos!

fisico podemos lograr que muchos nifios sean felices.
iFeliz dia de la felicidad! % &

NUBSERO PROPOSIHO 25 dRSARROLLAR
Feliz Navidad Q UAUROS MG £BLICRS ’
y —_— #}DQ{QJEIC
Prégpero Ario Nuevo Rrdie @ <

. \
te degea  (Qracie® "%

000 "’

Educa.Impacta.Crece © Enviar mensaje
Organizacion sin fi

nes de lucro

Nota. De Educa.Impacta.Crece (Facebook), 2018, 2020

Para abril del 2019 la frecuencia de publicacion era de una o dos publicaciones al
mes, sin dias u horas especificas ni un estilo grafico definido. A raiz del analisis del
panorama inicial y el conocimiento de no contar con un presupuesto institucional para
publicidad, se propuso lograr un 15% mas de seguidores hasta quincena de julio. Era

necesario una intervencién temprana de sus plataformas.

Para dar inicio con las estrategias planteadas, se decidio empezar actualizando la
foto de perfil y portada de la pagina debido a su antigtiedad (febrero del 2013 y junio del
2016, respectivamente), baja resolucion y estilo grafico organizacional no definido.
Fueron reemplazadas por piezas atractivas con mensajes precisos y coherentes de la

organizacion.
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Figura 2.9
Visualizacién de foto de portada previo al inicio del proyecto

of
X

www.educa crece.org

W

Nota. Sin un mensaje claro de la labor de la organizacion ni un estilo grafico definido.
Fuente: Educa.lmpacta.Crece (Facebook), 2016 (https://www.facebook.com/EducalmpactaCrece).

Figura 2.10

Visualizacion de la cabecera de la pagina de Educa.Impacta.Crece iniciado el proyecto

Péagina Centro... Bande;j... Eventos Notificaciones Estadisticas Mas + Configuracién 1] Ayuda +

OO

QducaImpacta.-Crece

Educa.Impacta.Crec

e
@EducalmpactaCrece

Inicio

Informacion i Tegustav ) Siguiendo v  # Compartir = =« M4s informacién #

Eventos

Fotos ©O2 Escribe una publicacién.. @ 5de 5 - Segln la opinién de 1 persona

Aicl

Nota. Para la foto de portada se emplearon fotos propias de la organizacion y se dividio en tres acorde a
los colores y el nombre: Educa (una voluntaria feliz ensefiando a un nifio), Impacta (una voluntaria
sonriendo mientras lleva a un nifio, también sonriendo, de la mano) y Crece (nifios contentos estirando
sus brazos hacia arriba).

Fuente: Educa.Impacta.Crece (Facebook), 2019 (https://www.facebook.com/EducalmpactaCrece).

Asimismo, en coordinacion con una representante de la organizaci()n con acceso

......

Facebook como organizaci(')n sin fines de lucro, el cual permitiria habilitar la funcion de
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recaudacion de fondos. La plataforma requeria: una copia en PDF del resumen bancario
de los ultimos tres meses de la ONG, el nombre y fecha de nacimiento del CEO vy el
numero de identificacion fiscal. La gestion fue iniciada el 29 de junio del 2019 bajo la

responsabilidad de la junta directiva.

Para el disefio de las piezas digitales de las nuevas publicaciones, tanto de
Instagram como de Facebook, se propusieron ligeras diferencias entre si por la naturaleza
de cada plataforma. Sin embargo, no se descuidaron los parametros establecidos en el

manual de marca.

Figura 2.11
Piezas graficas de Facebook (arriba) e Instagram (abajo)

Nota. De Educa.lmpacta.Crece (Facebook), 2019 (https://www.facebook.com/EducalmpactaCrece);
Educa.Impacta.Crece [@educa.impacta.crece] (Instagram), 2019
(https://www.instagram.com/educa.impacta.crece/?hl=es).
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Dependiendo de la finalidad y contenido de cada publicacion variaba la inversion
en pauta publicitaria. La segmentacién del publico fue dividida en tres:

1. Default de Facebook Ads: Personas a las que les gusta tu pagina.
Lugar: Perd, Lima

Edad: 18 — 40

2. Default de Facebook Ads: Personas a las que les gusta tu pagina y sus

amigos.
Lugar: PerQ, Lima
Conexiones: Personas a las que les gusta Educa.Impacta.Crece

Edad: 18 — 40

3. Personalizado, en base al publico objetivo mencionado en el capitulo

anterior®®.

Asimismo, se disefiaron cuatro tipos de formatos de publicacion de piezas

gréficas:

1. Regular

En piezas de 640 x 640 pixeles, se emplearon fotografias reales tomadas durante
las sesiones del voluntariado. Ademas, se incluyé de manera obligatoria el enlace de la
pagina web de Educa.lmpacta.Crece en ella. Se emplearon curvas y el logotipo fue

transformado a blanco al estar sobre un fondo color turquesa.

14 vser pagina 21.
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Figura 2.12
Publicacion realizada en Facebook el miércoles 5 de junio del 2019

... Educa.lmpacta.Crece

=7 June 5,2019- @
¢Eres una empresa u organizacion y te
encuentras interesado en apoyar nuestra labor

con los nifios? fi 18

Escribenos a contacto@educaimpactacrece.org
y nos pondremos en contacto contigo.

Edit

©0 36 10 Shares

o Like (D Comment £> Share -
Most Relevant v
Most Relevant is selected, so some comments may have

ievant is s
been filtered out

Comment as Educa.l.. @ @ @ &

OO0

educaimpactacrece.org oo Impacta. Crece

Nota. De Educa.Impacta.Crece (Facebook), 2019 (https://www.facebook.com/EducalmpactaCrece)

Asimismo, se propuso realizar una transmisién en vivo que diera a conocer como
es un recreo de juegos entre nifios y voluntarios, dando a conocer mayor informacion del
programa. Se decidié no grabar el desarrollo de las sesiones por ser considerado privado
por la organizacion.

Figura 2.13

Transmision en vivo realizada el sdbado 1 de junio del 2019 durante el recreo

., Educa.mpacta Crece was live
une 1,2019-Q

#Sesion3 #ConoceEIC Asi nos divertimos en la
hora del recreo con los nifios de primer y

segundo grado...

See More

00 32 6 Comments 463 Views
@ tike (D Comment A Share

Comments Hide

Most Relevant »
Q Amaru Herencia
= Maricarmen Vivian acaso la nifia
de saco negro no les parece
conocida? =
Like - Reply - Mossags -1 ]

> View 4 more replies

Educa.impactaCrece - 0:00
iLos esperamos siempre,
chicos! &

Like Reply 1y

X CommentasEducal. @ @ @ @

Nota. De Educa.lmpacta.Crece (Facebook), 2019 (https://www.facebook.com/EducalmpactaCrece)
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2. Informacion en carrusel

Realizado bajo la necesidad, previamente mencionada, de educar a la comunidad

sobre la labor de Educa.lImpacta.Crece.

Figura 2.14
Publicacion realizada en Facebook el viernes 31 de mayo del 2019

Educa.lmpacta.Crece
~* May 31,2019 - @

[#SabiasQue] Son cinco las habilidades socioemocionales que
buscamos desarrollar en cada sesidén con los nifios: Autoestima,
autoeficiencia, autorregulacion, empatia y habilidades sociales. §-

Conoce un poco mas sobre cada una de ellas. 2,

AUTOEFICACIA

a Juicio de un nifio acerca

AUTOESTIMA = B

enfrentars una situacion

las destrezas que

ﬁ e e

las que se enfrenta.

OO

Grado de satisfacciéon con uno
mismo y el sentimiento de

AUTORREGULACION

valia personal percibido al

compararse con los demds.
Capacidad del nifio
para modificar su
0 conducta de acuerdo 3
las demandas de
situaciones especificas.
b ) “

9

=

&
\E/. +2

Nota. De Educa.Impacta.Crece (Facebook), 2019 (https://www.facebook.com/EducalmpactaCrece)

Compuesto de contenido netamente informativo, atractivo y de utilidad para la

organizacion, presentado en maximo de cinco piezas de 640 x 640 pixeles cada uno.

3. Llamado a voluntarios actuales

Cada sabado de nueva sesion esta categoria fue publicada a las 08:00 a.m. Se

decidid incluir en el centro de las piezas la frase “jAtencion voluntarios!”, empleando los
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colores, en orden de izquierda a derecha, del logotipo. Ademas, se agreg6 un fondo blanco
a la pieza con opacidad al 80% para facilitar la lectura de las palabras.

Figura 2.15
Publicacion realizada en Facebook el sabado 1 de junio del 2019

v o«

.. Educa.lmpacta.Crece

June 1, 2019 - @
i#Voluntarios! & Los esperamos hoy para la
tercera sesion del semestre en los respectivos
puntos de encuentro. g3 Este sabado se lo
dedicaremos a la #autoestima. &

Te gustaria ser parte de #EducalmpactaCrece
el siguiente semestre? Completa este
formulario http://bit.ly/inscripcionEIC y nos
comunicaremos contigo con mayor
informacion. M

° Edit

0 35 4 Comments 6 Shares

jATENCION
VOLUNTARIOS!

©

@ Like (I Comment t > Share
Most Relevant v

) Karen Avellaneda izquierdo
Milagros Ramos toda una miss%¥
Like -Reply -Message 1y QD3

. # huthor
Educa.Impacta.Crece

006

Qducaimpacta Crece

Una gran voluntaria &

Like - Reply

Nota. De Educa.Impacta.Crece (Facebook), 2019 (https://www.facebook.com/EducalmpactaCrece)

Asimismo, se colocd un enlace de inscripcion en casi la totalidad de las
publicaciones requiriendo los datos de contacto de las personas interesadas en ser parte

del ciclo 2019-2 del programa.

1. Llamado a nuevos voluntarios y aliados

Siguiendo los pardmetros del disefio anterior, se emplearon tres palabras concisas

en la pieza grafica: “Todos podemos ayudar”.
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Figura 2.16
Publicacion realizada en Facebook el sabado 22 de junio del 2019

Educa.lmpacta.Crece
. @
¢Te gustaria ser voluntario de aula de
#EducalmpactaCrece pero no cuentas con el
tiempo suficiente para asistir a las sesiones? &

jHay diferentes maneras de apoyar nuestra
labor con la educacion socioemocional de los
nifios de nuestro pais! @11

Para més informacién ingresa a este enlace

iTODOS PODEMOS
AYUDAR!

escribenos a
contacto@educaimpactacrece.org

iLos nifios de primer y segundo grado del IE Fe
y Alegria N 24 te lo agradecen! %

Q0

Y Like (O Comment ¢ Share

Most Relevant v

3 Scarlet Torres Johnson
Me mandan info? @/,

Like - Reply

educaimpactacrece.org

Nota. De Educa.Impacta.Crece (Facebook), 2019 (https://www.facebook.com/EducalmpactaCrece)

No solo estaba dirigido a potenciales organizaciones donantes, también se ofrecio
la opcion de que cualquier persona pueda realizar aportes economicos a la organizacion
siguiendo los pasos detallados en la pagina web o escribiendo un correo a

contacto@educaimpactacrece.org.

2.1.3.1.5 Instagram

Antes de la primera publicacion de parte del presente proyecto, la cuenta contaba con 522
seguidores y 92 publicaciones, una cantidad menor a comparacion de las cifras de
Facebook. No se pudieron programar pautas publicitarias de manera directa ni medir el
alcance de las publicaciones debido a que no se cont6 con el acceso completo a la cuenta
por mecanismos de decision propios de la organizacion. Sin embargo, se decidio extender
el alcance de lo invertido en Facebook en esta plataforma ya que ambas marcas, al

pertenecer a la misma corporacion, se encuentran entrelazadas digitalmente.

Como se menciono anteriormente, el contenido de las publicaciones fue el mismo
para ambas plataformas; sin embargo, se realizaron ligeras modificaciones en su disefio

y se publicé contenido personal como fotos de voluntarios durante sesiones e historias.
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Figura 2.17
Foto de voluntarias publicada en Instagram el viernes 31 de mayo del 2019

educa.impacta.crece « Follow
Lima, Peru

educa.impacta.crece
Preparandonos con algunas
voluntarias para la sesion de mafiana
entre postres y cafés 2@

Los esperamos mafiana en los
respectivos puntos de encuentro
para pasar un divertido sabado con
los nifios! &$%s

66w

Qv W

MAY 31, 2019

Add a comment

Nota. No se replicd en Facebook.
Fuente: De Educa.lmpacta.Crece [@educa.impacta.crece] (Instagram), 2019
(https://www.instagram.com/educa.impacta.crece/?hl=es).

Por otro lado, el enlace del formulario de inscripcion para nuevos voluntarios se
mantuvo constante en la descripcion principal de la cuenta y no fue agregado al final de

cada publicacion.

213.151 Historias

Los stories de Instagram son “videos verticales que los usuarios (desde sus cuentas)
pueden compartir con toda su lista de amigos y que desaparecen después de 24 horas”
(Adame, 2019, parr. 1). Por las caracteristicas de la herramienta y el objetivo del proyecto

se considerd correcto incluirlo como parte de la intervencién comunicacional.
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Figura 2.18

Historias destacadas en la pagina de Instagram y realizadas durante el presente
proyecto

educa.impacta.crece LS -

153 posts 777 followers 90 following

Educa.lmpacta.Crece
Construimos futuros mas felices = 11
www.educaimpactacrece.org

@®

#SabadoEl... DentrodeE.. iNos conoc...

Nota. Solo las historias de “i{Nos conocemos!” fueron realizadas durante la primera sesion del ciclo 2019-
2.

Fuente: De Educa.lmpacta.Crece [@educa.impacta.crece] (Instagram), 2019
(https://www.instagram.com/educa.impacta.crece/?hl=es).

Se realizaron dos tipos de contenido empleando dicha funcion:

1. #SabadoEIC

Videos relacionados a las dindmicas que se realizan dentro de la organizacién
(antes y después de las sesiones con los nifios) y difunden la labor de los voluntarios y su

experiencia.
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Figura 2.19
Frames de las historias publicadas en Instagram dentro de '#S&badoEIC'

Camino al colegio
para la tercera sesion

Repasando las

dinamicas de hoy —
h b

e Cla
‘Send Message

Nota. De Educa.Impacta.Crece [@educa.impacta.crece] (Instagram), 2019
(https://www.instagram.com/educa.impacta.crece/?hl=es).

El objetivo de estas publicaciones era animar a seguidores que aun no eran
miembros de la organizacion a completar el formulario de inscripcién de nuevos

voluntarios ubicado en la descripcion general de la cuenta.

2. Dentrode EIC

Este tipo de contenido se generd en torno al eje de educar a la comunidad sobre
la labor de los miembros de la organizacion para el desarrollo del programa, no solo de

los voluntarios de aula, también del staff.
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Figura 2.20
Frames de las historias publicadas en Instagram dentro de 'Dentro de EIC'

@majoarquedasb

y N ; A _,“# € ;
( Send Messaégjruestros’salone ( Lpqintiga presente 'f )

Nota. De Educa.Impacta.Crece [@educa.impacta.crece] (Instagram), 2019
(https://www.instagram.com/educa.impacta.crece/?hl=es).

Asimismo, tenia como finalidad crear conciencia de la necesidad de contar con
alimentos o Utiles escolares para que las sesiones con los nifios puedan ser realizadas

efectivamente.

2.1.4 Visitas institucionales

2.1.4.1 Material de presentacion

“Realizar visitas institucionales para fomentar la adhesion de nuevos voluntarios.”

Accion 1.2 del marco légico

Realizar visitas institucionales para la captacion de donaciones que permitan la continuidad
del programa.

Accion 1.3 del marco légico
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Para la captacion de nuevos voluntarios se decidi6 realizar visitas institucionales para
fomentar la labor de la organizacién y recolectar, de manera presencial, los datos de
contacto de personas interesadas en ser parte del programa. Asimismo, a largo plazo era
necesario aportar en la sostenibilidad del voluntariado ya que, a pesar de contar con una
gran cantidad de candidatos para ser parte de la ONG, el reclutamiento no tendria validez

si el programa detuviera sus actividades.

Se contratd a una disefiadora grafica profesional para la elaboracion de un
brochure (ver Anexo 15)* y una presentacion institucional (ver Anexo 16)° para ser
empleados como guias visuales durante visitas de captacion de voluntarios y/o reuniones

de coordinacion con posibles empresas donantes.

Figura 2.21
Brochure de Educa.Impacta.Crece desarrollado para visitas institucionales

habilidades écomo
SOCio lo hacemos?
emocionales e
nifos de nifos de
ler grado 2do grado
,autoestima - empatia
. autoeficacia - habilidades sociales
. autorregulacién
¢Por qué educar en
habilidades socioemocionales?
»‘3 Necesarias para el aprendizaje autorregulacién
- [¢ vefic a t
e

Mejora la empleabilidad '
de las personas W autoestima

Nota. Se puede consultar en el anexo 15 de este trabajo.
Fuente: Educa.Impacta.Crece (2019).

15 Anexo 15: Brochure institucional de Educa.lmpacta.Crece.
16 Anexo 16: Presentacion institucional de Educa.Impacta.Crece.
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Figura 2.22
Presentacion de Educa.lmpacta.Crece desarrollado para visitas institucionales

Mejora la
empleabilidad

% de las personas
dre

' o

Necesarias
para el
aprendizaje

Nota. Se puede consultar en el anexo 16 de este trabajo.
Fuente: Educa.lmpacta.Crece (2019).

En dichos documentos no solo se incluyo informacion bésica de la institucion y
del programa, también se expusieron cifras reales de impacto que avalan la continuidad
del voluntariado y los cuatro tipos de donaciones necesarios para su desarrollo: materiales

de aula, alimentos, financiamiento economico y voluntariado corporativo.

Figura 2.23

Cifras de impacto del programa incluido en el material para visitas institucionales

i) <

5 ler grado 127 56 2 5 ler grado 137 60 70
™ | 2do grado | 137 56 ™ | 2do grado = 131 60

o | 0 |

S ler grado 122 73 o8 8 ler grado 122 79 .
N, N | 2dogrado | 122 79

2do grado 143 78

1er grado 120 76
87
2do grado 122 72

2017

oo @ - }
 —

Nota. De Capacitacion — Voluntarios 2018-1, por Educa.Impacta.Crece, 2018.
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En julio del 2019, y como parte de un proyecto de solo tres meses, acabé el
permiso de la organizacion para la intervencion comunicacional y con ella, la primera

fase del plan.

2.2 Fase 2
2.2.1 Coordinaciones

El 2 de agosto, durante una reunidn de staff, se confirmo el permiso para la continuacion
del proyecto comunicacional con el objetivo de poder medir sus resultados: su éxito o
fracaso. Para ello, se decidié seguir con lo propuesto en el marco logico y convocar
formalmente a nuevos miembros para el ciclo 2019-2, sin emplear pautas publicitarias y
con cuatro semanas para alcanzar y contactar con una cantidad amplia de interesados,

sumados a las personas inscritas en la primera fase del plan.

Figura 2.24

Publicacion en Instagram sobre la reunion de staff de Educa.lmpacta.Crece y aviso
sobre el nuevo ciclo

educa.impacta.crece ¢ Follow

educa.impacta.crece Preparando
todo para el nuevo semestre. ;Estan
listos? &

#YoSoyEIC &8 /

bl « danielmosflo23 Exitos

QY N

@ Liked by ronniecortegana and 65 others

Nota. De Educa.Impacta.Crece [@educa.impacta.crece] (Instagram), 2019
(https://www.instagram.com/educa.impacta.crece/?hl=es).

En base a los comentarios brindados por los asesores de grado, quienes se
encuentran a cargo de la comunicacién y organizacion de los voluntarios, y las cifras de
nifios intervenidos y voluntarios de aula de los afios 2013 al 2017, se estimd que para el
ciclo 2019-2 la cantidad ideal requerida de este grupo, entre nuevos y antiguos, era 64.
Se decidié que, en base al 50% de voluntarios nuevos propuesto en el marco ldgico, la

meta a alcanzar era 32.
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Se reestructur6 el formulario de inscripcion empleado el ciclo anterior al agregar
informacion importante para candidatos como las fechas del programa, horarios,

experiencia previa y aspiraciones.

Figura 2.25
Formulario

:Qué son las habilidades socioemocionales?
Son herramientas que contribuirdn a que en el futuro los nifios se desenvuelvan exitosamente en su comunidad a través de un

mejor manejo de sus emociones, el reforzamiento del aprendizaje integral, la constitucién de relaciones interpersonales
positivas, la toma de decisiones responsables y la adopcién de metas personales y profesionales.

;Cual es la duracion del ciclo 2019-27

En esta segunda parte del afio el programa estd disefiado en ocho sesiones a lo largo de cuatro meses. Del 21 de setiembre al
14 de diciembre, dos sabados al mes

:Cuentas con disponibilidad los sabados de 8 a.m. a2 p.m.?
Mantener una relacién afectiva continua con los nifios es esencial para que puedan desarrollar sus habilidades blandas a través
de los talleres disefiados por psicélogos y educadores; es por esta razén que te pedimos asistir en lo posible a todas las fechas

de este nuevo ciclo.

A partir de ahora los nifios te considerardn como su profesor(a) y guia.

:Debo realizar algun pago?

Para poder cubrir los gastos propios de las dindmicas cada uno de los voluntarios contribuye con S/50 al inicio del semestre
que servirdn para materiales de aula como plumones, crayolas, papelografos, desayunos, entre otros

:Qué beneficios tengo como voluntario?

Nota. Primera péagina del modificado formulario de inscripcion para nuevos voluntarios con la
informacion mas resaltante para garantizar el compromiso total de los candidatos durante todo el
programa.

Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, en una siguiente reunion realizada el 13 de agosto con una
representante de amplia trayectoria en la organizacion y encargada de la validacion de
Comunicacion en esta segunda etapa, se validé dicha herramienta y la parrilla de

publicaciones (ver Anexo 13) en base a la situacion actual y necesidades del programa.

Hasta el 18 de agosto del 2019 se contaba con los datos de 88 personas interesadas
en ser parte del voluntariado registradas desde 1 de junio, en la primera fase del proyecto.
Para esta segunda etapa, se propuso como meta lograr una cantidad minima de 60%

nuevas inscripciones. Es decir, 53 respuestas nuevas.
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Figura 2.26

Total de inscripciones

Total de inscripciones

160
140
120
100
80
60
40
20

Primera fase Segunda fase

® 1 de junio al 18 de agosto ® 19 de agosto al 6 de septiembre

Nota. Tabla de comparacion entre cantidad de inscripciones obtenidas en la primera fase y a obtener en la
segunda.

2.2.2 Reclutamiento

El domingo 18 de agosto inicio6 oficialmente el reclutamiento de nuevos voluntarios con
una publicacién en las plataformas Facebook e Instagram. Ambas redes sociales fueron
nuevamente empleadas en esta segunda fase por el periodo de dos semanas y media. La
intervencion culmino el 6 de septiembre con el cierre de inscripciones, un dia antes de la

Gltima jornada presencial de seleccion.

Esta fase se divide en dos etapas: recoleccion de datos y contacto con nuevos

voluntarios.

2.2.2.1 Recoleccion de datos
22211 Redes sociales

Las plataformas empleadas en esta oportunidad fueron nuevamente Facebook e
Instagram, siguiendo con las acciones realizadas en la primera fase del proyecto. Esta
nueva intervencion, como en cada una de las etapas, estuvo bajo la supervision y permisos

de una representante de la organizacion.
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222111 Publicaciones

Siguiendo los ejes tematicos previamente planteados para la estrategia digital, se decidio
desarrollar contenido con mayor énfasis en base a uno: Mantenimiento y captacion de
nuevos voluntarios. Asimismo, siguiendo con el segundo eje, Educar a la comunidad
sobre la labor de Educa.lImpacta.Crece, se decidid incluir en el formulario de inscripcion
lainformacion mas relevante del programay de interés a los potenciales voluntarios como

lo es la inversién por ciclo y compromisos esperados.

Por priorizacion de objetivos en el contexto de la segunda fase y resultado
principal propuesto en el marco logico, el desarrollo de estrategias para conseguir
donaciones por parte de empresas o seguidores quedd en stand by.

Figura 2.27

Publicacion de la convocatoria

Nota. Publicacion realizada en Facebook el domingo 18 de agosto dando inicio a la convocatoria oficial de
nuevos voluntarios para el segundo semestre del afio.
Fuente: Educa.lmpacta.Crece (Facebook), 2019 (https://www.facebook.com/EducalmpactaCrece)

En primera instancia se decidié publicar todos los martes, una vez a la semana.
Sin embargo, para los Gltimos dias de inscripcion y con el fin de fomentar la participacién
de candidatos en las tres jornadas de seleccion presenciales, se realizaron tres
publicaciones de martes a sabado. El horario de publicacion elegido para esta fase fue

solo uno: 12:00 p.m.

Por otro lado, en Facebook se cred un evento publico con la informacion del

programa con el objetivo de que los voluntarios inviten a sus contactos y sea
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recomendado por la propia plataforma. Asimismo, el contenido subido en la pagina de la
organizacion fue replicado en el evento ya que los usuarios que confirmaban su asistencia
recibian una notificacion cada vez que Educa.lmpacta.Crece realizaba una publicacién

en dicho espacio.

Figura 2.28

Evento realizado fomentando la inscripcién de nuevos voluntarios

Nota. De Educa.Impacta.Crece (Facebook), 2019 (https://www.facebook.com/EducalmpactaCrece)

Se disefid un banner para el evento con las dimensiones de 1200 x 628 pixeles,

medidas exactas para este tipo de herramienta.

