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Introduccion

Con base en la caracterizaciéon que desarrollamos en el primer capitulo y teniendo en
cuenta la necesidad de realizar una investigacion cualitativa, hemos considerado que se
debe establecer un marco de referencia metodologico, que abarque los diferentes

momentos de desarrollo del proyecto de investigacion.

En consecuencia es necesario explicar que la tesis se desarrolla en cuatro momentos,
cada uno de los cuales se ha re-significado teniendo en cuenta el tipo de organizacion y
su mision social. Por lo tanto, hemos titulado la primera parte, que consiste en
caracterizar y describir el saber hacer de la organizaciéon como: “Conociendo el

Terreno™.

En un segundo momento hemos planteado el proceso de investigacion bajo el enfoque
cualitativo y mediante un diagnostico de comunicacion que se titula “Construyendo una
casa nueva”. En este apartado que describiremos a continuacion se desarrollan las
diferentes etapas del proceso metodologico, especialmente la identificacion de
problemas, el mapa de incidencia del problema priorizado respecto a la organizacion,
las variable derivadas del ejercicio de incidencia, las herramientas cualitativas de
registro de informacion, la sistematizacion y el analisis respectivo de variables y
herramientas mediante una matriz de triangulacion que nos permitira establecer las
conclusiones, resultados y posibles alternativas de solucién a los problemas de

comunicacion evidenciados en UTPMPC.

En un tercer momento, hemos planteado el marco de referencia conceptual en un
capitulo que se denomina; “Equipo de Obreros”, el cual hace relacion a los ejes tedricos
basados especificamente en las relaciones publicas como estrategias de comunicacion,
la comunicacion como produccion de vinculos y sentidos, la gestion del conocimiento
como visibilizacion del saber hacer del establecimiento de redes sociales de las
organizaciones, y la potencializacion del capital humano intelectual y estructural en las
organizaciones que quieran posicionarse en el mercado, a través de sus obras y

acciones.



Luego presentamos las alternativas de solucidon en un capitulo denominado “Pintando la
casa de madera”, desde una perspectiva estratégica donde se promueve un proceso de
comunicacion orientada a la generacion de herramientas de divulgacion, promocion y
posicionamiento del saber hacer de la organizacion UTPMPC, orientada hacia los
publicos focalizados y utilizando diferentes medios masivos de comunicacion.
Finalmente, expondremos las conclusiones en un capitulo que hemos llamado “Como
vivir en la casa de madera”, que se deriva del proceso de investigacion, con el cual
esperamos contribuir en generar una reflexion sobre el papel, los aportes y saber hacer
del comunicador organizacional, usando como medio la comunicacion estratégica en la
perspectiva de las relaciones publicas, la gestion del conocimiento y la investigacion

cualitativa.



CAPITULO 1

CONOCIENDO EL TERRENO



1. Historia
Hablar sobre la vivienda en Colombia es de suma importancia para todas las personas
que habitan este pais. Todos los colombianos sin importar su condicidon social, fisica o

religiosa necesitan de un hogar o minimo espacio donde poder establecer sus familias.

Una realidad como la que se vive en Colombia no es facil de comprender. Segun un
estudio realizado por UTPMC el 44% de la poblacion colombiana vive bajo la linea de
la pobreza y su ingreso diario es de 3,500 pesos. El 20 % vive en extrema pobreza y dos
millones de familias habitan en una casa no apta para la vida humana. A partir de esta
problematica, UTPMC logra ayudar a la poblacion mas necesitada a través de la
construccion de viviendas de emergencia y programas de habilitacion social que busca
empoderar comunidades para que tomen control de su futuro y logren alcanzar

estandares mas altos de vida.

El problema de vivienda de interés social se da s6lo para un porcentaje de la poblacién
del pais. Las personas que no tienen vivienda, son personas que pertenecen a los
estratos 0, 1 y 2. Solo en Bogota, hay un déficit cuantitativo de 400 mil viviendas y un
déficit cualitativo de 100 mil viviendas (casas que no cuentan con las condiciones
adecuadas). Esto se refiere a que solo en la capital hay un déficit total de 500 mil

viviendas, segun el censo de 2005.

Un Techo para mi Pais Colombia se inicid en el 2002, y hasta la fecha han construido
mas de 900 viviendas de emergencia, movilizando mas de 3,000 voluntarios
anualmente. Asi también han comenzado programas de Habilitacion Social en Altos de

Cazucd, Soacha y La Esperanza para nifios y adultos.

Estamos seguras que si “Un Techo Para Mi Pais” logra posicionarse, entendida como
una organizacion sensible, humana y que aporta al desarrollo y sostenimiento de la
poblacion, podremos ayudar a construir un pais donde cada colombiano tenga una vida
digna, se respeten los derechos y encuentre las oportunidades que desde hace mucho

tiempo buscan, que es un hogar.

Por esto, nuestra mayor intencion es hacer ver esta organizaciéon como un proyecto de

todos. Un Techo Para Mi Pais es una herramienta que nos estd permitiendo abrir



puertas, tocar corazones, sensibilizar personas, empresas y medios para que se

involucren a darle una mejor calidad de vida a quienes necesitan este apoyo.

UTPMPC surgi6 en 1997 por un grupo de jovenes universitarios que quisieron aportar
en la construccion de 350 viviendas de emergencia en el sur de Chile con estudiantes de
distintas universidades con el objetivo de buscar la diversidad como medio de
participacion. Después de terminar las casas, con completo éxito, notaron que esas
construcciones eran un punto de partida para un proyecto que con los afios fuera
gestando, ademds de construcciones, planes de intervencion permanente en los
asentamientos marginales. Con este norte siempre presente y gracias a la masificacion
de un proyecto que llegaba a todas las regiones del pais, en el 2001 nace Un Techo Para

Chile con la intencién de tener un bicentenario (2010) sin asentamientos marginales.

Los voluntarios no se dedicaban solo a construir, sino que se quedaron en los
asentamientos entregando capacitacion en oficios basicos, alfabetizacion, nivelacion
escolar, planes de salud, fomento productivo y programas de micro crédito. La maquina
en Chile estaba andando, ahora habia que sofar realmente en grande, habia que
compartir el método de trabajo y la experiencia en otros paises de la region, con las

familias en situacion de pobreza de todo Latinoamérica.

Tras los terremotos en El Salvador y en el sur de Perti, surge la primera "excusa" para
cruzar las fronteras. Hoy estin presentes en Uruguay, Argentina, México, Peru, El

Salvador, Colombia, Costa Rica y Brasil.

Desde 1997 la organizacion ha construido mas de 30.000 viviendas de emergencia por
todo el continente (Chile, Peru, Brasil, Uruguay, EI Salvador, Costa Rica, Argentina,
México y Colombia), ha ayudado directamente en la erradicacion de alrededor de 400
asentamientos, y desarrollado mas de 60 programas de intervencion social: programas
de educacion, nivelacion de estudios y capacitacion en oficios bdasicos, fomento
productivo y micro créditos, asesoria legal, programas de salud, entre otros.

Actualmente en Chile, la organizaciéon ha comenzado a desarrollar proyectos de



vivienda definitiva, trabajando mano a mano con el gobierno, la empresa privada, la

. .. . . 1
sociedad civil y las comunidades beneficiadas.

Ademas, es importante destacar que UTPMP esta respaldada internacionalmente por el
Banco Interamericano del Desarrollo y por el Banco Mundial. Siendo también, una
organizacion que estd auditada, internacionalmente por Deloitte y en Colombia por

Alliot Group.

! Entrevista con Kevin Moforte, Director de Un Techo Para mi Pais Colombia



1.1 Objeto Social.

“No somos el continente mas pobre.
Somos el continente mas injusto”

José Miguel Insulza,

Secretario General de la OEA, 2006

Ademas de las construcciones, en cada uno de estos paises se desarrolla una
intervencion social cuyos objetivos apuntan a desarrollar habilidades y
competencias en las personas y comunidades que viven en campamentos
aprovechando las oportunidades que ofrecen el Estado, el mercado y la

sociedad para superar su condicion de pobreza de forma autonoma.

El ideal es que para el 2010 la organizacion esté presente en todos los paises

de Latinoamérica.

Un Techo para mi Pais nacié por y para la lucha contra la pobreza de un
continente donde mas de 220 millones de personas viven en condiciones
indignas, para dar a conocer esta situacion e integrar a toda la sociedad en el

trabajo por superarla.’

“Siempre se dice que los JOVENES somos
el FUTURQO de nuestro pais...

Nosotros decimos que SOMOS el
PRESENTE del CONTINENTE”

Un Techo Para Mi Pais Colombia
UTPMPC

Vision para UTPMPC al 2010

Beneficiar a 3,000 nuevas familias.

Desarrollar tres proyectos integros de habilitacion social .

? http://www.untechoparamipais.org/
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e Movilizar a 2,500 jévenes voluntarios anualmente.

¢ (Conseguir mas aliados estratégicos.

e Lograr 2,500 viviendas construidas en toda Colombia.

e Estar presentes en 20 ciudades.

e Formular proyectos de Vivienda Definitiva en Desarrollo.

e Trabajar con jovenes lideres formados capaces de denunciar la realidad de

millones de colombianos en situacion de extrema pobreza.

e Apoyar una sociedad més solidaria, con conciencia y responsabilidad social.’
El objeto social de esta organizacion es de gran importancia, ya que es un estimulo para
cada uno de los paises para salir adelante. Lo importante es que cada dia nuevos jovenes

conozcan UTPMPC y se unan a esta causa.

Hasta ahora en Colombia se han construido 900 viviendas de emergencia. Para finales
de este afio, 2008, tiene la meta de levantar 600 casas mas; de las cuales han construido
184 hasta el mes de Mayo. De esta manera, poniendo metas a corto plazo, lograran

cumplir la gran meta para el afio 2010.

1.2 Objetivos Generales.

Es fundamental que todas las organizaciones tengan una planeacion de actividades. Esto
quiere decir que la empresa se estd poniendo metas a corto y largo plazo. En otras
palabras, tiene una lista actual de los objetivos generales de cada departamento y de la
institucion como tal, lo que ayuda a que los miembros de la organizacién mantengan

una organizacion e ideologias establecidas.

3 Ibid
11



A continuacion enunciaremos los objetivos generales de la organizacion UTPMP, los
cuales deben ser utiles para todos los paises. Ademads, es importante que cada pais tenga

otros adicionales de acuerdo con su proceso de desarrollo.

1. Consolidar UTPMP a través de un trabajo y desafio concreto:

a. Construir viviendas de emergencia a las familias de toda América Latina que viven

en situacion de extrema pobreza y no tienen un lugar digno donde vivir.

b. Desarrollar programas de intervencion social con las familias beneficiadas,
especialmente micro créditos, capacitacion en oficios basicos y mesas de trabajo, con el

objetivo de entregarles mejores herramientas.

2. Hacer de UTPMP, la mayor institucién de voluntariado juvenil con un gran impacto
en Latinoamérica. Lograr unificar, bajo el suefio de un continente mas justo y sin
pobreza, a miles de jovenes, para que ellos participen y se comprometan en cada uno de

sus paises con este objetivo comun de acabar con la extrema pobreza.

3. Lograr que los jovenes puedan involucrar a toda la sociedad en esta tarea comun
promoviendo la participaciéon activa de sus gobiernos, empresas, medios de

comunicacion, familias, etc.

4. Transmitir conciencia y compromiso para superar la pobreza en que viven miles de
familias del continente, denunciando, interpelando y dando a conocer esta situacion de
forma ingeniosa y con estrategias que permitan posicionar el tema en la discusion
nacional de politicas publicas, orientadas a la extrema pobreza y suscitar interés y

., ..y, ,1qe 4
preocupacion en la opinion publica.

Después de seis afios de presencia, la organizacion ha logrado parcialmente estos
objetivos generales. Todavia falta mas compromiso de parte de los jovenes como

voluntarios y un mayor posicionamiento de la organizacion a nivel nacional.

* Ibid
12



1.3 Mision.

Es importante hablar de la mision de una ONG como UTPMP porque esta realizando
una labor que contribuye a erradicar la pobreza. La mision hace que, tanto el publico
interno como el externo, entiendan que es un trabajo arduo de muchos afos y que

requiere de seriedad y compromiso.

Uno de los factores mas importantes de la mision de esta organizacion es que estd
dirigida a un publico externo. Algo dificil de lograr, ya que es llegarle a muchas clases
sociales de diferentes formas. De los grupos mas complejos a los que se les debe llamar

la atencidn, es a los jovenes, ya que son el motor de la organizacion.

“Sensibilizar a la sociedad sobre el costo que tiene la indiferencia frente a la pobreza.
Involucrar a diferentes actores sociales en la construccién de un pais mas digno y justo.

Fomentar el liderazgo entre los jovenes colombianos.”

Aunque es una tarea complicada, UTPMPC ha logrado la mayoria de las metas
propuestas en la mision. Tal vez, en donde hace falta enfatizar un poco mas, es en el
involucramiento de actores sociales que contribuyan a la construccion y donacion de la

organizacion.

Sin embargo, con el paso de los afios y al ver que es una organizacidon responsable,
constante y confiable con su labor y aportes monetarios, se ha logrado una mayor

participacion por parte de estos grupos sociales que pertenecen a los estratos altos.

1.4 Vision.
La vision es lo que lleva a todas las organizaciones a proyectarse para el futuro. Para la
construccion de esta, se debe tener en cuenta el cambio del mercado o de los gobiernos,

dependiendo del tipo de institucion o empresa.

> Ibid
13



El pretender llegar a un punto o alcanzar ciertas metas, hace que los miembros de las
organizaciones logren planificarse y entusiasmarse, logrando resultados positivos e

innovadores.

“Una Latinoamérica sin extrema pobreza, donde ninguna familia siga teniendo la
necesidad de una vivienda digna y tenga posibilidades concretas de mejorar

continuamente su calidad de vida.”®

Es una vision bastante fuerte en el sentido que se debe trabajar en contra de la pobreza

para muchos paises.

La pobreza como tal ya es un problema dificil de combatir, ahora bien, esta vision esta
enfocada a erradicar la pobreza en los 9 paises de Latinoamérica en los cuales tiene sede
UTPMP. Sin embargo, es claro que con el compromiso y ayuda de todos se puede

lograr.

1.5 Servicios que presta la Organizacion
Para lograr que las personas salgan del circulo de pobreza, la organizacion cuenta con
un modelo de intervencidon que contempla 3 etapas, que permiten dotar a las personas

de herramientas educativas, laborales y comunitarias.

UTPMPC es una organizacion de servicio que no produce resultados fisicos, teniendo
en cuenta que la casa de madera es s6lo un producto, sino que se enfoca en el aporte al

crecimiento y desarrollo de una poblacion de bajos recursos.

% Ibid
14



I ETAPA II ETAPA

Viviendas Habilitacion

De Social

Emergencia

IIT ETAPA

Vivienda
Definitiva

Grafico No 1. Modelo de intervencion. Tomado de la organizacion, 2008.
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1.5.1 I Etapa: Mucho mas que vivienda
Le dan una vivienda de madera a las familias que es de 18.5 mts2 y cuenta con dos
espacios. Se demoran dos dias en la construccion de estos hogares y les solucionan un

problema real a las familias en extrema pobreza y las incentivan a progresar.

