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RESUMEN

Construir una estrategia de comunicacion, se ha convertido en una herramienta indispensable
para alcanzar los objetivos comunicacionales de una organizacion, entidad o empresa, con
los cuales se busca llegar a un publico especifico. Tal es el caso de las fundaciones sin &nimo
de lucro, entidades que trabajan para el progreso y desarrollo de la comunidad.

Es importante para estos grupos humanos tener un acercamiento efectivo hacia la sociedad,
por tal razon, esta investigacion propone la creacion de una estrategia de comunicacion que
fortalezca la visibilidad de fundaciones sin animo de lucro a jovenes adultos de la ciudad de
Pasto, a fin de brindarles una oportunidad de acceder a los beneficios de estas entidades y
generar una interaccion cada vez mayor entre las fundaciones y la comunidad juvenil.

La estrategia se enfatizO en visibilizar fundaciones a jovenes a través de diferentes
herramientas comunicacionales, tales como el uso de la ilustracion, el disefio web como filtro
de busqueda de fundaciones, la creacién de contenidos informativos, entretenidos e
interactivos apoyados en las redes sociales como fuente de conexion con los jovenes de la
ciudad de Pasto. Todo esto con la finalidad de desarrollar la estrategia en los medios digitales

y sus lenguajes.



ABSTRACT

Building a communication strategy has become an indispensable tool to achieve the
communicational objectives of an organization, entity or company, with which it seeks to
reach a specific audience. Such is the case of non-profit foundations, entities that work for
the progress and development of the community.

It is important for these human groups to have an effective approach towards society; for
this reason, this research proposes the creation of a communication strategy that strengthens
the visibility of non-profit foundations to young adults of the city of Pasto in order to
provide them with an opportunity to access the benefits of these entities and generate an
increasing interaction between the foundations and the youth community.

The strategy was emphasized in making the foundations aimed at young people visible
through multiple communication tools, such as the use of illustration, web design as a
search filter for foundations, the creation of informative, entertaining and interactive
content supported by networks social networks as a source of connection with the youth of
the city of Pasto. All this in order to develop the strategy in digital media and their

languages.
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Introduccion
Actualmente la ciudad de Pasto cuenta con fundaciones de naturaleza diversa, organizaciones
que trabajan por el bien social y/o cultural que buscan una interaccion que conduzca a un
acercamiento de la comunidad. Sin embargo, con ayuda de monitoreo de redes y entrevistas
a diferentes fundaciones, ademas de un muestreo selectivo de la poblaciéon joven (14 a 28
afios segun el estatuto de ciudadania juvenil, ley 1622 del 2013), focalizado en la poblacion
mayor de 18 y menor de 26 afios, de caracter no probabilistico, se puede determinar que una
gran mayoria de los jovenes adultos de esta franja generacional desconocen qué tipo de
fundaciones existen en la ciudad de Pasto, cudles son los servicios que ofrecen, qué proyectos
implementan para beneficio de la comunidad, donde estan ubicadas y como podrian ayudar
a los jovenes en su vida cotidiana. Indudablemente, un problema que surge en parte, debido
a la ausencia de una estrategia de comunicacion que difunda oportunamente la informacion
necesaria para que estas franjas de la poblacion tengan acceso a los portafolios de las
fundaciones y puedan interactuar con ellas de acuerdo con sus intereses y necesidades

especificas.

También se logra determinar, a partir de los factores anteriores, que la ciudad carece de un
espacio de libre acceso a la informacion ofrecida por las fundaciones con el fin de orientar a
las comunidades sobre las posibilidades de accidn e intervencién que manejan y como éstas
pueden o podrian suplir las necesidades de la ciudadania. Esta carencia de un espacio de
difusion e interaccion que articule diferentes tipos de fundaciones con la poblacion joven en
la ciudad, se da tanto en lo digital como en lo fisico, lo que lo convierte en un obstaculo
central y, por ende, este proyecto se constituye en una opcion viable para realizar un aporte

que permita disminuir esta problematica en el plano digital.



El desarrollo de este proyecto se divide en cuatro fases presentadas a continuacion:

En la primera fase se desarrolla el proceso investigativo para comprender el tema a ser
explorado, partiendo del trabajo de campo con el cual se hace un primer acercamiento a las
fundaciones y a la poblacion en general, haciendo énfasis en la poblacion joven focalizada
(18 a 25 afios) pero ampliando las entrevista a personas de distintas edades mas alla del
publico especifico, con el objetivo de recoger informacion preliminar para determinar si
existe un desconocimiento de las fundaciones en los entrevistados y asi tener un contexto

basico de las dimensiones del problema.