Figura 2.29

Banner disefiado para el evento de la convocatoria 2019-2 de la organizacion

Nota. De Educa.lmpacta.Crece (Facebook), 2019 (https://www.facebook.com/EducalmpactaCrece)
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Respecto al contenido publicado para esta fase, a diferencia de la primera, conto

con cuatro nuevos tipos de publicaciones:

1. Video vivencial

En base a un video pre existente de la organizacion (publicado el 19 de marzo del
2016 en sus plataforma de YouTube!’ y dos dias después en su pagina de Facebook!®)
dando a conocer un breve resumen de la experiencia de vivir un sabado de voluntariado,
se decidio reeditar el material visual modificando las proporciones del encuadre a 1080
x 1080 px, el equivalente al aspecto 1:1.

Figura 2.30

Frames del video publicado en las plataformas de la organizacion el martes 20 de
agosto del 2019

QUEREMOS

FELICES

Nota. De Un dia en EIC, por Educa.Impacta.Crece, 2016
(https://mww.youtube.com/watch?v=AT7H_JYJki4).

Al ser un video con el objetivo de captar nuevos voluntarios, se eliminaron planos
en el que no se presentaba interaccidn alguna con los nifios intervenidos ni se realizaban
acciones alineadas a las dindmicas propuestas en la matriz. De igual manera, se tuvo
presente la meta de lograr que el video tenga una duracion menor a un minuto para poder

ser subido como publicacion a Instagram.

17 YouTube. (2016). Un dia en EIC. Recuperado el 8 de julio del 2020 de
https://www.youtube.com/watch?v=AT7H_JYJki4.

18 Facebook. (2016). Un sdbado en EIC. Recuperado el 8 de julio del 2020 de
https://www.facebook.com/407680189279544/videos/976381432409414/.
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Cabe resaltar que se agrego6 el logo de la organizacion durante la totalidad de la
pieza audiovisual y, para finalizar, la frase “QUEREMOS NINOS FELICES” empleando

sus tres colores primarios.

2. #CorazonEIC

A raiz de preguntas recibidas en la bandeja de mensajes de Facebook sobre los
requisitos para ser parte de Educa.Impacta.Crece se determind la importancia de difundir
la experiencia de los voluntarios, sin importar su género ni edad, pero si tomando en
cuenta que sean profesionales que le dedican tiempo a su vida laboral y a su vez estan
comprometidos con el voluntariado y se han visto beneficiados con él.

Figura 2.31

Publicacion en Facebook de #CorazonEIC

“Al final del dia los nifios
terminan enseniandote /'
que siempre podemos
estar mejor,

a pesar de todo.”
Milagros, )
asesora de

primer grado

#EIC #QueremosNifosFelices

Edit

.o

#Corazénﬁlc

Nota. De Educa.lmpacta.Crece (Facebook), 2019 (https://www.facebook.com/EducalmpactaCrece)

Se propuso un nuevo disefio para la pieza grafica ya que el empleado hasta
entonces no contaba con el espacio suficiente para adjuntar una frase u oracion mayor a
una linea. Se obtuvo el testimonio de una de las asesoras de grado y lo mas resaltante fue

colocado dentro de la imagen.
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Figura 2.32

Publicacion de #CorazonEIC en Instagram

4

O educa.impacta.crece « Follow

(D

o Qv

educa.impacta.crece #CorazonEIC
Economista de profesion. & Trabaja
en uno de los bancos mas
importantes del Perd rodeada de
ndmeros y proyecciones, pero hace
3 afios descubrié en
#EducalmpactaCrece que una
carrera no la define y siempre es una
buena oportunidad para aprender
algo nuevo de un nifio. &

“Al final del dia los nifios terminan
regaldndote mas amor del que tU
esperas y ensefidndote que siempre
podemos estar mejor, a pesar de
todo”

iGracias por ser parte de la familia
#EIC, Mili! @

‘ 55 likes

A

Nota. Para Instagram se decidi6 adjuntar la cita dentro de la descripcién de la publicacién, mas no en la

misma pieza grafica por un tema de legibilidad.

Fuente: De Educa.Impacta.Crece [@educa.impacta.crece] (Instagram), 2019

(https://www.instagram.com/educa.impacta.crece/?hl=es).

1. Llamado a las jornadas de seleccion

Como se mencion6 anteriormente, para esta fase se decidi6 realizar una

publicacion a la semana en las paginas de la organizacion. Sin embargo, las jornadas de

seleccion al estar programadas solo para tres fechas, se decidid realizar una publicacion

cada dia que era realizado (con excepcion de la Gltima jornada que fue publicada un dia

antes, dia final de inscripciones y contacto de candidatos).
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Figura 2.33
Publicacion en Facebook de la Semana de seleccion

#EIC #QueremosNifosFelices
*... See More

Edit

-e

(a Tito RZ

Daniela Iglesias p

Nota. Publicacion realizada en Facebook el martes 3 de septiembre del 2019.
Fuente: De Educa.lmpacta.Crece (Facebook), 2019 (https://www.facebook.com/EducalmpactaCrece)

Para las piezas publicadas en Facebook se empled la plantilla disefiada desde la
primera fase, pero con la modificacion de reemplazar el texto de la pagina web de
Educa.Impacta.Crece por “SEMANA DE SELECCION”.

Figura 2.34

Publicacion en Instagram de la Semana de seleccién

- O educa.impacta.crece = Follow

educa.impacta.crece #Convocatoria
#UltimaSemana jHoy empezamos la
jornada de seleccién! &

A los participantes del dia de hoy los
esperamos a las 7:00 pm en el lugar
asignado. jEstamos muy contentos
de poder conocerlos! -

Si alin no has completado el
formulario de inscripcién de nuestro
perfil, ain estas a tiempo de ser
parte de nuestra gran familia. ® /

#EIC #QueremosNifiosFelices

*Ultima fecha de convocatoria
presencial: Sdbado 7 de setiembre.

oQvY W

62 likes

Nota. Para esta segunda fase se decidio publicar en esta plataforma fotos sin ningiin agregado sobre ellas,
a diferencia de la primera fase en el que se agreg6 un logo en la esquina derecha inferior.

Fuente: De Educa.Impacta.Crece [@educa.impacta.crece] (Instagram), 2019
(https://www.instagram.com/educa.impacta.crece/?hl=es).
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Por otro lado, para las publicaciones de Instagram se decidid no seguir agregando
el logo de la organizacién dentro de la pieza ya que resultaba incoherente al contenido
que conforma la plataforma: fotografias sin firmas ni marcas de agua.

2. jEIC en tu universidad-trabajo!

Se decidié que cada visita de reclutamiento de nuevos voluntarios sea difundida
en las plataformas de la organizacion previo a ser realizada con el objetivo de fomentar
su actividad. Al igual que en el formato empleado para las jornadas de seleccion, en este
tipo de contenido se agregé el lugar, las fechas y las horas en las que la organizacion se

encontraria presente.

Figura 2.35

Publicacion en Facebook sobre visita de captacion en la Universidad San Ignacio de
Loyola

27y 28 DE AGOSTO

iEIC EN LA USIL (LA MOLINA)!  9:00 AM - 3:00 PM

Nota. De Educa.Impacta.Crece (Facebook), 2019 (https://www.facebook.com/EducalmpactaCrece)

Se detallara con mayor precision la intervencion del area Comunicacion durante

las visitas institucionales en los siguientes subtitulos.

2.2.21.1.2  WhatsApp

Se decidié modificar la pieza publicada en Facebook e Instagram a las dimensiones de

un flyer con las medidas de 750 x 1334 pixeles para ser difundido a través WhatsApp,
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atrayendo a los interesados en ser parte del voluntariado a completar el formulario de
inscripcion publicado y/o se vuelvan seguidores de las paginas de la organizacion.

Figura 2.36
Flyer para WhatsApp sobre la campafa de captacion de voluntarios

Nota. Elaboracién propia.

Se decidio colocar poca informacion en ella: “CONVOCATORIA 2019-2” y la
redireccion a las cuentas oficiales de la organizacion. Los miembros del staff y

voluntarios de aula vigentes fueron los encargados de difundir el flyer entre sus contactos.

222113 Historias

A raiz de la interaccidn presentada en la primera fase de los seguidores de la organizacion
con los stories de Instagram, se decidio disefiar cuatro piezas con la informacion de la

convocatoria. Su orden fue el siguiente:
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Figura 2.37
Piezas publicadas en los stories de la organizacion

LA CONVOCATORIA

Ingresa al enlace de
nuestro perfil para
mayor informacién

Nota. Publicadas el domingo 18 de agosto, el dia de inicio de la convocatoria oficial del reclutamiento de
nuevos voluntarios.

Fuente: De Educa.Impacta.Crece [@educa.impacta.crece] (Instagram), 2019
(https://www.instagram.com/educa.impacta.crece/?hl=es).

Las medidas empleadas fueron 750 x 1334 pixeles y, como en el caso de la pieza
disefiada para WhatsApp, fueron compartidas de manera interna entre los voluntarios
ofreciéndoles la oportunidad de publicarlas desde sus propias cuentas para fomentar que

personas con perfiles similares a los suyos se inscriban en la convocatoria.

2.2.2.2 Visita USIL (La Molina)

“Realizar visitas institucionales para fomentar la adhesion de nuevos voluntarios.”

Accion 1.2 del marco légico

El 27 y 28 de agosto Educa.Impacta.Crece fue invitada a la Universidad San Ignacio de
Loyola (USIL) de su sede La Molina como parte de una alianza institucional preexistente.
La organizacion tuvo la oportunidad de participar en la feria de iniciativas sociales al
interior del centro de estudios difundiendo su labor y fomentando la inscripcion de

personas interesadas en ser parte del programa.

Se coordind la asistencia de dos voluntarios de staff en cada fecha y se ubico un

stand en uno de los ambientes abiertos de la universidad. Se otorg6 al area de 1+D la
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presentacion de la organizacion trabajada en la primera fase para realizar los cambios que
consideren necesarios de manera particular en dicha visita. EI 26 de agosto el area de

Comunicacion aprobo el material grafico final.

Figura 2.38

Correo con el material modificado por el &rea de I+D para la visita institucional
enviado para aprobacion del area de Comunicacion

Presentacion_ feria Usil © iabox X 8 B

Sofia Alvarado <sofia.alvaradogutierrez@gmail.com> @ Mon, Aug 26,2019, 704 PM Yy &
to Ed, me ~

¥ Spanish v > English v Translate message Turn off for: Spanish
Hola Feli,

En base al brochure y material que prepard patty te mando una propuesta de nuevo contenido para la feria de mafiana
Patty, si puedes darle una revisada al documento antes de la sesion.

Asi mismo te adjunto la ppt utilizada en la jormada anterior (el material que ha realizado por patty para donaciones, ya lo tienen en el whastapp).

Sofi

2 Attachments 2 2

N 0

Feria 2019-2.pptx B Jornada de Selecci '

Nota. Elaboracién propia.

Fue proyectada en una laptop vy, en ella, se completé el formulario de inscripcién
con las personas interesadas. No fue necesario trabajar props adicionales por la propuesta

eco amigable de la universidad: no se queria generar desperdicios.

2.2.2.3 Contacto con candidatos
2.2.2.3.1 Mailing

Se coordind6 con la encargada del manejo del correo institucional,

voluntarios@educaimpactacrece.org, el contacto con las personas inscritas. EI miércoles

21 de agosto se recibié una muestra del correo enviado el ciclo 2019-1 sobre la segunda
etapa de seleccion. EIl area de Comunicacién aprobo la estructura y contenido, solo
requiriendo la modificacién de la informacidn de las fechas y el lugar de las jornadas a
realizarse. Por decision de la organizacion se decidio desarrollar tres de ellas, tomando

en consideracion la variada disponibilidad de los candidatos:

1. Martes 3 de septiembre a las 7:00 p.m.

2. Viernes 6 de septiembre a las 7:00 p.m.
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3. Séabado 7 de septiembre a las 9:00 a.m

Figura 2.39

Correo de ejemplificacion del ciclo 2019-1

Hola!

De: VOLUNTARIOS EIC
Enviado: jueves, 28 de marzo de 2019 09:45

Asunto: Unete a EIC

Estamos muy contentos de haber recibido con éxito tu inscripcion, agradecemos tu interés por querer dejar tu huella y contribuir a que los nifios de
EIC logren tener futuros mas felices.

Educa.lmpacta.Crece - EIC es una organizacion enfocada en complementar la educacion escolar mediante la implementacion de talleres lidicos
que contribuyan al desarrollo socio emocional de nifios en zonas vulnerables del Perd.

Ten presente que deberas asistir de manera puntual y obligatoria a nuestra Jornada de Seleccion (debes escoger una fecha) el dia:

Fecha : Viernes 29 de marzo / 7:00 pm en Calle Martir José Olaya 162, Miraflores (Universidad de Piura, Campus Lima).

Fecha : Sabado 30 de marzo/ 10 am en Calle Mértir José Olaya 162, Miraflores (Universidad de Piura, Campus Lima).

La idea es que podamos conocernos, presentarte con mas detalle nuestra labor con los nifies, que pedamos resolver todas tus dudas y sigas
siendo parte de nuestro proceso de seleccion.

Esperamos tu confirmacion por este medio a que jornada asistiras (viernes o sabado).

Ten un excelente fin de semana y nos vemos pronta!

Nota. Enviado para aprobacion del area de Comunicacion.
Fuente: Elaboracion propia.

El viernes 30 de agosto se enviaron los mails con la informacién de las jornadas

de seleccion. Por decision de la organizacion se opté por no emplear un sistema de

mailing masivo gratuito.

Figura 2.40

Correo enviado a las personas inscritas hasta el 29 de agosto con la informacion de la
jornada de seleccion

From: VOLUNTARIOS EIC <voluntarios @sducaimpactacrece.orgs
Date: Fri, Aug 30, 2019 at 1:00 AM

Subject: Bienvenido a la jomada de seleccion Educa Impacta Crece!
To: VOLUNTARIOS EIC <voluntarios@educaimpactacrece.org>

Hola Futuro Voluntario!

Estamos muy contentos de haber recibido con éxito tu inscripcion, agradecemos tu interés por querer dejar tu huella y contribuir a que los nifios de
EIC logren tener futuros mas felices.

Educa.Impacta.Crece - EIC es una organizacion enfocada en complementar la educacion escolar mediante talleres lidicos que contribuyan al
desarrollo socio emocional de nifios en zonas vulnerables del Pert.

Ten presents que deberas asistir de manera puntual y obligatoria a nuestra Jomada de Seleccion (debes escoger una fecha) el dia:
» Fecha 1:Martes 3 de septiembre a las 7pm/ Amador Merino Reyna 180 san Isidro

= Fecha 2: Viemes 6 de septiembre a las 7pm/ Amador Merino Reyna 180 san Isidra
= Fecha 3: Sabado 7 de septiembre a las 7pm/ Amador Merino Reyna 180 san Isidro

La idea es que podamos conocemos, presentarte con més detalle nuestra labor con los nifios, que podamos resolver todas tus dudas y sigas siendo
parte de nuestro proceso de seleccion.
Esperamos tu confirmacion en este link a qué jornada asistirds:

google, 1FAIpQLScnPabCilLIQYx9Wi7 gN5 Yac BGEB44 Y VASSCBpJsdygiPTANviewlorm ?usp=si_link

Ten un excelente fin de semana y nos vemos muy pronto.

Nota. Elaboracion propia.
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Asimismo, de manera unanime se decidio incluir un formulario (siguiendo con un
estilo similar al desarrollado para la primera fase de recoleccion de datos) con las fechas
de la jornada de seleccion para el control y orden de participantes durante su desarrollo
por parte del area de Logistica.

Figura 2.41
Formulario de inscripcion 2019-2

Seccion 1de 4

ijHola, futuro voluntario!

Descripeion del formulario

Titulo de imagen

Nota. Elaboracién propia.

Figura 2.42
Formulario de confirmacion de asistencia a las jornadas de seleccion 2019-2

Asistencia a Jornada de Seleccion de
Voluntarios Educa Impacta Crece

*Obligatorio

Jornada de Seleccion de Voluntarios Educa Impacta Crece

Por favor confirma tu asistencia a continuacion

(O Martes 3 de septiembre: 7:00 PM.
(O Viernes 6 de septiembre: 7:00 PM.

O Séabado 7 de Septiembre: 9:00 A.M.

Nota. Elaboracién propia.

Cada dia, a partir del 30 de agosto, se envio a los nuevos inscritos el correo
adjuntado el formulario de confirmacion de asistencia. Asimismo, se realiz6 la
coordinacion y el seguimiento a los asesores de grado para el contacto telefénico con

ellos.
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22232 Llamadas

El 30 de agosto se coordind con los asesores de grado acerca de las llamadas telefonicas

a candidatos y se facilitaron los datos de contacto obtenidos en el formulario de

inscripcion de la primera y segunda fase. Dos de ellos fueron los encargados de filtrar y

contactar a cada una de las personas inscritas que cumplian con los requisitos brindados

por 1+D para informarles sobre la siguiente etapa del proceso: la jornada de seleccion.

Existié una constante comunicacion y seguimiento con los asesores sobre las

confirmaciones de asistencia y las inscripciones que se recibian diariamente, incluidas las

consultas realizadas en redes sociales.

Figura 2.43

Consulta de una candidata seleccionada para participar en la segunda etapa de

seleccion via Facebook

#o

©

Buenas noches, soy Susan
Osorio y pasé a la segunda
etapa de la seleccion. Por
motivos familiares no pude
acudir a la charla presencial
del dia de ayer (me habia
inscrito para el 3 de set. ),
entonces queria preguntar si
aun habia posibilidades de
poder acudir el viernes 06 de
setiembre. Muchas gracias y
disculpen las molestias.

Create Appointment

iHola, Su! Claro!

Te esperamos el viernes en el

Estaremos muy felices de

conocerte ¢4

mismo lugar y a la misma hora |8

Nota. De Educa.Impacta.Crece (Facebook), 2019 (https://www.facebook.com/EducalmpactaCrece)

Se aceptaron candidaturas hasta el viernes 6 de septiembre, un dia antes de la

Gltima jornada de seleccidn, permitiendo el contacto de los asesores con las personas que

hubieran completado el formulario de inscripcion hasta dicha fecha.
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Respecto al trabajo comunicacional de difusion para la inscripcion de personas

interesadas en unirse al programa se dio por terminada en esta Ultima parte.

2.2.3 Nuevos voluntarios

Durante las jornadas de seleccion el &rea de Comunicacion brind6 la base y los
lineamientos para el disefio de la presentacion de 1+D a candidatos. Se coordiné con los
asesores de grados, quienes estarian presentes en cada jornada de manera obligatoria,
para el envio de documentacidon fotografica de cada fecha. Cabe resaltar que ninguna area
de staff realiz6 una coordinacion directa sobre el lugar a desarrollarse la jornada al tratarse
de una responsabilidad de la junta directiva.

Figura 2.44

Jornada de seleccion

Nota. Uno de los asesores de grado de la organizacién a cargo de la jornada de seleccién realizada el
sébado 7 de septiembre a las 9:00 a.m.
Fuente: Elaboracion propia.

Luego de realizadas las tres jornadas de seleccion y la evaluacion de las
candidaturas por parte del Grupo Ertai y la confirmacion de los voluntarios actuales que
no se retirarian del programa, el martes 17 de septiembre se anunciaron a los treinta y
cuatro seleccionados (ver Anexo 14) que se sumarian a Educa.lmpacta.Crece y deberian
participar de manera obligatoria en la charla de introduccién, considerada la primera

sesion del programa.
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Figura 2.45

Publicacion en Facebook del martes 17 de septiembre del 2019 anunciando a los
nuevos voluntarios

gﬂ‘
' R A

NUEVOS

VOLUNTARIOS
2019-2

Nota. De Educa.Impacta.Crece (Facebook), 2019 (https://www.facebook.com/EducalmpactaCrece)
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3. SUSTENTACION

3.1 Lineamientos

Realizadas las coordinaciones, la obtencion de permisos claros por parte de los
representantes de la organizacion y la confirmacion del andlisis holistico realizada sobre

ella, se establecieron tres lineamientos para el presente proyecto:

El primero fue motivar a las organizaciones aliadas a seguir contribuyendo con la
labor de Educa.Impacta.Crece debido a que, al ser una organizacion sin fines de lucro,
depende del apoyo de diferentes entidades o personas naturales para su funcionamiento
y continuidad. Tanto pararealizar las dinamicas en el centro educativo como el desarrollo
general del programa, se necesita de la identificacion de otros con la labor de la ONG.

Solo asi se obtendré una parte importante de los recursos necesarios a largo plazo.

En segundo lugar, era necesario emplear las redes sociales con més alcance de la
organizacion con el fin de fortalecer su imagen y dar a conocer su labor, ademas de atraer
a potenciales donantes y/o voluntarios para el programa. Al mostrar una marca solida las
posibilidades de sumar organizaciones aliadas o nuevos candidatos para el siguiente ciclo

aumentarian.

Por ultimo, se decidid desarrollar estrategias de comunicacion que fomenten la
participacion del pablico externo en las labores de la ONG. Los grupos de interés con
mayor peso en el presente proyecto eran tanto las potenciales empresas donantes como
las personas con la disposicion de ser parte del programa. Como se menciond en el
capitulo anterior, es de suma importancia contar con el total estimado de voluntarios de
aula, solo asi las posibilidades de que las dindmicas con los nifios intervenidos sean

realizadas de manera erronea son minimas y, por ende, su medicién a fin de cada afo.

3.2 Marco légico

Una vez definidos los lineamientos a tomar en cuenta para la intervencion, se empleo el
marco légico como instrumento para trazar la direccion y las acciones a realizarse con el
fin de alcanzar el resultado principal: Totalidad de plazas de voluntarios de aula cubiertas

para el ciclo 2019-2. Representaba una meta que no dependia del involucramiento
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exhaustivo ni constante de otras &reas de la organizacion. Asimismo, brindaba cifras
reales para medir la efectividad de la intervencion realizada en las dos plataformas
principales de la organizacion (Facebook e Instagram).

En primer lugar se decidié potenciar los canales de comunicacion con més alcance
de la ONG para crear una imagen institucional sélida. Si se hubiera continuado con
paginas en redes sociales desactualizadas y sin un estilo de linea grafico o de contenido
establecido, las probabilidades de atraer a potenciales voluntarios y empresas donantes
hubieran sido bajas. Era necesario dar a conocer la marca y sus mas de ocho afios de

experiencia que la avalan su labor y continuidad.

Por otro lado, se propusieron realizar visitas institucionales para fomentar la
adhesion de nuevos voluntarios de manera presencial, no solo digital, contando con
material grafico y audiovisual coherente con el manual de marca establecido. Asimismo,
como parte de una meta a largo plazo, de considerd la realizacion de visitas institucionales
para la captacion de donaciones. La sostenibilidad de la organizacion representaba un
aspecto importante para el futuro de Educa.lmpacta.Crece que no solo incluia la
intervencion de un area, que siguiera con una estrategia especifica de fundraising para su

logro.

3.3 Ejecucién

De la mano de la asesoria recibida por parte de una experta y docente de Comunicacion
de la Universidad de Lima, se decidio dividir el presente proyecto en dos fases (abril a

julio y agosto a setiembre) por dos motivos:

1. La decision de Educa.lmpacta.Crece de dirigir el proyecto de manera
exclusiva al ambito externo.

2. La intervencion, al ser realizada como parte de un curso universitario de
egreso de tres meses, representaba un plazo reducido para evaluar resultados

concisos y reales de las acciones realizadas.
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Por dichos motivos y la necesidad de observar la maduracién del proyecto en el

tiempo, las fases tomadas en consideracion fueron:

1. Fase uno: intervencion

Antecedentes, coordinaciones, definicion de objetivos y estrategias, creacion y
publicacién de contenido para redes sociales y desarrollo de material institucional.

2. Fase dos: resultados

Proceso de seleccion de nuevos voluntarios de aula para el ciclo 2019-2. Segln
los resultados obtenidos en esta etapa, se evalud el exito o fracaso del proyecto.

3.3.1 Faseuno
3.3.2.1 Redes sociales

Previo al inicio de la intervencion en las plataformas de la organizacion, era necesario
establecer los parametros graficos a seguir para desarrollar el contenido digital de la

marca.

3.3.23.1 Manual de marca

Educa.lmpacta.Crece contaba con un manual de identidad corporativo (ver Anexo 12)
con pocas especificaciones de lo permitido o no al trabajar la imagen de la organizacion.
Se decidié realizar uno con mayores detalles dirigido a los colaboradores de la
organizacion o agentes externos que, durante el presente proyecto, desearan realizar
productos comunicacionales incluyendo a la marca. Cabe resaltar que el objetivo no fue
proponer una nueva identidad, pero si desarrollar una guia mas especifica en base al

existente para la creacion de contenido.

Se mantuvieron los colores primarios de la organizacion (fucsia, verde y
turquesa); sin embargo, se propusieron tres opciones pasteles derivados de los oficiales
como secundarios (palo rosa, verde agua y celeste), blanco y gris para aumentar su

variabilidad. Asimismo, segun la teoria del color, el rosa (Colores, 2019) es el color de
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la infancia, por lo cual se empled con mayor énfasis en el disefio del material gréfico y
digital.