16



it | T Adecuacion  Construccion
Isita al Terreno ol Terreno  del modelo de

vivienda

Grafico No 2. Proceso de construccion de la vivienda de madera. Disefiado por las autoras, 2008.

1.5.1.1. Area de Construccion
“En solo algunas horas de construccion cambiamos radicalmente las condiciones de

vida de una familia: salen del frio, la lluvia, el barro y la inseguridad™’.

El proceso de construccion se desarrolla en 3 etapas principales que dan como resultado
una vivienda de emergencia. La primera etapa, es la visita al terreno que se realiza con
un minimo de dos semanas antes de dar inicio a la construccion. En ese momento los
voluntarios encargados de la construccion, tienen la oportunidad de conocer a las
familias beneficiarias, realizar un diagndstico del terreno donde trabajaran y por ultimo

asignarles tareas a las familias con respecto a la adecuacion del terreno.

" bid
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Una vez visto el terreno comienza la segunda etapa. En esta parte del proceso, las
familias se encargan de su adecuacion seglin las indicaciones dadas por los voluntarios.
Se realiza un cronograma de visitas de control para confirmar que el terreno se esté
adecuando correctamente y esté en 6ptimas condiciones para construir la vivienda de la

manera mas eficiente, garantizando seguridad a las familias que las habitaran.

Por ultimo, se llega a la culminacion de la construccion de la vivienda de emergencia, la
cual es un proceso que se divide en cuatro sub-etapas:

1) Pilotaje: es la fase mas importante ya que se realiza la cimentacion de la vivienda.

2) Estructura de piso: es donde se ubican las vigas principales para transmitir las cargas
de todo el modelo equivalente de los pilotes.

3) Construccion del cuerpo de la casa: aqui se construye el primer piso de la casa,
ubicando los tres paneles que lo conforman, después los paneles que conforman el
cerramiento y por ultimo se ubican los paneles divisorios.

4) Cubierta: es la fase final en la que se colocan y se amarran las tejas metalicas a las

vigas que conforman la estructura y asi dejarla sellada a cualquier evento climético.

18



1.5.2 II Etapa: Herramientas para la comunidad

EDUCACION e Refuerzo escolar
q e Alfabetizacion adultos
e Talleres artisticos
SALUD ‘
J10)2100) (o(0) ‘
e (Créditos grupos solidarios

MICROCREDITOS ¢ Ahorro y emprendimiento

FONTECHO ‘ e Centros comunitarios

CAPACITACI()N EN ® Proyectos de generacion
OFICIOS de ingreso

e Planificacion familiar
® Prevencion de
enfermedades

e QOrientacion juridica
e Resolucion de conflictos

Grafico 2 de Habilitacion Social tomado de la Organizacion UTPMC

La Habilitacion Social se realiza una vez se han construido las viviendas. Se invitan a
estas familias a ser protagonistas de su situacion de vulnerabilidad, se gestionan

proyectos de intervencion que permitan la construccion de una mejor calidad de vida.
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A continuacion exponemos graficamente las etapas del proceso de Habilitacion Social.

Comunitario

Educativa

Grafico 3 .Habilitacion Social, Disefiado por las autoras, 2008

El trabajo comunitario es el punto de partida de la habilitacion social donde los
beneficiarios trabajan en coordinacion, para ejecutar iniciativas que permiten

potencializar las capacidades de los habitantes, fomentando el sentido de comunidad,
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conexion con sus redes locales, procesos de autonomia y empoderamiento juridico. Esto
se realiza a través de mesas de trabajo una vez a la semana para identificar intereses y
necesidades.

Por otra parte, el trabajo educativo que se le brinda a la comunidad se da a través de la
nivelacion escolar de los adultos, que no han realizado o culminado sus estudios.
Preparan a los adultos alfabetizados para un programa de capacitacion laboral o de
estudios superiores. Por tultimo, el campo laboral proporciona a las familias una
preparacion laboral en oficios varios basicos como alternativa econdmica que les
permita cubrir sus necesidades basicas. A través de esta drea se busca la vinculacion

laboral de caracter formal o el desarrollo de proyectos productivos.

1.5.3 IIl ETAPA Area de Vivienda Definitiva

Esta etapa todavia no existe en Colombia sin embargo, con el trabajo que se lleva a cabo
con los publicos objetivos de UTPMC, se lograra ayudar a las familias que ya poseen
un hogar y que tienen todas las herramientas que la Il ETAPA de Habilitacion Social les
aporta, para materializar el suefio de la “casa propia” de manera sustentable, mediante la
asesoria y acompaiamiento en los procesos de las politicas habitacionales de terrenos
aptos y bien ubicados, coordinacion agil de los proyectos técnicos, y la ejecucion y
supervision de la construccion, generando viviendas y barrios ejemplares que reviertan
los problemas de la vivienda social bajo los estandares de mas familia, mas barrioy mas

ciudad.

1.5.3.1 Mas familia

La idea de familia se refiriere a la incorporacion de estas en el proceso de disefio de las
casas, donde se tiene en cuenta el espacio como lo esencial para que las familias vivan
bajo condiciones dptimas en un lugar donde puedan tener, ademas de techo, un lugar de

privacidad e individualidad.

1.5.3.2 Mas barrios
Se entiende como un lugar donde las personas pueden socializar, sentirse seguros,
desarrollarse como humanos y materializar proyectos comunitarios que engendren el

concepto de comunidad en crecimiento.
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1.5.3.3 Mas ciudad
Una vez que las personas tengan un lugar adecuado para vivir, donde el terreno asegura
una infraestructura social y servicios basicos se ve como una ciudad donde las personas

pueden forjar oportunidades.

Seria ideal para UTPMPC llegar a esta etapa por lo tanto, es importante darle una mayor
visibilidad a esta para que se den mdas contribuciones a nivel de donantes, aliados
estratégicos, vinculacion del voluntariado y motivacion del personal interno de la

organizacion para su desarrollo sostenible.

Las familias viviendo en extrema pobreza, no s6lo necesitan una casa donde puedan
estar seguros, secos y abrigados, sino ademas, necesitan adquirir herramientas y
habilidades para obtener mejores empleos, incentivos econdmicos para generar ingresos
y ahorros, organizarse como comunidad para adquirir representatividad y demandar sus

derechos, para que puedan salir de su precaria situacion.

UTPMPC entiende que la pobreza es un problema generado por multiples variables y
que la cooperacion mutua con organismos de excelencia, refuerza las labores realizadas

en la superacion de este flagelo.

1.6 Organigrama: Un techo Para Mi Pais Colombia

La estructura del organigrama de UTPMPC es funcional, esto significa que ademas de
definir quien hace las labores, existe un principio de unidad de mando, que establece
que el empleado debe tener un solo jefe, que en este caso, es la direccion general. En
otras palabras, los empleados deberan rendir cuentas a una persona, por lo que existe

una unidad de mando que afirma que cada persona debe informar sélo a un gerente.

Cada decision que se tome dentro de la organizacion, segin lo determina su
organigrama, tiene un costo bastante alto ya que siempre es el gerente general quien
habla por la organizacion. Esta persona supervisa todo el trabajo de los departamentos y
ademads la unica comunicacion, que realmente es valedera en el caso de una instruccion,
es de la unidad de mando al departamento. Por lo tanto, es una estructura vertical

centralizada.
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DIRECTOR GENERAL
UTPMPC
Kevin Moforte

Profesional de
apoyo a gerencia

Anggélica Joya
1! , |
Areas Sociales Areas comerciales
| l [ l
VOLUNTARIADO FORMACION CONSTRUCCION HABILITACION COMUNICACION ADMINISTRACIO
Lina Naranjo Sandra Romero Camilo Garcés SOCIAL Andrea Chitiva NY FINANZAS
Melissa Padilla Jorge Velasquez Ximena Hernandez

LOGISTICA
David Clavijo

DETECCION Y
ASIGNACION
Sofia Benitez

Grafico No 4. Organigrama. Tomado de la de UTPMPC. 2008.
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1.6.1 Cuadro de Roles y Funciones

Area

Funciones

Administrativo
y Finanzas

Conciliar la cuenta bancaria.

Confeccionar los libros contables.

Realizar proyeccion de gastos.

Ejecucion mensual del presupuesto.

Emitir certificados de donacion.

Inventario de activos.

Caracterizacion economica y empresarial de Bogota.
Captacion de recursos de empresas y otras entidades
Establecer alianzas con socios estratégicos.
Documentacion empresarial.

Seguimiento de las relaciones comerciales.

Comunicaciones

Buscar alianzas con los medios de comunicacion.
Creacion de boletines internos y comerciales.
Actualizar la pagina Web.

Disenar afiches, flyers y demas material grafico.
Planificacion de campafias de captacion de recursos.
Disefio y fabricacion de productos de la organizacioén

Deteccion
y Asignacion

Incursion en el barrio

Hablar con lideres comunitarios para conocer las familias
prioritarias

Coordinar la realizacion de visitas a las familias
Realizacion de encuestas

Establecer listados de prioridades para signar viviendas

Construcciones

Encontrar los terrenos.

Presentar el proyecto de lideres comunitarios.
Convocar y realizar encuestas.

Asignar viviendas a familias.

Recaudar el porcentaje de cada familia (10%)
Recopilar la documentacion de cada familia.

Habilitacion
Social

Organizar las mesas de trabajo.

Realizar diagndsticos de los barrios

Implementar programas para la comunidad y la
organizacion necesarios.

Establecer alianzas (ONGs) para promover programas
comunitarios.

Documentar los programas a implementarse y los logros
alcanzados en el barrio

Formacion

Realizar inducciéon voluntarios.
Mantener el contacto o con voluntarios (base de datos).
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Realizar convocatorias y campafias en universidades.
Planificar actividades de formacion.
Conservar y actualizar perfiles de cargo.

Direccion
General

Representante legal para convenios y acuerdos con otras
entidades.

Esté en directa relacion con las familias y voluntarios.
Realiza toda la planificacion social.

Voceria de la organizacion

Formacion del equipo en la filosofia de la organizacion
Administrar vinculos con otras ONGs

Logistica

Hablar con proveedores d la construccion

Coordinar el abastecimiento de las casas cuando se vayan a

construir.

Cuadro No 1. Disefiado por las autoras. Fuente UTPMPC 2008.
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1.7 Proceso de Seleccion de Familias

MAtraves de la in
vastigacian

¥ conocimienta de la
pobreza,
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quieren
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Solucidn Mala calidad
habitacional de la vivienda

e

Hacinamiento Poblacidn
prioritaria

i

Familias con nifios

menores
Cuidado
Enf iscui
y limpieza . nfermedades Rramiscidad Mujeres cabeza
‘ de hogar

Desplazados por
Ia violencia

Grafico No 5. Disefiado por las autoras. Fuente UTPMPC 2008.
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UTPMPC hace visita a los terrenos y mira bajo que condiciones estan viviendo las
familias y de esa manera, estudian la posibilidad de que puedan interceder en el
territorio. Luego generan unas encuestas donde se pueden medir los niveles de pobreza
en la que vive la poblacidn, para que logren beneficiar a quien realmente lo necesite y

no se abuse del servicio que presta la organizacion.

1.8 Aliados Estratégicos

La organizacion UTPMPC busca alianzas estratégicas con actores importantes en cada
sector, con el fin de que les aporten conocimientos y recursos. Un aliado estratégico
para la organizacion UTPMPC es un generador de imagen, recurso humano, dinero,
puntos de distribucion en el caso de afiches y asi mismo conocimiento (Know how), que
le ayuda a la realizacion de estrategias de sostenibilidad y crecimiento para el

cumplimiento de su vision.

1.8.1 Por qué ser aliado de Un Techo para mi Pais

1. Respaldo internacional del Banco Interamericano de Desarrollo y del Banco
Mundial.

Auditado Internacionalmente por Deloitte y en Colombia por Alliot Group.

Proyecto de Gran Impacto Social y Comunicacional.

Programa de Responsabilidad Social Empresarial a bajo costo, concreto y masivo.

A

Programa “Construye con tu empresa”

1.8.2 Por qué apoyar Un Techo para mi Pais

1. Porque es un proyecto concreto de erradicacion de la pobreza extrema en Colombia
y Latinoamérica, inmediato en accidon y con vision a largo plazo.

2. Porque involucra a toda la sociedad (empresas, universidades, gobiernos locales,
medios de comunicacion), siendo una de las mayores ventanas comunicativas y de
pauta social.

3. Porque es la mayor organizacion latinoamericana de voluntariado juvenil activo.

4. Porque representa el nucleo de una alianza entre organizaciones de indole

econdmico, politico y social.
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5. Porque son la mejor opcidon de responsabilidad social empresarial y/o voluntariado

corporativo.

La categoria de aliados estratégicos que existe dentro de UTPMPC son voluntarios,
donantes y colaboradores. En la categoria de voluntariado estdn los jovenes
universitarios quienes son los que ayudan con sus ideas y mano de obra a construir
hogares y asi mismo, colaboran con las dos etapas de intervencion para el desarrollo de
las poblaciones de bajos recursos. Por otra parte, estan los donantes quienes son las
organizaciones que prestan auditorias financieras, donan material para la construccion,
tiquetes para la movilizacion de las personas de la organizacion, capital humano y
medios de difusion. Los colaboradores son figuras que pueden no hacer parte de la
organizacion, pero que vinculan a los empleados con posibles donantes y asi mismo,

interceden para apoyo de recursos o de conocimiento.

Ser socio para UTPMPC es una figura no existente en Colombia que ha crecido en
Chile como un modelo de inclusién social, donde las personas donan dinero para
colaborar con las poblaciones vulnerables. Son vistas como un soporte econdémico que
pretenden un mejor desarrollo. En el caso de UTPMPC el socio es rentable para la
organizacion mas no para ‘“el mismo”, ya que nunca va a recibir un retorno de su
inversion monetaria. Pero si puede recibir una retribucion mas satisfactoria ya que con

su aporte les da una vida digna a los pobres.
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1.8.3 Enfoques del beneficio para los aliados.

FREE

BENEFICIOS

PRESS

CERTIFICADO
DE DONACION

Grafico 6. Enfoques del beneficio para los aliados. Creado por las autoras, 2008.

EMPRESA

BENEFICIOS A LOS ALTIADOS

Free Press

Tener presencia en la red comunicacional
de UTPMP

Certificado de
Donacién.

Obtener exenciones tributarias

Enriquecimiento
de sus Activos
Intangibles. (E.A.])

Sumar al prestigio de la marca una causa
noble y sensible para los colombianos y
latinoamericanos

4. Fortalecer su
Cultura Organizacional. (F.C.O)

Sensibilizar y promover el trabajo
solidario y en equipo de su fuerza laboral
mediante el voluntariado corporativo.

5. Ser un Modelo de
Responsabilidad
Social. ( S.M.R.S

Oportunidad de Retribuir a la comunidad
los beneficios obtenidos de ella.

Cuadro No 2. Enfoques del beneficio para los aliados. Disefiado por las autoras, Fuente UTPMPC 2008.
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1.8.5 Alianzas Estratégicas

Aliados

=~".-r s
'l :' ?mfﬂl -1

Grafico 7. Alianzas estratégicas. Disefiado por las autoras, 2008

Con el aporte que hacen estas empresas, cada afio, es como UTPMPC aporta al
desarrollo de las familiar que viven en extrema pobreza. Segin la razon social y

posibilidades de cada empresa, donan lo que pueden.