En la segunda fase se realiza una primera caracterizacion y andlisis de la informacion
obtenida en la fase anterior con la finalidad de conocer la relacion entre algunas
fundaciones y jovenes, para tener la mayor cantidad de insumos previos antes de tomar

acciones desde el disefio y la comunicacion.

Posteriormente, en la tercera fase se desarrolla el proceso de disefio y creacion de la
estrategia de comunicacion que aborda diferentes temas, algunos de ellos son: La audiencia
para conocer al usuario, la definicion de canales y objetivos de comunicacion, el Branding,

y el Calendario de acciones para ejecutar la estrategia en el contexto.

Finalmente, en la cuarta fase se propone hacer el testeo de la estrategia para hacer una

respectiva medicion de resultados y verificar su impacto en el contexto real.



1. Problema de Investigacion
1.1 Tema de la investigacion
Visibilidad de fundaciones sin 4nimo de lucro de San Juan de Pasto, su papel y su

relacion con los jovenes en la ciudad.

2. Contextualizacion

2.1 Macro - contexto

A nivel mundial y en diferentes épocas de la historia moderna, las fundaciones sin 4nimo
de lucro han surgido como organizaciones creadas para suplir necesidades colectivas de las
comunidades que el Estado, como ente garante de derechos, no ha podido proteger, o no ha
asumido en sus politicas administrativas. En este sentido, se puede afirmar que ha sido el
espiritu de solidaridad respecto de los menos favorecidos el principal motor para su
surgimiento. De este modo, surgen lazos entre las fundaciones y la comunidad, lazos que el
estado no puede ignorar. Un caso en particular es el de las fundaciones en la Republica

Checa que:

“Promueven el empoderamiento del ciudadano, y a su vez, llevan al Estado a
ser participe de esta relacion formando a una prominencia del papel de
complementariedad. Estos intereses hacen que el papel de las fundaciones se
defina negativamente en relacion con el Estado: se espera que operen en
areas donde el Estado no logra, por su naturaleza, no por negligencia,

proporcionar un servicio adecuado”. (Lagerspetz & Skovajsa, 2006, p.200)
Algo semejante ocurre en Polonia donde las fundaciones han tomado fuerza, por tal

razon, Lagerspetz y Skovajsa, (2006) afiman que:

“...]as fundaciones son vistas como fuentes de innovacion social que ni el

Estado ni el mercado pueden proporcionar. El papel de cambio social y



politico se considera importante sobre todo para las fundaciones
comunitarias, que, teniendo un contacto mas cercano con su objetivo que la
mayoria de las fundaciones, estan en mejores condiciones para identificar y

servir las necesidades de los socialmente excluidos”. (p.199)

En ese sentido, se puede inferir que el apoyo y reconocimiento al impacto en la
sociedad, la cultura y el ambiente, que realizan las fundaciones europeas en ese continente
es relevante. Cabe resaltar que miles de fundaciones en el mundo ejercen todo tipo de
funciones en procura de dar solucion a cientos de problemas en diferentes paises cuyos

gobiernos, por razones ideoldgicas, econdmicas, racistas, entre otras, no pueden resolver.

Latinoamérica, conformada por paises en via de desarrollo, no esta ajena a esta
condicién de necesidad, por lo que es indispensable que las fundaciones fortalezcan su
papel en el mejoramiento de las condiciones de vida de miles de personas que hoy no tienen
la posibilidad de acceder a los servicios del sistema. Por tal razon, se hace relevante
constituir mecanismos de entrelazar fundaciones con poblacion joven como un elemento

dindmico y comprometido con muchas de las nuevas causas sociales contemporaneas.