Figura 3.1
Ejemplo del mayor uso del rosado en el material gréafico institucional

"" i 628 o) 59
otgliwﬁd?gos voluntarios

689 - 28
horas de matrices
impacto disefiadas

12

Nota. Elaboracién propia.

3.3.2.3.2 Plataformas

Si bien es cierto la organizacion contaba con canales de comunicacion como Twitter y
LinkedIn, se consider6 que para dichas plataformas se debia realizar una propuesta de
contenidos diferente (Lua, 2019) y, considerando el corto tiempo de ejecucion de esta
primera fase, resultaba de mayor utilidad centrarse exclusivamente en intervenir aquellas

con mayor alcance e impresion: Facebook e Instagram.

3.3.1.1.21 Publicaciones

En primera instancia, era necesario fortalecer la imagen de Educa.lmpacta.Crece para
generar confianza en los potenciales aliados sobre la validez de la labor de la
organizacion y fomentar la adhesion de nuevos voluntarios.

Siguiendo los parametros seguidos por Fahrenheit DDB, una de las agencias
peruanas de publicidad méas importantes del pais, para la creacion de una estrategia digital

de uno de sus clientes en el afio 2017, se trabajo una parrilla de contenido (ver Anexo 13)
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para que las publicaciones a realizarse fueran coherentes con el discurso de la

organizacion y variado en presentacion e informacion.

Los ejes tematicos para la creacion de contenido propuestos en base al marco

I6gico previamente desarrollado fueron:

Tabla 3.1

Resumen del marco Idgico y ejes tematicos

Marco logico

Descripcion

Ejes tematicos

Resultado 1

Totalidad de plazas de voluntarios de

aula cubiertas para el ciclo 2019-2.

- Educar a la comunidad sobre la labor
de Educa.Impacta.Crece.
- Mantenimiento y captacion de nuevos

voluntarios.

Acciéon 1.1

de

comunicacion con mas alcance de la

Potenciar los canales
ONG (Facebook e Instagram) para

crear una imagen institucional solida.

- Educar a la comunidad sobre la labor

de Educa.Impacta.Crece.

Accién 1.2

Realizar visitas institucionales para
fomentar la adhesion de nuevos

voluntarios.

- Educar a la comunidad sobre la labor
de Educa.Impacta.Crece.
- Mantenimiento y captacion de nuevos

voluntarios.

Accién 1.3

Realizar visitas institucionales para la

captacién de donaciones.

- Educar a la comunidad sobre la labor
de Educa.Impacta.Crece.
- Mantenimiento y captacion de nuevos

donantes.

Nota. Elaboracién propia.

Se decidié publicar tres veces a la semana debido a que, segin un articulo

publicado en Forbes por uno de los diez mejores expertos en Marketing digital a nivel

global, Neil Patel, cada pagina debe variar su frecuencia de publicacion tomando en

cuenta dos factores: el tamafio de su comunidad y el objetivo que desea alcanzar (Patel,
2016; Schawbel, 2016).
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Patel menciona que la creencia generalizada de publicar dos veces al dia para
maximizar el ratio de cliqueo y engagement solo es viable si se tiene una comunidad en
redes sociales de 10,000 seguidores a mas en cada plataforma y, para el inicio del
proyecto, la pagina de Facebook de la organizacion contaba con 7,223 seguidores a pesar
de ser aquella con la comunidad mas grande. Por otro lado, tomando como referencia un
estudio realizado por Hubspot (Kolowich, 2020), popular plataforma para la captacion de
leads, y la falta de presupuesto por parte de la organizacion para invertir en pauta

publicitaria, se decidié que la frecuencia ideal de publicacion era de 6 a 15 veces al mes.

Figura 3.2
Impacto mensual de clics en posts de Facebook: clics por publicacién

Impact of Monthly Facebook Posts
on Clicks per Post

100 |
80 1-200 Followers
M201-1000 Followers
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W 10001+ Followers

Indexed Clicks Per Post
@
o

16-30 31-60 61+
Monthly Facebook Posts

Nota. Elaboracién propia.

Se determino realizar publicaciones tres veces a la semana y, adicionalmente, dos

viernes (dias antes de sesidn). Es decir, un total de catorce publicaciones al mes.

Por otro lado, en base a un estudio realizado por Later (Sailer, 2019), plataforma
de social media, el horario ideal de publicacion es entre 11:00 a.m. y 1:00 p.m. Al ser
hora de almuerzo y, considerando que el publico objetivo del proyecto son estudiantes
universitarios y/o profesionales que trabajan y tienen descansos para revisar sus redes
sociales al comer, las 12:00 p.m. resultaba una hora promedio para aumentar las

probabilidades de generar engagement B2C.

Sin embargo, para el contenido B2B Later recomienda realizar publicaciones
entre las 3:00 p.m. y 4:00 p.m. La plataforma encontr6 en uno de sus hallazgos que en la
tarde los trabajadores necesitan un descanso mental luego de una mafiana de
preocupaciones y productividad. Se eligié el horario de las 4:00 p.m. para contenido

relacionado a la captacion de empresas donantes.
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Tabla 3.2

Obijetivos por dia de publicacion

Tipo Dia Objetivo
Brindar informacidn sobre las habilidades
Lunes _ _
Regular socioemocionales y la labor de Educa.lmpacta.Crece.
Miércoles  |Atraccion de nuevos talentos y/o aliados.
Adicional: dia _ Recordatorio para voluntarios sobre la sesion del dia
N Viernes AW
antes de sesion siguiente.
) - Aviso a voluntarios sobre la sesion del dia (adicional).
Regular Sébado

- Atraccion de nuevos talentos y/o aliados.

Nota. Elaboracién propia.

Solo con excepcion de los sabados de sesion se realizo una publicacion a las 8:00

a.m. como manera de recordatorio a los voluntarios para reunirse en los puntos de recojo

y dirigirse en conjunto al colegio intervenido.

Cabe resaltar que para el copy de las publicaciones se emplearon emojis ya que

aumentan la interaccion de los usuarios con ellas, como lo avala el estudio publicado por

Quintly (2019), plataforma de analitica de social media, realizado tomando en

consideracion mas de 5 millones de publicaciones en Instagram.
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Figura 3.3

Interaccidn con las publicaciones segln la cantidad de emojis empleados en la
descripcion

Emoji average interactions: 0 - 1k followers

50

Average interactions

1- 3 emojis 4 - 10 emoj 10+ emojis

Number of characters used in post

Nota. Elaboracién propia.

Para las publicaciones de Educa.Impacta.Crece se emplearon, en su mayoria,
entre 4 a 5 emojis dentro del copy. No se emplearon mas de 10 a pesar de lo mostrado por

Quintly (2019) al ser considerado por la organizacion como excesivo.

Figura 3.4
Copy de la publicacion realizada el sdbado 1 de junio del 2019

. Educa.lmpacta.Crece
June1,2019-Q

i#Voluntarios! @ Los esperamos hoy para la
tercera sesion del semestre en los respectivos
puntos de encuentro. g Este sabado se lo
dedicaremos a la #autoestima. &2

¢ Te gustaria ser parte de #EducalmpactaCrece
el siguiente semestre? Completa este
formulario http://bit.ly/inscripcionEIC y nos
comunicaremos contigo con mayor
informacion. nia

Edit

OO 35 4 Comments 6 Shares

Nota. Se emplearon 5 emojis.
Fuente: Educa.Impacta.Crece (Facebook), 2019 (https://www.facebook.com/EducalmpactaCrece)

3.3.1.1.22 Formatos de disefo

Respecto a los formatos de las piezas digitales, se dividieron en cuatro tipos de contenido

y disefios. Cabe resaltar que se hizo un constante call to action en una parte significativa
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de la parrilla de publicaciones para completar el formulario de inscripcion. Los
interesados en ser parte del proceso de seleccion del siguiente ciclo brindaron sus datos

de contacto para ser tomados en consideracion en los meses siguientes.

1. Regular

Se emplearon fotografias reales obtenidas por antiguos encargados del area de
Comunicacion durante las sesiones del voluntariado y aprobadas por los miembros
decisores de la ONG con el objetivo de mostrar el lado humano de la organizacion y
generar engagement al mostrar de manera publica un fragmento de cdmo es la experiencia
dentro de ella. Utilizar imagenes de un banco de fotos, gratuito y/o pagado, de internet
no hubiera resultado coherente ni realista con la accion propuesta de potenciar a la marca

y difundir su labor.

Las dimensiones de las piezas fueron 640 x 640 pixeles ya que es el formato
sugerido por Facebook que se emplea para aprovechar al maximo el rango de la pantalla
del celular.

2. Informacion en carrusel

Realizada bajo la necesidad, previamente mencionada, de educar a la comunidad
sobre la labor de Educa.Impacta.Crece. Se propuso una manera dinamica de presentar
contenido netamente informativo y de utilidad para la organizacion empleando una serie

de imagenes relacionadas entre si que resulten amigables con el espectador.

Era necesario dar a conocer la marca y qué tematica social abordaba si se deseaba
atraer, no solo a nuevos voluntarios, sino también empresas o personas con la posibilidad
e interés de realizar donaciones. Construir la presencia digital de la institucion y tener

una imagen corporativa sélida era vital para atraer a grupos de interes.

3. Llamado a voluntarios

Cada sabado de sesidn este tipo de publicacion fue subido a las 08:00 a.m. como
recordatorio a los voluntarios de que debian encontrarse reunidos en los puntos de

encuentro para dirigirse al centro educativo y realizar el taller del dia. Se decidié emplear
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entre dos o tres palabras concisas que generaran una reaccion instantanea. “jAtencion
voluntarios!” fue la frase elegida y se emplearon los colores, en orden de izquierda a
derecha, del logotipo. Ademas, se agreg6 un fondo blanco a la pieza con opacidad al 80%

para hacer su lectura mas clara.

Asimismo, no solo cumplia con la funcion de notificacion a actuales voluntarios,
también se buscé atraer a nuevos talentos que se sintieran interesados en la labor de

Educa.lmpacta.Crece y, por ende, ser parte del programa el siguiente ciclo.

4. Llamado a nuevos voluntarios y aliados

Siguiendo el pardmetro del disefio anterior, se emplearon tres palabras concisas
en este tipo de arte: “Todos podemos ayudar”. No solo estaba dirigido a organizaciones,
también se ofrecio la opcion de que cualquier persona pueda realizar aportes economicos
a la organizacion siguiendo los pasos detallados en la pagina web o escribiendo un correo

a contacto@educaimpactacrece.org.

3.3.1.1.2.3 Diferencias

Si bien es cierto la organizacién otorgo el permiso de publicar directamente en Facebook,
en Instagram fue diferente. Esta red social no cuenta con la opcion de nombrar roles de
pagina. Para poder ingresar era necesario realizarlo desde el usuario: colocar la cuenta
@educa.impacta.crece y su respectiva contrasefia. La responsable de la organizacion de
supervisar la intervencion comunicacional en esta fase fue la encargada de publicar todas
las piezas destinadas a esta plataforma. Puede darse conformidad de que todas las piezas,
con excepcion a la del 26 de junio, fueron publicadas en el orden y horario en el que se

encontraban propuestas.

Antes de iniciar con la intervencion de Instagram, la cuenta contaba con una
cantidad menor de seguidores y publicaciones a comparacion de Facebook debido su
tiempo de antigliedad: se inicio tres afios después, en mayo del 2015. Asimismo, a pesar
de que se decidid replicar el contenido en ambas plataformas, se realizaron ligeras
modificaciones en su disefio y/o presentacion segun las funciones y/o limitaciones

propias de ambas paginas:
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1. En comparacion a Facebook, Instagram esta pensado para publicar solo fotos y
videos al tener una base de contenido visual (Jackson, 2019). Sin embargo, la
primera, al haber sido desarrollada con diferentes funciones y objetivos, las piezas
graficas de las diferentes marcas u organizaciones deben resaltar sobre el resto de
contenido con el que compiten. Es por ello que se decidi6 agregar curvas y los
tres colores principales de la organizacion (en proporciones reducidas) a las
publicaciones de Educa.lmpacta.Crece en esta plataforma.

2. Por otro lado, siguiendo lo hallado por la investigadora principal de Facebook 1Q
(Facebook for Business, 2016), se publico contenido mas intimo y/o “detras de
escena” que aportara con el desarrollo de la personalidad de la marca y generara
mayor interaccién. Un ejemplo es la publicacion de una foto grupal luego de una
reunion de voluntarias para estudiar la matriz (Educa.Impacta.Crece, 2019) de
una sesion préxima y los stories que daban a conocer mayor informacion, desde
una perspectiva cercana, sobre cémo es la experiencia de participar en el

programa.

3. En Instagram, el enlace del formulario de inscripcion para nuevos voluntarios y
la pagina web de la organizacion se mantuvo constante en la descripcién inicial
de la cuenta. Los enlaces externos agregados directamente en los copy de las
publicaciones son considerados como un texto mas y pierden la capacidad de
redirigir a paginas externas. Sin embargo, para Facebook se decidi6 incluir en
cada pieza, de manera obligatoria, el enlace de la pagina web de
Educa.lmpacta.Crece. Es en ella donde se encuentra la informacion completa de
la organizacion, desde cifras de impacto hasta el procedimiento para realizar
donaciones. Asimismo, el logotipo de la marca al estar ubicado sobre uno de sus
colores principales, el turquesa, fue transformado a blanco, uno de los colores

secundarios propuestos en el nuevo manual de marca.

4. Con el objetivo de mostrar en tiempo real la experiencia del programa se decidid
realizar una transmision en vivo en una de sus paginas y la elegida fue Facebook.
No solo cuenta con la comunidad mas amplia, también envia una notificacion a
todos sus seguidores una vez iniciado el streaming. Ademas, ofrece la opcidn de

publicar en el muro lo grabado luego de unos minutos.

71



5. Por altimo, lo mas resaltante de lo realizado en esta ultima plataforma es que, de
la mano de una miembro cofundadora de Educa.lmpacta.Crece, se decidio
gestionar la verificacion de la pagina como organizacion no gubernamental ya
que avalaria en mayor grado la imagen de Educa.Impacta.Crece con sus publicos

externos y aumentaria la confianza de potenciales grupos de interés.

3.3.2.2 Material grafico institucional

A raiz de la propuesta de realizar visitas institucionales coherentes con el enfoque de la
organizacion con el objetivo de captar nuevos voluntarios y empresas donantes, se
contratd los servicios de una disefiadora gréfica profesional para el disefio de un manual
institucional y una presentacion sobre Educa.lmpacta.Crece que sea empleada como guia
visual durante visitas de reclutamiento y reuniones de coordinacion.

En primera instancia se decidi6 realizar el material sin el apoyo de un especialista;
sin embargo, a raiz de la validacion del documento por parte de una docente de Imagen
corporativa de la Universidad de Lima, se consider6 que la apariencia del documento
resultaba “aburrida y cargada” (ver Anexo 15), pero que la informacion incluida era
correcta. Por este motivo se gestiono la propuesta de disefio con una persona externa al
proyecto que dominara el rubro.

Figura 3.5
Primera propuesta de brochure de Educa.lmpacta.Crece

EDUCA MPACTA CRECE 2013:2020 ONORUMR 9 EOUCA IMPACIA CRICE 20102020 sces 10

COMO AYUDAR BENEFICIOS

NAT, Dot come gaato doducitic

Nota. De Educa.lmpacta.Crece (2019).
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Tanto en el brochure como en la presentacion no solo se incluye a qué se dedica
la organizacion ni como se realizan las dindmicas, también muestran cifras que avalan el
trabajo del programa y los cuatro tipos de donaciones que la organizacién acepta en base
a sus necesidades: materiales de aula, alimentos, financiamiento econdémico vy

voluntariado corporativo.

Era necesario contar con materiales para los nifios como parte del desarrollo de
programa. En cada sesion se emplean, en cada uno de los diecis€is salones, Utiles
escolares como plumones, lapices, colores y diversos otros elementos como papeldgrafos
o limpiatipos para las actividades pautadas en la matriz por parte de las psicélogas de
I+D. Ademas, al ser productos con fecha de caducidad o limite de usos, cada cierto tiempo

no especificado la organizacion se ve en la obligacion de renovarlos.

Por otro lado, se requiere de alimentos para refrigerios. Este es uno de los
elementos mas importantes del programa ya que, segun estudios sobre el desempefio en
la escuela de alumnos de primaria (EI-Adeham et al., 2016) , existe una estrecha relacion
entre una buena alimentacion con su proceso de aprendizaje. Por ello, luego de la primera

parte de cada sesion, se les brinda a los nifios snacks en base de jugo y cereales.

Asimismo, el financiamiento econdmico es esencial. La sostenibilidad economica
de la organizacion es crucial para garantizar el seguimiento del programa ya que
Educa.lmpacta.Crece realiza diferentes gastos que, durante los ultimos afios, ha realizado
de manera compartida con los voluntarios. Entre dichos desembolsos se encuentran: el
pago de la movilidad ida y regreso para los voluntarios desde los puntos de encuentro al
colegio y viceversa, polos con el branding de la organizacion, comida y materiales para
la sesion introductoria que se realiza entre el nuevo equipo cada inicio de ciclo, entre

otros.

Por ultimo, se considero la posibilidad de desarrollar voluntariados corporativos.
Las empresas podrian ofrecerles a sus colaboradores ser parte de la experiencia de
Educa.lmpacta.Crece para fomentar su cultura de responsabilidad social empresarial y
lograr una mejor reputacion entre sus competidores. La ONG aumentaria sus
posibilidades de recibir donaciones significativas y constantes en el tiempo y la empresas
reforzarian la imagen que desean lograr: estar comprometidos con el desarrollo de su

pais. Sin embargo, durante el desarrollo de la primera fase, este tipo de visitas era inviable
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debido a que ningun director o voluntario de la organizacion realiza un trabajo a tiempo
completo como coordinador o gestor de proyectos al ser ad honorem. Su implementacion
quedo en stand by hasta una nueva comunicacion por parte de la junta directiva.

3.3.2 Fase dos

En esta nueva fase se midid el grado de éxito o fracaso del proyecto. En base a lo
propuesto en el marco légico, el resultado principal a lograr era la adhesion del 50% de
nuevos voluntarios de aula para el ciclo 2019-2 del programa como resultado de potenciar
las principales redes sociales de Educa.Impacta.Crece y realizar visitas institucionales

para fomentar la captacién de nuevos voluntarios.

3.3.2.1 Aproximacion
33211 Voluntarios

Debido a que la organizacion consideraba privada la informacion de la cantidad de nifios
participantes del programa en el 2019 y, por ende, los voluntarios a necesitar, se decidio
realizar una proyeccion en base a los datos histdricos de los afios 2013 al 2017 (ver Anexo
2). En el ciclo 2019-1, por comentarios de los asesores de grado, se present0 una escasez
de voluntarios, lo que dificulto el trabajo dentro del aula con los nifios, su seguimiento y

su medicion.

Para iniciar, se realiz6 una aproximacion de la cantidad de alumnos gue estaban
siendo intervenidos en el 2019, tanto de primero como de segundo grado. Cabe resaltar
que no fue necesario obtener las cifras de cada ciclo ya que los afios escolares estan

divididos por afios, no semestres.

Se empled la siguiente formula para estimar una media por grado en base a la

informacién obtenida de afos anteriores:

(Nifios 1° + Nifios 2°)/2 = Media por afio

Dando como resultado, las siguientes estimaciones:
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Tabla 3.3

Media de la cantidad de nifios intervenidos por grado en afios anteriores

Afo Grado Nifios Media x grado
1° 127

2013 132
2° 137
1° 131

2014 134
2° 137
1° 122

2015 133
28 143
1° 122

2016 122
20 122
1° 120

2017 121
2° 122

Nota. Estimaciones con base en datos historicos del 2013 al 2017.

Fuente: Elaboracion propia.

Luego, las cifras obtenidas en cada afio fueron sumadas y su resultado dividido

por cinco, viendose reflejado en la siguiente formula:

(Media 2013 + Media 2014 + Media 2015 + Media 2016 + Media 2017)/5 = Media 2019

Como media de nifios participantes por grado del afio 2019, la aproximacion fue

de 128.
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Tabla 3.4
Media de la cantidad de nifios intervenidos por grado en el 2019

1° 124
2019 128
2° 132

Nota. Elaborado con en base a datos histéricos del 2013 al 2017.
Fuente: Elaboraciom propia.

Con la informacién de la cantidad de escolares intervenidos por grado en dicho
afio y el supuesto de la organizacion de que cada cuatro de ellos estan bajo la tutela de un
voluntario de aula (ver Anexo 2), se realizd la siguiente férmula para estimar la cantidad

de personas con las que el programa se realizaria efectivamente.

Figura 3.6

Cantidad de voluntarios necesarios para el 2019 acorde a la cantidad de nifios
esperados en el ciclo

(Nifios 2019/4 voluntarios)*2 = Voluntarios 2019
(128/4)*2 = 64

Nota. Elaboracion propia.

Por ultimo, tomando en consideracion el resultado principal del proyecto de lograr

la adhesion de 50% nuevos voluntarios.

Figura 3.7
Cantidad de nuevos voluntarios esperados para el 2019-2

50%*Voluntarios 2019 = Nuevos voluntarios
50%%*64 = 32

Nota. Elaboracion propia.

Se estimo que la cantidad de personas a unir a la organizacion para el ciclo 2019-
2 era 32.
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33212 Visitas de captacion

Segun la meta esperada de la accién 1.2 del marco l6gico se esperaba el 50% mas de
visitas institucionales realizadas, a comparacion del 2018, para fomentar la adhesion de
nuevos voluntarios. Sin embargo, no se contd con la informacion de visitas de afios

anteriores al ser considerada como privada por la organizacion.

Se decidid que la realizacion de una visita institucional durante todo el desarrollo
de todo el proyecto, como minimo, cumpliria con el objetivo propuesto. Gracias a la
invitacion de la Universidad San Ignacio del Loyola como parte de una preexistente
alianza, el 27 y 28 de agosto del 2019 Educa.lmpacta.Crece fue parte de una feria interna
que fomentaba la adhesion del alumnado a organizaciones no gubernamentales de su

interés.

Si bien es cierto el area de Comunicacion no realiz6 ninguna gestion previa ni
directa con el centro de ensefianza superior, si brindé el material grafico a emplearse por
Educa.lmpacta.Crece el cual seria proyectado en la laptop de uno de los ponentes, al igual
que el formulario de inscripcion. 1+D modificé la presentacion institucional realizada en
la primera fase tomando en consideracion el caso particular de la visita y Comunicacion
aprobé el material al no atentar contra el manual de marca propuesto. Asimismo, se
realizé un seguimiento de las personas que participarian como representantes gracias a la
constante comunicacion que mantienen los asesores de grado con los voluntarios al estar

a cargo de ellos y bajo su supervision.

Cabe resaltar que no se realizaron disefios o material institucional adicional para
el stand de la organizacién debido a la propuesta sostenible de la feria: estaba prohibido
generar desperdicios. En su reemplazo, por idea de los asesores, se emplearon dibujos
pasados hechos por nifios durante la sesion como decoracion. El staff en su totalidad

aprobo.

3.3.2.2 Formulario de inscripcion

Se reestructurd el formulario desarrollado en la primera fase para recolectar datos
importantes agregandole fechas del programa, horarios, experiencia previa, aspiraciones

y costos.
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Figura 3.8

Visualizacién de la primera seccion del formulario de inscripcion empleado en la
primera fase

Ficha de inscripcion2019-2  mm % /
§ % /
< . .

"

=

¥
b

&
PREGUNTAS respuesTas  [EE

Seccién 1de 2

jHola, futuro voluntario! -

Felicitamos tu iniciativa de haber llegado hasta aqu.

Somos una organizacién sin fines de lucro enfocada en complementar la educacién escolar mediante la > ]
implementacién de talleres lidicos, dos sabados al mes, que contribuyan al desarrollo socioemocional de nifios entre
seis a ocho afios. =

Qué son las habilidades socicemocionales?
Son herramientas que contribuirén a que en el futuro los nifios se ensu a
del

través de un mejor manejo de sus el integral, la 6n de relaciones
interpersonales positivas, la toma de decisiones responsables y la adopcion de metas personales y profesionales.

Cuentas con disponibilidad Los sabados de 8 a.m.a2 p.m.?”
si

No

Después de la seccién 1  Ir a la siguiente seccién

Nota. Al momento de realizar esta pieza, se contaba con informacion general del programa como
descripcidn, la definicion de habilidades socioemocionales y la confirmacion de disponibilidad los
sébados.

Fuente: Elaboracion propia.

La razdn de emplear este nuevo formato directo y completo fue para que solo las
personas que pudieran comprometerse al cien por ciento con el programa, tanto en el
tema de horarios como de retribucién econémica, registren sus datos y puedan ser

considerados en las posteriores evaluaciones.
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Figura 3.9

Visualizacién de la primera seccion del nuevo formulario de inscripcion empleado en
la segunda fase

[ R T ey Pl
' ‘1,&*'\ ﬁ??}:*

4

. 4
4

Felicitamos tu iniciativa de haber llegado hasta aqui.
niar la

iCul es |a duracién del ciclo 2019-27
En esta segunda parte del afio el pragram
121 d iciambre,

iQué beneficios tengo como voluntario?
Movildad en s al centro educativo (Mirafiores-Surcs-Villa aria del Triunfol, palo de voluntarioy los
brazos y sonrisas de nitos felices con el sabade difarents que Pasaron contigo.