1.9 Politicas de Responsabilidad Social Empresarial

Teniendo en cuenta la politica de Responsabilidad Social Empresarial “Construye con
tu Empresa”, en nuestro proceso de investigacion hemos pretendido alinearnos
estratégicamente mediante la nocidon comunicacional que se desarrolla a través de una
estrategia de posicionamiento, definida por los conceptos: “Aytdame a Construir” y

“Un Techo como Derecho”.

La Responsabilidad Social Empresarial es una politica que se establece en la
organizacion como linea de accion que favorezca la contribucion de la sociedad, las
empresas y las personas entorno a su objetivo social, y por lo tanto ha corresponder con

necesidades basicas de desarrollo humano, especialmente en personas de situacion de
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desplazamiento, desarraigo, vulneracion y riesgo de exclusion social. Por lo tanto, es
interesante observar que esta politica de Responsabilidad Social le apuesta ha procesos
de inclusiéon mediante la construccion de soluciones de vivienda digna para familias

afectadas por la marginalidad y pobreza historica.

En un andlisis mas profundo, consideramos que la organizacion esta en capacidad de
potencializar sus redes de relaciones institucionales empresariales y con diferentes
segmentos de la sociedad, que sean proclives al apoyo de estas causas sociales, en la
medida que fortalezca sus estrategias de interaccion y divulgacion de sus programas y

proyectos.

Por lo tanto, desde nuestra perspectiva abordaremos también el disefio de una estrategia
de comunicacién que le apueste a fortalecer estos vinculos, tanto a nivel de publicos
como de medios, pero con un énfasis en la gestion de la responsabilidad social entre sus
aliados, sea donante, cooperantes o financiadores y con una mirada amplia en el

concepto de la vivienda como un derecho social fundamental.

Por medio de este programa se puede mostrar, de forma rdpida y transparente las

inversiones que la organizacion esta realizando a nivel de responsabilidad social.

Como anteriormente lo mencionamos la etapa de habilitacion social es un proceso en el
cual la organizacién esta tomando una responsabilidad social para ayudar a las personas

de bajos recursos a surgir.

1.10 Voluntariado

El espacio de acompafiamiento del voluntariado en los procesos formativos para el
trabajo que va a realizar dentro de la organizacion UTPMPC, se desarrolla a partir de
circulos formativos, que son conocidos como espacios de interaccion, donde se expone
lo que cada voluntario conoce de los temas que a continuacion nombraremos de

manera conceptual y dindmica.
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Grafico 8. Circulos formativos. Disefiado por UTPMP 2008.
1.10.1Trabajo en Equipo:
El objetivo de realizar una actividad en este circulo se trata de priorizar las habilidades
que los voluntarios y voluntarias deben desarrollar para alcanzar un 6ptimo trabajo en

equipo.

La metodologia utilizada en este circulo formativo se inicia con una lluvia de ideas y
una conclusion grupal acerca de lo que es para cada uno el trabajo en equipo. Luego se

busca que los voluntarios identifiquen por medio de una serie de juegos qué es la
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empatia, la escucha y la productividad, vista como la obtencion de logros, al interior de

sus labores en UTPMPC

1.10.2 Relaciones Interpersonales:
El objetivo de este circulo formativo es fortalecer el tipo de comunicacion establecida
por los voluntarios, mediante el analisis de logros obtenidos de manera personal, grupal

o colectiva sin importar el area de labor.

Se busca que los voluntarios interactiien con aquellas personas con las que hasta el
momento no han trabajado, para lo cual se sortea la conformacion de varios grupos en
los que se debe representar la manera mas adecuada de establecer una comunicacion al
interior del equipo de voluntarios, luego se les pide que realicen una retroalimentacion
de este trabajo grupal y se finaliza con la elaboracion de un premio que cada grupo debe

entregar entre si.

1.10.3 Sentido ciudadano:
El objetivo del sentido ciudadano es responsabilizar a los voluntarios con sus labores
referentes con el campo social, que obtengan un sentido de lo publico, que conozcan la

participacion ciudadana y los derechos humanos.

En este circulo es importante que los voluntarios puedan contestar rdpidamente unas

preguntas puntuales y muy logicas, acerca de la realidad de Colombia.

1.10.4 Potencializar Habilidades:

El objetivo es sensibilizar a los voluntarios y voluntarias, ante el reconocimiento de la
realidad social, por medio de la exteriorizacion de emociones experimentadas en la
relacion que han podido construir con la poblacion beneficiada por UTPMC. En este
circulo formativo se parte de un conversatorio, en el que se habla acerca de la poblacion
beneficiaria, para luego desarrollar una serie de trabajos de tipo grupal; algunos de ellos
son la elaboracion de una escultura donde se simbolicen los sentimientos y emociones
alrededor de la realidad compartida por los voluntarios de las diferentes areas y el
concepto construido por todos los integrantes de UTPMC acerca de lo que es la realidad

social.
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1.10.5 Crecimiento Personal:

El objetivo de este circulo de formacién es identificar la manera en que los voluntarios y
voluntarias, establecen su comunicacion con otros integrantes del equipo, determinando
sus posturas y fortaleciendo sus habilidades en la toma de decisiones personales
colectivas. Se tiene como finalidad desarrollar una serie de trabajos de tipo individual,
algunos de ellos son la elaboracién de simbolo o logo que represente sus escalas de
valores personales, la personificacion de varios roles de manera verbal y no verbal y el

liderar un trabajo en parejas, teniendo en cuenta el concepto de espiritualidad.

1.10.6 Sentido de Vida:

En este circulo formativo el objetivo es interiorizar principios tratados en el texto “Todo
Comenz6 en Curanilahue” por medio de la estructuracion de un proyecto de vida
personal y de equipo. Se parte de un juego de asociacion libre, en el que cada uno de los
participantes da a conocer qué principios de los esbozados en el texto han podido
interiorizar y han puesto en practica hasta ahora. Se finaliza desarrollando una serie de
trabajos de tipo individual; algunos de ellos son la estructuracion de su diarios de campo

y de prioridades en su labor dentro de UTPMC.
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1.10.7 El perfil del voluntario de UTPMC

Construccion
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Grafico 9. Labores de los voluntarios. Disefiado por las autoras.

Deben ser jovenes con gran sentido social, quienes estén estudiando en la universidad
simultdneamente, que sean creativos, busquen soluciones generadoras de cambio,

impulsando un mejor trabajo a favor de familias en extrema pobreza. *

El area de Voluntariado nace en Colombia, como consecuencia de la donacion de
setecientas casas, de parte de Chevron TEXACO, en el afio 2007. Ante esta gran
donacion UTPMC se vio en la necesidad de abrir convocatorias de voluntarios para la

construccion de estas viviendas.

¥ Un Techo para Mi pais Colombia, “Area de Formacion”.
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Para lograr reclutar a los voluntarios se hace presencia constante en las principales
universidades del pais y para ello es necesario la consolidacion de equipos o células de

de 20 personas activas coordinadas por un equipo de 2 a 5 personas como base.

Los coordinadores por universidad tienen como funcion liderar campafas de
convocatoria, lo que implica estar pendiente de las carteleras de la organizacion que se
exponen, realizacion de seminarios, talleres o cursos, que promueva la organizacion,
coordinacién de eventos que se vayan a realizar como la construccion de una casa y

todo lo que implique campafias de convocatorias en cuanto conseguir voluntarios.

Para la convocatoria en universidades, el voluntariado desarrolla reuniones con los
coordinadores de cada una de ellas los cuales, guiard en el proceso de invitacion y
acompafiara de manera cercana, proporcionandoles toda la informacion y materiales que
requieran para realizar actividades como tertulias, foros, ferias y charlas de

presentacion.
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CAPITULO 2

CONSTRUYENDO UNA CASA NUEVA
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2. Diagnostico de comunicacion en UTPMPC.

Para el desarrollo de este apartado de la tesis es necesario explicar que se fundamenta en
un proceso de diagnostico, entendido como: “aquella investigacion que mide las
cualidades de un objeto o realidad desde una 6ptica de lo intangible donde se identifican
problemas, se determinan variables, recolecta informacion, se sistematiza, analiza e
interpretan y se obtienen resultados y conclusiones sustanciales, que permiten superar

las dificultades detectadas en el contexto organizacional.”

Esta 16gica metodoldgica la hemos denominado: “Construyendo una casa nueva”, que
busca significar un proceso constructivo, de orden técnico, y con un enfoque de método
que facilita establecer el proceso metodoldgico que cubre la investigacion a través de
etapas consecuentes, articuladas y fundamentadas en la investigacion cualitativa, es
decir: “la caracterizacion de los factores y cualidades mas significativas que describen la

realidad, objeto de investigacion.”*

En consecuencia nuestro enfoque metodoldgico se fundamenta en un proceso

sistematico que ha determinado los siguientes momentos:

A. Identificacién preliminar de los problemas de comunicacion utilizando una
entrevista inicial al director general de la organizacion;

B. Identificacion objetiva de problemas de comunicacion por escenarios y publicos
de la organizacion;

C. Priorizacion del problema central de investigaron utilizando la matriz de vester y
su respectivo plano cartesiano por escenarios y publicos;

D. Formulacion de una hipdtesis de investigacion;

E. Mapa de incidencia del problema priorizado frente a la estructura
organizacional,

F. Identificacion y definicion de variables cualitativas;

G. Disefio y aplicacion de herramientas de registro de informacion

H. Sistematizacion, andlisis e interpretacion de resultados mediante la matriz de

triangulacion y contraste entre herramientas y variables.

? BANCES, Gémez. Alexander. Diagnéstico de Comunicacion en catedra Javeriana. 2008
10 1
Ibid

38



I. Conclusiones preliminares para la definicion de alternativas de solucion a los

problemas de comunicacion

2.1 Proceso Metodologico

2.1.1. Identificacion preliminar de problemas de comunicacion

Con base en la contextualizacion y caracterizacion de la organizacion realizada en el
capitulo uno y teniendo en cuenta la necesidad de identificar los principales problemas
en la gestion de la comunicacion, disefiamos una herramienta cualitativa denominada
entrevista preliminar de identificacion de problemas que se le aplicé al director general
de UTPMPC, quien fue identificado en nuestra investigacion como un lider de opinién
cuyo perfil, funciones, responsabilidades y posicion en la organizacion, lo sefialan
como una persona con conocimientos de los procesos, con capacidades para la toma de

decisiones y con a autoridad y poder para la gestion de las acciones de UTPMPC.

La entrevista preliminar que le realizamos a Kevin Moforte, Director de UTPMC donde
se le plantearon los siguientes interrogantes, para determinar los problemas existentes en
la organizacion los cuales: “generan conflicto o impide la relacion o conexion entre los

componentes de su realidad organizacional, y por lo tanto requieren de una solucion.”

2.1.2 Modelo aplicado de la Entrevista preliminar

1. Desde su punto de vista ;Cuales son los problemas que tiene la organizacion?

Demasiada pobreza en Colombia
¢ Indiferencia del voluntariado- pocos comprometidos
e (Cada dia hay mas guerra
® Pocos recursos: las obras que hacen no son de gran magnitud y no
representan nada publicamente “ se quedan en panales”
e Son tantas familias que la construccion de unas 130 casa, no son
suficientes y no representan nada para la sociedad
2. Desde su punto de vista ; Cuales son los problemas que tiene las organizacion

para posicionar su gestion:
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a. Publicamente

b. con los donantes

¢. con los beneficiarios

d. con los ciudadanos

e. con los medios de comunicacion

IS

o a o

=

Demasiada pobreza en Colombia

Indiferencia del voluntariado- pocos comprometidos.

Cada dia hay mas guerra.

Pocos recursos: las obras que hacen no son de gran magnitud y no representan
nada publicamente “se quedan en panales”.

Son tantas familias que la construccion de unas 130 casas, no son suficientes y
no representan nada para la sociedad.

Las empresas no donan porque no creen en el proyecto.

Las empresas donan cuando ven que otras empresas también donan.

Muchas familias mienten a las encuestas.

Se necesitan muchas mas casas para construir, por tal motivo las familias que
por cierta razon no son beneficiarias de manera inmediata se molestan.

A la gente le falta compromiso. Les gusta el proyecto pero finalmente no
aparecen en las reuniones.

La falta de espacio y tiempo para que la comunicacion sea fluida y permanente.

Inconsistencias entre actividades hace que se pierda el interés.

(, Cudles son los problemas o mayores dificultades que tiene la organizacion con

los procesos de comunicacion interna:

entre directores

entre voluntarios

entre directores y donantes

entre directores y voluntarios

entre voluntarios y beneficiarios

entre el area o departamento de comunicaciéon

con los medios y mensajes
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¢ No cree que existan problemas.

¢ Falta de un director comercial.

e Las negociaciones no siempre resultan como los donantes quieren.

e Las empresas no donan sin nada a cambio.

¢ Los donantes quieren resultados inmediatos.

¢ Disponibilidad del director para atender a voluntarios.

¢ Algunos directores no tienen el mejor trato (se les suben los humos).

¢ No saben manejar voluntarios quienes son el motor de la organizacion.

¢ Los voluntarios son el gancho con los beneficiarios.

e Muchos jovenes no saben encarar el problema con los pobres, les da asco, les
disgusta la situacion, etc.

e Falta de asesoria.

e Falta de posicionamiento.

e Falta de profesionalismo.

e [a campana pasada no se disecciond bien los mensajes.

Con base en estos tres interrogantes se pidieron recolectar los siguientes problemas

generales de UPMPC:

A partir de este conjunto de preguntas y sus respectivas observaciones y respuestas se
logro establecer los problemas especificos de comunicacion que se presentan en la
organizacion. Esta etapa serd orientada para seleccionar o escoger aquellos problemas
que sean prioritarios y que nos permitan determinar el problema central de

investigacion.

2.1.3. Identificacion y Priorizacion de problemas de comunicacion:

“A escoger la mejor madera”

Una vez recolectados los diversos problemas identificados en la organizacion,
procedemos a contrastar aquellos que tiene un énfasis comunicacional. Es importante
seflalar que son problemas de comunicacioén altamente presentes en la gestion de la

organizacion con su entorno de relaciones publicas; no obstante esperamos priorizar el
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problema con mayor poder de causalidad y cuya dindmica o movilidad dentro de la

organizacion sea mas relevante.

2.1.4. Problemas identificados:
P1= Falta de retroalimentacién con los aliados estratégicos.
P2= Debilidad en los procesos de RRPP.
P3=Alta rotacion del personal directivo en la gestion.
P4=Pérdida de informacion acumulada en las personas.
P5=Disminucion de las estrategias de comunicacion.
P6=D¢bil empoderamiento de los voluntarios de la organizacion.
P7=Escaso posicionamiento en los publicos de interés financiero.
P8=EIl departamento de comunicacién no es fuerte.
P9=No hay Director de Comercio.

P10= Falta de un sistema de autoevaluacion interna de la organizacion.

Con base en este conjunto de problemas de comunicacion aplicaremos una herramienta

para seleccionar o escoger el problema prioritario.