2.2 Micro - contexto

A nivel nacional, revisando el portal del Gobierno de Colombia www.gov.co, en el que
se encuentra una base de datos abiertos de las fundaciones sin &nimo de lucro existentes en
Colombia, se puede observar que hay mas de 43 mil registros con tendencia a aumentar
cada afio. Estas entidades cumplen la labor de ayuda a diferentes grupos humanos que la

necesitan. Al respecto, Catalina Espinoza destaca que las fundaciones en Colombia:

“Han centrado su trabajo en el bien comun, logrando la ejecucion de
diversos programas, proyectos e iniciativas que han favorecido a la

poblacion, contribuyendo con la proteccion del medio ambiente o con la



provision de necesidades bésicas de los menos favorecidos o excluidos,
entre otras causas loables que deben ser destacadas y replicadas dentro de

nuestra sociedad.” (2014)

Sin embargo, en este panorama de ayuda, ejecucion de programas y proyectos que
favorecen a la poblacion, se identifica una investigacion en particular realizada en la ciudad
de Bogotd, en la cual Farith Calderon (2016), estudiante de disefo grafico, expone en su
proyecto de grado que las fundaciones sin animo de lucro del subsector educacion infantil
ubicadas en las localidades de Usaquén, Chapinero, Suba y Barrios Unidos padecen la
necesidad de terceros para visibilizarse ante la comunidad y que no cuentan con espacios
digitales para darse a conocer, razon por la que propone una solucion mediante la creacion
de una caja de herramientas que ayude a este tipo de fundaciones a cumplir con la mision

que se han propuesto en sus contextos regionales y/o nacionales.

De igual manera, la ciudad de Cali padece una problematica muy similar al no contar
con un espacio digital que permita a las comunidades acceder facilmente a los servicios
ofrecidos por las diferentes fundaciones. Hecho que se evidencia en una entrevista realizada
a Fabian Eraso, integrante de LABIC POR LA PAZ, un grupo de jovenes que trabaja en pro
de ayudar a comunidades vulnerables de los barrios pobres de Cali, vinculando su labor con
fundaciones. El argumenta que, con frecuencia, es dificil establecer conexion efectiva y

constante con ellas por la falta de informacion abierta al publico.

Esta problematica reflejada a nivel nacional, también es una constante en la ciudad de
Pasto, la cual, por su ubicacion geografica en el pais y el descuido histérico del estado en su
desarrollo, también ha sentido la necesidad de constituir un nimero importante de
fundaciones que buscan amilanar las diversas problematicas en la poblacion mas

vulnerable; sin embargo, la biisqueda de estas entidades en la web sigue siendo dificil y



poco efectiva debido a que no existen espacios digitales que se actualicen constantemente
con la informacion referente a la naturaleza y mision de las diversas fundaciones
existentes; mas aun, la ciudad no cuenta con un lugar fisico en el que se pueda obtener

dicha informacion de manera gratuita.

Al respecto, es importante resaltar que algunos habitantes del casco urbano suelen
utilizar los servicios que prestan las fundaciones en la ciudad; no obstante, son conscientes
que la busqueda de dichas entidades es complicada ya que no existe un sitio en la ciudad
que permita a la poblacidén conocer los servicios que les puedan ofrecer dichas entidades y

su busqueda en los medios digitales no suelen ser tan efectiva.

Ante este panorama generalizado de escasez de informacion sobre las fundaciones,
desde hace algunos afios fundaciones de tipo animalista lideran didlogos e intercambio de
experiencias para ayudar a los animales, configurando espacios abiertos al publico con la
intencidon de mejorar su visibilidad; una labor que adelantan vinculando a los jévenes y a la
comunidad en los procesos de bienestar animal. De igual manera, las fundaciones para
jovenes, como una estrategia analoga de visibilizacion, estan creando nodos para vincularse

entre si y acceder a mas personas a fin de expandir mas su labor social.

Finalmente, se considera que es este tipo de insumo informativo sobre la realidad de las
fundaciones el que hace que este trabajo investigativo cobre relevancia en el contexto
regional y nacional pues busca satisfacer una necesidad sentida al interior de una sociedad
joven, digital y con mucha expectativa de generar cambios substanciales en aquellos

sectores sociales, culturales y ambientales en los que el estado ha brillado por su ausencia.



3. Problema de investigacion
3.1 Descripcion del problema
El panorama actual que afrontan muchas fundaciones de la ciudad de Pasto frente a la
visibilidad de las labores que desempefian es complejo debido a multiples factores, tales
como, la cultura, los medios de comunicacion, los gustos e intereses de la poblacion y de

mayor relevancia, el desconocimiento y la desinformacion.

En esta investigacion, como hipotesis orientadora, se puede afirmar que una parte de la
poblacion de Pasto, desconoce qué es una fundacion, que papel cumplen en nuestro entorno
y a que poblaciones benefician o intervienen en general. Tal cual se evidencio en las
entrevistas y encuestas realizadas a 100 ciudadanos pastusos entre los 18 y 50 afios de edad.