Nota. Piezas con mayor detalle de la organizacion y el programa per se.
Fuente: Elaboracién propia.

A comparacion de convocatorias anteriores, se considero dentro del formulario la
informacion sobre el pago obligatorio esperado por parte de cada voluntario al inicio de
cada ciclo. Las ONG con amplia trayectoria suelen correr con todos los gastos de sus
programas y no se queria sorprender a los nuevos miembros con dicha informacion. Un
representante de la organizacién aprobd la nueva version y estuvo abierto a respuestas
desde el domingo 18 de agosto al viernes 6 de septiembre, un dia antes de la ultima

jornada de seleccion.

3.3.2.3 Redes sociales

Para esta segunda fase y, debido a los hallazgos en redes sociales mencionados en el
capitulo anterior, se decidio realizar solo una publicacion a la semana cada martes.
Ademaés, se tomO en consideracion dos motivos independientes a los estudios

presentados:
1. Proximidad del inicio del programa.
2. Nulo presupuesto destinado a publicidad.

Asimismo, se mantuvo el horario de 12:00 p.m. al tratarse de contenido B2C,

dirigido al reclutamiento de nuevos voluntarios.
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3.3.231 Publicaciones

Para esta fase se propusieron cuatro nuevos tipos de contenido en base al eje priorizado
de la estrategia digital: Mantenimiento y captacion de nuevos voluntarios. Entre ellos:

1. Video vivencial

Al compartir contenido reflejando la experiencia real vivida en el programa con
los nifios y el impacto positivo que se logra en ellos se buscé que, personas que no eran
miembros de la organizaciéon y/o hubieran cesado su actividad en ella, se animen a

postular a la segunda convocatoria anual de voluntarios para el siguiente ciclo.
2. #CorazonEIC

Se denomino a este nuevo tipo de publicaciones #CorazonEIC, dandole énfasis a
la participacion de los voluntarios, ya que ellos son el centro del programa y no exigen
retribuciones econdmicas ni exposicion publica por su labor, Unicamente desean aportar
en el desarrollo del pais interviniendo en la educacion de nifios de zonas vulnerables. De
igual manera, se considerd que si los seguidores se lograban identificar con el testimonio
de aquellos que eran publicados aumentaria su interés de ser parte del programa y, por

ende, las respuestas en el formulario de inscripcion.
3. Llamado a las jornadas de seleccion

Si bien es cierto en la propuesta para la segunda fase se habia considerado solo
una publicacion a la semana, para este tipo de contenido se decidié realizar tres
publicaciones con el objetivo de resultar como recordatorio para las personas inscritas de
confirmar su asistencia y ser parte del proceso presencial. Se publico el martes y jueves
de jornadas, asi como el viernes 6 de septiembre, Gltimo dia de inscripcion previo al fin

de las convocatorias.
4. iEIC en tu universidad-trabajo!

Esta nueva categoria de contenido estuvo supeditado a las visitas institucionales
que se lograran organizar desde Educa.lmpacta.Crece. Para el presente proyecto solo se
realizé un reclutamiento presencial en la Universidad San Ignacio de Loyola (La Molina)
el cual fue publicado en la pagina de la organizacion animando al alumnado a inscribirse

para el segundo ciclo del programa.
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Figura 3.10

Comentario recibido por una seguidora en la publicacion de la visita de reclutamiento
de nuevos voluntarios en la Universidad San Ignacio de Loyola (La Molina)

Educa.lmpacta.Crece
August 27,2019 - @

¢Eres estudiante de la USIL | Universidad San
Ignacio de Loyola (La Molina)? Z:

Hoy y mafiana estaremos en tu universidad
para resolver tus dudas sobre
#EducalmpactaCrece y contarte mas sobre
como ser parte de nuestra gran familia. &

¢Interesado en hacer voluntariado? Esta es tu
oportunidad. s

Sé parte de nuestro proceso de seleccion
completando el siguiente formulario:
http://bit.ly/inscripcionEIC. @@

Edit

oo 27 4 Comments 4 Shares

ﬂﬂ) Like [:] Comment d) Share -

‘w\‘ Nelsy Ludefia
i

Tmb vayan a la Ucv Este @31

Most Relevant «

Like - Reply - Message - 1y

Fuente: Educa.lmpacta.Crece (Facebook), 2019 (https://www.facebook.com/EducalmpactaCrece)

Asimismo, se recibid una respuesta positiva a ella de seguidores interesados en

que se realicen este tipo de visitas a sus centros educativos.

3.3.23.2 Nuevos medios de difusion

Para esta segunda fase se emplearon nuevos métodos para aumentar las posibilidades de

llegar a personas interesadas en ser parte del voluntariado. Entre ellas, se emplearon:
1. WhatsApp

A través de la difusion de una pieza sobre la convocatoria para el ciclo 2019-2 y
la informacion de las redes sociales oficiales, se busco que las personas interesadas en
unirse al programa ingresen a las plataformas de la organizacion y completen el
formulario de inscripcion con sus datos de contacto. Se consider6 que, al compartir el
flyer entre voluntarios actuales y staff resultaria beneficioso para llegar a gente con

perfiles similares a ellos, los cuales se requerian.

2. Historias
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Por otro lado, al haber obtenido el hallazgo en la primera fase que la comunidad
de Educa.Impacta.Crece se encontraba con mayor presencia en Instagram, se realizaron
piezas para stories los cuales fueron subidos a la cuenta de Instagram y se difundieron
entre voluntarios actuales y staff para que, etiquetando el usuario de la organizacion,

fomenten desde sus cuentas la adhesion de sus seguidores al programa.

3.3.2.4 Contacto con candidatos

Si bien es cierto el contacto con candidatos fue responsabilidad de otras areas,
Comunicacion estuvo presente en la coordinacion y seguimiento de cada paso del proceso
de seleccién. Existio un constante contacto con el staff al tener la propiedad del
formulario de inscripcién y todos los resultados obtenidos, desde el 31 de mayo, con los
datos de contacto de las personas interesadas en ser parte del programa. Ademas, se
brindd la presentacion institucional del programa con la nueva propuesta de disefio
desarrollada en la primera fase para que sea modificada por 1+D segun la informacién

gue sea necesaria agregar o retirar de la existente.

Por otro lado, llegaban consultas sobre las jornadas de seleccion a la bandeja de
mensajes de las paginas de Facebook e Instagram, las cuales debian ser resueltas con el
apoyo de los asesores de grado en el caso era requerido. Asimismo, era crucial hacer el
seguimiento de que cada uno de los inscritos fueran contactados, incluso los que se

inscribieron el viernes 6 de setiembre, Ultimo dia de cierre de inscripciones.
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4. RESULTADOS

4.1 Fase uno

Después de ejecutar las acciones planteadas en el marco légico desde el 31 de mayo hasta
el 29 de junio (primera fase del proyecto), se obtuvieron los siguientes resultados hasta
el 12 de julio del 2019. Cabe resaltar que, respecto a Instagram, no fue posible acceder a
data exacta del impacto de lo desarrollado al no contar con el permiso de acceso al usuario

de la organizacion.

4.1.1 Intervencion

La primera accion en orden de prioridad y viabilidad fue potenciar las plataformas con
mayor alcance de Educa.lmpacta.Crece con el objetivo de crear una imagen institucional
sdlida'® y, a largo plazo, atraer la cantidad de nuevos voluntarios requerida para el

siguiente ciclo.

La primera publicacion en ambas paginas siguié como eje educar a la comunidad
y se trabajaron piezas con informacion sobre las habilidades socioemocionales
principales que se trabajan en Educa.lmpacta.Crece. Sin necesidad de emplear una pauta
publicitaria, el alcance logrado fue de 3,893 personas alcanzadas y los Me gusta de la

pagina empezaron a llegar de manera organica.

191 os detalles de la Accion 1.1. del marco Idgico se encuentran en el segundo capitulo del documento.
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Figura 4.1
Rendimiento de publicacion del 31 de mayo

Rendimiento de tu publicacion

Educa.Impacta.Crece

3.893
120
Conoce un poco més sobre cada una de ellas. ‘), 607 19 48
AUTOESTIMA B 8 s I

Grado de satisfaccion con uno
mismo y el sentimiento de

valia personal percibido al 1 1 0
compararse con los dems.
24 23 1
Y 208
L
124 o 84
(g G 12 [S—
o o
( 0 3 0 0

Nota. Data obtenida de la publicacion realizada el viernes 31 de mayo del 2019.
Fuente: Educa.lmpacta.Crece (Facebook), 2019 (https://www.facebook.com/EducalmpactaCrece)

En Facebook, esta primera intervencion fue compartida veinticuatro veces en su
mayoria por miembros actuales de la organizacion identificados con la labor de
Educa.lmpacta.Crece, llegando a personas con intereses afines a ellos y potenciales

futuros voluntarios.

Figura 4.2

Descripcion de la publicacion compartida por uno de los voluntarios actuales de
Educa.lmpacta.Crece

. Zayvo Torero
& Moy 31,2019 <)

[#SabiasQue] Son cinco las habilidades socioemocionales que
buscamos desarrollar en cada sesién con los nifios: Autoestima,
autoeficiencia, autorregulacion, empatia y habilidades
socioemocionales. §: ..

Conoce un poco mds sobre cada una de ellas. ‘4

Show Attachment

OO'.‘ Carmencita Nufiez, Alejandra Carrera and 10 others 3 Shares

db Like D Comment 4> Share v

Nota. De Zayvo Torero (Facebook), 2019.

En un dia aumentaron 10 Me gusta. Es decir, diez veces mas de los obtenidos

previo a la intervencion cada tres o cuatro dias. Asimismo, en Instagram la publicacion
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recibié 66 corazones y entre 4 a 5 nuevos seguidores.

Figura 4.3

Comparacion de los ‘Me gusta’ de la pagina de Facebook antes y un dia después de la
primera intervencion

7,223 7,233

Nota. De Educa.Impacta.Crece (Facebook), 2019 (https://www.facebook.com/EducalmpactaCrece)

Se decidio que, al tratarse de la primera publicacion del proyecto y el inicio de la
reactivacion de la pagina, no se trabajaria con pauta publicitaria. EI motivo de esta
decision fue medir los resultados del contenido de manera organica y la duracion de su

efectividad.

Luego de dos semanas de publicaciones con resultados similares, este empez6 a
disminuir: el alcance total cay0 mas de cuatro veces comparado a la data obtenida la

primera vez. Asimismo, el contenido compartido disminuy6 en relacion de 24 a 3.
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Figura 4.4
Data de una publicacion del 14 de junio

Rendimiento de tu publicacién
Educa.lmpacta.Crece

4 de junio a las 12:00 - @ 810
Mafiana tenemos la cuarta sesién del semestre de #EducalmpactaCrece
y no podemos estar més emocionados. 5 9
Gracias a cada uno de los voluntarios, de salén y staff, que dedican su
tiempo y esfuerzo por un futuro mejor, con nifios mas felices. & 7=
¢Te gustaria ser parte de #EducalmpactaCrece el siguiente semestre? oM
Completa este formulario http://bit.ly/inscripcionEIC y nos
comunicaremos contigo con mayor informacién. Ml

_educaimpactacrece.ora

Nota. De Educa.Impacta.Crece (Facebook), 2019 (https://www.facebook.com/EducalmpactaCrece)

Se atribuye un mayor engagement en la publicacion del 31 de mayo al supuesto
de que era una pieza que “revivia” a la pagina después de su nula actividad y contenido
sin un estilo gréafico establecido. Los voluntarios, a pesar de estar comprometidos con la
organizacion y su labor, no se encuentran obligados a compartir cada una de las piezas

publicadas en sus pagina.

Sin embargo, en Instagram la misma pieza no tuvo una caida de corazones tan
alarmante como si lo tuvo en Facebook: de los 69 corazones obtenidos en la primera
publicacién, para esta se lograron 42. La comunidad en esta plataforma, a pesar de no ser
la mas amplia, es la mas activa. De esta manera se confirma que el publico objetivo del

proyecto se encuentra presente en mayor medida en Instagram (EFE, 2018).
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Figura 4.5

Comparacion en Instagram de los corazones obtenidos en las publicaciones del 31 de
mayo y 14 de junio del 2019

educa.impacta.crece * Follow

educa.impacta.crece [#SablasQue]
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habilidades sociales. n
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Grado de satisfaccion
con uno mismoyy el

educa.impacta.crece

imi i # tonaldevelopment
& . sentimiento de valia socioemotiona evc;‘apmuﬂ
personal percibido al ocamtlealeiy.
compararse con los ithelpingothers #voluntaria
#Peru #Children fi

demés.

oQvy W

69 likes

educa.impacta.crece » Follow

educa.impacta.crece Mafiana
tenemos la cuarta sesién del
semestre de #EducalmpactaCrece y
no podemos estar mds
emocionados. ¥ -

Gracias a cada uno de los
voluntarios, de salén y staff, que
dedican su tiempo y esfuerzo por un
futuro mejor, con nifios mas felices.
o7

£Te gustarfa ser parte de
#EducalmpactaCrece el siguiente
semestre? Ingresa al enlace de
nuestro perfil y nos comunicaremos
contigo con mayor informacién. t

gl A~ Adaniolmnel 1n22

Qv W

42 likes

Nota. De Educa.Impacta.Crece [@educa.impacta.crece] (Instagram), 2019
(https://www.instagram.com/educa.impacta.crece/?hl=es).

Al observar en la data que trabajar de manera organica ya no lograba los
resultados iniciales, se decidio invertir en pauta publicitaria, no en una publicacion nueva,
sino en una pasada donde se pudiera comparar los resultados antes y después de la
intervencion. Asimismo, el publico target elegido fue Personas a la que les gusta tu
pagina y sus amigos® con el objetivo de atraer a potenciales candidatos que estén
dispuestos a ser parte del proceso de seleccion de nuevos voluntarios para el siguiente

ciclo.

20 | os tres tipos de segmentacion los cuales se eligio dirigir las pautas publicitarias se encuentran en el
segundo capitulo del documento.
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Figura 4.6

Resultados del rendimiento de la publicidad en la publicacion del miércoles 12 de junio
del 2019

View Results

Performance

Post Engagement

92

Reach 1,410

Cost per Post 5/0.07

Engagement

Nota. De Educa.lmpacta.Crece — Business Manager (Facebook), 2019.

Gastando un monto minimo de S/6 con una duracion de 2 dias se obtuvo un
aumento en el alcance de 1050 a 2460. Asimismo, se obtuvieron 92 reacciones mas, lo
que aumentaba las posibilidades de difundirse en la plataforma de manera organica.
Asimismo, se pudo comprobar que la mayoria de usuarios que observaron la publicidad

lo hicieron en un 69,2% desde sus celulares o tablets.

Figura 4.7

Informacion obtenida de los lugares en los que fue vista la publicidad de la publicacion
del miércoles 12 de junio del 2019

People Placements Locations

News Feed on Mobile - 1027 (69.2%)
App

Nota. De Educa.Impacta.Crece — Business Manager (Facebook), 2019.

Se siguid invirtiendo pequefias cantidades de dinero en pauta publicitaria las
siguientes dos semanas y los resultados se mantuvieron similares, en mayor o menor
medida, al obtenido por primera vez, ain asi se eligieran las tres segmentaciones
propuestas en la estrategia digital del proyecto. Sin embargo, el primer publico elegido

siguio resultando como el mas efectivo a pesar de emplear la misma cantidad de dinero
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y dias de circulacion. Esta afirmacion se puede observar en las siguientes imagenes: 2640
personas alcanzadas a comparacion de las 1438 del segundo.

Figura 4.8

Data obtenida de la publicacion con pauta publicitaria dirigida a Personas a la que les
gusta tu pagina y sus amigos realizada el miércoles 12 de junio del 2019

Rendimiento de tu publicacion

Educa.Impacta.Crece

12 de junio a las 12:00 - @ 2.460
iInteresado en contribuir con el desarrollo de tu pais I § mientras
vuelves a reconectarte con tu nifio interior? & 91

iLos salones de primer y segundo grado del IE Fe y Alegria N 24 te
esperan para pintar # y jugar #aguaycemento!

¢Te gustaria ser parte de #EducalmpactaCrece el siguiente semestre?
Completa este formulario http://bit.ly/inscripcionEIC y nos
ccomunicaremos contigo con mayor informacién. fl

34

Nota. De Educa.lmpacta.Crece — Business Manager (Facebook), 2019.

Figura 4.9

Data obtenida de la publicacion con pauta publicitaria dirigida a un publico
personalizado realizada el lunes 17 de junio del 2019%

Educa.Impacta.Crece

June 17,2019 - @ 1438
[#SablasQue] ¢Queremos que los nifios tengan un futuro laboral People Reached
brillante en el trabajo que decidan ejercer? Jp iDesarrollemos desde
ahora sus capacidades socioemocionales! % 59
“Si bien (la educacién formal) permite cursar una carrera y obtener Reactions, Comments & Shares
un titulo, ello no garantiza que la persona ser4 exitosa en el mundo
laboral. Por el contrario, son las habilidades socioemocionales las 42 0 9
que mayor influencia tienen en aquello.” © Like ¥ Wow QO Love

Fuente: https://capitalhumano.emol.com/.../estas-son-las:

habilidades.../ 2 0 9

# Haha +4 Sad @ Angry

T o

¢ 0 8

: Comments  Shares
36
Post Clicks

A 6 3 27

\ Photo Views Link Clicks  Other Clicks

N X -
y 4

Negative Feedback
0 0 0
Hide Post Hide All Report as
Posts Spam
0
Unlike Page

Nota. De Educa.lmpacta.Crece — Business Manager (Facebook), 2019.

21 Los tres tipos de segmentacion los cuales se eligio dirigir las pautas publicitarias se encuentran en el
segundo capitulo del documento.
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Por otro lado, para una de las ultimas publicaciones se decidid emplear un
contenido alternativo a las fotos empleadas del programa que no se alejara a la esencia
de la organizacion. Hasta la fecha de recoleccion de resultados, entre las publicaciones
que han recibido una inversion en publicidad, la publicacion de Mafalda? ha sido la que
mas reacciones ha obtenido (74), aunque su alcance haya sido uno de los menores (1410)

y la inversion total en ella haya sido menor que las anteriores: S/4 por 2 dias.

Figura 4.10

Data obtenida de la publicacion con pauta publicitaria dirigida a ‘Personas a la que
les gusta tu pagina’y sus amigos realizada el miércoles 26 de junio del 2019

Rendimiento de tu pu5 icacion
Educa.lmpacta.Crece
I 021 1.410

¢Conocias los diez principios de la Declaracién de los derechos del nifio
de UNICEF? %2 El caricaturista argentino Quino, conocido por ser el 74
creador de Mafalda, los ilustré con motivo del Afio internacional del nifio

en1976. £

Desctbrelos en https://www.unicef.org/.../10-derechos-fundamentales ‘05 44 1

de-los-n

o~

35
21 5 9

COMENTARIOS NEGATIVOS

S —

educaimpactacrece.org

Nota. De Educa.Impacta.Crece — Business Manager (Facebook), 2019.

Se atribuye su éxito al supuesto de que la gente le tiene mucho carifio a la

caricatura de Quino y es un contenido informativo, pero también ameno.

4.1.2 Publicos
4.1.2.1 Nuevos voluntarios

Para el 12 de julio, el formulario de inscripcién habia logrado obtener 73 respuestas (ver

Anexo 16) de personas interesadas en ser parte del programa. En base a lo propuesto al

22 No se puede comparar esta misma pieza en Instagram ya que fue la Gnica que no fue subida por la
encargada de la cuenta, sin embargo, si fue aprobada por ella para ser publicada.
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inicio del proyecto, la encuesta siguié vigente hasta la ejecucion de la segunda fase
(agosto y septiembre). Se mantuvo el objetivo de lograr 32 nuevos miembros.

4.1.2.2 Donantes

Como parte de un objetivo a largo plazo, de mayo a julio no se estableci6 contacto con
empresas interesadas en apoyar econdmicamente o a través de entrega de productos. Sin
embargo, si se recibieron los mensajes de dos personas dispuestas a contribuir a la

organizacion a través de donaciones de dinero.

Figura 4.11

Extracto de los dos mensajes recibidos requiriendo mayor informacion sobre como
realizar donaciones

Scarlet Torres . A i
! <) > Kb csiia Kot Pilar Cab
Johnson y v/ Marca e ’ e e ] v/ Marcar como listo
Por otro lado, existe la opcién de Por otro lado, existe la opcién de
que puedas ser una donante que puedas ser una donante
mensual o cada cuanto lo mensual o cada cuanto lo
desees. g9 desees. ¢4

Nota. De Educa.Impacta.Crece — Business Manager (Facebook), 2019.

A pesar de no haber hecho efectivas sus donaciones se puede comprobar que
existe un interés de los seguidores, siendo personas naturales, de apoyar econoOmicamente

a la labor de Educa.Impacta.Crece.

4.1.3 Observaciones

A pesar del alcance obtenido en las publicaciones, no se cumplié con la meta de la
primera accién del marco légico de lograr 15% de seguidores mas para la quincena de
julio. A la fecha, representaba alcanzar aproximadamente 1,000 seguidores nuevos en
tres dias y en esta primera fase de casi tres meses se obtuvieron 48 en Facebook y 22 en

Instagram.
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Figura 4.12

Comparacién de los Me gusta de la pagina de Facebook antes de la primera
intervencion y el viernes 12 de julio del 2019

I 7,223 7,271

Nota. De Educa.lmpacta.Crece — Business Manager (Facebook), 2019.

Se necesitan seguir probando segmentaciones, estrategias y tipos de contenidos.
La organizacidn, al no contar con un registro de estrategias digitales que hayan resultado
exitosas o fallidas desde su fundacidn, hizo necesario iniciar la intervencion desde cero,
incluso planteando bases y lineamientos. Durante el desarrollo de esta fase se fue
modificando la propuesta de intervencion en base a los aprendizajes obtenidos por prueba

y error.

Sin embargo, el panorama del crecimiento de la pagina es positivo. Comparado a
otras organizaciones no gubernamentales con un similar enfoque en la educacion
alternativa, Educa.Impacta.Crece (con una inversion total de S/60) se posicioné en el
tercer lugar de las paginas con mayor movimiento y alcance, detras de Crea+ y Yunta,
ambas con areas de Marketing y Comunicacion establecidas, asi como el respaldo
econémico de empresas donantes y/o fondos obtenidos a base de ventas de productos

propios.

Figura 4.13

Ranking en base a seguidores y crecimiento de paginas de organizaciones no
gubernamentales con un enfoque similar a Educa.lmpacta.Crece en Facebook luego de
la intervencion comunicacional

Pégina Total de Me gusta Esta semana Publicaciones de Interaccion de esta sem:

Crea+ 89,9K 40,19 4 4,4K

2 YONR  yunta 18,2k 0% 1 g

—h

3 O Educa.lmpacta.Crece 73K A0,1 4 407

Nota. De Educa.lmpacta.Crece — Business Manager (Facebook), 2019.
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Por otra parte, se pudo obtener la informacion de que 58% de los seguidores son
personas entre 25 y 34 afios, donde 73% del total son mujeres. Esta informacion resulta
relevante para la organizacion ya que a partir de ella puede tenerse un parametro mas
claro al desarrollar estrategias digitales para tomar en consideracién, en mayor medida,

hacia quién estara dirigida.

Figura 4.14
Para el viernes 12 de julio, el 73% de los seguidores eran mujeres y el 26%, hombres

Tus fans Tus seguidores Personas alcanzadas Personas que interactuaron

42%

Mujeres
20%
73% o9
Tus 7 2%

h 0,179% 1% 0,495%
seguidores

1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Hombres 0,065 4% - 4% 0,88% 0,578% 0,234%
16%

| 26%

Tus
seguidores

Nota. De Educa.Impacta.Crece — Business Manager (Facebook), 2019.

4.2 Fase dos

Esta fase fue realizada durante los meses de agosto y setiembre con el objetivo de medir
los resultados de las acciones realizadas en la primera parte del afio. El resultado que
avalaria la medida de éxito del proyecto era la captacion de 32 nuevos voluntarios a la

organizacion para el ciclo 2019-2 en base a lo previamente ejecutado.

4.2.1 Formularios de inscripcion

Previo al inicio de la segunda intervencion realizada el 18 de agosto del 2019 se habian
obtenido 73 candidaturas durante la primera fase y 15 durante el periodo de inactividad
de la pagina. En total, se habian logrado obtener los datos de contacto de 88 personas

interesadas en ser parte del proximo programa a realizarse.

En esta nueva fase el objetivo era lograr una cantidad minima de 60% nuevas

respuestas en el formulario de inscripcion de potenciales voluntarios en menos de tres
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semanas. Es decir, 53 candidaturas mas. Para el ultimo dia de inscripcion, 77 personas se
habian inscrito para ser parte del proceso de seleccion de la organizacién, representando
casi el 80% de lo obtenido en la primera etapa.

En suma, los datos de contacto recolectados del 31 de mayo al 6 de septiembre
fueron 165. Se cumplié con el porcentaje minimo esperado.

4.2.2 Nuevos voluntarios

Se desconoce el nimero exacto de candidatos que asistieron a las jornadas de seleccion
y los resultados de la totalidad de candidatos evaluados ya que la organizacion considera
esta informacion privada. Sin embargo, el 16 de setiembre se recibi6 por parte de los

asesores de grado la lista de los voluntarios nuevos_(ver Anexo 14)** aprobados por el

Grupo Ertai y que serian parte del ciclo a iniciar en menos de una semana.