2.1.5. Matriz de Vester

Esta herramienta dentro de la etapa de priorizacién nos permite contrastar los problemas
identificados para hallar la relacién causa y efecto, y de esta forma determinar el nivel
de movilidad, potencialidad y dindmica de cada uno de ellos en su relacion con el
conjunto de problemas de comunicacion''; de tal forma que la herramienta nos permita
cualificar con una metodologia matricial los niveles de correlacidon: causa-efecto, a

partir de los siguientes criterios de medicion:

0 = nula causalidad
1 = baja causalidad
2 = media causalidad

"bid
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3 = alta causalidad

Con esa metodologia nos hemos formulado una pregunta que nos permite medir el nivel
de contraste que se refiere a lo siguiente: ;El problema 1 es la causa para que suceda el

problema 2, P3, P4,P5,P6,P7,P§,P9...?

P1 |P2 |[P3 P4 |P5 | P6 |P7 P8 P9 |PIO X
Pt | X |2 |0 |1 |2 |0 |2 |1 [0 |0 8
P2 |3 [ X |0 (2 |1 O |3 [3 [0 |O 12
P3 |2 |2 |X |3 |2 |I 1 I |2 |0 14
P4 |2 |3 |0 |X |3 1 12 |1 3 |0 15
ps |3 |3 |0 (2 [X |1l |3 [3 [3 |0 18
p6 |2 |2 |0 |O |1 |X |2 |3 |2 |0 12
p7 |0 |3 |0 (2 |2 |0 |X [3 [0 |O 10
P8 |1 3 /0 (1 (2 10 |2 |X |2 |0 11
P9 |1 3 10 |3 |3 1 I |13 [ X |0 15
P10 |3 |3 |3 |3 |3 |3 |3 |3 |3 |X 27
Y 17 (24 (3 [ 17 (197 |19 (21 |15]0 X

Y, una pregunta que nos permite confirmar la relacion consecuencia-causa mediante el
siguiente interrogante: ;el problema 2, P3,P4,P5,P6,P7,P8, P9 es consecuencia del

problema 1?

X Y
PM= 175 12
Pl = 8 17
P2 = 12 24

P3 = 14 3
P4 = 15 17
P5 = 18 19
P6 = 12 7
P7 = 10 19
P8 = 11 21
P9 = 15 15
P10= 27 0

Después de haber ponderado los resultados, utilizamos una formula matematica con el
fin de sumar el mayor valor de cada eje mas el menor valor de cada eje y dividirlo por

dos, de la siguiente forma:

X= mayor valor mas menor valor dividido entre dos

Y= mayor valor mas menor valor dividido entre dos
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El resultado de X y Y es el que marca el punto medio en el plano cartesiano.

2.1.6. Plano Cartesiano

30,00 -

25,00

5,00 -

PODER CONFLICTO
20,00 P7 :
’ .'o‘o'c’.'6'c‘c’.'C'c'o'.'"c'c’n‘f"o’n‘.‘o’f’f’o’ll'o‘(l'o‘(,‘"?"‘} ----------------- ‘ P5
.............................. Q P.1.i..: : -4 P4 Pl
15’00 T .- ....... ... .......... ‘ P9
............................... foseferededinnnnbe @ P,
10,00 b INERCIA : :
............................... .., P6 P INDIFERENCIA
............................... bevereedierdiecioeee. @ P3
P10
0,00 f - s : ! — f f ‘ f
0,00 5,00 10,00 15,00 20,00 25,00 30,00

“Esta herramienta es el resultado de haber consolidado la matriz de causa y efecto, de
tal forma que podamos plasmar los problemas identificados en un mapa de ubicacion

determinado por cuatro cuadrantes™'?.

2.1.6.1 Los cuatro cuadrantes del plano cartesiano:

¢ Poder, en este espacio se ubicaran aquellos problemas que presentan una alta
causalidad y por ende son dindmicos dentro de la estructura organizacional, de
tal manera que se caracterizan por su movilidad y potencia, pues al influir sobre
ellos se podran resolver problemas que aparezcan en otros cuadrantes. Se puede

denominar también cuadrante dinamizador

2 Ibid
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¢ Conlflicto, en este espacio se ubicaran aquellos problemas que presentan una
relacion directa con las causas y que dependen de los que se ubican en el
cuadrante de poder. También se denomina como cuadrante dependiente

¢ Inercia, en este espacio se ubicaran aquellos problemas que no tienen ninguna
importancia significativa y contemplan una nula influencia sobre los cambios
organizacionales. Este cuadrante también se denomina inmovil.

¢ Indiferencia, en este espacio se ubicaran aquellos problemas que no ejercen
ninguna influencia de causalidad y que se consideran de baja movilidad para la
generacion de alternativas de solucién en la organizacion. Este cuadrante

también se conoce como cuadrante neutro” ">,

Notese que el problema con mas potencialidad y dindmica segin lo determina el plano

cartesiano es el P2: Debilidad en los procesos de gestion de las relaciones publicas.

Este problema prioritario serd tratado en adelante como el problema central de
investigacion, a partir del cual disefiaremos nuestra hipotesis y mediremos la incidencia

de este en la estructura de la organizacion.

2.2. Hipotesis Preliminar

La hipdtesis es una afirmacion que nos permite postular la dindmica del problema
prioritario entorno a la organizacion y con base en su nivel de causalidad, de tal modo
que presenta una propuesta a ser probada durante el proceso de investigacion, como
factor generador de problemas, pero susceptibles de ser solucionados mediante el

diagnostico y la creacion de alternativas comunicacionales.

Nuestra hipotesis sugiere lo siguiente: “Las relaciones publicas son un mecanismo
estratégico para la gestion de la comunicacion de UTPMPC, en la medida que se
contemplen los publicos, los escenarios, los mensajes y los contenidos, que debe
movilizar y divulgar la organizacion para minimizar los conflictos, aumentar la
credibilidad de sus stakeholders y posicionar la imagen institucional en el plano

publico”.

5 Ibid
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En consecuencia esperamos probar la hipdtesis, a través del proceso de diagnostico
cualitativo y con la creacién de las respectivas alternativas de comunicacion que se

derivan de esta investigacion.

En adelante vamos a visualizar como incide el problema prioritario en la organizacion.

2.3. Mapa de Incidencia Organizacional del Problema de

Comunicacion: “Ubicando la Puerta Principal.”

Teniendo el problema central de investigacion definido, procedemos a realizar el mapa
de procesos, que consiste en “un esquema conceptual a través del cual se caracteriza la
relacion del problema prioritario con respecto a cada una de las areas o publicos
internos o externos de la organizacidon, permitiendo elaborar las narrativas que se

desprenden de esta correlacion e identificar las variables sustanciales.
Para este punto trabajaremos con el organigrama de la organizacién, a partir de una

pregunta significativa que se refiere a: ;Como afecta la debilidad en los procesos de

relaciones publicas el area de direccidon general?
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2.3.1. Mapa de Procesos

Dificulta el desarrollo de
las actividades con los
donantes, voluntarios y

Afecta en tanto que la beneficiarios; al igual que

organizacion no los demas departamentos

retroalimenta . =

. Direccion

rapidamente a sus |

publicos externos con geNera

respecto a los recursos

recibidos. . ! Afecta en tanto que

no reclutan
_ , voluntarios
Comercial Social comprometidos y
pierden el control de
[ T ellos.
Adm. y Comuncaci Construccio | B Hebllitacion
. Recursos .
finanzas ones nes Social
La estrategia, el manejo Los recursos son es No cuentan con la
de medios (prensa, TV, escasos, lo que limita la cantidad suficiente No cuentan con la
radio) y mensajes no inversion en publicidad de voluntarios para cantidad - suficiente  de
generan un impacto y la promocion de la construir las casas en voluntarios para
considerable. mision de la un tiempo desarrollar los proyectos
organizacion. determinado. creados.
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Luego de contestar esta pregunta para cada departamento, elaboramos unas narrativas
que tendran implicita las variables cualitativas a observar en el proceso de analisis sobre
la organizacién, cabe resaltar que las variables {BAN-07}'* son conceptos que
particularizan y guian el desarrollo de la investigacion, a través de ellas se disefa,

sistematiza y analiza la informacién recolectada en el proceso de investigacion™"”.

Es necesario aclarar que las variables seran definidas a partir de los aspectos mas
reiterativos que se encuentran en las narrativas y por ende, seran susceptibles de

interpretacion observacion y andlisis por parte de nuestro equipo.

2.4. Identificacion y definicion de variables cualitativas:

“Las columnas y soportes de la casa”

Durante el ejercicio de investigacion es importante definir aquellas variables cualitativas
que le permiten al estudio soportar los procesos de andlisis, interpretacion,
sistematizacion y resultados, por lo cual se hace indispensable contar con un conjunto

significativo de variables criticas relacionadas con la gestion de la comunicacion en la

UTPMPC.

En funcién de esta identificacion de variables hemos determinado definir tres variables
categéricas y sobre las cuales vamos a enfocar el proceso de investigacion, y un
conjunto de variables secundarias que nos permite darle soporte a los procesos de
analisis del problema prioritario en la organizacion, todo esto con el fin de orientar la
busqueda de alternativas de solucion que se desprenda del diagnostico, para obtener

resultados cualitativos desde la mirada comunicacional.

Variables Categoricas: A continuacion definimos las variables categéricas o primarias

que seran sujeto de andlisis.

" Ibid
5 1bid
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Estrategia: Es un conjunto de ideas, lineas de accion y soluciones comunicacionales

en pro de un beneficio o valor agregado para la organizacion.

Mensaje: Contenidos y lenguajes utilizados para divulgar los objetivos sefialados por la

organizacion.

Impacto: La incidencia que tiene la organizacion en los publicos objetivos a través de

los programas, proyectos actividades.

2.4.1. Variables Secundarias

¢ Donantes: Clientes potenciales de los cuales depende el capital de la
organizacion.

¢ Voluntarios: Recurso humano activo gratuito de la organizacién del cual
dependen todas las actividades.

¢ Beneficiarios: Publico del cual se desprenden todas las acciones y razén de ser
la organizacion.

e Departamentos: Es la division de roles que se desempefian en la organizacion.

e Recursos: Activos de la organizacion.

¢ Publicidad: Es la herramienta para difundir los mensajes.

¢ Promocion: Es una forma de dar a conocer la organizacion.

¢ Tiempo: El ritmo de trabajo de la organizacion.

e Cantidad: Proporcion de recurso humano y econdmico.

¢ Proyectos: Actividades a realizar en la organizacion.

¢ Reclutamiento: Adquisicion de voluntariado.

e Compromiso: Valor humano que debe caracterizar a cada miembro de la
organizacion.

e Control: Reduccion de la incertidumbre.
Como resultado de esta etapa consideramos avanzar en el disefio de herramientas de

registro de informacion, para lo cual abordaremos la definicion de una bateria de

preguntas sobre cada una de las variables cualitativas primarias.
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2.5. Diseiio y aplicacion de herramientas de registro de informacion:

“Con clavos y Martillos”

Para poder continuar con nuestro proceso de investigacion, fue necesario escoger tres
herramientas que nos permitieran comparar la informacién adquirida y nos dejaran
conocer de qué forma las variables escogidas eran percibidas por los diferentes publicos

de influencia para la organizacion.

Con base en la explicacion de los atributos de cada herramienta, explicada en la catedra
de diagnostico de comunicacion [BAN-07]'® se ha definido conceptualmente que “ el
proceso de investigacion cualitativa puede abordar el uso de diversas herramientas de
recoleccion de informacidn, tanto cualitativas como cuantitativas y dependera del
investigador, su contexto de trabajo, los publicos o informantes, y la pertinencia
metodoldgica que aplique las herramientas requeridas, teniendo en cuenta que existe un
conjunto amplio de opciones instrumentales como la entrevista, encuesta, la matriz de
redes sociales, taller de visualizacion, técnicas etnograficas (diario de campo), los

mapas conceptuales, etc....”

Con estas orientaciones hemos escogido tres herramientas, teniendo en cuenta que,
segun plantea [BAN-07]'" “es necesario y recomendable usar por lo menos tres
herramientas que permitan el contraste y triangulacion de la informacion, para elevar el
nivel de confianza de los resultados o lo que es lo mismo, minimizar la incertidumbre y

el riesgo de error”.

Las tres herramientas seleccionadas para la recoleccion de la informacion sobre cada

variable categorica son:

Entrevista: Consiste en un conjunto de preguntas abiertas que pueden ser estructuradas
o semi estructuradas, y que permiten que el entrevistado exponga su percepcion, sus

apreciaciones y su conocimiento frente a una realidad en la cual participa.

Encuesta: es una herramienta basada en la formulacion de preguntas puntuales con

multiple opcion de respuesta, de cardcter cerrado, con atributos cuantitativos, y que le

16 1bid
7 1bid
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exige al investigador establecer diversas categorias o posibles respuestas para que el
encuestado sefiale las de su preferencia a partir del conocimiento del tema o realidad en
la cual participa. “consiste en la obtencion de datos de interés socioldégico mediante la

interrogacion a los miembros de una sociedad”'®.

Matriz de Redes Sociales: es una herramienta de caracter mixto, es decir con atributos
cualitativos y cuantitativos, que se fundamenta en una pregunta poderosa relacionada
con cada variable cualitativa, y que busca identificar las competencias, las capacidades,
las habilidades, las destrezas y medir la percepcion social de un individuo entorno a su

.y . 19
grupo en correlacion con estas capacidades “

Para la entrevista se disefiaron preguntas abiertas que nos permitieran indagar a fondo
las opiniones de cada entrevistado con respecto a la organizacion. Se plantearon tres
interrogantes en relacién con cada una de las variables, para obtener una vision mas
concreta de la manera como las conciben y las ubican segun su contexto. Esto con el fin

de resaltar los aspectos mas importantes e influyentes de cada una de ellas.

2.6. Tabla de Aplicacion de herramientas

Herramienta Caracteristicas Publicos Numero de
Personas
Entrevista Cualitativa
Directores, voluntarios, 8
ciudadanos y beneficiarios
Encuesta Cuantitativa
8
Matriz Mixta A todos los Directores de
area, Director General vy 11
voluntarios
" Ibid
" Ibid
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2.7. Diseiio de Fichas Técnicas

Ficha Técnica: Entrevista
Fecha:

Nombre:

Publico: Colaborador
Cargo: Voluntario

Tipo de muestra Aleatoria

Herramienta: Entrevista Estructurada

ESTRATEGIA: Es un conjunto de ideas, lineas de acciébn y soluciones
comunicacionales en pro de un beneficio o valor agregado para la organizacion.

1. (Desde su punto de vista qué tanto valor agregado le genera la estrategia a la
organizacion?

2. (Desde su punto de vista como cree usted que debe ser la estrategia de la
organizacion, para que genere un mayor beneficio?

3. (Cudl cree usted que es la estrategia de comunicacion de un Techo para mi
pais?

MENSAJE: Contenidos y lenguajes utilizados para divulgar los objetivos sefialados
por la organizacion.

La incidencia que tiene la organizacion en los publicos objetivos a través de los
programas, proyectos actividades.

I. (Desde su punto de vista cudl es el mensaje que transmite
UTPMPC?

2. (Como <cree usted que deben ser diseccionados los mensajes
UTPMPC?

3. (A quién cree usted que se deben dirigir los mensajes de
UTPMPC?
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IMPACTO: La incidencia que tiene la organizacion en los publicos objetivos a través
de los programas, proyectos actividades.

1. (Desde su punto de vista qué tan importante es incidir en los publicos objetivos?

2. (Coémo cree usted que se puede generar recordacion en los publicos objetivos de la
organizacion UTPMPC?