(Ver Anexo — Entrevistas y Encuestas Ciudadanos Pastusos).

Por otra parte, tras una busqueda de informacion acerca de fundaciones en la ciudad de
Pasto, asi como en los medios digitales, se identifica en primer lugar que la ciudad cuenta
con su respectiva Camara de Comercio, entidad encargada por ley de todos los registros de
las fundaciones existentes en la region. Sin embargo, para acceder a esta informacion es
necesario realizar un pago cuyo costo es de $400 pesos colombianos por cada registro que
se desee conocer. Lo cual, se constituye en un obstaculo para el usuario, puesto que, la
ciudad a pesar de tener un lugar con informacion veridica y confiable de fundaciones
existentes, no es de facil acceso para la poblacion y aunque deberia ser abierta y gratuita, no

lo es.

De igual manera, en la busqueda de informacion a través de la web acerca de
fundaciones existentes en Pasto, se identifica que, a pesar de existir bases de datos como

Péginas amarillas, Planeta Colombia, Jooble, entre otros portales que cuentan con niimeros



de contacto, direcciones, paginas web y redes sociales de las fundaciones, en muchos casos

esta informacion esta desactualizada.

La Ciudad de Pasto cuenta con fundaciones de naturaleza diversa, entidades sin fines de
lucro que estan establecidas en nuestro contexto cuya funcion principal es apoyar en la
consecucion de metas de distintos grupos humanos que se respaldan con labores
complementarias, como es la elaboracion de proyectos de ayuda y promocion social,
ambiental, animalista y/o cultural. Sin embargo, algunas de estas entidades no cuentan con
una planta fisica para atencion del publico. Un caso en particular, es el de la Fundacion
Rotaract Pasto que, precisamente al no tener un punto fisico donde la gente se acerque a
conocer sus labores y servicios que ofrece, muestra como principal interés su
reconocimiento a través de los medios digitales; asi mismo pasa con la fundacion Angelitos

Peludos, cuyo principal medio de comunicacion son las redes sociales.

Por otra parte, para el desarrollo del proyecto se toma en primer lugar la opinion de los
jovenes entre los 18 y 25 afios de edad, puesto que esta poblacion, segin el registro del
DANE (Resultados Censo Nacional de Poblacion y Vivienda , 2018), y haciendo la
proyeccion hasta la fecha actual, es el rango con mayor niimero poblacional en la ciudad.
Ademas, dado que la forma de comunicarnos ha cambiado y este publico se ve inmerso en
una era donde la convergencia digital es su principal medio de comunicacion; el Ministerio

de Educacion Nacional (2017) afirma al respecto que:

“La penetracion de internet y la masificacion de los dispositivos méviles han
ido redefiniendo la forma en que nos comunicamos, estudiamos y nos
relacionamos entre nosotros. Esta cultura de lo digital nos permite acceder a
informacion casi sin limites, en tiempo real, y plantea una forma de hacer

comunidad mucho mas horizontal”.



Por lo tanto, bajo la anterior consideracion es aun mas claro que las fundaciones
necesitan generar estrategias digitales para visibilizarse entre esta poblacion. Entonces, no
ofrecer nuevas estrategias dirigidas a fortalecer y aumentar la visibilidad de las fundaciones
a la poblacion joven de la ciudad de Pasto constituye un gran problema, pues su
desconocimiento en los medios digitales imposibilita la oportunidad de que los jovenes
accedan a la diversidad de servicios que ellas ofrecen en la ciudad y de esta forma se retrasa

la meta de realizar un verdadero acercamiento y cambio social.

3.2 Formulacion del problema

(Como desarrollar una estrategia de comunicacion que permita la visibilidad de
fundaciones sin animo de lucro dirigidas a jovenes entre los 18 a 25 afios en la ciudad de

Pasto?

4. Justificacion

La ciudad de Pasto dispone de fundaciones con variada naturaleza, entidades que buscan
ayudar a diferentes grupos humanos a través de proyectos sociales que involucren a la
comunidad. Por naturaleza dichas entidades son de caracter solidario sin ningtn interés de
lucro y con un amplio sentido altruista, caracteristicas que les permite libremente tomar
accion en el bienestar de una comunidad, de velar por el cuidado animal, por la proteccion
del medio ambiente y la cultura, entre otros. Sin embargo, pese a su amplio accionar, su
visibilidad hacia la poblacion joven no ha sido tan eficiente, como se pudo comprobar en la
hipotesis orientadora de esta investigacion en la cual los jovenes confirman el

desconocimiento de la mayoria de las fundaciones existentes en la ciudad.