El objetivo del proyecto de lograr 32 nuevos voluntarios para el ciclo 2019-2 se
alcanzd: fueron 34 las personas aceptadas en el programa. A pesar de no haber
conseguido aumentar en 15% la comunidad de la organizacion en redes sociales durante
la primera fase, lo desarrollado resulto suficiente para cumplir con lo propuesto al inicio
de la intervencion comunicacional: tomando en consideracion a los antiguos y nuevos

voluntarios de aula, se completaron 63 vacantes (ver Anexo 17)* para los 8 salones de

ambos grados.
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Figura 4.15
Foto de cierre de la charla introductoria del ciclo 2019-2

Nota. Incluye miembros de staff y de aula.
Fuente: Educa.lmpacta.Crece (2019).
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5. LECCIONES APRENDIDAS

Realizar un proyecto comunicacional de manera individual para una organizacion no
gubernamental sin presupuesto para publicidad o servicios tercerizados resultd ser un
reto, pero representdé una oportunidad para aprender y poner en practica diversos
conocimientos propios de la carrera de Comunicacion: creacion de estrategias holisticas,

disefio grafico, publicidad en redes sociales, edicion de videos, entre otros.

Una de las principales complicaciones experimentadas fue la falta de un
especialista o representante de la organizacion que cuente con disponibilidad a tiempo
completo para supervisar, aprobar y/o comentar sobre las intervenciones a realizarse
desde las diversas areas. La organizacion, al no contar con los medios economicos para
realizar contrataciones, origina que los miembros decisores de ella se enfoquen, en su

mayoria, en dificultades macro que afecten directamente el desarrollo del programa.

Por otro lado, al no contar con el acceso directo a la cuenta de Instagram en la
primera fase dificultd la revision de data e indicadores sobre el éxito o fracaso que
tuvieron las acciones de la estrategia a comparacion de lo desarrollado en Facebook. Es
informacion que no podra ser empleada en un futuro por los futuros encargados del area

de Comunicacion.

A partir de la presente experiencia es posible constatar que ningun cambio externo
sera totalmente beneficioso si no se interviene, de manera previa o a la par, el aspecto
interno. Si dentro de una institucion no existen relaciones laborales estables, definidas y
sanas, el talento y apoyo de diversas organizaciones con ella no se mantendran a largo

plazo.

Sin embargo, cabe resaltar que se obtuvo el resultado esperado gracias al trabajo
en conjunto con los miembros del staff quienes se encuentran comprometidos con la
organizacion y su avance a pesar de no recibir retribuciones econémicas. Cada voluntario,
sea nuevo o antiguo, se encuentra identificado con la labor de la organizacion, lo que
permite que a pesar de las deficiencias o dificultades el clima en la organizacion se

mantenga positivo y sus objetivos puedan ser cumplidos.
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Se espera que, luego de entregado el presente informe, sea aceptada la propuesta
de crear un &rea de Comunicaciéon. Contar con un equipo encargado de trabajar
respectivamente en sus especialidades aumentaria las posibilidades de lograr una mayor

difusion de la labor de Educa.Impacta.Crece.
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6. CONCLUSIONES

Tomando como punto de partida el marco légico desarrollado en la primera parte del

proyecto, se obtuvo la siguiente informacion.

Como primera accién se decidié potenciar las paginas de Facebook e Instagram
de la organizacion, dos de sus canales de comunicacién con mayor alcance, con el
objetivo de construir una imagen institucional solida que reflejara sus 7 afios de
experiencia. Se propuso la meta de lograr un 15% de nuevos seguidores (1083) en total
en ambas plataformas hasta la quincena de julio del 2019; sin embargo, se logré menos
del 1% (48). Uno de los factores mas importantes para el resultado obtenido estuvo
relacionado al hecho de haber trabajado con una pauta publicitaria casi nula ya que la
ONG no contaba con un presupuesto para ello. A pesar de no haber cumplido con lo
proyectado, si se puede afirmar, en base al resultado final obtenido del proyecto, que la
imagen de la institucion en redes sociales se uniformizo acorde al manual de marca y

cumplio los objetivos propuestos.

Por otro lado, se considero realizar un 50% mas de visitas institucionales antes de
septiembre del mismo afio, a comparacion del 2018, para fomentar la adhesion de nuevos
voluntarios. Si bien es cierto el indicador elegido fue el nimero de estas visitas
concertadas, no se pudo comparar la informacion de afios anteriores al no existir fuentes
documentadas ni precisas sobre ellas. La organizacion asistié en agosto del 2019 a la
universidad San Ignacio de Loyola y desde el area de Comunicacion se brind6 los

materiales graficos a emplear para el proceso de captacion de candidatos.

Cabe resaltar que, al igual que la accion anterior, se decidio realizar visitas con un
objetivo igual de importante: obtener donaciones. Sin embargo, tomando en
consideracion los seis meses del proyecto y la cantidad de encargados involucrados, se
decidi6 unicamente realizar los materiales necesarios para cementar la base de una accién

a realizar a largo plazo.

El resultado principal a lograr fue cubrir la totalidad de plazas de voluntarios de
aula para el ciclo 2019-2, el cual tenia como meta adherir al 50% de personas necesarias
para realizar las dinamicas con los nifios intervenidos. Es decir, 32 nuevos miembros. Se

empleé como indicador el numero de candidatos que cumplieron el proceso de seleccion
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y fueron elegidos por el Grupo Ertai por cumplir el perfil deseado. Solo en septiembre,
al finalizar la convocatoria, se pudieron obtener las cifras obtenidas: 34 personas se

unieron a Educa.Impacta.Crece. Se demuestra asi que la intervencion comunicacional fue
exitosa.
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ANEXO 1: EIC - PROPOSITOS Y VALORES

Educa. Impacta. Crece

Presentacion de propésito y valores

Estamos aca para conocer el nuevo propdésito y los nuevos valores
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pero antes,

En la historia de la humanidad ha existido un abanico de personas que aseguran
haber visto, presenciado o vivido en el futuro. Y claro que no le hemos creido.

Quién le creeria a un franceés, creo que de nombre Nostradame, de

haber presenciado hechos histéricos con 500 afos de adelanto.
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O quiénle creeria a un estadounidense que asegura ser un viajero en

el tiempo y que viene a avisarnos de como sera el aiio 2500.

No le creemos. Y no solo es que no le creemos, los tomamos por locos que solo
buscan captar o distraer la atencién del pablico.

Bueno, tengo algo que decirles y espero que lo tomen a bien:
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Bueno, tengo algo que decirles y espero que lo tomen a bien:

Trabajo en el futuro.

¢No me creen? Es gracioso que no lo hagan, porque se estan negando algo evidente

:No me creen? Es gracioso que no lo hagan, porque se estan negando algo evidente
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Dicen que el futuro es incierto

que las cosas que pasan mafnana son imposibles de conocer

y que por ahi lo tinico que sabemos es que el sol sale
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y ni eso, porque por ahi que llueve.

Hablan de todo: Que el futuro no se puede ver ni sentir

gue no es propio de nuestra realidad
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que no somos merecedores de entenderla
y que ya est4, con eso basta, con lo que tenemos hoy.

Pero quiero entender, de verdad, de donde sacan eso

porque yo he podido ver el futuro, el presente y hasta parte del pasado
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he visto lo que va a pasar en una persona

y he sentido de la misma forma como el o ella sentira en cinco, diez y
hasta quince afios.

Quiero entender, de verdad, como ustedes no pueden verlo
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como, si es que esta frente a ustedes, de nosotros, de todos

si el futuro salta, juega, rie, nos saca pica

y en ocasiones nos pide ayuda, consejos e intenta
desahogarse.
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Quiero entender, pero también quiero que ustedes
entiendan

que el futuro no es un espacio temporal

que podemos verlo y ayudarlo
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arloy hacerlo crecer

que el futuro no es esotérico y no necesita de videntes

que esta un dia a la semana
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ordenandose y gritando

desobedeciendo y acatando

saludandonos y despidiéndose
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que el futuro es posible de conocer

y que no exagero cuando digo que lo tienen al frente

porque esta en cada mirada, sonrisay desorden
de cada nifo y nifia un sabado por la manana.
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No soy Nostradame, ni ese viajero estadounidense, pero he visto el
futuro yespero que ustedes pronto |o.vean,

no solo porque eso los haras mas grandes

sino porque si han vistolo mismo que yo,
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no tendran excusa-para comenzar a ayudar

con mas fuerza

c€on mas compromiso
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con mas alegria

con mas unién

Familia, les presento el nuevo propdsito de EIC:
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Desarrollar un futuro mas feliz

Nuestra razénde ser

Pretender que las personas vivan mas felices en el
futuro sin haber hecho ninglin esfuerzo por mejorar
su calidad de vida hoy es irreal. Debemos comenzar
a entender el problema, encontrar soluciones e
impactar realidades hoy para obtener resultados
favorables que haga crecer a quienes apoyamos y,
en conjunto, haga de este pais un lugar donde la
felicidad y realizacién personal no es un
componente extra, sino el eje de todas nuestras
acciones.

En base a este propésito, hemos creado nuestra nueva propuesta de valor.
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No somos una institucién

No somos una ONG

somos un movimiento que ayuda a los nifios

del Peru a construir su propio futuro.
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Un movimiento que alegra, contagia, impacta y ensefa habilidades socioemocionales
hoy a los nifios de un colegio, mafana a los nifios del resto de Pert y, si, somos
ambiciosos, pasado a los nifios de la regiéon en la que estamos.

El futuro no puede permitirse no ser feliz.

Y si nosotros trabajamos en el futuro, podemos hacerlo posible.

Este propésito no es ni un slogan ni una frase bonita que pasara al olvido. Sera nuestro
norte en cada una de nuestras acciones y, para que sea viable y ejecutable, necesitara
de valores que nos acerquen mas a su realizacion.
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Nuestros nuevos valores parten del sentimiento que hace que estemos aca:

Lo primordial de todo este movimiento es el
sentimiento de cercania, comunidad y familiaridad
que tenemos todos lo que lo integramos. No
dejamos a nadie de lado y sabemos perfectamente
que, si alguien tiene algin problema, estaremos ahi
para darle todo nuestro apoyo.

Las cosas se hacen bien o simplemente no se hacen.

Sabemos que somos un movimiento integrado por
voluntarios, pero eso no hace que el trabajo que
hacemos acd demande menos esfuerzo que
cualquier otro. Si entramos a la organizacion,
entendemos que debemos poner todo de nosotros
paradesarrollar un futuro mas feliz.
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No necesitamos grandes recursos para comenzar a
impactar y eso debemos tenerlo clarisimo. Las ganas
de cambiar las cosas, solucionar problemas reales y
cambiar vidas puede darse si es que tenemos claro
que podemos y debemos impactar desde el primer
momento, con el minimo de recurso pero con el
maximo de esfuerzo.

Nos divertimos, reimos, nos molestamos y le
ponemos buena cara a los problemas que tenemos
que enfrentar. La buena onday la excelente
disposicién nunca debe perderse porque eso
significaria dejar de lado la esencia que hemos
venido construyendo como grupo y familia.

Tres definiciones que hacen que cada cosa que hacemos cobre mucho mds sentido.
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Somos un movimiento que ayuda a los nifios del Per(i a construir su propio

Existimos para Desarrollar un futuro mas feliz

Y nos soportamos de nuestros valores:

Impactamos hasta en lom:
Somos familia Tomamos las cosas en serio e enlomas Vivimos la vida con alegria

uro

Con esto definido, repasemos cdmo vamos con las prioridades de este afio

O
Prioridades 2018 o

@ © &

Consolidar Cultura EIC Sostenibilidad Fortalecimiento de la
Financiera EIC Metodologia
Y

EIC 2.0
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Consolidar Cultura
EIC

Area responsable: GDH

Proyectos importantes:
O Nueva definicion del perfil

voluntario EIC

O Generacién de cultura dentro
del dia de EIC

O Generar compromiso  y
fidelizacion de voluntarios
antiguos y nuevos.

Prioridades 2018

Sostenibilidad
Financiera EIC

Area responsable: Rly FN
Proyectos importantes:
O Productos sociales ‘

O Recaudacion de  fondos
débito automatico

O Eventos de recaudacion

OO

dcaimy +Crece

Fortalecimiento de la
Metodologia

Area responsable: Rl y FN
Proyectos importantes:
O Revisién medicién de impacto

O Revision de clases
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ANEXO 2: CAPACITACION 2019-1

00%

Qduca.'impocto.-Croce
Capacitacion
2019 -1

Evaluacion de
impacto

La vida EIC Manejo de aula
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La felicidad del se
desarrolla hoy

Dindmica 1

OO

Qeuca. Impacta.Lrece

¢ Qué son las habilidades
emocionales?

00F,

Qducaimpacta.-Crocg
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OO

Habilidades Socioemocionales S

Las habilidades socioemocionales son herramientas
que contribuiran a que en el futuro los nifos se
desenvuelvan exitosamente en su comunidad a través
de un mejor manejo de sus emociones.

COMPETENCIAS EMOCIONALES

“Conjunto de conocimientos, capacidades, habilidades y
actitudes necesarias para tomar conciencia, comprender,
expresar y regular de forma apropiada los fenémenos
emocionales.” (Bisquerra, 2009)

QOO

Habilidades Socioemocionales en EIC R

AUTOESTIMA
AUTOEFICACIA

AUTOREGULACION
EMPATIA
HABILIDADES SOCIALES

OO

AUTOESTIMA T

Es el grado de satisfaccion con uno mismo y el sentimiento de valia
personal percibido al compararse con los demas.

Un nifio con autoestima alta:

* Busca su crecimiento personal (sin temor a cometer errores).

e Tiene una actitud positiva frente a las dificultades (aprende de ellas).
¢ Mayor capacidad para afrontar dificultades.

¢ Tendrd un rendimiento académico mas alto.

e Estda motivado para mantener conductas saludables.
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(O
AUTOEFICACIA A

Es el juicio del nifio acerca de qué tan bien (o mal) enfrentara una
situacion dadas las destrezas que tiene y las situaciones a las que se
enfrenta.

Un nifio con autoeficacia alta:

¢ No teme involucrarse en actividades que sabe que puede manejar.
* Tiene confianza en que podra superar las dificultades y persiste en ello.

* Puede sobrellevar episodios de estrés y ansiedad sin dejar de ser
eficiente.

: 09¢,
AUTOREGULACION o

Es la capacidad del nifio para modificar su conducta de acuerdo a las
demandas de situaciones especificas.

Un nifio con autoregulacion alta:

* Tiene la habilidad para modular su atencién e impulsividad.

* Desarrolla y mantiene mejores relaciones interpersonales, al
interactuar efectivamente con otros.

¢ Tiene buen desempefio en situaciones sociales o cognitivas
demandantes.

EMPATIA K

Es la capacidad del nifio de ponerse en el lugar del otro y brindar
respuestas emocionales y no emocionales.

Un nifio con empatia alta:

e Desarrollard conductas altruistas

¢ Tendrd mayor facilidad para desarrollar estrategias de cooperacién y
negociacion con otros agentes

e Evitara conductas agresivas, prejuicios o discriminacion
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sociales.

HABILIDADES SOCIALES

Un nifio con habilidades sociales:

* Tendra una mejor relacion con sus pares y la comunidad .
* Tendra mayor facilidad para resolver conflictos y prevenir problemas

* Tendra mejor capacidad de adaptacidn a diversos contextos sociales.
* Sentird menos estrés vinculado a eventos sociales.

006,

Qduca: Impacta.:Crece

Es el conjunto de conductas aprendidas por el nifio que le permiten
desarrollarse y adaptarse en un contexto social especifico.

Miércoles Viernes

Jueves Sabado

Coordinacién con
Equipo de trabajo

¢Quién serj el lider de
cada actividad del
sabado?

ilmportante!

1. Conoce la matriz.

2. Sitienes preguntas acerca de

alguna actividad, conversa
con tu equipo.

3. Participa activamente de
cada sesion... depende de ti
que funcione la clase!!

4. Diviértete!

8:00amy
8:20am

9:30am a
12:00 am

12:00 am a
12:30 am

8:00 am - Salida UDEP
8:20 am - Salida Ricardo Palma

9:00 am - Llegada al colegio y entrega de materiales.

9:30 am — Ejecucion de la Matriz Etapa 1
10:30 am - Refrigerio Recreo
11:00 am - Ejecucién de |la Matriz Etapa 2

12:10 am Feedback con asesor y llenado de bitacora.
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ENCARGADO DE BANDE.IA

Fom—" 4 5 ”‘“
09:20 a.m. k :

:‘E\-f

10 min. Inventario Inicial)

LETREROS DE COLORES

AMARILLO

Primer Grado

1/2

AMARILLO

Primer Grado

DEVOLUCION DE MATERIALES

ZIPLOC BOLSA DE COLORES FOLDER
il -
AMARILLO ' i
Primer Grodo
& Y 23
=
2 LETREROS
CARTUCHERA DE COLORES
- - Los papeles blancos se reciclan. AMARILLO || AMARILLO
- - Los desperdicios se arrojan al Pner e et Grade
tacho basura. - -

Soporte con
Voluntario
1&D

ABCde las
LELIIGELES
socio

vincuLo emocionales

CON
NINOS

Bitdcora

. Vinculo: jjEs lo més importante...

¢Qué y quiénes te ayudaran cada sabado?

. Voluntario I1&D: Persona con experiencia, conoce la

matriz y te podra ayudar en manejar problematicas en el

aula.

. ABC: Podras refrescar los conocimientos que acabamos

de ver acerca de las habilidades EIC.

. TIPS: Informacién puntual para mantener el control del

salon.

. Bitacora: Feedback acerca de la matriz y logistica del dia.

. Checklist: Identifica probleméticas y solicita ayuda a I1&D.

si generas conexion te

servira mas que cualquier Tip!

00

Qduca Impacta-Crace

El futuro es hoy
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Somos un movimiento que ayuda a los nifios del Perd a construir su
propio futuro

Existimos para Desarrollar un futuro mas feliz

OO

Qduca. impoacto.+Croce

Y nos soportamos de nuestros valores

i Tomamos las cosas Impactamos hasta Vivimos la vida con
Somos familia : 7 s ,
en serio en lo mas minimo alegria

OO

educa npacta.Croce

BREAK

Qduca. impacta.:Crgeq

Circulo de aceptacion

Dindmica 3

133



Manejo de aula ——
LA MATRIZ EIC

OBIJETIVO

@ ACTIVIDAD

Revisemos la estructura de la matriz...

— 00,

DEPENDIENDO DE

CIRCUNSTANCIAS

PUEDE VARIAR

Unidad 2: duca: rpacte Cece
Nombredels | Wabiidad Principaly | Objetivo de ta Comportamients evperado | Guardar en
0| Cacaad Descripcion de la Acteded Grpo. Materisies Tiempo e <
omando nhor seles v e
1 Crear tota ce iios Grande |15 Exguetss 930-935
— e 2apceres
Normas ce ¥ - . 1 Hog de Normas de
] [ las normasde  [se s semore Grande 35945
e Comvencs [(omivmca
Comunicarmos de
maners efecta,
-l
3| Neemeen ek Grande/ | = onas. 955 | 0 99 h0n e shentan n
e comparnendo  [en e viea (c olegr, Cas3, 3mgos, etc)
runstrm
emocones.

Metodologia por actividad 006

QducaimpactarCrece

Instrucciones de la actividad
Entrega de materiales
Inicio de actividad
Acompafiamiento
Presentacion

Reflexion

| I(I(I(I(I(I
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00

Qduca.Impacta.-Croce

No esperen que los nifos sean
santos...

iEso no va a pasar!

(00

Cducaimpacta-Crece

ustedes les molesten.

* Los nifios son nifos, no pequefios adultos.

* iNo pueden serlo! Naturalmente los nifios haran cosas que a

OO

Qduca.mpacta. Crecq
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QOO

@duca. Impacta. Croce

Entonces... éCOmo manejar el aula?

iCon autoridad!

006

Esto querria decir que: P
¢PODER = AUTORIDAD?

* PODER: Para hacer cumplir los mandatos (sujeto a

premios o consecuencias).

* AUTORIDAD: Para que las érdenes sean aceptadas, sin
coaccion de por medio (reconocimiento de los

subordinados hacia el que manda).

OO

@duca.simpacta:Crace

¢Como debo ser?-> Ambas

* Poder: Premiar y aplicar consecuencias.
* Autoridad: Los nifios confien en la bondad de sus mandatos.

* El equilibrio entre ambos lo tienen que manejar ustedes.
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OO

educa. Impacta.Crece

La autoridad en el aula
son ustedes.

00

educaimpacta. Crgcg

Veamos nuestras palabras magicas

Busquemos siempre crear un vinculo

iNUNCA puedo Deseo que seas un buen

contar contigo! ayudante. La mayor
g0° parte de las veces lo

* Lo creera. eres!
* Lo hara. * Estimulante.
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iCallate!

* Aumenta la tension.

QOO

Qduca.npacta.Croce

Tranquilo, José. Silencio,
Maria. ¢Estas usando un
adecuado tono de voz?

* Pregunta de
recordatorio.

No me gusta cuando
te portas mal.

* No se siente querido.

OO

Qduca.Impacta.: Crece

Eres un lindo(a) nifo(a).
Pero no me agrada tu
forma de actuar.

* Amable, pero firme.

iLo digo enserio!
iComparte tus dulces
con ella!

* Sentimiento negativos.

OO

Qduca. Impacta. Creeq

A Juanita también le
gustan los dulces. jQué
bueno es compartir!

*Con certezade que va a
suceder.
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¢Me estan prestando
atencion? iDije que
me escuchen!

* Retiran el interés.

iCaramba, qué buen
oido tienen!

* Aprobacion.
* Alabanza.
* Elogio.

OO

@duca.Impacta. Crgeq

iMira eso! iTe dije
que lo recogieras!

* Intimidacion.

Los colores estan en el
suelo. Recdgelos. Ven,
voy a ayudarte. jGracias

por ayudarme!
* Mejor actitud.

OO

@duca.impacta. - Crecq

Hay que tener en cuenta...

Explicar:

* NO gritar
* Ser firmes. Tener seguridad.
* Hablar claro.

009,

Qduca: Inpacta-Creeq
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009

Qduca Impacta. «Crece

Recordemos que la disciplina no es lo mismo
que ser malos, la disciplina les ensefa a los
nifos que hay normas que ellos deben
cumplir y que hay consecuencias a cada acto
gue realizan.

OO

Qduca Impacta.Croce

) nuestras

emociones
Dindmica 4

OO

educaimpacta.-Croce

" " " 5 El avance de los nifios y nifias participantes, en las
¢Qué medimos? habilidades socioemocionales que trabajamos.

* 4instrumentos, para las 5 habilidades.
* Encuesta a padres de familia. Controles .

¢Como lo medimos? 6510
* Testimonios.

* Evaluacion inicial

¢Cuando lo medimos? | ° Encuestaapadres
\ )+ Evaluacién final

g z 2 * Para conocer y comunicar nuestro impacto.
?
¢Para que sirver * Mejorar nuestra metodologia
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009,

L 4 Qducaimpocta.Croce

Importancia de la estandarizacion

Queremos garantizar que la informacidn recogida sea comparable.
¢Por qué?

* No altere las instrucciones

Prohibiciones
¢ No ayude con las respuestas

* Debe ser experiencia agradable para el nifio.

* Hable despacio y claro.

* Anime al nifio a responder (jestds trabajando
bien!, igracias por trabajar tan bien!, etc.).

* Asegurese de completar el llenado de los
materiales.

* Cuidado con el tiempo disponible.

Consideraciones

OO

Qduca.impacta. Crece

La felicidad del futuro se
desarrolla hoy
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ANEXO 3: EDUCA.IMPACTA.CRECE

NOSOTROS SOMOS

EDUCA.IMPACTA.CRECE

006

Qduco.:impocto. Croce
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OO

EQUIENES SOMOS?

Somos una ONG formada por un grupo de jévenes enfocados en
complementar la educacién escolar mediante la implementacion de dindmicas
que contribuyan al desarrollo socio emocional de nifios de 6 a 8 afios.

Nuestra mision

Dy socio en nifios para que en el futuro
tengan mejores herramientas para superar los problemas a los que se
enfrenten.

Nuestra visién

de manera ible talleres de ion no
dentro de las escuelas que se enfoquen en el desarrollo socio emocional
de nifios con bajos recursos.

El equipo

Somos un equipo de 40 personas
voluntarias provenientes de diversas
especialidades y experiencias, pero
con un mismo objetivo:

iDesarrollar habilidades
socioemocionales !

QOO

@duca.impacta.Crece

¢QUE SON LAS HABILIDADES
SOCIOEMOCIONALES?

Las habilidades socioemocionales
son herramientas que contribuirdn a
que en el futuro los nifios se
desenvuelvan exitosamente en su
comunidad a través de un mejor
manejo de sus emociones, el
reforzamiento  del aprendizaje
integral, la constitucién de relaciones
interpersonales positivas, la toma de
decisiones responsables, y adopcion
de metas personales y profesionales.

¢POR QUE HABILIDADES
SOCIOEMOCIONALES?

Necesarias para el aprendizaje
Aptitudes para el aprendizaje

Las escuelas se enfocan en el desarrollo de

las habilidades cognitivas; no obstante, si se f_H
refuerzan las habilidades socioemocionales,

se presenta més posibilidades que el nifio, + &‘,
joven o adulto se esfuerce mas en los e, 4 NIe S
estudios, no se frustre rapidamente y se Habilidades Habilidades
proponga metas a corto y largo plazo. COBNINES socioemodionales

Mejora la empleabilidad de las personas
Problemas para contratar trabajadores iddneos

Las organizaciones reclutan y seleccionan
personas con competencias laborales que
tengan la capacidad de trabajar con equipos,
liderazgo, etc.