3. (Desde su punto de vista como puede medir el impacto que tiene UTPMPC en los
publicos objetivos?

4. (Cuéndo cree usted que fue la vez que mas impacto genero la organizacioén en sus
publicos objetivos?

Ficha Técnica: Encuesta

Fecha:

Nombre:

Publico: Directivo

Cargo: Director Area Comercial
Tipo de muestra: Aleatoria
Herramienta: Encuesta Estructurada

HAGA UNA “X” EN SU RESPUESTA.

ESTRATEGIA: Es un conjunto de ideas, lineas de accion y soluciones
comunicacionales en pro de un beneficio o valor agregado para la organizacion.

1. ;Cree usted que UTPMPC tiene una estrategia de comunicacion definida?
SI NO
2. (Cual de las siguientes estrategias de la comunicacion es la mas eficiente para
las relaciones publicas con los beneficiarios?
Sefiale de 1 a 4, siendo 4 la estrategia mas importante.
a) Reuniones con los beneficiarios.
b) Promocidén de los proyectos a nivel corporativo.
¢) Campanas dirigidas a los ciudadanos.
d) Habilitacién social
3. (Conoce usted la estrategia de comunicacion?
SI NO
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4. ;Cual es la estrategia de comunicacion que mas conoce usted de la
organizacion UTPMPC?
a) Reuniones con los beneficiarios.
b) Promocidén de los proyectos a nivel corporativo.
¢) Campanas dirigidas a los ciudadanos.
d) Habilitacién social
5. (Cree usted que la estrategia que utiliza UTPMPC es la adecuada?
SI NO
6. (Cuadl de las estrategias tiene mas éxito?
a) Reuniones con los beneficiarios.
b) Promocioén de los proyectos a nivel corporativo.
¢) Campanas dirigidas a los ciudadanos.
d) Habilitacién social

MENSAJE: Contenidos y lenguajes utilizados para divulgar los objetivos sefialados
por la organizacion

(Conoce usted el fin de UTPMC?
SI NO
1. (Cuales el fin de UTPMPC?
a) Avyudar a la pobreza a salir adelante.
b) Brindarles capacitacion para sus negocios.
¢) Erradicar la pobreza en Colombia
d) Darle una vivienda a todos los colombianos.
3. (Cree usted que los mensajes de UTPMPC se relacionan con el objetivo de la
organizacion?
SI NO
4. (Cual de estos mensajes, cree usted, es el que mas le llaga al publico objetivo?
a. Avyudar a la pobreza a salir adelante.
b. Brindarles capacitacion para sus negocios.
c. Erradicar la pobreza en Colombia
d. Darle una vivienda a todos los colombianos.
5. (Cree usted que UTPMPC tiene claro el mensaje que quiere divulgar?
SI NO
6. (Cual cree usted es el mensaje que mas genera conciencia en los diferentes
publicos
a) Avyudar a la pobreza a salir adelante.
b) Brindarles capacitacion para sus negocios.
c) Erradicar la pobreza en Colombia
d) Darle una vivienda a todos los colombianos.

IMPACTO: La incidencia que tiene la organizacion en los publicos objetivos a través
de los programas, proyectos actividades

1. (Cree usted que la organizacion tiene recordacion en los publicos objetivos?
SI NO
2. (Cuadl de estas actividades usted recuerda mas?

a) Campatfia casa en el aire

b) Comercial de Texaco

¢) Visita a programa Dia a Dia (Caracol)
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d) Video de la cancion “El Parrandero” Sin Animo de Lucro
3. (Cree usted que un UTPMPC genera suficiente recordacion en los publicos
objetivos?
SI NO

4. (Con cudl de estas actividades cree usted la organizaciéon a generado mayor
recordacion en los publicos objetivos?
a) Campafia casa en el aire
b) Comercial de Texaco
¢) Visita a programa Dia a Dia (Caracol)
d) Video de la cancion “El Parrandero” Sin Animo de Lucro

5. (Cree usted que el éxito de UTPMPC depende del impacto generado en los
publicos objetivos?
SI NO

6. De 1 a 4 siendo 4 el mas importante cudl de estas actividades a tenido mayor
éxito?
a) Campatfia casa en el aire
b) Comercial de Texaco
¢) Visita a programa Dia a Dia (Caracol)
d) Video de la cancion “El Parrandero” Sin Animo de Lucro”

2.8. Analisis en la aplicacion de las herramientas

A partir de la aplicacion de la Red Social, observamos la interaccion existente de los
directores y voluntarios entre si, dentro de la organizacién. A través de este instrumento
pudimos conocer las personas mas influyentes, que mejor se relacionan y generan

confianza dentro de la organizacion.

Al observar la ubicacion que cada participante tiene en el plano cartesiano, ademas de
la ubicacion, ya sea dentro del cuadrante de poder, de conflicto, de indiferencia e
inercia, se conocen las personas que generan conflicto, los cuellos de botellas y las

personas claves para llevar a cabo acciones pertinentes.

La Red social es una de las herramientas mas efectivas para poder establecer las
razones por las cuales se derivan los problemas que afectan la gestion de la
organizacion, ya que desnuda la organizacion. En este caso evidencia la forma de

comunicacion y relaciones que mantienen.
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El siguiente paso consiste en sistematizar, “cada herramienta debe contar con una base
de datos o matriz cualitativa que permita incluir la informacion recolectada para
obtener una vision general de lo que ocurre dentro del objeto de estudio™, la

informacion.

Una vez aplicadas todas las herramientas al publico seleccionado, proseguimos a
tabular la informacion. Este es un mecanismo de ordenamiento de datos por tablas, que

facilitan la interpretacion o toma de decisiones sobre un problema especifico.

En el caso de las entrevistas que son preguntas abiertas, que no tienen ningln tipo de
categoria, y que varian segin cada persona, se toman las palabras claves o idea
principal de cada respuesta dada y asi se construye una respuesta que abarque la idea de

cada entrevistado.

En la encuesta se hacen dos tipos de conteo y/o tabulacidén. Para las preguntas con
respuesta SI/NO se suma la cantidad de personas que respondieron la misma opcion.
Luego se ingresan los datos en un cuadro de Excel y este dibuja un grafico que permite

observar el porcentaje de respuesta con respecto a la frecuencia.

Para las preguntas con opcion de calificacion segtn la prioridad de cada encuestado, se
suma el valor que cada persona le da a la opcion. De ahi sale la numeracién de cada
opcion dada. Al igual que para la entrevista, se ingresa en un cuadro de Excel los datos

para que este nos muestre el grafico con el porcentaje.

Para obtener los datos de la matriz de redes sociales, se usa nuevamente una matriz de
“vester”. Se ingresan los datos de cada participante. Una vez se obtiene los valores de
cada uno, ademas del punto medio, se prosigue a dibujar un plano cartesiano y asi
obtendremos una mirada mas profunda de cada director de acuerdo a su relacion con

los demas y su area de movimiento.

Una vez se obtienen los datos cuantitativos y cualitativos de cada una de las

herramientas se realiza la matriz de triangulacion; la cual permite que la informacion

2 Tbid
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obtenida pueda ser analizada e interpretada para un mejor entendimiento de las

variables utilizadas mediante tales herramientas.

En la matriz se contrastan las variables con las herramientas. En cada recuadro se hace
una interpretacion de los datos cuantitativos obtenidos de cada herramienta aplicada. En
la parte inferior de la matriz se escriben las conclusiones observadas de las variables
que fueron investigadas y en el costado derecho se escriben las observaciones de cada
herramienta aplicada, aqui se hacen observaciones de los resultados con respecto a la
aplicacion realizada. Finalmente se plantean las primeras alternativas y/o estrategias a

llevar a cabo.

Ficha Técnica: Matriz de Redes Sociales
Fecha:

Nombre:

Publico: Empleados

Cargo: Todas las areas

Tipo de muestra:

Herramienta: Matriz de Redes Social

Con base en tres preguntas poderosas vamos a disefiar la herramienta a partir de las
variables, de la siguiente forma:

ESTRATEGIA: Es un conjunto de ideas, lineas de accion y soluciones
comunicacionales en pro de un beneficio o valor agregado para la organizacion.

1. ({Desde su punto de vista cudl es la persona que le genera mayor confianza dentro de
la organizacion?

MENSAJE: Contenidos y lenguajes utilizados para divulgar los objetivos sefialados
por la organizacion.

2. (Quién es la persona que tiene mayor conocimiento de los procesos y procedimientos
de la organizacioén?

IMPACTO: La incidencia que tiene la organizacion en los publicos objetivos a través

de los programas, proyectos actividades.
3. (Cudl es la persona que mejor se comunica al interior de la organizacion?
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Estrategia ;Desde su punto de vista cual es la persona que le genera mayor confianza dentro de la organizacion?

KM MP | SR | LN | SB | DC | AC XH MR | Vol | Vo2 | JV | AJ | DZ | CG | CC X
Kevin Moforte X 2 2 2 2 3 2 2 1 2 2 2 3 2 2 2 31
Melissa Padilla 3 X 2 2 2 2 2 3 2 2 3 1 3 2 2 3 34
Sandra Romero 3 3 X 1 1 1 1 3 1 1 1 1 2 1 1 1 22
Lina Naranjo 3 3 2 X 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 43
Sofia Benitez 3 3 2 3 X 3 2 2 1 3 3 3 3 3 3 3 40
David Clavijo 3 3 3 3 3 X 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45
Andrea Chitiva 3 3 3 3 2 3 X 3 3 3 2 3 3 3 3 3 43
Ximena 3 3 3 3 3 3 2 X 0 2 2 2 3 2 3 2 36
Hernandez
M. de los Rios 3 3 2 3 2 3 1 2 X 3 3 3 2 3 2 3 38
Voluntario 1 3 3 3 3 3 3 2 3 2 X 0 2 3 3 2 3 38
Voluntario 2 3 3 3 3 2 2 1 1 0 3 X 1 2 3 2 3 32
Jorge Velasquez 3 3 1 3 2 3 2 3 2 3 2 X 2 3 3 3 38
Angélica Joya 3 2 1 3 2 2 2 1 3 2 2 3 X 2 2 2 32
Diego Zamora 3 3 3 3 3 3 2 3 3 0 2 3 3 X 3 3 40
Camilo Garcés 3 3 3 3 2 2 2 3 1 2 2 2 2 3 X 3 36
Carlos Cruz 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2 X 33
Y 45 42 35 40 34 38 29 38 26 34 32 34 | 40 | 38 36 40
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ESTRATEGIA — ROMBOS
X 1y ESTRATEGIA
MELISSA 38| 41 45
SANDRA 31| 36 i ‘0 cowmeT o
LINA 44| 42 40 I._ & ¢
35 NI BN BN BN S N B S S S B B S e . .. L -_— - —L —
30 !
XIMENA 39 43 o5 | | PN
M. ALEJANDRA| 37| 25 >
20 I INDIFERENCIA
JORGE 41| 36 15 |
ANGELICA 36| 40 10 |
° |
O I I I I I I I I
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
X |y
PUENTO MEDIO 3350353 X
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Mensaje 2. ;Quién es la persona que tiene mayor conocimiento de los procesos y procedimientos de la organizacion?

KM MP SR LN SB | DC | AC | XH | MR | Vol Vo2 | JV | AJ | DZ CG CC
Kevin Moforte X 2 2 2 2 3 2 2 1 2 2 2 3 2 2 2 31
Melissa Padilla 3 X 2 2 2 2 2 3 2 2 3 1 3 2 2 3 34
Sandra Romero 3 3 X 1 1 1 1 3 1 1 1 1 2 1 1 1 22
Lina Naranjo 3 3 2 X 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 43
Sofia Benitez 3 3 2 3 X 3 2 2 1 3 3 3 3 3 3 3 40
David C]avijo 3 3 3 3 3 X 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45
Andrea Chitiva 3 3 3 3 2 3 X 3 3 3 2 3 3 3 3 3 43
Ximena 3 3 3 3 3 3 2 X 0 2 2 2 3 2 3 2 36

Hernandez

M. de los Rios 3 3 2 3 2 3 1 2 X 3 3 3 2 3 2 3 38
Voluntario 1 3 3 3 3 3 3 2 3 2 X 0 2 3 3 2 3 38
Voluntario 2 3 3 3 3 2 2 1 1 0 3 X 1 2 3 2 3 32
Jorge Ve]{lsquez 3 3 1 3 2 3 2 3 2 3 2 X 2 3 3 3 38
Angé]ica Joya 3 2 1 3 2 2 2 1 3 2 2 3 X 2 2 2 32
Diego Zamora 3 3 3 3 3 3 2 3 3 0 2 3 3 X 3 3 40
Camilo Garcés 3 3 3 3 2 2 2 3 1 2 2 2 2 3 X 3 36
Carlos Cruz 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2 X 33

Y 45 42 35 40 34 38 29 38 26 34 32 34 40 38 36 40
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MENSAIJE - CUADRADOS
X |Y MENSAJE
MELISSA 34| 42 45 |
SANDRA 22| 35 P | CONFLCTO
LINA 43| 40 40 . -~
¢ |1
e ¢ - ———-——- _+_ e — — =
30 I
XIMENA 36| 38 i
M. ALEJANDRA 38| 26 25 ‘
. |
20 I
JORGE 38| 34 :
ANGELICA 32| 40 15 |
10 |
|
5 |
0 1
X Y T T T T T T T T
PUNTO MEDIO 0 5 10 15 20 25 30 35 40
38| 34 X
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Impacto ;Cudl es la persona que mejor se comunica al interior de la organizacion?

KM | MP | SR | LN | SB | DC | AC | XH | MR | Vol | Vo2 | JV | AJ DZ CG | CC X
Kevin Moforte X 2 2 2 2 2 1 3 1 2 2 1 2 2 3 2 29
Melissa Padilla 2 X 2 2 2 2 1 2 1 2 2 1 2 2 2 2 27
Sandra Romero 2 3 X 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 1 2 1 25
Lina Naranjo 3 3 2 X 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 43
Sofia Benitez 2 3 2 3 X 3 1 2 1 3 3 2 3 3 3 2 36
David C]avijo 3 3 3 3 3 X 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45
Andrea Chitiva 3 2 2 3 2 3 X 2 3 3 2 2 3 2 2 2 36
Ximena 3 3 3 3 3 2 2 X 0 2 2 2 3 2 3 2 35
Hernandez
M. de los Rios 2 2 2 1 2 2 1 3 X 2 2 3 2 2 2 2 30
Voluntario 1 3 3 3 3 2 2 2 2 1 X 0 2 2 2 2 2 31
Voluntario 2 2 3 2 3 1 1 0 0 0 3 X 0 2 1 1 0 19
Jorge Velésquez 3 3 1 3 2 3 2 3 2 3 3 X 2 3 3 3 39
Angé]ica Joya 3 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 1 X 3 3 2 34
Diego Zamora 3 3 2 3 2 3 3 3 3 0 2 3 3 X 3 3 39
Camilo Garcés 3 3 2 2 1 1 1 3 1 2 3 2 2 2 X 2 30
Carlos Cruz 3 3 3 3 3 2 1 2 1 3 2 2 2 2 2 X 34
Y 40 41 33 38 32 32 24 36 23 35 33 28 36 33 37 31
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IMPACTO — CIRCULOS

X |Y
MELISSA 27| 41
SANDRA 25| 33
LINA 43| 38
XIMENA 35| 36
M. ALEJANDRA | 30| 23
JORGE 39| 28
ANGELICA 34| 36

X |Y
PUNTO MEDIO

32| 32

IMPACTO

45
40 -
35 |
30

PODER

CONFLICTO

25
20 -
15
10

INERCIA

INDEFERENCIA

15 20

25

30

35

40

45
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2.9. Sistematizacion: Matriz de Triangulacion y contraste de variables

y herramientas. “Es hora de construir”

A partir de la informacién que arrojaron las herramientas de registro procedimos a
ordenar, analizar e interpretar los resultados, mediante una herramienta de contraste
denominada Matriz de Triangulacion, con la cual obtendremos las principales
conclusiones y las alternativas de comunicacion para la UTPMPC, desde una

perspectiva comunicacional.