Por otra parte, es de notar que la Cdmara de Comercio de la Ciudad de Pasto cuenta con
un registro de fundaciones disponibles en la ciudad; sin embargo, el acceso a dicha

informacion demanda el pago de un rubro que no toda la poblacion esta en condicion de
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cancelar, lo cual se convierte en un obstaculo para la busqueda e interaccion con las
diversas fundaciones. De igual manera, es de recalcar que la red permite localizar
fundaciones de cualquier parte del mundo; una tarea que puede ser complicada en la ciudad
ya que la mayor parte de la informacién disponible sobre estas entidades esta
desactualizada e incompleta haciendo de su busqueda un proceso extenso e ineficiente. Este
problema de visibilidad de las fundaciones no so6lo afecta a las mismas sino también a la
poblacion en general puesto que la carencia de un lugar que permita la deteccion de
fundaciones y su respectiva informaciéon impide conocer los servicios de proyeccion hacia

las comunidades en busqueda de un cambio social verdadero.

Por tanto, resulta de especial interés conocer qué tipo de estrategias y medios de
comunicacion utilizan las fundaciones de la ciudad para llegar a la poblacion, y a partir de
ahi optar por la busqueda de alternativas a través del disefio que permitan, tanto a las
fundaciones como a esta comunidad, mejorar los procesos de busqueda y visibilidad de
fundaciones en la ciudad. Consecuentemente, se plantea una estrategia de comunicacion
que fortalezca la visibilidad de fundaciones a jovenes entre los 18 a 25 afos de la Ciudad de
Pasto mediante el uso de diferentes métodos y técnicas que consoliden la creacion del

primer espacio digital que agrupe los distintos tipos de fundaciones que hay en la ciudad.

En este sentido, esta investigacion busca de manera directa suplir una necesidad sentida
en la comunidad de Pasto que es la carencia de un sitio digital gratuito que permita la
busqueda y acceso a la informacion de las fundaciones existentes en el casco urbano. Por
tal razon, se plantea hacer una busqueda de fundaciones a través del trabajo de campo para
consolidar una primera base de datos de libre acceso en la ciudad; asimismo, la creacion de

este espacio que fortalezca la visibilidad de fundaciones permitiria mejorar su interaccion y
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acercamiento con jovenes, en principio, con una subsiguiente posibilidad de extenderse a

otros publicos desde el plano digital propio de la web.

Por otra parte, la relevancia de esta investigacion radica en que hasta el momento no
existe evidencia de un proyecto en la Ciudad de Pasto que busque mostrar la diversidad de
fundaciones existentes en la region. Asi, la Universidad de Narifio, a través del programa de
Disefio Grafico, cumpliendo su mision institucional, esta ofreciendo una alternativa real y

practica de solucion a una problematica regional de gran impacto en el contexto.

Finalmente, a nivel metodoldgico, el trabajo se constituye en una alternativa de
investigacion para la elaboracion de proyectos enfocados en la construccion de estrategias
de comunicacion desde el disefo hacia una comunidad. De ahi que, se propone Lébulo
Mixto, una metodologia dividida en 4 fases que, basada en autores del disefio y expertos en
marketing, cumple con los procesos del desarrollo de una investigacion desde lo cualitativo
y etnografico, lo cual la convierte en una guia para futuros estudios a realizar sobre la
tematica y, en lo posible, servir como método para la construccion de estrategias de

comunicacion a futuros estudiantes de Disefio.

5. Objetivos
5.1 Objetivo general

Desarrollar una estrategia de comunicacion que permita la visibilidad de fundaciones sin
animo de lucro dirigidas a jovenes entre los 18 a 25 anos en la ciudad de Pasto.

5.2 Objetivos Especificos

e (ategorizar el tipo de fundaciones sin fines de lucro que existen en la ciudad de

Pasto.
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e Identificar qué medios de comunicacion utilizan las fundaciones sin 4nimo de

lucro seleccionadas en la muestra para llegar a la poblacion joven de la ciudad

de Pasto.

e Disefiar elementos graficos para la interaccion con los jovenes en el lanzamiento

e implementacion de la estrategia de comunicacion.