Las habilidades socioemocionales son la base
del desarrollo de las competencias laborales.

OO

¢COMO LO HACEMOS?

Nos enfocamos en el desarrollo de cinco habilidades socioemocionales:

Autoestima

Autorregulacién

L
Sociales

Autoeficacia

Primer Grado Segundo Grado

Tres de ellas (Autoestima, Autoeficacia y Autorregulacién) se enfatizan en los
nifios de primer grado, con el fin de concentrarnos en el nific de manera
individual. ¥ en segundo grado, se enfatizan las habilidades que invelucran
relaciones con otras personas (Empatia y Habilidades Sociales). No obstante,
todas las habilidades socioemocionales se trabajan en todo mementa, dentro
del aula y durante el recreo, de manera integral.

Un sdbado en EIC

 Dias antes del sabado, el Asesor EIC le envia a los Voluntarios de
Aula la matriz detallada con las actividades a realizarse el dia
sabado.

+ Cada aula cuenta con un maximo de dieciocho alumnos y cuatra

voluntarios.

A lo largo de la mafiana, los voluntarios desarrollan con los nifios
cuatro actividades principales, dos antes del recreo y dos después
de éste.

' Antes del recreo, los nifios tienen 10 minutos de refrigerio, en el
cual se les brinda agua, jugos saludables, cereales, entre otros.

OO

Qduca. Inpacta-Crecq

¢A QUIENES BENEFICIAMOS?

Desde el afio 2013, realizamos los talleres ludicos en el colegio Fe y Alegria
n*24 en Villa Maria de Triunfo, Lima - Perd.

Nos enfocamos en primer y segundo grado de primaria y trabajamos en
conjunto con los profesores del colegio y los padres de familia.

Cifras EIC

Horas #de
atend Voluntarios
56

Primer grado 127

2013

62
Segundo grado 137 56

“Eonsideror 12 tallees de 4 h c/uy una capacitacién de dh.

Horas #de
atendidas* Voluntarios
60

Primer grado 137

70
Segundo grado 131 60

“Consideror 14 talleres de 4 h ¢/u y una copacitacion de dh.

Horas
atendida:
73

Primer grado 122

2015

88
Segundo grado 143 77

*Primer grado: Considerar 13 talleres de Sh c/u y dos capacitaciones de 4h c/.
desh h

3 #de Horas #
. Alumnos | atendidas' Voluntarios
B % primergrado 123 84
o 9
Q3

g Segundo grado 122 84

T rconsierar sh et
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(OO

@duca.rimpaocto. Croce

EN RESUMEN...

417 nifios atendidos

ion...

«En 3 anos de
lementac
A

120 voluntarios capacitados
382 horas de implementacion

28 matrices disefiadas

N

imp

*Datos obtenidos a noviembre 2015.

iCONTACTANOS!

Ronnie Cortegana Gloria Palacios Estefania San Miguel
Especialista Empresas —RI Coordinadora de Relaciones Coordinadora General
ronnie.cortegana@gmail.com institucionales tefasanmiguel@gmail.com
+51 974898198 gloriapg848@gmail.com +51 969331491

+51 963756588

Y en las redes sociales...

http://www.educaimpactacrece.org/

https://www.facebook.com/EducalmpactaCrece

https://twitter.com/eic_peru

https://www.instagram.com/educa.impacta.crece/

BEO3A®

https://www.linkedin.com/company/educa-impacta-crece
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ANEXO 4: MODELO DE ORGANIZACION Y

FUNCIONES (MOF)

MANUAL DE ORGANIZACION Y FUNCIONES
EDUCA.IMPACTA.CRECE

1. Grupos de trabajo / cargos involucrados:

a)
b

—

¢)

d

-

e

—

—

g9
h

=

Coordinador General

Coordinador Operaciones
a. Especialista de logistica
b. Voluntario de logistica

Coordinador GDH
a. Especialista de GDH
b. Encargado de Grado
c. Especialista de Bienestar y Comunicacién
d. Asesor
e. Voluntarios

Coordinador Relaciones Institucionales y Marketing
a. Encargado Marketing
b. Encargado Empresas
c. Encargado Recaudaciones

Coordinador Investigacién y Desarrollo
a. Especialista de I+D
b. Especialista de medicién
Coordinador Finanzas y Legal
a. Abogado
b. Contador
Asamblea general
Planeamiento estratégico
Reunién coordinadores
Anexos:
a. Coordinacién con el colegio

b. Brigada de primeros auxilios
c. Brigada de evacuacion
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0 Uevar una conelfin e
asegurar el normal ratijo de los s4bados.
3 Super de gl s i
2. Goordinecién gensral h) Proponer mejoras en procesos del drea.
i) Suparvisar y apoyar a los méemeros del drea
2.1 Coordinader General 1) Supervisar
Principales funciones: ) Coordnar :
1) Confirmar transporte an puntos de encuentra (UDEP y URP) pars cada sesién
) Ejecutar y coordinas objetivos planteados por la Asamblea.
b} Gestionar al equi i
<) Proponse 3:2Especialista e logistica
4) Manitorear ol iabajo ds las diferentes 8raas.a ravés de la reunidn da Principales Funciones
coordinadores.
) Hacer seguimiento al rabajo de los coardinadores, supervisando el cumplimiento a) adg
delast st
necesaria. cormaspondients.
) Reportar do forma b Directv b) Verificar ia disponibiidad do las auias en casa s6si6n, on case 1o eston
anuales. disparities coordinar con el colegio olros amblentas.
a ¥ pe anual el repor ¥ logros. ) ar 3
aalao. finanzas.
d) Actuslizar matriz de compras, y manitoraar gastos por sesiones.
3. Area de Operaciones &) Duraniela
, )
3.1 Coordinador de Operacicnes
3:3Voluntaric de Logistica
Principales funciones:
a) Apoyo al Especialista do Logistica
a) Elaborar y administrar el presupuesto del drea b} Suporvisar of
b El estado, en caso
€} Verificar la entrega de matriz por parte de I+D. el
o " comunicar al encargado de grado.
) Coordinar con el proveedor de transporte el raslado al colegio cada sesién. 4. Arsa da GDH
4.1 Coordinador de GDH 9) Realizar la premiacién a vohuntarios destacados.
Principales funciones: n
i) Gomunicarte a los asesaes BEtNGAUSS O EVeNIaS deSLaCaTS
a) planificar fechas, quey a D Ak todos los. sibados
‘quienes involucra) voluntarios.
K inaci
b} Disefiar plan de sucesiin en ol organigrama do EIC. eventuaiments com roemplazo.
o . a ) Manej i
coontinacitn de eventas de reclutamignto yo ferias. asesores.
@) Proponer mejoras en procesos del drea m) Coardinar el drea de MKT @ IR el envio pariddica de informacién para ol armado
) Supervisar y apayar a o miembros del 4rea. del contanido de boletines a empresas y personas.
n Supe
) Med. seguir y repartar os avancss en el programa de GDH para ol semestre.
b} Partcipar ylo gestionar fa participacion de EIC an los eventos organizados por las 4:3Encargado de grado
Uriversidades socias de la organizacion Principaies Fundiones
i) Suporvisar la correcta conformacién de la brigada de emergencia,
) Analizar o de grado, A a) Goordinar la comp i
Voluntarios Voluntario de logistica
K) Coordinar elenvio b) Coordinar a con 4 dias
ol contenidn do boletines a emprosas y parsonas de anbcipacidn a la sesion.
ER y
coordinacin con of Valuntario de logistica
4.2 Especialista de GOH d) Solitar coras de cada q
comusponda
Principales funciones:
. 44As0sor
) Evaluar contiidad de vountarios.
b ) Principales Funciones
€) Capactar a asesores y voluntarios, dentifcarios de acuerdo a perfl establecido. W cor
) Recibir sugerencias a traves de los Encargados do grado, asesores.y da las ccordina comenvaroado d GO rom )
o, b) Enviar matiz a los voluntanios ol dia mibrcols,
) Tomar asistoncia i los voluntarios y SLalfy armar salonss pard 103 5650nes. . y ’
n . el bus, y revisar la
p— @ a matrices, conel
encargads da 140
&) Supervisar e correcto desarrollo de las sesiones. ©) Planificar el evento de aniversario que tiene lugar en setismbre. Considerar tempo
0 Incentivar . para.
voluntariado, ‘donaciones, trabajo en conjunto con Finanzas, y supervisiin de CG.
9 d) Disofar funcién a ph
parte del staft. hablar
h ¥ enviar la misma al obro |
Operaciones para su complacidn. o ¥ plan
) Registrarla asistancia de los nifios en el Drive s quieren lograr con el socio.
4.5 Espocialista do bienestar y comunicacién o) Liderar
Principales funciones: Dl
) Proponer mejoras en procesos del érea.
) Liderar a planificacin de evantos do intogracion d) Suparvisety apoyer & los mismbros del dees.
b) Disofiar fas encuesta de satisfaccion de los voluntarios @
o
‘conjunto con la coordinacion de Marketing e) Disefar las campafas de recaudacién de fondos
9 vocados
Consejo Directivo.
Bl § o 5.2 Encargado Marketing
consuloras, universidades, tc. (ejemplos) Principales Funciones
3) Propon (canales, estio,
5. Area de Relaciones Institucionales y Marketing periodicidad, objetvo).
b X
51 Coordinador Relaciones Institucionales y Marketing
Principales funciones: en coordinacidn con las dreas solctantes.
<) Apoyar
8) Disatlar ) (presentacién
o R MST; corporatia, boletines y cartas).
GDH y en coordinacién con CG. i e
L] ¥ disedar contenido de boletines a empresas y personas

) identficar
(publicaciones en redes, tpografias, disefio de la web, elc.)

9) Actuatzar
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h) Coordinar g i ido regulary por
eventos,

i g 1a ejecucion joras en disefios y
contenidos de comunicacién,

5.3 Asistents Marketing

Principales Funciones

a) Apoyar

b} Realzar el g

o) Realzar ol di i camparias, e o
ares salicitante.

o) Realzar

e} Realzar a publicacién o ¥ por campalia de acuerdk
solicitado,

) Sugeriry proponer

5.4 Especialista de Relaciones Institucionales.

i) Realizar ol envio
alladas en conjunio con GDH

5.5 Especialista de Racaudacionas.

Principales Funciones.

Coordinador de Rl y MKT.
b) Planificacién del evento de recaudacién de fondos por Aniversario EIC.
¢} Disefio y mejora de comunicaciones a donanies.

d) Busqueda de nuevas formas de recaudacion.

©) Coordinar con MCT el despliegue de publicaciones en redes sociles,

) Armar y mantener a base de datos e donantes.
h) Enviar correos de agradecimiento a donanies.
i) Realizar ol envio rimestral de comunicaciones a donantes.

Principales Funciones
5.6 Especialista de Producta
a) Disefio dal lan i <anes, en con a
Coondinacor do Rly MKT. Principald Funcions:
o s smprsas o Dt do o et ocuck s e, coorsnacncon ol
institucionsl, boletn y cartas de agradecimisto) iren o vestgactény Desarit
) tivos ds EIG. Je— o do sorda
o) Prop liadas y nuovas potenciaies. esporadoe
o) Paricipar izack da presaniaciin y G} Mapesr y documentar en un manual s procssos, actividadss  recursos
ssguimiento con smpresas y organizaciones akadas. esesaros pra I fecucén do la propuests
" : Pl— oot o108
9 F k de donacion necesaria para su diusidn a potenciales compraderes.
) Preparary coordinar a enfrega d cartas ds apradscimiento a ampresas y
arganizacionas aliadas.
6. Area de Investigacién y Desarrollo
c) Supenvisar Ia splicacidn de la medicién de impacio
€1 Coordinador irvestigacién y Desarrolle 4) Solictar Ia digitacion 06 I documentacion obtenica dé 1a aplicacon y foal
Principales Funcionss saguimisnto a f enirega da 1o asutados.
&) Anaizar a entre
a) . yreaizar
§ salones, enre génoro, o).
somesiral baséndos on kas fochas brindadas por operaciones,
0 Reaiza yor o
b) Disetiar n
N 9) Propanar mejoras a a metodologia en base a o cblenido en la medicién do
medicien do impacto y a pedagogfa on ol aula, ;
¢) Informar K fmeacte.
familares o académicas
d) Alnear s propusstas da msjora del Siaf (GOH, RI, Operacionas, MKT) 3 la 6.4 Especialista Pedagogia
memdologia-setabiocion n EXG Principalos Funciones
o) Disenar Relaciones ios
tallersa o programas de voluntariado in-house, a) Disefiar las capaclaciones a asesores y voluniarios.
b) Brindar foedback a asesores.y volundarios acerca de la mplomentacion do las
) Roakzar saguinsento a las taress del oquige. mabloss y manelo del s
o) Ha hayan
Sficuitad deniro dsi aula con 03 Voiluntarios.
R i
6.2 Especialista Investigacion y Desarrollo ) Reatzar
a5 propuestas de mejora solcitadas por el Especiaiista da 18D,
Principales Funcionas
a) Brindar una base tatrica a la metodalogia implementada en EIC. ©) Realizar i los indicad: dividuales
¥ vom onbasea finalzar cada sesién en a bitécora
P por el Especialista de = i Impacic) y el ) Proponer on b L L b
Especialsta de Pedagogia (Feedbacks de aula). ‘on s fewdbacks da los voluriarios y asescres.
) Disefiar, mantener y enviar actualizadas las sesiones a implementar con los nifos,
padres de famiia y colaboradores def oclegio.
7. Area de Finanzas y Legal
6.3 Especialista Medicién
7.1 Coordinador Finanzas y Lagal
Principales Funciones
Principalos Funciones
a) Capocitara Staf, Asasores y Voluntarios acerca de la medickin de impacio
(implementacion y andisis). Ll
5) Mantaner v W medicién de :
b impuesios o
A 8) Respondsr Consutas AD Hoc ds tsmas contabies
o enala sortas b) Genorar
comis dreas. pubicado por ta Sunat
) Raporiara I Coorinackin de Rl las recsulackines cuards hay camparas de ©) Gunorar los EEFF anualos y prosentarios anio la Sunat, duranta of periodo do
conaciin. dectaracién anual.
@) Coordinar con da cortficados do &
7.2 Especialista do Finanzas
a) Ganerar ol Estado do Fijo da Caja mensual se presonta on ks reuniones
b) Manejar las cosntas bancarias de la ONG. Implica monioraarIa cajs, 6l fluo da
rescs y egresos, ver ia8 proyeccionss,
o0 caso se dé un sobregasto
&) Recogery entrogar facturas a la contadora.
) Reembolsarias gastos ds los miembros ds I ONG qus hayan hecho aigin gasto
para s ONG
o) Pagare ala contadora
7.3 Abogado
Principales
nelpales Funciones 8. Asamblea general

) Responder Consutas AD Hoc de materia legal
b g 9 e del
afio,

7.4 Contador

Principales Funciones

Principales Objstivos

a) Reuniér a EIC), liderada por
General del afio anterior y
importanies para el afio que viens,

b s " v

de EIC. junto con el abogada.
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©) Se vota por un nuevo consejo directivo en caso sea necesario.
9 t les para los participant
o) medida

agenda.

°

Planeamiento Estratégico
Principales Objetivos.

a) Reunion anual (antes de comienzo de ciclo EIC), iderada por el Coordinador
General, yo staft.

b) ol

10. Reunion coordinadores
Principales Objetivos

a) Reunion mensual iderada por el Coordinador General, para realizar seguimiento a
las diferentes dreas de EIC.

b) Cada coordinador presenta avances de sus objetivos.

Anexos

A. Coordinacién con el colegio
Personas claves del Colegio:

1. Sadith Yalta - Directora del Colegio
2. Lucy - Subdirectora de Secundaria (Reemplazo de la Hermana Sadith)

3. Hida - Subdirectora de Primaria

o Parainiciar tlama a
confirmar continuidad y disponibiidad de aulas.

. seenvi las fechas EIC para la
(Se coordina por ¥ que den su

confirmacién)

*  Viallamada telefdnica se coordina ingreso al colegio para Ingresar al colegio y
realizar el inventario.

*  Se confirma semanas antes cuando se necesiten mas salones de los.
dos grad padres)

©  Lainvitacion ala charla de padres se hace por medio de la subdirectora de
primaria con ya
dias antes la invitacion.

«  Confimar con la directora quien seré la persona responsable de la puerta
(usualmente es la Sra Edeimira)

Anexos

B. Brigada de primeros auxilios

+  Conformada por 3 personas miembros del staff (GDH + OP), que no estén
asignados a aula, y un suplente (aseso).

. Deben encargarse de atender cualquier situacién que se presente durante el

desarrollo de las actividades de EIC.

. Deben conocer las rutas a lugares clave (como posta médica, hospital).

. Deben informar a los coordinadores respectivos cualquier actualizacién

necesaria en el manual.

C. Brigada de evacuacién

. Conformada por 3 personas miembros del staff (GDH + OP), que no estén

asignados a aula, y un suplente (asesor).

. Deben guiar a los voluntarios y nifios en caso de un movimiento sismico a la

zona segura indicada por el colegio.

. Deben conocer las rutas de salida y verificar que no quede ningtin nifio y/o

voluntario en las aulas.

. Deben tener conocimiento del procedimiento de evacuacion del colegio.
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ANEXO 5: PRIMERAS PUBLICACIONES EN REDES
SOCIALES DE EDUCA.IMPACTA.CRECE

Facebook
15 de diciembre del 2012

YouTube
27 de marzo del 2013

Voluntarios EIC ... jiGRACIAS!
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Twitter
19 de febrero del 2014

estrenando twitter

Instagram
20 de mayo de 2015

educa.impacta.crece « Follow

educa.impacta.crece Qué genial es
poder compartir esas sonrisas y a
veces ser su causa & #EIC
#partedelcambio #volunteering
#volunteers

Qv W

12 likes
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ANEXO 6: ENTREVISTA A FUNDADORA DE
EDUCA.IMPACTA.CRECE

A: “Sé que hay algunos candidatos que cuando postulan (ustedes) ven ciertas
caracteristicas por lo que pueden aceptarlos como nuevos miembros o no. No sé si
habra algun ‘estandar’ de voluntario que busquen porque entiendo que no todos

necesariamente deben ser desenvueltos. ¢ Qué caracteristicas son las que buscan?

B: Eso lo sabe mejor el area de Investigacion y Desarrollo porque ven los procesos de
admision, pero la labor de la organizacion al ser el desarrollo de habilidades
socioemocionales... No es que ‘no sean desenvueltos’, eso no es relevante al elegir nuevos
voluntarios; pero es importante que no tengan ninguna patologia mental. Por ejemplo, si
sufren de depresion no va a poder ensefiar habilidades socioemocionales. Podria hacerle
un dafio al nifio. Es mas por un tema de proteccion hacia ellos. Lo que nosotros hicimos
fue contactar con una consultora (Grupo Ertai) que hace la evaluacion de los voluntarios.
No tenemos accesos a los analisis de cada candidato por un tema de confidencialidad,
pero se nos hace llegar una lista con todos los postulantes que son recomendables para
ser voluntarios 0 no. Este programa estd hecho para nifios, por eso yo debo darles los
mejores voluntarios para que puedan impartir este tipo de contenido. No es como ensefiar
Matematicas. Lo que si, segin los comentarios que recibimos de las evaluaciones

sabemos cémo conformar un aula con nuestros voluntarios. Creamos un balance.
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ANEXO 7: COMPETIDORES DE
EDUCA.IMPACTA.CRECE

Nombre Descripcion P.O. Similitud Sedes
Yunta Emprendimiento Escolares de Enquue en|lenLima
social que a través de zonas hab_llldade§
programas de vulneraples socioemocionales | 2 _en
mentoring  guiados del Perd Arequipa
por adultos buscan
desarrollar el 1 en Puno
autoconocimiento, la
autoaceptacion, la
autoestima, la
aspiracion 'y los
deseos de realizar
proyectos de impacto
social en el futuro.
Voluntades A través de talleres Nifos, Enfpgue en | Lima
dinahitbs ] Buscan ad_qlescentes hab_llldades_
fortalecer las y jovenes de | socioemocionales | Ayacucho
habilidades Z0nag
socioemocionales de vulneraples Huancayo
sus poblaciones del Perd
intervenidas, asi Puno
como también se .
encuentran Chiclayo
comprometidos con
el desarrollo de las
instituciones en las
que realizan sus
labores, realizando
actividades, alianzas
y proyectos que
potencien su
crecimiento y el de
sus miembros.
AFIl Peri | Con la ayuda de Nifios y Enfoque en Lima
jévenes adolescentes | educacion
profesionales de de zonas alternativa
diversas vulnerables
especialidades busca | del Peru
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promover la infancia
feliz a traves del

programa
PINOTECA.
Comparte | A través de un|Nifiosy Enfoque en Lima
Perd modelo  educativo- | adolescentes | educacion
recreativo busca | de zonas alternativa
reforzar la [ vulnerables
comunicacion del Peru
integral, el uso del
lenguaje y la
comprension lectora
de sus publicos
intervenidos.
Crea+ A través de un|Nifosy Enfoque en Lima
programa que educa | adolescentes | educacion
en valores, desarrolla | de zonas alternativa
habilidades y | vulnerables
potencia talentos | del Pera

busca que mas
personas crean en sus
suefios y desarrollen
su sentido de
responsabilidad
social.
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ANEXO 8: CASOS SIMILARES A
EDUCA.IMPACTA.CRECE

Nombre Centro de intervencion
Yunta Colegios varios: Roque Séens
Pefia (Lima), Fe y Alegria 51
(Arequipa), San Juan Apostol
(Arequipa), entre otros.
Voluntades No especifica.
AFI Peru Colegios en Sarita Coloniay La

Victoria. No especifica.

Comparte Peru

Colegio Enrique Milla Ochoa
(Los Olivos) y Colegio José

Abelardo Quifiones (Los Olivos).

Crea+

Fe y Alegria 34 (Chorrillos) y Fe
y Alegria 3 (San Juan de

Miraflores)

ANEXO 9: FODA CRUZADO
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Oportunidades

1. Respaldo legal por
parte del Estado.

2. Desconocimiento
por la mayoria de
peruanos sobre las
capacidades
socioemocionales y
la importancia de su
desarrollo en los
nifos.

Amenazas

1. El desarrollo de las

capacidades
socioemocionales
no es considerado
Como un tema como
un tema de agenda
publica.

Huelgas y desastres
naturales generan
pérdida de clases y

3. Apertura de centros retrasan las
educativos en sesiones.
implementar Padres no

MATRIZ FODA programas con identificados con el
CRUZADO impactos  positivos trabajo de la
para su alumnado. organizacion

4. Interés en aumento limitan la
de las posibilidad de que
municipalidades vy participen,  tanto
empresas de apoyar ellos como sus
la  difusion de menores hijos.
iniciativas
educativas.

5. Oportunidad de
crecer: Mayores
posibilidades de
desarrollar nuevos
proyectos.

Fortalezas FO (Estrategias FA (Estrategias

1. Disposicion de los
voluntarios de
pertenecer a la
organizacion.

2. Al  contar con
voluntarios  jovenes 'y
adultos hay una mayor
comprension de la correcta
manera de realizar las
matrices a los nifios.

3. Los voluntarios
son universitarios 0
egresados, con

ofensivas)

1. F3-O4: Desarrollar
un plan de captacion
de fondos a largo
plazo bajo una
mirada
multidisciplinaria.

2. F2-02/03:
Aprovechar la
tendencia de incluir
en el proceso de
ensefianza-
aprendizaje la

defensivas)

F2/F3-Al:
Combatir la falta de
informacién sobre
la educacion
socioemocional
apelando a estudios
existentes.

F3-A3: Recalcar a
padres de familia
los beneficios de
que sus  hijos
reciban educacion
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conocimientos que pueden educacion socioemocional a
aportar o todas sus areas. emocional. corta edad.
4. Clima laboral 3. F1/F4-05:
ameno y agradable. Desarrollar
camparias de
captacion y
mantenimiento  de
voluntarios.
Debilidades DO (Estrategias DA (Estrategias de
adaptativas o de sobrevivencia)
1. Falta de reorientacion)

presupuesto: No es
una organizacion
autosostenible  ni
recibe un
financiamiento fijo
y continuo durante
el afno. Los
voluntarios
asumen los gastos
del programa.

2. Carece de
organigrama. Gran
parte de la fuerza
de trabajo
desconoce sus
roles especificos
y/o no los realiza a
cabalidad.

3. Falta de
coordinadores
profesionales
especialistas a
tiempo completo.

4. Presencia digital
desactualizada: No
hay una labor
continua ni
estratégica de la
pagina ni las redes
sociales.

5. Débil
posicionamiento y
reconocimiento del

publico  externo
con el trabajo de la
ONG.