La matriz la presentamos a continuacién, y en ella se resumen, de manera cualitativa y

cuantitativa los resultados del diagnostico
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VARIABLE

HERRAMIENT

ENTREVISTA

RESULTADOS
DE HERRAMIENTAS

Por medio de esta
herramienta afirmamos
una vez mas la
importancia de cada una
de las variables que
estamos estudiando.
Obtuvimos una mirada
mas profunda con
respecto a la forma en
como se percibe la
estrategia y la
importancia que tiene
dentro de la
organizacion De la
misma manera
reiteramos que los
mensajes deben ser
direccionados al publico
al que se quiere llegar.
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VARIABLE

HERRAMIENT

RESULTADOS
DE HERRAMIENTAS

ENCUESTAS

La encuesta fue muy util
para evidenciar el
conocimiento que tienen
los integrantes de la
organizacion con
respecto a la manera en
que son planeadas las
actividades, los mensajes
y que tan exitosas
resultan. Hubo un poco
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VARIABLE

HERRAMIENT

RESULTADOS
DE HERRAMIENTAS

MATRIZ DE
REDES
SOCIALES

de confusion a la hora
de responder ya que
pudimos darnos cuenta
que para algunos no es
clara la estrategia y que
tan efectivo es el trabajo
que se realiza para
lograr lo que se quiere.

Esta matriz de redes
sociales nos dejo medir
la intensidad, frecuencia
y valor de las relaciones
sociales dentro de la
organizacion en relacion
con la comunicacion.
Ademas nos dejo claras
las competencias y las
habilidades, para
comunicarse, de cada
uno de los miembros de
la organizacion.
Demostrandonos que las
personas que mas
deberian estar
interesadas y
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VARIABLE

HERRAMIENT

RESULTADOS
DE HERRAMIENTAS

capacitadas, le son
conflictivas o

indiferentes a sus

labores internas y
externas de la
organizacion.
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VARIABLE

RESULTADOS
DE HERRAMIENTAS
HERRAMIENT
CONCLUSIONES ALTERNATIVAS:
DE LAS *Un nuevo brochure
VARIABLES *Una campaiia dirigida

al sector corporativo.
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Con esta matriz de contraste y triangulacién hemos logrado identificar las principales
conclusiones cualitativas y los resultados sustanciales del diagnostico, haciendo algunas
revelaciones y sugerencias que nos permitiran abordar desde las variables tipificadas
como categoricas (estrategia, mensaje, impacto) las alternativas de comunicacion que
proponemos implementar en UTPMPC con el proposito de superar el problema
prioritario, y con un enfoque de proceso presentar soluciones estratégicas que permitan
gestionar la comunicacion desde una perspectiva que facilite mejorar y fortalecer la

gestion de las relaciones publicas de la organizacion.

Es conveniente aclarar que nuestro enfoque metodoldgico basado en el diagnostico de
comunicacion para UTPMPC se articula a un analisis teérico sobre las relaciones
publicas, las estrategias de comunicacion, el sentido de la comunicacion y la gestion del
conocimiento, con el fin de darle un soporte practico que permita elaborar las

propuestas de gestion de la comunicacion que presentaremos en el capitulo final.
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CAPITULO 3

EQUIPO DE OBREROS
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3. Marco Teorico:

“Las relaciones publicas son una funcion estratégica del comunicador ... consisten en
un proceso estratégico de comunicacion promovido por las organizaciones con el fin de
establecer, mantener o modificar relaciones de interés mutuo con los publicos de su

entorno social, economico y politico”
Jordi Xifra

Es necesario que nuestra propuesta se fundamente en un enfoque teérico y dinamico,
cuyos conceptos centrales tengan como eje la gestion de la comunicacion en las
organizaciones; no obstante ésta gestion se apalanca en una andlisis de las Relaciones
Publicas, la comunicacion estratégica, la gestion del conocimiento, los capitales
organizacionales (Humano, social e intelectual ) y la creacion y fortalecimiento de las

redes sociales.

Nuestro primer enfoque en el marco tedrico son las relaciones publicas que pretenden
fortalecer la gestion comunicacional de la organizacién frente a los publicos que
definimos anteriormente. A partir de una plataforma estratégica de relaciones publicas
basada en una comunicacién activa lograremos facilitar la promocion y el
posicionamiento de UTPMPC, con el objetivo de generar mayor recordacion, alta

satisfaccion y mejor percepcion de los publicos objetivos.

UTPMPC carece de unas buenas relaciones publicas en otras palabras de fuentes activas
organizadas y habitualmente estables de informacion, que cubran las necesidades
comunicativas tanto internas como externas y o personas de relieve que desean
transmitir una imagen positiva de la organizacion a la sociedad e influir de esta manera
en la opinion publica’ lo cual es un grave defecto a nivel organizacional
comprendiendo el objetivo que tienen, que es dar vivienda a las personas de bajos
recursos bajo el concepto de aliados estratégicos, voluntariado y donaciones. Acertando
en la importancia de tener excelentes relaciones publicas en UTPMPC, para la

vinculacion directa con la comunidad que es el entorno donde se desarrolla socialmente

2! Teorfas y Estructura de las relaciones publicas, Jordi Cifra, Mc Graw-Hill,.2003
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la organizacion deben tener la capacidad de (Xifra 2003) “informar al publico,
persuadirlo, esto es modificar actitudes y opiniones e integrar las acciones y actitudes de
la organizacidon con sus propios publicos y las acciones y actitudes de sus publicos con
la organizacion.” ** Teniendo presente que las relaciones publicas sirven para terminar
de compenetrar una empresa, tanto interna como externamente el ejercicio profesional
en el caso de UTPMPC debe abarcar principalmente “la gestion de la responsabilidad
social y la gestion de conflictos entre el comportamiento de la organizacion y la
percepcion general que tiene el publico objetivo de la responsabilidad social”® que
ejerce al darle vivienda a personas de estrato 0 y 1. Pues es importante que la
organizacion tenga presente la obligacion que tiene de informar de sus actividades,
ademas para su propio beneficio con aliados estratégicos, voluntariado y colaboradores
pero ademas el “ordenamiento juridico, viene constituido por la obligacién, a cargo de
todo ente que realice actividades sociales de suministrar la informacidon pertinente
acerca de las mismas a su entorno social y en la medida en que éste la demande
* Teniendo lo anterior presente, como comunicadoras sociales estamos en la
obligacion de generar una estrategia de comunicacion donde la “creacion y
mantenimiento de buenas relaciones con y entre los miembros, a través del uso de
diferentes medios de comunicacion que los mantengan informados, integrados y
motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales.

(Fernandez, 2002: 12) es el enfoque de nuestra estrategia de comunicacion.

3.1 La comunicacion y gestion de las relaciones publicas
“Las habilidades de comunicacion constituyen el cordon con que se ata el paquete de la

empatia, credibilidad y perspicacia que dan lugar a la eficacia de la fuente.”*

En nuestra investigacion la comunicacion abarca las relaciones publicas de tal forma
que nuestra estrategia encamina la relacion entre el profesional y los medios de
comunicacion “las habilidades de comunicacion son factores importantes para la fuente,
pero son igual de importantes para el receptor aunque impliquen un conjunto diferente

de habilidades” ° bajo esta premisa entendemos que “solo una fraccion de informacion

> Tbid.

* Tbid.

24 Teorfas y Estructura de las relaciones publicas, Jordi Cifra, Mc Graw-Hill,.2003

Z Relaciones Publicas Teoria y Practica , Simon Raymon, Editorial Limusa, 1998
Ibid
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. L. . 9
e ideas traspasa la red invisible que las personas parecen construirse a su alrededor’™’

por lo tanto, la construccion del mensaje de nuestra estrategia de comunicacion se
soporta en el diagnostico realizado a nivel de la organizacion donde pudimos, también,
probar la realidad que vive Colombia , detectando asi necesidades y debilidades en las
relaciones publicas de UTPMPC, para direccionar bien nuestro mensaje y lograr el
objetivo final. En nuestra estrategia queremos sensibilizar por medio de la transmision
de mensajes que los colombianos van a reconocer por lo que viven o conocen, de esa
manera lograr engendrar participacion, fuertes incentivos, persuasion y ademas
influenciar sobre las actitudes de los publicos objetivos de la organizacion, para
posicionar UTPMPC a través de las comunicaciones. S6lo puede ser esto posible
conociendo la organizacion y sus publicos, por lo tanto las relaciones publicas en este
caso, se convierte en una “propaganda de imagen corporativa con el fin de construir la
imagen publica de la organizacion, creando para ella la imagen de una buena institucién
en la sociedad.”®® Entre tanto, la comunicacion se liga tanto al fortalecimiento de las
relaciones publicas que es por medio de los contenidos y su difusion que lograremos
nuestro objetivo final, teniendo en cuenta el uso de los medios de comunicacion: Logro

en el fortalecimiento de las relaciones publicas.

3.2 Las relaciones publicas como estrategia de comunicacion

Teniendo presente la importancia de transmitir un mensaje correcto a los publicos
aliados que logre la participacion, motivacion y sensibilizacion tenemos que tener una
estrategia de comunicacion que se base en un modelo participativo, en el que los
destinatarios entiendan un mensaje producido por otros, sobre el que luego reflexionan
y la participacion da un paso mas: los grupos se convierten en emisores y en
productores de mensajes para mejorar las relaciones publicas.”” Entendemos que el
medio que vamos a utilizar en nuestra estrategia de comunicaciones “debe interconectar
a los publicos objetivos, para que permita el intercambio y confrontacion de mensajes y

., . 30
la construccién entre todos de un nuevo contenido.”

La estrategia de comunicacion es
una linea de accion que nos permite determinar los parametros, los criterios, las etapas,
los contenidos, el desarrollo de los procesos y los productos en los que se fundamenta el

analisis comunicacional derivado del diagnostico.

2 Ibid
2 Ibid

29

30 Kaplun
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El diagnostico es una herramienta del comunicador, que como investigador, le permite
ubicar los diversos problemas de la realidad en la cual pretende profundizar con el fin
de entender relaciones, conexiones, caracteristicas, procesos, mecanismos, interacciones
y un conjunto de fendmenos que contextualizan los problemas y dificultades de dicha
realidad. Es importante sefialar que el diagnostico es un instrumento con atributos
cualitativos y cuantitativos que permite caracterizar, contextualizar, identificar y
describir las necesidades, las debilidades y las capacidades con las que cuenta la
organizacion[ BAN-08]. Sin embargo, en nuestro caso es importante sefialar que dicha
caracterizacion nos permite conocer tanto el contexto de la organizacion UTPMPC pero
ademas, el contexto de los beneficiarios que interlocutan o son sujeto de los programas,
proyectos de la organizacion, y en este caso nos ubica en un entorno especifico cuyos
atributos ponen de manifiesto su situacion y sus condiciones socio histdricas y socio

econdmicas.

Por ende, el diagnostico nos debe permitir hacer un analisis del fenomeno de la pobreza
el desarraigo y el destecho como marco contextual para comprender los procesos de
intervencion e interlocucion de la organizacion UTPMPC con sus beneficiarios. Esto es,
tratar de profundizar sobre las causas que condicionan la situacion de pobreza y sus
diferentes manifestaciones evidenciadas entorno al desarraigo y al destecho, en una
perspectiva en la cual se establezcan que estas consecuencias derivadas de la pobreza
afectan también derechos sociales fundamentales, que son responsabilidad del estado,
como es el caso del acceso a una vivienda digna por parte de los ciudadanos pero
también que existan respuestas de organizaciones privadas que como

UTPMPC promociona la corresponsabilidad a través de acciones de responsabilidad

social empresarial.

3.3 El Destecho como problema social y de intervencion de UTPMPC

Los beneficiarios de los programas de UTPMPC se caracterizan por una situacion
econdmica precaria que los hace vulnerables. Esto quiere decir que son personas que
por diferentes razones han sido excluidas o estan en riesgo de ser excluidas de los
servicios y beneficios que se supone debe ofrecer un estado social de derecho. En

Colombia, al igual que en muchos paises de América Latina o aquellos llamados en via
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de desarrollo, el estado tiene una deuda histdrica con amplios segmentos de la poblacion
que ha estado al margen de los proyectos de desarrollo agenciados por los paises, y por
ende se transforman gradualmente en personas, comunidades, familias, sujetos al
margen del bienestar y cuyas demandas son insatisfechas en torno a sus necesidades
basicas, por lo tanto son poblaciones altamente sensibles a los procesos de negacion de
sus derechos sociales fundamentales, tales como educacion, salud, vivienda, recreacion,
entre otros. En esta perspectiva es importante sefialar que la pobreza es un fenomeno
global que afecta segiin datos del banco mundial a mas del 80% de la poblacion del
planeta. Y sin embargo, este es un fenémeno socio histérico y socio politico cuyas
causas estan asociadas con diversos factores, especialmente atribuidos al acceso y
distribucion de recursos al crecimiento en la demanda de necesidades y servicios a los
procesos de estructuracion de las sociedades a los niveles de marginacion a los cuales
estan expuestas las poblaciones por sus estados y a un conjunto de tenciones entre los
poderes establecidos por cada estado-nacién y sus proyectos de poder y autoridad, local,
regional, transcontinental o mundial. Es importante sefialar entonces que los programas
de las agencias de cooperacion, y para nuestro caso de UTPMPC, se orientan a
sensibilizar a los estados, las empresas y la ciudadania sobre la necesidad de superar las
situaciones de pobreza, marginalidad y desarraigo, a través de soluciones tangibles en
una perspectiva de derecho que le permita a dichas poblaciones sujeto a los programas,
tener acceso a una vivienda digna, y por esa via recomponer sus proyectos de vida, de
familia, de comunidad y de sociedad. Esto es maximizar los niveles de inclusion y

visibilidad social.

La visibilidad social es entonces uno de los desafios que tiene la organizacion y que le
debe permitir fortalecer su capacidad de accion, acorde con las demandas de los
beneficiarios; esto quiere decir divulgar, promover y ampliar sus redes de relaciones,
entorno a sus proyectos mediante estrategias de posicionamiento publico y
comunicacion, que permita un gestion asertiva para superar los problemas relacionados
con el destecho. En esta linea de reflexion es necesario que se entienda el papel que
juega el area de comunicaciones de UTPMPC, pues su desafio le exige alinearse
estratégicamente con los objetivos de la organizacion con las demandas de los
beneficiarios y con las politicas de responsabilidad social de los aliados; de alli que la
organizacion deba tener claramente establecido el enfoque estratégico de la

comunicacion con sus publicos, desde un marco donde se privilegie las relaciones
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publicas, los mensajes, los proyectos y la gestion de estrategias que permitan un
impacto positivo del saber hacer de la entidad, cumpliendo ademés con las metas

preestablecidas entorno a las soluciones de vivienda de los destechados.