Cuadro de categorizacion

Tabla 1

Cuadro de Categorias Marco Teorico

6. Marco Referencial

Categorias Sub Categorias Tematicas
- ¢Qué son? ) "
CAPITULO I - Caracteristicas _F]?l ;g‘;g:)‘;rés dentro de las
- FUNDACIONES SIN - Fundaciones en Pasto ONG
ANIMO DE LUCRO - Tipos de fundaciones en la L
ciudad - Categonzamqn
' - Contexto regional
- Definicion en contexto
] 8&0252 E;'lgan do con las - Caracteristicas de E.C
CAPITULO 11 E.C ) gj‘;;iﬁii%ﬁomumcacm
- ESTRATEGIA DE -Fundaciones dentro de una - Jovenes y los moviles
COMUNICACION EC - Inbound Marketing
- Jovenes en la cuarta pantalla
- Estrategia de comunicacion y
su relacion con el Marketing.
. 1 - Mapa de empatia
- La audiencia: ¢a qué publico la nlq)arca elp territorio
me dirijo? arca y
: emocional
- La marca en una estrategia .
: de comunicacion. - Naming
CARITULO 1 - El proposito de una marca: - Voz y tono de una marca.
- COMO HACER UNA Elchotle do orc de Simer - Facebook, YouTube,
ESTRATEGIA DE Sinek Instagram, Twitter
COMUNICACION ’ -Matriz GAP

- Arquetipos de Jung

- Social Media: Eleccion de
Plataformas.

- La importancia de crear
contenidos.

- Tipos de Posicionamiento de
marca

23



- Captar interés: El -Tipos de objetivos de
posicionamiento. comunicacion
-Objetivos de Comunicacion

-Conectar: Planificar

Contenidos

Nota. Cuadro de temas del Marco Teorico.

7. Marco tedrico
7.1 Capitulo I — Fundaciones sin animo de lucro

7.1.1 ;Qué son las fundaciones?

Para iniciar con el concepto de fundacion, se debe tener en cuenta el contexto nacional,
donde estan establecidas como “organizaciones, que pueden constituirse segiin cualquiera
de las diferentes entidades sin animo de lucro (ESAL) reguladas en la legislacion
colombiana, normalmente en la medida en que buscan ayudar a las comunidades y a la
poblacién en general” (Sanchez O. M., 2014, pag. 8). Ante esto, las fundaciones se
constituyen dentro de la ESAL como un tipo de organizacidon, que, como un ente social,
tienen una estructura organizativa y unos propoésitos definidos en aras de lograr el bienestar

de un grupo determinado.

Del mismo modo, el Dr. Alberto Vasquez Rios, Profesor de Derecho Civil de la
Universidad San Martin de Porres complementa la definicién fundacion como una
“Organizacion no Lucrativa instituida mediante la afectacion de uno o méas bienes para la
realizacion de objetivos de carécter religioso, asistencial, cultural u otros de interés social”
(Derecho de las personas Tomo II, 1998); concepto que recoge en pocas palabras el sentido
altruista de dichas organizaciones. Asi, retomando a Gaitan, reciben su nombre de no

gubernamentales, precisamente, porque no forman parte de la estructura politico-
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administrativa de un Estado, sino que surgen de la iniciativa de los particulares, para la

realizacion de actividades de beneficio comun.

Asimismo, los estados a lo largo de todo el mundo también han acogido en sus corpus
juridicos un concepto de fundacion que le dé relevancia y caracter vinculante para poder
llevar a cabo todo tipo de funciones en procura de cumplir su misidon y su vision; es asi
como el estado colombiano en el articulo 633 de su Cdédigo Civil contempla a una

fundacién como:

Una persona juridica, ficticia, capaz de contraer derechos y obligaciones
civiles y de ser representada judicial o extrajudicialmente, hecho del cual se
permite inferir que es permitido formar compaiiias, asociaciones y/o
fundaciones que no sean contrarias a la moral o al orden legal (Const, 2020,

art. 633).