1. D1-O4: Impulsar la
sostenibilidad  de
EIC a través de la
captacion y
mantenimiento  de
donantes.

2. D2/D3-0O5: Lograr
una identificacion
de roles al interior
de la organizacion
por parte de los
voluntarios.

3. D4/D5-03/04:
Emplear las redes
sociales para
consolidar la
imagen institucional
de EIC frente a
publicos externos.

1. D1/D2/D3-Al.
Fortalecer la
imagen
institucional de EIC
para evitar la
pérdida de donantes
y voluntarios, tanto
existentes ~ como
potenciales.
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ANEXO 10: PRIMERA PROPUESTA DE MARCO

LOGICO

EIC Meta Indicadores Fuentes de | Supuestos

verificacion
Fin 60% de | Porcentaje de | Bitacora Padres estan
Contribuir en el | estudiantes alumnos sobre el | interesados en que
desarrollo participando. regulares desarrollo de | sus hijos
socioemocional durante todo | las sesiones al | participen.
de nifios entre 6 el ciclo. terminar cada
y 8 afios que sdbado
viven en zonas completado
vulnerables de por
Lima voluntarios y

asesores.
Proposito 75% de | Porcentaje de | - Encuestas | Jovenes
Voluntarios voluntarios voluntarios internas. interesados en
identificados identificados y | identificados. | - Registro de | desarrollar

con la propuesta
de la
organizacion.

comprometidos.

participantes.

voluntariado para

el desarrollo d
capacidades
socioemocionales

e

en nifios de zonas

vulnerables.
Externo Meta Indicadores Fuentes de | Supuestos
verificacion
Resultado 1 40% de los | Porcentaje de | Flujo Existen
Sostenibilidad ingresos de | ingresos  que | econdmico organizaciones
econémica de la | la ONG | generan las | ingresos y | que apoyan temas
ONG. provienende | alianzas egresos, de educacion,
donaciones estratégicas. especificando desarrollo y
ylo la procedencia | bienestar social.
auspicios. de los fondos.
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Accion 1.1 15% més | - Numero de | Registros de | Las redes sociales
Potenciar los | seguidores seguidores Facebook facilitan la
canales de | en Facebook [ - Numero de | Analytics (por | visibilizacion del
comunicacion e Instagram | reacciones a las | regiony edad) | trabajo de
con mas alcance | c/u antes de | publicaciones organizaciones y
de la ONG (FB e | agosto del | - Alcance de las las acercan a
IG) para crear | 2019 publicaciones potenciales
una imagen voluntarios  y/o
institucional empresas
solida. donantes.
Accion 1.2 50% mas de | Porcentaje de | - Registros de | Hacer donaciones
Hacer visitas | donantes reuniones al | contabilidad a ONG puede ser
comerciales para | antes de | mes qgue | (ingresos por | parte de la RSE de
captar donantes. enero  del | resultan en | empresa una empresa.
2020 donaciones donante)

- Registro de

visitas

comerciales
Accion 1.3 El 50% de | Porcentaje de | Registro de | Las
Fomentar donantes se | organizaciones donantes organizaciones
relaciones a largo | convierten donantes que se | (entradas y | buscan invertir
plazo con [ en aliados | mantienen cada | salidas) dinero en causas
organizaciones constantes seis meses importantes.
donantes.
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ANEXO 11: NUEVO MANUAL DE MARCA DE
EDUCA.IMPACTA.CRECE

006

Qduco.: ‘Croce

MANUAL DE IDENTIDAD
VISUAL CORPORATIVA

REDES SOCIALES Y PAPELERIA

Documento realizado exclusivamente para el proyecto

de licenciatura de Patricia Maria Isabel Koo Mateo.
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Tabla de contenido

Presentacion

La marca

Construccién y aplicacién
El color

Aplicaciones cromaticas
Tipografia

Papeleria

Publicaciones

VN TN

14

OO

Qduca.-

+Crece

Presentacion

El presente documento ha sido
desarrollado tomando como base los
lineamientos del manual de marca oficial
de Educa.Impacta.Crece.

Se plantea proponer mayores
parametros y especificaciones sobre
elementos graficos con el fin de ser un
material de consulta y estandarizacion
en la realizacion de piezas para redes
sociales y papeleria para el contacto con
empresas y organizaciones.

La marca

Educa.lmpacta.Crece es una
organizacion sin fines de lucro que vela
por la educacién socioemocional de los
nifios.

Busca ser un referente para todas las
personas que quieran contribuir de unou
otro modo con la educacion del pais, sea
académica o socioemocional, ya que
consideran que ambas estan ligadas y es
indispensable trabajarlas y desarrollarlas
con igual grado de importancia.

OO

Qduca

*Crece
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Construccion y aplicacién

La identidad visual de
Educa.lmpacta.Crece busca  inspirar
desarrollo y diversidad.

Las tres caras que forman el simbolo
intentan explicar tres etapas del
desarrollo del nifio: La primera, el
encontrar las debilidades para
desarrollarlas; la segunda, el enfocarse en
lo importante y valioso emocionalmente; y
la tercera, en mirar al futuro como una
puerta abierta para cualquiera que
proponga tener éxito en su vida.

@ ‘ o

@duca. Impacto.+Croce

Texto

Imagotipo

El color

La identidad visual de
Educa.Impacta.Crece esta conformada,
en su version principal, por los colores
fucsia, verde y turquesa.

Asimismo, son cinco los colores
secundarios que podran ser empleados
seglin se considere lo correcto.
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Crece

1. Colores primarios @
f:- ':'.i Qduca. i o

C:0, M:100, Y:0, K:0 C:100, M:0, Y:100, K:0 C:100, M:0, Y:0, K:0

R:231,G:12,B:144 R:100, G:189, B:69 R:16, G:153, B:205
#E70C90 #64BD45 #1099CD

2. Colores secundarios

C:0, M0, Y0, K:0 C:0, M0, Y0, K:0 C:0, M:0, Y:0, K:0 C:0, M0, Y:0, K:0 C:0, M0, Y:0, K:0
R:255, G255, B:255 R:113,G:113, B:117 R:250, G:230, B:240 R:230, G:242, B:235 R:231, G:244, B:250 6
et #117T175 HFAEGFO #EGF2EB HETF4FA

Aplicaciones cromaticas @

~Inpocts.-Croee

El logotipo de Educa.Impacta.Crece serd
modificado segln el fondo donde sea
presentado.

El objetivo principal de las siguientes
modificaciones es no danar el diseno
original de la firma y preservar su
correcta visualizacion.

1. Regular

2. Fondos oscuros o primarios

duca!

Inpacta. Crpcq
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Tipografia

El logotipo de Educa.lImpacta.Crece fue
disefiado con una fuente tipografica no
identificada, que posee terminaciones
curvas que hacen alusion a la escritura
de nifios de primeros grados.

Sin embargo, para redes sociales y
papeleria se trabajara con la familia
tipografica Quicksand al ser una fuente
legible y divertida.

OO

Qducaimpocta. - Croce
QUICKSAND A AU i e
REGULAR et Al o S e N el G
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZC
QU'CKZ?’NB o abcdefghijklmniopqrstuvwxyzg¢
L 1234567890.,:;-7"""+@\Ss%&()=2?
e ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZC
LIGHT O 1234567890.,:;-* "*+@\Ss%&()=i?
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZC
QUICKSAND a abcdefghijklmnropqrstuvwxyzg
MEDIUM 1234567890.,:;-2" " +@\Ss%&()=2?

10

Papeleria

La papeleria de Educa.lmpacta.Crece
sera empleada para comunicaciones
oficiales o de caracter legal con
entidades publicas y privadas,
proyectando una imagen acertada de la

organizacion.

El material esta constituido por un tipo
de papel membretado y tarjeta de
presentacion.
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Qduco.r iy Crecg

Papel membretado

Material para ser impreso en papel
bond A4. Presenta un margen en sus
lados de 1,50 cm.

La fuente tipografica es Quicksand
Regular de 9 pt., con un interlineado
de 10 pt.

El logotipo de Educa.Impacta.Crece se
ubica en la parte superior izquierda.

e \, 2. Tarjetas de presentacion

Material de 9 cm. por 5,5 cm. para ser
Ana Lucia Robledo | oivumasennn impreso en papel bond de 300 gr.
Coordinadora de |+D - == -| Quicksand Regular 10,69 ps.

arobledo@gmail.com La fuente tipografica es Quicksand Regular
[ Cuictmnd fagars . y varia su tamafo segln la caja de
informacién a la que corresponde: nombre
y primer apellido del funcionario, cargo,
correo corporativo y pagina web de la

organizacion.

: En la tira el logotipo de
SN Educa.Impacta.Crece se ubica en la esquina
superior izquierda; en la retira, en el centro,
sobre (nuevamente) el enlace de la pagina
org web.
13

Publicaciones

Se recomienda emplear una Gnica medida para todas las piezas digitales de Educa.lmpacta.Crece
en sus diferentes redes sociales: 1000 x 1000 px.

Sin embargo, el disefio de las plantillas variara segln su plataforma:

- Facebook: imagen y/o foto con un pie de pagina curvo perpendicular empleando sus tres
colores principales en orden, el enlace de |a pagina web y el logotipo modificado a blanco.

Instagram: foto y/o imagen por si sola.

LinkedIn y Twitter: foto y/o imagen con el logotipo de la organizacién sobre una pastilla
blanca en forma de trapecio inclinado en la esquina superior derecha.
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Facebook

Instagram

OO

Qduca-impacta.-Croce

LinkedIn/Twitter

15
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ANEXO 12: MANUAL DE MARCA OFICIAL DE
EDUCA.IMPACTA.CRECE

MANUAL DE IDENTIDAD COORPORTATIVA
EDUCA.IMPACTA.CRECE

(OO

Qduco. impocta Croce
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INTRODUCCIGN

Presentamos este Manual de Identidad Corporativa (MIC) que comprenden toda la informacién

correspondiente a la identidad visual de la organizacién, pedestal fundamental de la identidad

corporativa. Es importante que enla identidad dos |
que constituyen la personalidad de una empresa, que por medio de esta se transmite al piblico el
cardcter, compromiso social y valores de la arganizacién. Ello, ademds, se refleja para defini la imagen
corporativa eontribuyendo a establecer su posicienamiento en el mercado. Por esta razén enfatizamos

los elementos visuales que reflejen nuestra filosofia en todas las piezas grificas de nuestra empresa, €|

presente manal no pretende limitar la libertad de ideas, pero si, ser una gufa para contribuir al
posicionamients y el manejo de los elementos de la identidad visual de Educa,Impacta Crece, Ademds

servird de consulta de la empresa en los medi

LA MARCA

Queremos que Educa.Impacta.Crece sea un referente para todas las personas que quieran contribuir de
une u otro modo con la educacién del pals, sea académica o socicemocional, ya que nosotros como
organizacién creemes que ambas estin ligadas y que son indispensables trabajarias y desarrellarlas con

igual grado de importancia.

Con esto queremos mostrar a Educa.Impacta.Crece como una organizacién sin fines de lucro que vela

porla nifios. manual todos los que somos parte de EIC y
los futuros colaboradores, estaremos alineados y sabremos exponer a esta organizacion de forma

ordenada e igual.

La identidad visual es la base de |a identidad corporativa y con este manual queremos aplicarla de forma
carrects
TIPOGRAFIA

CONSTRUCCION Y APLICACION
La tipografia de Educa.impacta.Crece es: Una tipografia inada en un programa editable Ia cual

@“ Qducaimpocta.Croce

Qduca.Impacto.+Crgce

Através de su logotipo se trata de inspirar desarrollo y diversidad. Las tres caras que forman el logotipo
intentan explicar tres etapas del desarrolio del nifio, la primera, el encontrar las debilidades para
desarrollarlas, la segunda el enfocarse en lo importante y valioso emocionalmente y la tercera en mirar

al futuro como una puerta abierta para cualquiera que proponga tener éxito en su vida.

Elisotipo fue colocado bajo el logotipo de una manera estratégica, porque el logotipo describe lo que el
isotipo muestra, el educar a una persona para que esta desarrolle sus habilidades socioemocionales, el

impactar en su vida de una y el ayudar

EL COLOR

Los colores corporativos de Educa.mpacta.Crece son: Fuccla, Verde, Turquesa (Todos colores

predeterminados en un programa editable). Estos no pueden ser modificados porque el logo ahora es

unaimagen de curvas.

Se eligieron estos cok nifos.

no puede modificarse ya que es una imagen de curvas.

esta tipografia por su claridad, legibilidad y emotividad.

USO0S NO CORRECTOS

EDUCAIMPACTACRECE
Educaimpactacrece
Educa-impacta-Crece
Educa,impacta,Crece

educa impacta crece

(ONICO USO CORRECTO AL MOMENTO DE POSTEAR INFORMACION EN LAS
REDES SOCIALE

Educa.impacta Crece

FOTOGRAFIA PARA REDES SOCIALES:

€l logo debe ser colocado en el lado inferior derecho de Ia foto y solo en el caso de que la foto sea
oscura o tenga muchos colores se colocaré el logo con los puntitos de color blanco para que sean

perceptibles. Los ejemplos:

En negro: En blanco:
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PAPELERIA
Do do Interno (Miembro Notas de prensa.

TARJETAS DE PRESENTACIGN (MIEMBROS AREAS)

AN LU RObLed0 M

BANNERS

OO

Qduca.Impacta.:Crgee

Wi ecuccimpactacrece.ong

POLOS

Lap: el nomb voluntario. El polo tendra el logo
en grande en la parte frontal y en a parte de atrés tendrd en la zona superior de Ia espalda la palabra
voluntario © el nombre del voluntario, el logo més pequefio en el medio y la pégina web en la zona

inferior del polo.

STICKERS /CALCOMANIAS /TAZAS

WY PR R

(OO0

educaimpacta.-Crgce

PIN

OO

T ——

EIC SPORTS (ACTIVIDADES EXTRACURRICULARES)

Si se postea en redes sociales, o se hace un fiyer sobre alguna actividad de deporte para los voluntarios,

este debera tener el logo adecuado:

O

E‘C SPORIS

MUCHAS GRACIAS
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ANEXO 13: PARRILLA DE CONTENIDO 2019-1
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ANEXO 14: ESTRATEGIA DIGITAL DE SOLGAS

SOLGAS

 ESTRATEGIA
 FACEBOOK

Fahrenheit DDB’

OBJETIVOS
ROL DE LA PLATAFORMA

ESTRATEGIA
EJES TEMATICOS
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OBJETIVO KPI'S

OBJETIVO DE

COMUNICACION

OBJETIVO DE
COMUNICACION
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ROL DE LA PLATAFORMA

ESTRATEGIA

RINDE UN PERU
RENDIMIENTO SEGURIDAD
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RINDE UN PERU

RENDIMIENTO SEGURIDAD BONDING

SOLGAS

EJES TEMATICOS

: X
¢ QUE SON?




ENLAZADOS A VERDADES HUMANAS SOBRE
LA VIDA DE UN AMA DE CASA
QUE NOS AYUDEN A GENERAR EMPATIA CON ELLAS

<O
;s CUAL ES SU UTILIDAD?

Fahrenheit DDBo
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ESTRUCTURAN TODA LA COMUNICACION
DIGITAL DE LA MARCA BAJO UNA MISMA NARRATIVA

:COMO LOS CREAMOS?
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CONSUMIDOR

WBMAWCOS

CONSUMIDOR

TEMATICOS

CONSUMIDOR

Fahrenheit DDB’

Fahrenheit DDBo

Fahrenheit DDBO




TEMATICOS

CONSUMIDOR

CONVERSACION
Fahrenheit DDBE

TEMATICOS

CONSUMIDOR

EJES

TEMAT’COS Fahrenheit DDBc

TEMATICOS
RENDIMIENTO

CONSUMIDOR SEGURIDAD

BONDING

EJES
TEMAT’COS Fahrenheit DDBO
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'

XX m

)
BJES GUN PILARES

. 8705, 8
o 1 h
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Fahrenheit DDBc
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Fahrenheit DDB’

Fahrenheit DDB’
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a :COMO &> m

SE‘C YA‘V’? h
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SML sysomos 2017

3

DETERMINACION ONSTAN‘ DESGAS]. DESGASTE Y ESFUERZO

DESEO DE FINAL
INDIVIDUALIDAD

w 8 8ga
o 1

Fahrenheit DDB’

SML sysomos 2017

|

Fahrenheit DDBc

DETERMINACION :

........................ oot R R, TSSO, . R ot

CARRIL DE EJES FIJOS

PARA UNA
CREATIVIDAD
SIN LIMITES

....................... R R e LR R R

Fahrenheit DDB°
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LUNES
MOOD: DETERMINACION
PILAR: RENDIMIENTO

EJE: PARA UNA CREATIVIDAD SIN LIMITES.

COPY POST:

Cada familia tiene muchos platos por cocinar y para
todos ellos existe un balén de Solgas.

Fahrenheit DDBO

DETERMINACION : CONSTANCIA

RINDE PARATODA : QUETU FAMILIA
TU CREATIVIDAD . NO SE DETENGA

Fahrenheit DDB’

MARTES
MOOD: CONSTANCIA
PILAR: RENDIMIENTO

EJE: QUE TU FAMILIA NO SE DETENGA.

COPY POST:

Vienen a almorzar los amigos de tu hijo? Tranquila, tu
receta siempre rinde para un plato mds.

Fahrenheit DDBe




MARTES

DETERMINACION : CONSTANCIA

PARALINA : PENSADO PARA
CREATIVIDAD : QUETUFAMILA : i
SIN LIMITES. ; NOSEDETENGA : ESTESTRANQUILA

Fahrenheit DDB’

MIERCOLES
MOOD: DESGASTE
PILAR: SEGURIDAD

EJE: PENSADO PARA QUE ESTES TRANQUILA.

COPY POST:

Nosotros nos preocupamos en darte la mayor
seguridad. Para que tu solo te preocupes en preparar
los mejores platos.

Fahrenheit DDB’

MIERCOLES : JUEVES

:  DESGASTE Y
DESGASTE  :  ANHELO DE

: INDIVIDUALIDA

CARRIL DE EJES FIJOS

P SITUFAMILANO :  TECNOLOGIA TOMA UN
RINDE PARATODA ~ : $ N
. SE DETIENE : DISENADA MOMENTO

TUCREATIVIDAD @ TUCASANO : PARA QUE
' DEBERIA FRENARLA - ESTESTRANQUILA PARATI

Fahrenheit DDB®
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JUEVES

MOOD: DESGASTE Y ANHELO DE
INDIVIDUALIDAD

PILAR: BONDING

EJE: TOMA UN MOMENTO PARA TI.

COPY POST:

{Quieres emprender tu propio negocio? Sigue estos
consejos para conseguirlo. TG puedes!

Fahrenheit DDB’

MOODS

; ° CONSTANCIA : DESGASTEY @ ULTIMO
DETERMINACION : CONSTANCIA s :
ele) : : # ANHELO DE < ESFUERZO

DESGASTE :
. INDIVIDUALIDAD

SITU FAMILIANO TECNOLOGIA . TOMA UN SIEMPRE
RINDE PARATODA 5 SE DETIENE g DISENADA $ MOMENTO QUIERES
TUCREATIVIDAD  : TUCASANO - PARA QUE : DARLE MAS
: DEBERIA FRENARLA @ ESTESTRANQUIA : PARATI ATU FAMILIA

Fahrenheit DDB’

VIERNES
MOOD: ULTIMO ESFUERZO

PILAR: RENDIMIENTO

EJE: SIEMPRE QUIERES DARLE MAS A TU
FAMILIA

COPY POST:

Sus ocurrencias te alegran el dia. Inspirate en ellos
para preparar tu mejor plato.

Fahrenheit DDB’
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MARTES :  MIERCOLES JUEVES VIERNES

CONSTANCIA : DESGASTEY ULTIMO

DESGASTE  : ANHELO DE ESFUERZO
INDIVIDUALIDAD

DETERMINACION : CONSTANCIA

CARRIL DE EJES FI)OS

SITUFAMILANO ©  TECNOLOGA :  TOMA UN : SIEMPRE

RINDEPARATODA  :  SEDETIENE DISENADA © MOMENTO : QUIERES

TU CREATIVIDAD . TU CASA NO . PARA QUE DARLE MAS
DEBERIA FRENARLA : ESTESTRANQUILA ATU FAMILIA

Fahrenheit DDBc

MARTES :  MIERCOLES JUEVES VIERNES

SITUFAMILANO :  TECNOLOGIA - TOMA UN SIEMPRE
RINDE PARA TODA : SE DETIENE : DISENADA MOMENTO QUIERES
TU CREATIVIDAD TU CASA NO ¢ PARA QUE DARLE MAS
DEBERIA FRENARLA : ESTESTRANQUILA PARATI ATU FAMILIA

A ti se te seguiran Vienen a almorzar Ya tienes suficientes Siempre es un buen A pesar de sus
ocurriendo los platos los amigos de tu hijo? : cosas en qué pensar. : momento para travesuras. Tenemos
para el mes y Solgds Todo bien, Solgas * La tecnologia de : comenzar ese * paciencia,
rendird para cada uno. rinde para todos. . Solgis te garantiza . negocio que vienes : casi sin limites, para

: unapreocupacion  : pensando. : ellos.

: menos. : Miraestos tipspara  :

5 tu nuevo

emprendimiento.

Fahrenheit DD

LOS EJES SON
ADAPTABLES
A LAS
PRIORIDADES
DE CADA MES

Fahrenheit DDB’
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MODELO DE PROCESO

AGENCIA

CREATIVIDAD

CREATIVIDAD
CREATIVID

Fahrenheit DDB’

MODELO DE BRIEFING MENSUAL

¢(QUE PILAR TENGO QUE PRIORIZAR ESTE MES?
(TENGO ALGUNA CAMPANA ACTIVA?
¢(QUE PRIORIDAD DEBO DARLE A ESTA CAMPANA?

¢HAY ALGUN MOTIVO AL QUE TENGO QUE DARLE PRIORIDAD?
¢(QUE COSAS TENGO QUE CONSIDERAR?

¢HAY TEMAS COYUNTURALES QUE DEBAMOS CONSIDERAR?

Fahrenheit DDB’

MODELO DE BRIEFING MENSUAL
¢QUE PILAR TENGO QUE PRIORIZAR ESTE MES?
| RENDIMIENTO ' ‘ SEGURIDAD BONDING

¢TENGO ALGUNA CAMPANA ACTIVA?
72 FAMILIAS UN BALON.
. QUE PRIORIDAD DEBO DARLE A ESTA CAMPANA?
50%
(;HAYALGUN MOTIVO AL QUE TENGO QUE DARLE PRIORIDAD?
RECOLECCION DE RECETAS.

¢ QUE COSAS TENGO QUE CONSIDERAR?
SEGUNDA ETAPA: FALTAN 66 RECETAS. TU PUEDES SER PARTE DEL RECETARIO.

PREMIQOS.

Fahrenheit DDB’
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SEMANA TIPO CAMPANA

TECNOLOGIA
DISENADA
PARA QUE

ESTES TRANQUILA

Ya tienes suficientes
: €osas en qué pensar.
: La tecnologia de
. Solgas te garantiza
* una preocupacion
: menos.

TOMA UN
MOMENTO

Siempre es un buen
momento para
comenzar ese
negocio que vienes
pensando.

Mira estos tips para
tu nuevo
emprendimiento.

SIEMPRE
QUIERES
DARLE MAS
ATU FAMILIA

© A pesar de sus

travesuras. Tenemos
paciencia,

casi sin limites, para
ellos.

Fahrenheit DDB’

GRACIAS

Fahrenheit DDB’
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ANEXO 15: BROCHURE INSTITUCIONAL DE
EDUCA.IMPACTA.CRECE

(OO

Qduca.impacta.+Croce

2019 - 2020
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iMuchas gracias por haber
llegado hasta aqult

En Educa.impacta.Crece
estamos muy contentos de
tu interés por ser parte de
nuestra familia y te
felicitamos por ser un
visionario y mirar mds allé
del ahora

Nuestra labor no estd en
el presente, sino en el
futuro. Los nifios parte del
voluntariado vivirén en
unos afios los impactos
positivos de haber
trabajado sus capacidades
socioemocionales desde
temprana edad mientras
se divertian a través de
dinémicas divertidas.

¢Interesado de saber mds?

ACOMPANANOS.

CONTENIDO

QUIENES SOMOS

PREMIOS

HABILIDADES SOCIOEMOCIONALES
COMO LO HACEMOS

NUESTRAS CIFRAS

UN SABADO EN EIC

COMO AYUDAR

BENEFICIOS

ONOPBWUWN

o3
ey

in fines de lucro

quiénes
sSoOomos

talleres kadicos
ol desarrollo socicemocional
de nifios entre 6 a 8 afios.

nuestra nuestra
misién visién

e 32 personas

buir con el desarrol

Educa.impacto.Crece

Nosotros como organizacién creemos que
ambos tipos de educacién estdn ligadas y que
son indispensables trabajarlas y desarrollarlas

con igual grado de importancia.

— |

premios

>BCP>

irabajc
@vﬁuﬂ&rio

Ganadores
del concurso

2012

2018

2014

Ganadores
del concurso

Semillas Voluntorias

habili_dades
SOCio
emocionales

Las habilidades sacioemecionales son herramientas que contribuiran a que en el

0 los nines se desenvueivan exit
mejer manejo de sus emociones, ¢l 1

e en su

0d o traves de un
ento del aprendizaje integral. i
constitucién de relaciones interpersonales positivas, o toma de decisiones

responsables, y adopcién da maetas personales y profesionales

¢Por qué educar en
habilidades socioemocionales?

i Necesarias para el aprendizaje
Las escuelas se enfocan en el desarrollo de los

habllidades cognitivas; no obs

ias he

h posibilidac

maés en los estuios,

des socicemacional

Mejora la empleabilidad F
de las personas

Las organiza

les reclutan y seleccionan

mpetencias I
iad de trabajar con equipos, liderazgo, etc.
Ilidades socloemacionales son la base del

ales que tengan

petencias loborales.