3.4 Las Redes sociales como plataforma de las estrategias de

comunicacion

Teniendo presente que las relaciones publicas en muchos casos se denomina como el
departamento de comunicaciones donde generalmente las actividades las desarrollan
directores de comunicacion dircom en UTPMPC es importante que comprendan el role
que deben desempefiar por medio de programas establecidos, los cuales generen
actitudes y comportamientos diferentes dentro de la opinion publica con el fin de captar
la atencion positiva de su publico donde tengan presente que el resultado final es lograr
la aceptacion de todos. Por lo tanto, como profesionales en el tema de la vivienda deben
tener en cuenta la realidad de la organizacion, su desempefio y logros asi como los
defectos. El éxito de las estrategias que se lleven a cabo en cualquier organizacién
depende mucho de los conocimientos compartidos que estos tengan, de la gestion del
conocimiento que se ejecute, de "reaprovechar al méximo la experiencia acumulada y
aprender a una gran velocidad para estar en condiciones de disponer de nuevas

experiencias™"

, gestionar el conocimiento implica en las organizaciones la utilizacion
adecuada de cada una de las experiencias que posee cada integrante, de la relacion que
cada uno maneja y de como todos alrededor de un mismo objetivo se unen para

fortalecer su saber hacer.

Hoy en dia, el nuevo paradigma de la gestion del conocimiento ha dejado ver que ya no
es condicion suficiente, sino necesaria, contar con una estrategia, un plan de objetivos y
un sistema de control. Lo que realmente genera éxito en cada una de las acciones es el
aprovechar todas las redes existentes en la organizacidon para garantizar un ritmo de
aprendizaje que vaya de la mano con el ritmo en que se mueve el mercado, que lo
supere, porque es en este punto en que se logra la innovaciéon. Ya no basta con esperar

que el entorno cambie para actuar y empezar a pensar en como sobrevivir ante el, sino

31 La Gestion del conocimiento en las organizaciones, Jos¢ Luis Molina, Monserrat Marsal Serra, Libro
en red.com.
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de la manera como estamos activos ante el mercado cambiante para realizar

transformaciones que optimicen el tiempo y las acciones que se realizan.

La coherencia entre la gestion de atraer nuevos clientes mediante actividades captadoras
de atencion y retenedoras de publicos objetivos debe estar sujeta a la realidad de la
gestion y desarrollo corporativo. Es por esto que la estructuracion del equipo de trabajo
es pieza fundamental para el flujo de las redes que se construyan entre estos. Formar
redes sociales que contribuyan a un mejor manejo de la informacion, redes que permitan
saber a quien decirle que y a quien dirigirse en ciertas situaciones, permitird un mejor
movimiento de la informacion, “En cuanto mayor sea el grado de intermediacion, es
decir, la capacidad de ser puentes en la red, de conectar grupos de forma exclusiva,

mayor serd el capital social”™*

y es este capital social, que se relaciona que permite
aumentar la productividad y el nivel de rendimiento del capital intelectual. Si bien el
capital social es aquel que se construye a través de las relaciones que se establecen, el
capital intelectual es aquel con el que cuenta la organizacion “constituido por a su vez
por la suma del capital humano (cultura organizativa, competencias, etc.,) y el capital

. . , 33
estructural (procesos, estructura organizativa, tecnologia)”

. Contar con un capital
adecuado para el objetivo de la organizacion, fortalecerd lo que se conoce como el
know-how, ya que esta es la base que llevara a la aceptacion de los clientes. Si la
organizacion sabe crear bien y ubicarse en lo que sabe hacer, el éxito sera evidente.
Mientras se mantengan equipos trabajando en forma coordinada, con un flujo de la
informacion efectivo y una utilizacion adecuada de la tecnologia es evidente que las

acciones de la organizacién estan bien encaminadas a un posicionamiento en el mercado

y al fortalecimiento de su accion.

Las estrategias de comunicacidon son mecanismos que nos permiten orientar la gestion
de las organizaciones en sus procesos de planeacion de proyectos, relaciones publicas,
difusion de programas, posicionamiento en el mercado interlocucion con los publicos,
aumento y potencializacion de las redes sociales y cumplimiento de las metas
corporativas a nivel econdmico, social, cultural y politico, que le permitiran fortalecer
su capacidad de gestion y de impacto, esto es una mayor incidencia en la superacion de

los problemas que hacen parte de su razén de ser y existir. En sintesis, las estrategias de

32 Ibid.
33 Ibid.
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comunicacion con los puentes que hacen posible que la organizacion cumpla con sus

fines, con sus metas y con sus proyectos prioritarios.
Una vez la comunicacion interna esté funcionando correctamente el relacionista publico

podréd vender facilmente la imagen de la empresa a sus publicos externos como lo

queremos hacer nostras con nuestra estrategia de comunicacion.
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CAPITULO 4

PINTANDO LA CASA DE MADERA
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4.1.Propuesta: Un techo como derecho: Estrategia de comunicacién masiva y de
posicionamiento de la organizacion Un Techo Para Mi Pais Colombia.

En base al estudio que realizamos de la organizacion Un Techo Para Mi Pais Colombia,
identificamos un problema que afecta el posicionamiento de la organizacion en el pais
que es: debilidad en las relaciones publicas. Teniendo en cuenta dicho problema
seleccionamos unas variables que nos permitiran desarrollar una estrategia innovadora

para lograr que la organizacion tenga incidencia en los diferentes publicos.

A continuacidén presentamos una alternativa de comunicacion para fortalecer el saber
hacer de la organizacion en el pais. Consideramos que la propuesta es un proceso de
comunicacion que busca generar alternativas estratégicas que superen la situacion, el

problema y la nocién instrumental de la comunicacion.

4.2. Objetivo de la propuesta:

Nuestro objetivo es crear una propuesta de comunicacidon pertinente, que permita
generar un alto impacto en los diferentes publicos objetivos de la organizacion, de tal
manera que se logre el posicionamiento de los proyectos que esta realiza y asi el alcance
de la superacion de la pobreza a través de un primer momento que es la obtencion de

una vivienda digna como derecho social fundamental de los seres humanos.

4.3. Justificacion:

La organizacion un Techo Para Mi Pais Colombia ha estado en la blusqueda de
herramientas que permitan la obtencion del apoyo de los diferentes sectores y asi
fortalecer su accion. No es un secreto que en Colombia un alto porcentaje de la
poblacion carece de las necesidades basicas para desarrollarse y tener una vida digna.
Las oportunidades en el pais son minimas e incluso lejanas para aquellos que no
cuentan con recursos econdomicos para un desarrollo 6ptimo. También es cierto que las
oportunidades de trabajo, estudio y de préstamos para viviendas, s6lo las obtienen
quienes tienen una situacion econdmica sostenible, lo que evidencia que los pobres
seguiran siendo cada dia mas pobres mientras no se les ofrezcan oportunidades de

superacion.
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Como seres humanos debemos potencializar labores que inviten al mejoramiento de la
calidad de vida, es por esto que se debe orientar la estrategia al ofrecer dignas
condiciones de existencia para quienes no las tienen. Si todos nos concientizamos de la
importancia que tiene construir un hogar, o mas bien, una casa donde poder establecer

un hogar, estariamos contribuyendo a que miles de familias tengan un refugio seguro.

Nuestra intencion como investigadoras y comunicadoras sociales es que a través de la
organizacion Un Techo Para Mi Pais, la situacién de miles de colombianos mejore. Con
la estrategia de comunicacion queremos fortalecer la labor que hace la organizacion y
asi lograr que las diferentes empresas, en este caso aliados estratégicos, implementen en
sus politicas de responsabilidad social, la idea de ayudar a los demas a tener una casa
donde vivir. Intentamos que todas las personas comprendan lo importante y basico que
resulta tener un hogar, un espacio donde la vivienda, la casa, el techo y el refugio son
sinébnimos de habitar con dignidad como seres humanos y como seres sociales que se

merecen un techo como un derecho social fundamental.

Con esta estrategia buscamos que todos los publicos reconozcan que tener una casa es
un derecho social fundamental. Que el tener una vida digna implica que todos los seres
humanos tengamos la oportunidad de establecer asentamientos propios, de erradicar la
triste situacion de ver a muchas familias durmiendo debajo de puentes, de ver como
establecen “cambuches” en las esquinas y que mientras unos cuantos tenemos las
oportunidad de dormir placenteramente en una cama y de bafiarnos todos los dias con
agua limpia, hay otros que se acomodan en las esquinas, con cajas de carton y que

buscan cualquier fuente de agua, ya sea limpia o residual.

Dentro de la estrategia queremos lograr difundir la labor que hace Un Techo para mi
Pais y asi obtener el reconocimiento de cada colombiano para que la poblacion se ponga
la mano en el corazoén y donen algo que tengan de mas, asi sea el tiempo, amor o dinero
de tal manera que se mejore la calidad de vida de muchas personas a través de una
vivienda digna, movilizando asi la opinién publica, los aliados estratégicos de la

organizacion gestora para lograr el objetivo enunciado.

82



4.4. Etapas:

Para el desarrollo de nuestra propuesta proponemos llevar a cabo una serie de etapas
que nos permitirdn definir y construir toda una estrategia de comunicacidon exitosa y

sostenible para la organizacion

4.4.1. Identificacion de publicos:
Donantes:
Empresas del sector publico y privado, que cuentan con los recursos econémicos para

apoyar la organizacion a través del desarrollo de politicas de responsabilidad social.

Voluntarios:

Jovenes universitarios de estratos 3 a 6 con conocimientos en las diferentes areas
profesionales, artes y oficios, ya que estos son pieza fundamental para el desarrollo de
estrategias y demas acciones que promuevan el saber hacer de la organizacion. Estos
jovenes ademas de tiempo, aportan a la organizacién conocimientos y un acercamiento
a aquellos sectores de gran interés para la organizacion con los que estos pueden tener

relacion.

Opinion publica:

Ciudadanos y medios de comunicacion, que si bien no son donantes de primera mano,
son personas que ayudan a difundir el mensaje, son receptores que aparentemente se

muestran pasivos, pero ayudan a generar impacto.

Beneficiarios:

Personas que viven en extrema pobreza, quienes no cuentan con una vivienda digna,
educacion y oportunidades de trabajo que les permitan tener un desarrollo econémico y
social. Estas personas viven por lo general hacinadas con otras familias en las mismas

condiciones.

4.4.2. Disefio de mensajes y contenidos:
A partir del impacto que queremos generar con nuestra estrategia de comunicacion a los
publicos objetivos de la organizacion, tenemos en cuenta que el mensaje que queremos

transmitir debe ser innovador, educativo, que genere sentido de pertenencia sobre la
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situacién que viven aquellos que carecen de oportunidades. Nuestro objetivo es generar
un mensaje capaz de sensibilizar a los ciudadanos, donde se comprenda el sentido de
cooperacion y solidaridad y logremos comprometer a la sociedad colombiana, para que
los pobres puedan tener una vivienda digna, sean incluidos como ciudadanos y tengan
presente que esto es un derecho social fundamental. La estrategia de comunicacion se

realizara a través de dos medios masivos.

4.4.3. Disefios de piezas comunicativas:

Impresos: en este definiremos el logo que queremos presentar el cual debe ir acorde con
el objetivo de la organizacion. La imagen debe tener colores alegres, llamativos y
alusivos a nuestro pais. Debe llevar la imagen de una casa y debe ser mostrada de tal

manera que se entienda como un derecho de todos los ciudadanos.

Television: Realizaremos un video con imagenes representativas de la actividad que
realiza UTPMC con el voluntariado, donantes y beneficiarios. Imagenes que muestren
la realidad que viven quienes carecen de una vivienda digna sin utilizar la pobreza como
un modo de estigmatizacion. Asi mismo, ird acompafiado de imagenes que reflejen la
accion que realiza el equipo en pro de la organizacion. El video ira acompanado por una

cancion compuesta por Karen Forero titulada: “Ayadame a Construir”.

4.4.4 Campaina de expectativa:

Haremos una campafia de expectativa al ! /101! CONSTrUlReMQS VidAs NuEvAs
interior de la organizacion. Para esta se HaREMQS EL SUENQ R@Al]dAd

enviardn tarjetas de invitacion via e-mail a todas las personas de la organizacion donde
realizaremos el lanzamiento de la campafa. Esta reunidon ira acompafiada del lema:
MUY PRONTO CONSTRUIREMOS VIDAS NUEVAS. HAREMOS EL SUENO
REALIDAD.

4.4.5. Prueba Piloto:
Una vez reunidos todos los miembros de la organizacidon, nos lanzaremos a presentar
nuestra campaiia de comunicacion para ver las reacciones y opiniones, que nos permitan

hacer los ajustes adecuados antes de promocionarla a nivel nacional. Durante esta
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prueba les contaremos el camino que nos llevo a sacar las conclusiones de las fortalezas
y debilidades que tiene la organizacién y que deben trabajar. En este primer momento

visionaremos las reacciones al proceso realizado.

En la prueba utilizaremos todos los productos disefiados. En un primer momento
iniciaremos con la interpretacion de una estrofa de la cancion de tal manera que se de
una idea de lo que se quiere mostrar. Luego seguiremos con la explicacion del proceso
realizado. Se dara informacidon que se tomd y analizd de las entrevistas y diferentes
actividades llevadas a cabo a la organizacién. Asimismo, se evidenciaran los problemas
que se detectaron, las fortalezas y debilidades de cada miembro segun el resultado del
analisis y métodos aplicados. Una vez se les explique el problema y la razén de este,
como pieza fundamental para trabajar en el posicionamiento de la organizacién en
Colombia, nos lanzaremos a mostrar la nueva campaia. Iniciaremos con el logo como
pieza base de lo que se quiere mostrar. Explicaremos su desarrollo y la incidencia que
este puede llegar a tener en el publico objetivo. Seguiremos con el tema de la campaiia,
resaltando la importancia que es generar recordacion e invitacion a participar en la labor
de la organizacion. Por ultimo, mostraremos el video musical como la pieza mas
importante en la campaiia, ya que serd la que se difundiré en los medios televisivos y en

los eventos que se realicen.

4.4.6. Socializacion de la campafa:

Una vez realizados los ajustes, haremos el lanzamiento oficial de la campaia.
Llegaremos a los principales medios de comunicacion, para que sean difundidas las
piezas comunicativas creadas. Invitaremos a los miembros de la organizacion y aliados

mas importantes a participar de la gran labor de posicionamiento y divulgacion.
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4.4.7. Evaluacion del impacto:

Con base en la divulgacion de la estrategia y sus diferentes alternativas, procederemos a

valorar la incidencia en los diferentes publicos y medios utilizados durante la campafia.

Por tal motivo esperamos medir lo siguiente:

NIVELES OBJETIVO INDICADOR

Recordacion La capacidad de retencion | Numero de personas que
de los mensajes, | reconocen la imagen de la
contenidos e imagenes. campafia.