Las anteriores consideraciones permiten deducir que la fundacion es una organizacioén que
goza de plenas garantias juridicas que la avalan para cumplir sus cometidos bajo una
perspectiva de trabajo solidario, colaborativo y altruista en pro de un grupo social que
necesite de sus servicios. Finalmente, Sanchez (2014), en su libro El derecho de las personas,
tomo II es enfatico en afirmar que “Una fundacion es una persona juridica sin &nimo de lucro
que nace de la voluntad de una o varias personas naturales o juridicas y cuyo objetivo es
propender por el bienestar comun, bien sea a un sector determinado de la sociedad o a toda
la poblacion en general” (p.10). De esta definicion se desprende claramente que la fundacion
como organizacion surge de una concepcion mancomunada de su fundador o sus fundadores,
quienes, tras un hecho detonante y un andlisis concienzudo del mismo, disponen de un brazo
financiero preexistente para suplir la necesidad detectada a través de la realizacion de unas

actividades que buscan el bienestar social de un grupo focalizado.
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7.1.2 Caracteristicas

Hay que tener en cuenta que las fundaciones tienen unas caracteristicas primordiales
para ser catalogadas como tal, al respecto, el Dr. Alberto Vasquez Rios (1998) citado en

Ballena, Burga et al. (2015) hace énfasis en tres pilares que caracterizan a las fundaciones:

El fin debe ser de interés social: Dentro del proceso evolutivo que ha
sufrido la legislacion colombiana desde 1936, afo en cuyo Codigo Civil
contemplaba que las fundaciones deberian cumplir sélo fines especiales y/o
particulares (de tipo individual, familiar o social), se hacen evidentes las
actualizaciones de las caracteristicas de las fundaciones, es asi como en el
Codigo Civil actual se precisa que estas organizaciones deberan perseguir

soOlo fines de interés social.

Carece de titulares: La fundacion no tiene titulares que puedan disponer de
su razon social o de su patrimonio a libre albedrio. Ella es un nuevo sujeto
de derecho -distinto del fundador- que administra a través de toda la

estructura jerarquico-administrativa de la organizacion creada.

Realiza objetivos a favor de terceros: Las fundaciones nunca persiguen
objetivos que beneficien a quienes las han creado o a quienes administran, ni
tampoco deben conseguir resultados que beneficien a sujetos individuales o

previamente sefialados.

7.1.3 Fundaciones en Pasto

Para abordar el contexto Pasto, es necesario enmarcar a las fundaciones dentro de la
economia social. Segiin Alvaréz, Spicker et al. (2009), “la economia social se refiere

principalmente a las relaciones de produccion y distribucion que estan organizadas por el
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principio de solidaridad y no persiguen el lucro” (pag. 109). Es este enfoque econémico en
el cual se enmarca la génesis de las fundaciones objeto de estudio, pues son entidades que
no buscan enriquecerse ni canalizar recursos con animo de lucro, sino que buscan el

bienestar comun de la poblacion a la cual destinan sus esfuerzos.

Amparandose bajo dicha concepcion, actualmente la Ciudad de Pasto cuenta con
fundaciones de naturaleza diversa entre las cuales tienen mayor trayectoria: la Fundacion
Red Protectora de Animales, Luna Crearte, la Fundacion Casa teatro la Guagua, la
Fundacion Social Guadalupe. Entidades sin fines de lucro que estan establecidas a lo largo
y ancho de nuestro contexto cuya funcion principal es apoyar o prestar servicios especificos

a distintos grupos humanos bajo un enfoque de promocion social y/o cultural.

7.1.4 Tipos de fundaciones de Pasto

En el trabajo de campo exploratorio a lo largo de la ciudad de Pasto se identifica que la
ciudad no cuenta con un sistema de categorizacion de fundaciones que sea de libre acceso
hacia la poblacion, sin embargo, la International Classification of Nonprofit Organizations

(ICNPO), a determinado doce categorias de organizaciones existentes a nivel internacional:

Figura 1
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Figura 1 Clasificacion Internacional de las Organizaciones Sin Fines de Lucro (ICNPQ)

Clasificacion Internacional de las
Organizaciones Sin Fines de Lucro (ICNPO)

Culturay recreacion
Educacién

Salud

Servicios sociales

Medio ambiente

Desarrollo comunitario
Defensa de derechos y politica
Fundaciones financistas
Organizaciones internacionales
10 Religion

11 AG y sindicatos

12 Otros

NN BAIWN =

O

Nota: Adaptado de (Estudio Comparativo del Sector Sin Fines de Lucro Chile, 2006).