[ ——————

écomo

lo hacemos?

Mas enfocamos en el desarrollo de cince hablidades socioemocionales.

nifios de
1er grado

. autoestima
. autoeficacia
., autorregulacién

Enfatizados can el fin de concentrarnos
el nifio de manera Inclividual

programe.

autoeficacia

autoestima

Grado de satisfaccitn

nifios de
2do grado

- empatia
- habilidades sociales

Invelucran relaciones con
otras personas.

5 se trabajan en todo momento,
ado
|

habilidades
sociales
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Siempre hay un momento en la
infancia, cuando la puerta se abre
y deja entrar una parte del futuro.

Grahom Greene

cifras
Entre el 2013 y 2017 una entre 6y 8 aftos del IE Fe y Alegria
N 24 han sido parte de cas de Educa Impacta.Crece, con un promedio
Invertido de 69 horas por salén por oflo
#
w . © i
1er grado 127 56
o &
& | 2do grado 57 | se
< i (] L
% | ter grado 37 60
o 7
™ | 2do grado 3 60
'“2 # ° ]
ler grado 122 3
o o8 °
™ | 2do grado s | 78
2 # [ ¥
Ter grado 2 | 7 £
Q 02
™ | 2do grado 122 7
~ it ° i
6 ler grado 120 76 o1
™ | 2do grado 122 7
€n resumen
nifios horas de matrices
atendidos voluntarios impacto disefiadas

para po

cado une

Se recogen o los voluntarios de aula en dos buses diferentes el dia sébado en

s de encuentro;
* Universidad de Piura - Miraflores
* Universidad Ricardo Palma - Surco

Rumba ol y Alegria N 24 ubicado en Villa Marfo del Triunfo, donde se

desarroliorén los oct

primer y se grado.

Cadoc

18 4

alumnos = voluntarios

De esta manero, se puede trabajor y observor detaliodomente
el desarrolio de las actividades por cada nifio.

pletan la b e

aen e
desarrollo de cada actividad, as! c

Al ser una organizacién sin fines
de lucro el apoyo de empresas
donantes es crucial para el
desarrollo de los actividodes de
Educa.impacta.Crece dentro y
fuera de las aulos. La ayuda
puede presentarse de

cuatro maneras:

voluntariado

corporativo

donaciones de
materiales de aula

.

=
donaciones
de alimentos

financiamiento
econémico

on diferentes
olegios de Limo

10
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beneficios S mrandiaas

Los rozanes pora ser parte de la familio de Educa.lmpacta.Crece son muchos. De conformidad con o establecido en el Incisa x) del articulo 37° del TUO de la Ley
Entre elias:

del Impuesto a lo Renta son deducibles de la rento bruta los gastos por concepto
de donaciones otargados en favor de
N

- b'd

mprenda uno o varios de los siguientes fines:

tidades y dependencias del Secter Publico

nal, excepto empresas, y o entidades sin fines de lucra cuyo objeto social

* Beneficiencie
« Asistencia o blenestar seclal
+ Educacién

« Artisticas

« Lterarias
+ Deportivas

+ Solud

« Patrimonio histérico culturol Indigena:

y otras de afines semejantes.

Cont

ibuyen en que mds nifias Mejor posicienamiento de o limite
del Perd sean felices y mejaren marca a publicos externos con P
1 sospostitcodes cetene 3 e o pccarse permitido
adultez con buenas relaciones por aspectos socidles o
Interperscnales y un futuro loboral mostrarse camo una Institucidn La deduccidn no podrd exceder del 10% de ko renta neta de tercera categoria,

brillante responsable con su entorno. luego de efectuada la compensacién de perdidas, de acuerda con lo dispuesto

por el articulo 50 de la LIR

Los coloborodores de sus Organizacién oplicable para

2 srgonizaciones desarrolion su presentar las donaciones de
setids soce ysanmts concemes 44w ergoisacié oo gastes
de las necesidodes y acciones que deducibles en el impuesto ala
pueden realizer por su pols. renta.

@duca-Impacta. - Croce

iMuchas
gracias!

contacto@educaimpactacrece.org
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ANEXO 16: PRESENTACION INSTITUCIONAL DE
EDUCA.IMPACTA.CRECE

OO

Qducoimpocta.«Croce

2019-2020

Muchas gracias
por haber llegado
hasta aqui

i ACOMPANANOS!
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CONTENIDO

QUIENES SOMOS

PREMIOS

HABILIDADES SOCIOEMOCIONALES
COMO LO HACEMOS

NUESTRAS CIFRAS

UN SABADO EN EIC

COMO AYUDAR

BENEFICIOS

¢Quiénes
SOMOosS?

- habilidades
secioemocionales
we | M , ; )

{ g\\\
o T

-
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premios

) B C P) @?l:zcﬁcalr?:a rio

Ganadores Ganadores
del concurso del concurso

¢Por qué las

habilidades
socioemocionales
son importantes?
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e~

Mejora la
empleabilidad

% de las personas
bm

Necesarias I

-autoeficacia
-autorregulacion

“

para el
aprendizaje
6
4
¢Como lo
hacemos?
7
/
N ~
ninos de ‘Q iy ‘ ninos de
ler grado \  / 2do grado
-autoestima empatia -

habilidades sociales -
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Nuestras

cifras

" e |

2] | <
- -
o 1er grado ‘ 127 | 56 o ler grado

62

‘:‘,l 2do grado ‘ 137 | 56 \f: 2do grado
- . . - "
o W e | D | # e |
= | ler grado 122 73 = | ler grado 122 79
& 2do grad | ' | o8 ‘QJ 2dogrado | 122 | 79 | 2
=) o grado 143 78 L [Ne} 1

)

5 ler grado

™~ | 2do grado

[y ras L) ,
M Alumnos o :-:Ezlr?(:)\(k:s: d Voluntarios

"
o @
628 ®) 339
atgmjci’gos voluntarios
689 Wy 93
horas de matrices
impacto disefiadas
12
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Puntos

Mdaximo

por aula

de encuentro

-Universidad de Piura - Miraflores
-Universidad Ricardo Palma - Surco

niumero

de participantes

18

alumnos

4

voluntarios

™
y r’\
£ 14

¢Cédmo
ayudar?

15

200



\
i
donaciones

de materiales
de aula

MM
voluntariado
corporativo

&

=

]
donaciones
de alimentos

financiamiento
econdmico

Beneficios

* Mds ninos felices

- Desarrollo del
sentido social

* Mejor posicionamiento

. Inversién como gastos
deducibles

18
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009

@duca.'Impocta.Crece

iMuchas
gracias!

contacto@educaimpactacrece.org
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ANEXO 17: PARRILLA DE CONTENIDO 2019-2

casTo
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ANEXO 18: NUEVOS VOLUNTARIOS DEL CICLO 2019-2

LISTANUEVOS VOLUNTARIOS 2019-2

Jessica Cardenas
Alexis Angeles
Claudia Rivera
Janet Avila
Jessica Talavera
Maria Regina Vallejo
Vivian Ramos
Claudia Arriola

9. Gustavo Fierro

10. Grace Tejada

11. Soledad Li

12. Camila Gallo

13. Mercedes Puente
14. Melva Adela Borja
15. Mayra Surco

16. José David Cantoral
17. Daniel Orrego

18. Laura Monge

19. Sol Toledo

20. Alvaro Marin

21. Lucia Yap

22.Lizzi Ruiz

23. Susana Isabel Ore
24. Paola Arizmendi
25. Rosymar Manrique
26. Analucia Diaz
27.Mari Luz Narvaez
28. Flor Palma

29. Marila Alvarado
30. Sergio Latinez

31. Frida Yong

32. Ingrid Longa

33. Susan Balbin

34. Iris Santiago

NGO A LN
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ANEXO 19: PRIMERA PROPUESTA DE BROCHURE
INSTITUCIONAL DE EDUCA.IMPACTA.CRECE
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EDUCAIMPACTA CRECE 20192020 INTRODUCOON 1

INTRODUCCION

iMuchas gracias por haber llegado hasta aquil

En Educa.Impact muy
llrmlu ¥ te felicitamos por ser un visionario y mi

r més allé del ahora.

Nuestra labor no esté en el presente, sino en el futuro. Los nifos parte del voluntariado
vivirén en unos afios los impactos positivos de haber trabajado sus capacidades socio-
emocionales desde temprana edad mientras se divertian a través de dindmicas diverti-
das.

iinteresado de saber més? Acompananos.

EDUCA IMPACTA.CRECE 20192020 INoice 2

iNDICE

QUIENES SOMOS

PREMIOS

HABILIDADES

SOCIOEMOCIONALES

COMO LO HACEMOS

NUESTRAS CIFRAS

UN SABADO EN EIC

COMO AYUDAR

_BENEFICIOS

EDUCAIMPACTA CRECE 2019.2020 QUIENES SOMOS 3

EDUCA IMPACTA CRECE 2019-2020 PREMIOS &

QUIENES SOMOS

Somos. s educacién
escolar mediante I de it | desarrollo
‘socioemocional de nifios entre 6 3 8 afios.

Nuestra misién
mejores herramientas para superar los problemas a los que se enfrenten.

PREMIOS

Banco de Crédito del Pers

Ganador del concurso ‘Ideas Voluntarias 2012*
Trabajo Voluntario

Ganador del concurso "Semillas Voluntarias 2013"

Banco de Crédito del Peri
‘Ganador del concurso *Ideas Voluntarias 2013"

lol nifios se dmﬂvu!mn eldtoumeﬂh en su comunidad a través de IJ" mejor manejo
el aprendizaje integral, rola-

s itivas, la
metas personales y profesionales.

iPor qué educar en habilidades socioemocionales?

A. Necesarias para el aprendizaje: Las escuelas se enfocan en el desarrollo de las
habilidades cognitivas; no obstante, si se refuerzan las habllidades socioemacionales,
se presentan mas que el nifo, j més en los
estudios, no se frustre répidamente y se proponga metas a corto y largo plazo.

8. Mejora k reclutan y seleccionan
personas con competencias laborales que !cngan a capacidad de trabajar con equipos,
liderazgo, etc. Las son la base del las com-

petencias laborales.

Nuestra visién
Implementar de manera sostenible i d
se enfoquen i i i baj Ganador del concurso *Ideas Voluntarias 2014"
El equipo
Sor 32 Ia gestién del pro-
grama de manera volunt con el fin de contribuir con el desarrollo socioemocional
de los nifos de nuestro pais.
a Eduoal atbiiet -
ir de uno s démica o
Yo que g ambas estén ligadas ’ BC P)
y que son trabajarlas y igual gr impor .
asociacion
trﬁbalo
voluntario
R o EDUCAIMPAGTA CRECE 2019-2020 COMOLOHACEMOS &
— Nos enfocamos en el desarrollo de cinco habilidades socioemocionales:
La autoestima, autoeficacia y autorregulacion se enfatizan en los nifios de primer
aque en el futuro grado, con el fin de concentranos en el nifio de manera individual. Por otro lado, en

segundo grado se enfatizan las habilidades que involucran relaciones con otras perso-
nas como Io son la empatia y las habilidades sociales.

No obstante, todas las habilidades socioemocionales se trabajan en todo momento,
dentro del aula y durante el recreo, de manera integral y sistemtica,

AUTORREGULACION

EMPATIA

HABILIDADES
OCIALES

Conjunto da conductas
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EDUCA.IMPACTA CRECE 2019-2020 NUESTRAS CIFRAS 7 EDUCAIMPACTA.CRECE 2019-2020 UNSABADOENEIC &

NUESTRAS CIFRAS UN SABADO EN EIC

Entre el 2013 y 2017 una cantidad de 628 nifios entre 6 y 8 aflos del IE Fe y Alegria N Dias antes del sabado, el asesor grado envia a sus i
24 han sido parte de las dindmicas de Educa.lmpacta.Crece, con dio i id [ detallac tividades a realizarse el sdbado para poder ser estudiado y
de 69 horas por salén por afio. se puedan elegir los responsable de cada una de ellas.
de aula en dos buses di !
N Paima (Surco) rumbo al IE Fe y Alegria N 24 (Villa Maria del Triunfo), donde se desarrol-
Pimer gado w s S Jarén las actividades con los ni y segundo grado.
Sequndo grado 13 5 & w
un i De esta
manera, se puede trabajar y observar
hde wie n
Alumnos atendidas® Voluntarios por cada i
Primec grado w ® 8 Alolargs 3 jlan con los nifios cuatro actividades
Sequndo grado m ® » = principales, dos antes del recreo y dos después de este.

Antes del recreo, los nifios tienen 10 minutos de refrigerio, en el cual se les brinda

[ =
= le

N
Primer grado 2 n =4 Alfinalizar iy
% & 4 (i B efi % cod
emdowsbol] S 2 actividad, asi g iento de los nifos atendidos. Estos
resultados serdn evaluados luego por el 4rea de 1+D, conformado por las psicslogas
nde Voluntarias.
Momnos | stendigos® | vownarios RS
s n » S
8 o
‘Segundo grado. Ee2 ”
I o
e = il o o CEnresumen:
S
Segundo grado. 1 n
628 nifios atendidos
389 voluntarios
689 horas de impacto
28 matrices disefiadas
[EDUCA.IMPACTA. CRECE 2019-2020 COMO AYUDAR 9 [EDUCA IMPACTA CRECE 2019-2020 BENEFICIOS 10

COMO AYUDAR BENEFICIOS

parte de la famila de. Entre elas:
Al ser una organizacion sin fines de lucro el apoyo de

empresas donantes es crucial para el desarrollo de las
actividades de Educa.impacta.Crece dentro y fuera de
las aulas. 2
as necesidades y acciones que pueden reakzar por su pals.

La ayuda puede presentarse de cuatro maneras:

3. Mejor posicionami a tendenciaa por
1. Voluntariado corporativo .
Previa organizacion, los colaboradores de organizaciones 4, Organizaci
aliadas podrén asistir a las dinémicas de aula con los en el impuesto ala renta.
niftos. Los voluntarios permanentes estarén presentes y
cumplirén Ia funcién de gufa para los nuevos integrantes. “a. Operaciones comprendidas

del Impuestoa la
< ’ R 2

2. Donaciones de alimentos il : s

Las sesiones de Educa.Impacta.Crece, al tener una dura-
cién de cuatro horas aproximadamente, cuentan con un
refrigerio y descanso obligatorio donde los nifios reciben
agua, jugos envasados y cereales. Consideramos que
una buena alimentacion es fundamental para ellos y les

permita desarroliar las dinémicas con mayor ener
eficacia.

3. Donaciones de materiales de aula

En cada dindmica detallada en las matrices sabéticas se Z8uud

describen los elementos que se emplearén para que se g

reslice con mayor flidez y los nifos puedan divertirse L i

més mientras las realizan. Es por ello que cada aula L ” 0% de I f

cuenta con plumones, colores, lapices, papelégrafos, articulo 50 de la LIR*

hojas de colores, etc.
Fuente: SUNAT, Donacién como gasto deducible
4 Financiamiento econdmico
Asimismo, existen diversos gastos que se realizan dentro
y fuera del aula como gastos de movilidad de los volun-
tarios, materiales de aula, polos del equipo, comida para
los niftos, etc. Ningdn participante de Educa.impacta.
Crece recibe una compensacién econdmica. Con may-
ores fondos podrian realizarse mas capacitaciones y
proyectos con diferentes grados o colegios de Lima.
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:MUCHAS GRACIAS!

alianzas@educaimpactacrece.org




ANEXO 20: CANDIDATURAS OBTENIDAS PARA EL

CICLO 2019-2
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ANEXO 21: CAPACITACION 2019-2

00%

Qduca.impocto.-Croce

La vida EIC Manejo de aula El impacto
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Nuestras se5|_ones | 2do semes’rre 2019 @

: 26 de Octubre
Sefiembre & - . e | Taller 3
| Capacitacion :

\ 3 ol
7 -
(| &

o7de = .

\ mbre Noviembre, Diciembre '
| Taller . » | Taller'5 | Taller 6

UN SABADO EN

EDUCA.IMPACTA.CRECE

Puntos
de encuentro

Univ. De Piura - Miraflores 7:40am

Univ. Ricardo Palma - Surco 8:00am

Mdximo numero
de participantes
por aula ’{I I,‘

18 4 -
alumnos voluntarios
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El
equipo de los sabados

Asesores:

Clo, Chio, Feli y Thai

Logistica:

Majo y Jorge +

Apoyo I+D:
Adri, Mili y Sofi

El equipo de los sabados
los salones

Gustavo S. Joe Claudia R. Cynthia
Zay Bia Janet Alvaro A.
Melva Renato Daniel Rosymar
Soledad Laura Frida Ingrid
JessicaT. Giannio Judith Fadia
Gustavo F. Sue Vero Alfonso
Camila Lucia MariLuz Anthony
Sergio Flor Marilyn
Primer Grado
El equipo de los sabados
los salones
Luisfer Sol Karen Tito
Katherin Susan Patty Ma.Reggina
Noe José Miguel Grace
Mayra AnalLucia D. Milagros Marila
AnalLucia G. Alan Raisa Gladys
Alexiz Jessica C. Piero Leslye
Claudia A. Iris Mercedes Jhonatan
Alvaro M. Susan Paola Vivian
Segundo Grado
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Los

—

AMARILLO ’ &
Prer Crod =
&% i
== 3.

2 LETREROS

CARTUCHERA DE COLORES

- \ - Los papeles blancos se recidan.
| - Los desperdicios se arrojan al
tacho basura.

La
Matriz

ORIETNG iNo Cambia!

ACTIVIDAD

Y

Dependiendo de las circunstancias puede
cambiar

La
Estructura de la matriz

MATRIZ SESION 9 - Primer grado
Unidad 10: Los niff den | i icaci hacia los demis. ‘0

@duca.Impacta.-Croce
Habilidad socioemocional: Autorregulacion
Nombre de fa  Habilidad Principel
~ s Objetivo de la Actividad Descripeién de la Actividad Grupo | Materisles | Tiempo
Tomando
1 Crear lista de nifios Se tomard asistencia a cada i Grande | Lista, lapiceros | 9:30-9:35
asistencia
1 v a
¢ 2 normas
Conocer mis a los chicosy
Lahora mencionen Grande
3 recordar las normas de . B 9:35-9:50
preguntando u . 3.Despues de recordar Pequeio
e enla semana.
Comunicar 1 sus mesas,
2 | Agenda deldia van a realizar i yor detalle). Grande Taa 9:50-9:55
2
1 v o
Se les recuerda que no se debe correr ni empujar.
2. Cuando estén todos en pareja se dan las indicaciones:
afn
decir, imitaré todos los.
compafiero. Para eleg: libre weden juga
hacerio por acuerdo.
3 3 de roles.
HABILIDADES . A ik o
3| Hespejo SOCIALES 1260 al espejo? C4n Grande Teas | 9:35-10:15
Autoregulacin
Reflexién:
fos
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La inteligencia emocional

QOO

@ducaimpactaCrece

¢Qué son las habilidades
socioemocionales?

214



HERRAMIENTAS

ﬁQué son las

abilidades socioemocionales?

Las habilidades socioemocionales son herramientas que
contribuiran a que en el futuro los nifios se desenvuelvan
exitosamente en su comunidad a través de un mejor
manejo de sus emociones.

——> EMOCIONES —— COMUNIDAD

GO0

ducainpacta. Crgce

FIGURE 2.3 A Timeline for Human Brain Development

First 1,000 days

pow—

SEEING/HEARING

RECEPTIVE
LANGUAGE

EXPRESSIVE
LANGUAGE

FUNCTIONS

SOCIO-EMOTIONAL
DEVELOPMENT

Y. ) i ,f

CONCEPTION BIRTH

Fuente: adaptado de Grantham-McGregor et al. 2007y Thompson and Nelson 2001

OBEJTIVOS DE LA EDUCACION EMOCIONAL

(Bisq

uerra, 2009)

Adquirir un mejor
conocimiento de las
propias emociones.

Identificarlas emociones Desarrollar una mayor
de los demas. competencia emocional.

Desarrollar la habilidad
de controlar las propias
emociones.

Desarrollar la habilidad
de automotivarse.

@ducaimpacta.Crece|
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Qduca-impacta.Croce

éPor qué las
habilidades socioemocionales
son importantes?

Aumento de
comportamientos y
actitudes prosociales.

Resisten las
influencias sociales.

Capaces de
comunicarse
efectivamente
(preguntar y pedir)

Disminucidn de la
violencia y agresion

Mejora la percepcion
de |a escuela y aula
como ambientes
seguros y ordenados

Capaces de definir
metas.

Mejoramiento de las
relaciones
interpersonales

Reduccion

Prevencion de

comportamientos de
riesgo

significativa de
problemas de
disciplinas.

Desarrollan
habilidades basicas
para tomar opciones
saludables y éticas

Mds consciencia de
los alumnos en sus
habilidades de
aprendizaje

Manejar su estrés

Organizan el abordaje
de su trabajo de
mejor manera

Mejoramiento en el
rendimiento escolar.

Toman decisiones
mas responsables
acerca de sus
estudios

Qducaimpacta.-Croece

¢Cuales son las las

habilidades socioemocionales

que trabajamos en EIC?
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Busca la
Forma.

al & 5o

Dindmica

La HISTORIA de ...

k. )

Busca tu
Color.
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Juguemos
Kahoot

-autoestima
.autoeficacia
.autorregulacion

empatia -
habilidades sociales -

Mejora la
empleabilidad
de las personas

4

-
1
‘ ~

Las Necesarias f\

Hdbilidddes uprr)gr:giggje
socioemocionales

BREAK
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Circulo

5CoOmo se imaginan el
salon ideal? S {

) Vié-"é’ \t gj ‘, l’ 1“1’”

| iﬁ‘; “_ Wr"ﬂ

;-,

Los ninds son mgﬁ
nogequenos adulidseugy
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Ellos hacen
travesuras, porque
estan aburridos, muy
emocionados, quieren
[lamar la atencion o
porque quieren

probarnos.

Para trabajar con niios debemos tener el alma de niRos

Conversar
Jugar X Dibujar
Crear Colorear
Recortar

o Empiezan a dejar de lado el egocentrismo.
Empiezan a formar grupos.

o Comienzan a respetar las normas e

interiorizarlas.

e

En primer grado.
Algunas caracteristicas de los ninos
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Mientras tanto...

...en segundo grado.

o Amigos tienen mds protagonismo.
Adulto pierde un poco el papel de autoridad.

o Criticos ante lo que es SU justicia.

*Algunos pueden tener
algunas de las
caracteristicas de

Primer Grado.

No hay nada como crear
un vinculo en el aula

Saludarlos y despedirse.

Aprendernos sus nombres.

Buscar que los nifios confien en ustedes.
Jugar con ellos en el recreo.

Explicar cuando no vienes a una sesién

Crear nuestro “ritual” de inicio.

Pactar normas de convivencia y

Escuchar y hablar claramente.

Ser firmes y no gritar.

En el salon de clases

Utilizar un lenguaje positivo y no forzar.

Cumplir compromisos y ejecutar consecuencias

- i T

r T

recordarlas.
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Recuerda que eres un ¢/emplo, tu forma de
interactuar impacia en el desarrollo de un nino

La metodologia
por Actividad
(dentro del aula)

Instrucciones de la actividad

N

Entrega de materiales

Nuestro salon

Dindmica
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’

éDesarrollo de Capacidades?

.‘. Liderazgo

N\
R

b
Trabajo &, § ps

enequipo

00¢

@duca.rimpacta.Crece|

)
Descubre tus ' J

competencias ga” :
sociales

Compromiso

Cifrq s atendidos vo

Aumenta
tu realizacioén
personal Empatia
NUeS.I.rOS en resumen: 628 389 689 28
ontarios | fleresde | motrces,

o~ @
& | ler grado 127 56 = | ler grado 137 60
=3 62 Q| 70
™) 2dograde 137 | s6 ™) 2dogrado | 131 | 60
- & o) .
=~ ler grado 122 73 = | ler grado 122 79
=] 88 o 82
N 2dogrado 143 78 ™) 2dogrado 122 79
- ‘
5 1er grado 120 76
~ 87
= : N 2do grado 122 72
# © 4
. . - y
Medir al final del aho 07 dic
|/Taller 6
Buscamos medir el avance de los nifios y
nifias participantes, en las habilidades
socioemocionales que trabajamos; de
manera que podamos comunicar y conocer PS
el impacto que realizamos. e
. B . .Encuestaa e
Lo realizamos mediante 4 instrumentos, para padres
las 5 habhilidades, una encuesta a padres de A
ois . . Evaluacion
familia y testimonios. inicial.
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Nuestra labor no esta en
el presente, sino en el

futuro.

Nuesiro
compromiso

Somos un movimiento que ayuda a los nifios del Peru a construir su propio futuro
Existimos para Desarrollar un futuro mas feliz

Y nos soportamos de nuestros valores
e Tomamos las cosas en Impactamos hasta en lo Vivimos la vida con
Somos familia ; FEA 3
serio mas minimo alegria
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Mucha gente pequeia, en lugares pequeios,

haciendo cosaﬁ pequenas, puede cambiar el mundo.
. : , By ) Eduardo Galeano
v -

Qduca.:Impacta.Croce

iMuchas
gracias!

contacto@educaimpactacrece.org
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