Percepcion La forma como se | Aumento del capital social
comprende y reconoce la | y humano que contribuye
campaia de acuerdo con su | con la organizacion.
objetivo y expectativas

Satisfaccion Los rangos de | Aumento  del  capital
cumplimiento de las metas | econdmico para las metas
y las inversiones de los | de la campana.
donantes y patrocinadores

4.5. Productos

4.5.1 Tema de la campaia:

Con el fin de llegar a todos los publicos objetivos, se cre6 una cancién que va de la
mano con la estrategia de comunicacion. Esta cancidn resalta la importancia que se tiene
como pais de ayudar a los demas a tener una vivienda digna, de apoyar la construccion
de vidas nuevas y en general a contribuir al desarrollo de ciudadanos con oportunidades

de prospera
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AYUDAME A CONSTRUIR
Letra y musica:

Karen Forero Diaz.

Solo falta ponerle un poco de amor
De fijarte quien esta a tu alrededor
Y si extiendes tu mano
Alguien podra apoyarse
Y sabras que a un amigo has ayudado.
Es momento de luchar por el pais
Darte cuenta que Colombia necesita de ti
Piensa en aquellas familias que desean un hogar
Piensa en todos esos suefios que podemos realizar.
CORO:
Ayudame a construir
Un futuro de oportunidades
Ayudame a construir
Un lugar digno para vivir
Aytdame a construir
Hogares para colombianos
Ayudame a construir
Un techo para

Un techo para mi pais.

Es momento de ponerle corazén
De ayudar a los demas a prosperar
Mientras tu tienes un techo, una casa, un hogar
Hay familias en las calles sin tener donde llegar.
No es donar lo que ta tienes hoy de mas

Vale mas todo el tiempo que ta puedas dedicar

Unirte a nuestro equipo

Y hacer el suefio realidad
Construir vidas nuevas

Generar bienestar.
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4.5.2. Logo:
El logo que acompanard la campaia,

es totalmente diferente al que maneja N

(0‘@-
la organizacion. Con este, queremos SPEAmIY A’@o
. | . @3@%6%%540 £4
invitar a la construccion de vidas $ HombiaPATS LE ?‘)
g\@ WAAYQBAADIDC)\SM 1‘5% "
nuevas, a levantar techos y hogares ya R¥ [%k

60"
\(\O‘q\s
C) UN TECHO Prgn Mi PAIS COLOMBIA UN TeCUO VAQF\ MiPAIS COLOM"S/—\

que son un derecho social fundamental 0\‘“‘“(\ EnRA [ @{\B@ @B)B@

UN TECHO PRZA Mi PAIS COLOMBIA UN TECLIO PARA Mi PAIS COLOMBIR

adressms
de cada ser humano. Esta nueva % Q—i;gg%ﬁ %
N C 3 S
propuesta se desarrolla a través de jiCO@m —

Fasitin>— fACRE Qmrar=
%MIRAR( PAIS ﬁmgCSALVA N

BRAILE (/)rA"uLlA
que representan la union, la fuerza y u_]@mme}@ JAMO R
)SALVA AYUDA

el valor para la construccion de & @[}{]@

hogares. Decidimos no utilizar las

palabras claves de nuestra campaiia,

figuras de objetos convencionales,

sino palabras que simbolizan, ademads de un texto como una estructura material, la
realidad de un hogar. Para el nombre de la organizacioén utilizamos los colores de
nuestra bandera como simbolo patrio, con el fin de que cada colombiano se sienta

identificado.

4.5.3 Video musical:
Una vez terminado el tema musical que acompaiara toda la campaiia, se realizd la pre-

produccion, produccion y post-produccion del video musical de la cancion creada.

Buscabamos, que el video no fuera obvio, que las imagenes hicieran pensar, sentir y no
mostrar una realidad que todos conocemos, que se muestra triste y marginal ante los
ojos del mundo, donde los pobres sufren y sobreviven en un urbanismo que atropella
por su indiferencia. Por lo contrario, mostrar que desde el mas pobre hasta el mas
beneficiado de los ciudadanos también son parte de la construccion de una ciudad,
conformada por techos que resguardan familias. Queremos que en nuestro video las
personas entiendan que el dinero no es el principio y fin de toda donacion, que nuestra
Colombia sobrevive por la unidon de la fuerza, donde cada habitante se debe mostrar
solidario para donar sonrisas, amor, tiempo, paz, prosperidad y comprender que esa es

la mejor manera de dar Un Techo Para Nuestro Pais.

88

/47/O /PP/ OO



4.5.3.1 Pre produccion

Durante la pre-producciéon se estudiaron dos propuestas. En la primera se tenia que
utilizar un estudio de grabacidon, equipos de musica, diez extras, conseguir
luminotécnicos y camaras. La idea principal consistia en la construccion de una casa,
utilizando personas, mientras que las cantantes interpretaban la cancion. Esta propuesta
no fue viable ya que se necesitaba un presupuesto de tres millones de pesos y un
despliegue de tecnologia que sobrepasaba los limites de nuestros gastos. La segunda
propuesta consistia en un video urbano en el que las interpretes, ubicadas en diferentes
lugares estratégicos de la ciudad, bailaban y cantaban la cancion. Esta fue una propuesta

viable para nosotras ya que era un video sencillo que se ajustaba a nuestro presupuesto.

Para la pre-produccion fueron necesarias varias reuniones de adecuacion en las cuales se
estudiaron las locaciones donde se podia grabar y los materiales que necesitdbamos

como transporte, personal, alimentacion, grabadora, letreros y vestimentas.

4.5.3.2 Produccion
El primer encuentro para la produccion fue en la Calle 95 con Avenida Suba a las § de

la manana. En esta primera locacion se hicieron tomas con diferentes ciudadanos
quienes colaboraron en la construccion del logo sobre una pared y se hicieron los
primeros planos de interpretacion de la cancion. Alrededor de las once de la mafiana nos
dirigimos a la Avenida Jiménez, una de las calles més representativas y concurridas de
la ciudad, donde se aprecia la diversidad de personas, géneros y demas personajes
particulares, que hacen parte de nuestro pais y que comparten el anhelo de un techo en
donde vivir. Durante estas dos horas de grabacion se hicieron diferentes planos y se
grabaron a las intérpretes en todos sus angulos. Luego nos dirigimos a Ciudad Salitre,
donde utilizamos los puentes para recrear el video ya que esta parte de la ciudad, muy
diferente a la anterior, deja a un lado la imagen historica para mostrar una Bogota
cosmopolita con estructuras urbanisticas muy modernas. Finalmente, llegamos al
Mirador La Paloma en la Via La Calera, donde se ve una ciudad “perfectamente”

construida, con calles, edificios, casas, avenidas y parques entre otras.

Vemos una ciudad organizada pero esa no es la realidad, ya que dentro de toda esa

inmensidad todavia hay colombianos que no tienen un hogar. Es por esto, que aqui, las
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cantantes interpretan la cancidn, para invitar a la construccion de una ciudad mas digna

para todos.

4.5.3.3 Post produccion:

En la postproduccion el equipo de grabacion y edicion estuvieron reunidos por mas de
una semana eligiendo los mejores planos y la acomodacion de estos para el video. La
idea inicial de la post produccidon es que nuestro publico objetivo viera como se
construye una casa. Por medio de un efecto sombra, sobre la pared blanca, en las puntas
de la imagen, se busca centrar el ojo del televidente hacia las palabras pegadas, que en
su union forman la estructura de una casa y representan la mejor forma de construir Un

Techo Para Mi Pais Colombia.

Por su parte, la eleccion de los planos del nifio jugando dentro de la casa tienen un
significado muy especial para nuestro video, ya que busca sensibilizar a los ciudadanos

de que los nifios son los principales beneficiados al tener una casa propia.

El golpeteo de la musica le da ritmo al video, buscando imagenes que coincidan con la
melodia. Asi mismo, la eleccién de los colores tierra y neutro en la edicidon le da una
unidad de urbanismo. Por tltimo, se tuvo en cuenta los mejores planos de las intérpretes

porque eran quienes armonizaban el video.
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4.6 Costos de la estrategia:

1. Identificacién del publico Investigacion de campo $100,000
2. Disefo de mensajes y contenidos Investigacion y trabajo en $200,000
equipo
3. Disefo de piezas comunicativas de Impresos: Creacion:
medios masivos e Logo $ 350.000
Impresion:
$ 200.000
Television: $ 1°196.000
e Video $ 800.000
e Jingle
4.Campana de expectativa Invitaciones: a personas de | $100,000
la organizacion
5.Prueba piloto Equipos para mostrar los $80,000
productos
6.Socializacion Apoyo de los medios. $150,000
7. Evaluacion del impacto $100,000
Total $3,276,000

Fuente:Tabla de costos disefiada por las autoras.2008
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4.7. Mapa de proceso de la estrategia:
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Grafico: Diseiio de la estrategia elaborado por las autoras.
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CAPITULO 5

ABRIR LA PUERTA
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5. Conclusiones:
Dentro de la vison de la organizacion UTPMP, encontramos que tienen como meta

llegar a movilizar 2.500 jovenes voluntarios. Esto con intencion de lograr un mayor

interés por parte de la comunidad y el posicionamiento en el pais.

Sin embargo, a partir de todo el diagndstico realizado a la organizacion, de ese proceso
reconstructivo fundamentado en investigacion cualitativa, se evidenciaron una serie de
problemas claves y determinantes para el posicionamiento de la organizacion en
Colombia. La recoleccion de informacion realizada a través de entrevistas, encuestas,
visitas y demas documentacion dada por la organizacion, permitieron la aplicacion de
métodos de estudio que fueron arrojando resultados bases para la formulacion de

nuestra hipotesis.

Una vez identificados cada uno de los momentos y situaciones que obstaculizaban la
labor de Un Techo Para Mi Pais Colombia, fue necesario priorizarlos y determinar, a
través de una vision comunicativa, cual era el mas importante para trabajar.

Como comunicadoras nos dimos cuenta que a partir del estudio de cada uno de los
participantes, de sus roles y demas acciones dentro de la organizacion, podriamos llegar
a visualizar el cuello de botella que impedia el buen desempefio del saber hacer de la

organizacion en el pais.

La organizacion tiene una gran debilidad en las relaciones publicas lo cual afecta
enormemente el desarrollo de la entidad ya que el motor economico de esta son los
voluntarios y los aliados estratégicos. Con los voluntarios se refleja un grave problema
a nivel de participacion real, responsable y rigurosa. Esto se manifiesta cuando los
directores de la organizacion inscriben a una gran cantidad de jovenes para que aporten
conocimientos y tengan una experiencia laboral complementaria a sus estudios, pero
estos mismos, a la hora de la verdad, no llegan nunca a UTPMPC, por varios motivos y
uno de ellos realmente preocupante; la pereza. Por lo tanto, debe haber mas incentivos
por parte de la organizacidn para que estos jovenes, no se queden en mitad de este gran

proyecto de desarrollo.

Asi mismo, la retroalimentacion hacia las empresas y demas donantes se queda corta e

insuficiente, lo que hace que la organizacion tenga problemas cuando intenta un

94



acercamiento con sus futuros aliados estratégicos o simplemente con aquellos que ya
entabld relaciones. Realmente, pudimos determinar que no existe una conexion
profunda y suficiente para mantener las relaciones a largo plazo porque no existe una
efectividad en la comunicacion. Por otra parte, a nivel interno, se genera un conflicto de
direccionamiento, ya que hay una constante rotacion de directores lo que hace que
todos tengan diferentes perspectivas e ideologias de la manera en como quieren darle
luz a la organizacion y generan inestabilidad a nivel organizacional. No hay un
empalme adecuado y coherente entre quien se va y se queda lo que hace que se pierdan
aliados estratégicos y los proyectos se queden en mitad de camino. En otras palabras,
no so6lo pierden los contactos, sino también conocimientos individuales que deben ser

transmitidos por cada una de las personas que dejan la organizacion.

Parcialmente, se han logrado los objetivos generales en la organizacion, pero, mientras
las relaciones publicas no sean un fuerte dentro de UTPMPC y este apalancado por una
estrategia de comunicacion hacia a sus stake holders y donantes, serd aun mas dificil
llegar a los publicos objetivos y lograr su apoyo, aporte y dedicacion. Si bien se ha
logrado que una cantidad considerable de colombianos tengan una vivienda, también es
cierto que los resultados obtenidos han sido como pafos de agua tibia que intentan
sobre llevar la verdadera situacion. Solo una parte de la poblacidon es conciente de esta
situacion, pero se necesita mas. Un Techo Para Mi Pais Colombia ofrece las garantias
para que todos los colombianos tengan un lugar donde vivir, es un derecho fundamental
tener una vivienda digna, pero el apoyo ha sido insuficiente en comparacion con la

realidad.

Fortalecer las relaciones publicas es el camino para lograr que los publicos objetivos
colaboren en la construccion de un mejor pais y de un futuro de oportunidades. Desde
una visidn comunicativa, las relaciones publicas se fundamentan en la fuerza que tenga
el mensaje de la organizacion y la manera como sea recibido por los publicos objetivos.
Para esto, es necesario que cada miembro del equipo conozca a cabalidad el fin de la
organizacion. Esta es una de las situaciones que afectan las relaciones publicas, ya que
al analizar los resultados de las encuestas y al mirar la ubicacion de cada uno de ellos
en el plano cartesiano, nos dimos cuenta que altos cargos en el equipo se ubican en el
cuadrante de conflicto y que algunos voluntarios tienen mayor incidencia en la toma de

decisiones.

95



Como resultado del analisis de los planos cartesianos, de la matriz de Vester, del mapa
de procesos y de la estructura organizacional podemos concluir que es importante que
Un Techo Para Mi Pais Colombia restablezca y delegue funciones a lideres aptos para
manejar cada area, que el Director General mantenga el control de cada una de las
acciones sin llegar a obstaculizar o limitar el trabajo de los demés. Es esencial que
todos manejen los mismos codigos y que hablen el mismo lenguaje, que en cada
esquina o evento social sea quien sea la persona que represente o hable en nombre de la

organizacion, tenga la capacidad de convencer y captar al publico.

Se debe entender que el programa de habilitacion social es un valor agregado de
primera mano que se debe saber explicar y comunicar, para lograr sensibilizar y
motivar al publico objetivo. Cumpliendo con este fin, se demuestra que UTPMP no
solo esta supliendo la necesidad de un hogar, sino que también esta ubicando social y

econdmicamente a las familias que estan siendo ayudadas.

Ademas, con este programa de habilitacion social se esta logrando que cada uno de los
beneficiarios logre superarse como ser humano. UTPMP les esta dando la oportunidad
de aprender a escribir, a sumar, a restar, a administrar una tienda, una biblioteca etc.
Esto con el propdsito de que cada vez sean personas mas comprometidas consigo

mismo y con el pais.

Por ultimo, nuestro producto comunicativo indica lo que se debe hacer a nivel de
relaciones publicas teniendo presente que nuestro foco de interés en el mensaje
transmitido son los voluntarios, los aliados estratégicos y por ultimo la poblacion
colombiana que debe comprometerse con el futuro de todo individuo, que no tenga

oportunidades o calidad de vida.

Queremos tener una penetracion a nivel nacional para efectivizar las relaciones publicas
de nuestra organizacion, y la manera en como pudimos desarrollarlo, fue partiendo de
unas necesidades tanto organizacionales como humanas, que sabemos se hacen

susceptibles al corazon de cualquiera que vea nuestra estrategia de comunicacion.
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