Teniendo en cuenta esta categorizacion de la ICNPO, se toma como base para
determinar 4 categorias donde se enmarcan las fundaciones que existen en la ciudad, y asi

crear 8 sub categorias que se descubrieron al hacer un mapeo exploratorio en la ciudad:

Figura 2
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Figura 2 Categorias descubiertas segun la ICNPO

Categorias descubiertas segun la ICNPO

1. Culturay Recreacion: - Fundaciones Artisticas

2. Salud: - Fundaciones problemas de adiccion

3. Servicios Sociales: - Fundaciones para jévenes - Fun-
daciones para personas con discapacidad - Fundaciones
para nifios, nifas y familia - Fundaciones para el adulto
mayor

4. Medio Ambiente: - Fundaciones Ambientalistas
- Fundaciones Animalistas

Nota: Cuadro de Categorias de Fundaciones Descubiertas en Pasto segun la ICNPO. Elaboracion Propia.

Es pertinente definir estas 8 Sub categorias enmarcadas dentro de la ICNPO en 4 tipos

de ESAL:

7.1.5 Cultura y Recreacion

7.1.5.1 Fundaciones Artisticas: Se concibe como una entidad encaminada a hacer
conocer todas las facetas de arte surgidas de los distintos grupos sociales que, de alguna
manera, han visto coartados sus objetivos de ser reconocidos sea por motivos financieros o
por la nula o poca aceptacion de la cultura que los rodea. Dentro de estos grupos hay

fundaciones desde el arte teatral, musical y corporal.

7.1.6 Salud

7.1.6.1 Fundaciones problemas de adiccion: Este tipo de fundaciones de salud ejercen
como instituciones que, dirigen todos sus esfuerzos a prevenir distintas contingencias de
salud o mitigar los distintos riesgos causados por el abuso de sustancias psicoactivas o de

alcohol, entre otros.
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7.1.7 Servicios Sociales

7.1.7.1 Fundaciones para jovenes: Son vistas en el contexto como instituciones cuyo
principal objetivo es permitir que los jévenes se empoderen de los desafios sociales que el
grupo al que pertenece les impone. Desarrollo de proyectos e iniciativas de vanguardia en
lo social, cultural y ambiental son una de sus principales manifestaciones que los mueve en

nuestro contexto.

7.1.7.2 Fundaciones para personas con discapacidad: Enfocan su accionar en crear
condiciones dignas de tratamiento fisico, psicologico y social que aseguren un buen
desarrollo de la persona dentro del grupo social al que pertenece. Son fundaciones que
mitigan totalmente el impacto que una condicion de discapacidad puede ocasionar en un

individuo y en su entorno familiar y social.

7.1.7.3 Fundaciones para la infancia y familia: Buscan por distintos medios preservar las
condiciones de vida digna de nifios y nifias en ambientes agradables de afecto y cuidado.
De igual manera, buscan garantizar que la familia como la primera sociedad del ser humano
se desarrolle en ambientes de respeto y afecto entre todos los miembros que la constituyen.
El cuidado directo del menor, la asesoria de tipo psicosocial y el acompanamiento constante

son estrategias frecuentes de este tipo de entidades.

7.1.7.4 Fundaciones para el adulto mayor: Dirigen todo su esfuerzo en restablecer el
derecho del anciano a una vida digna y a unas condiciones de afecto favorables que

garanticen el pleno goce de los recursos a su disposicion.

7.1.8 Medio Ambiente

7.1.8.1 Fundaciones Ambientalistas: Surgidas como institucion cuyo objetivo principal

desde cualquier faceta es preservar el planeta mediante acciones directas sobre el ambiente
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y sobre grupos humanos que lo constituyen. Campafias de capacitacion, informacion,

investigacion y mitigacion son los ejes que caracterizan su accionar.

7.1.8.2 Fundaciones Animalistas: Tienen como proposito principal el rescate y
proteccion de las especies animales que estan en peligro por razones diversas que obedecen
a la inconsciencia de un grupo social en particular o al desatino de la intolerancia de

individuos en particular.

7.2 Capitulo II — Estrategia de comunicacion
7.2.1 Una definicion en contexto

Antes de comenzar, para este capitulo se utilizara la sigla EC entendiéndola como
Estrategia de Comunicacion.

Mefalépulos y Kamlongera (2008), definen a una estrategia de comunicacién como “una
serie sistematica y bien planificada de acciones que combinan diferentes métodos, técnicas
y herramientas, para lograr un cambio concreto u objetivo, utilizando los recursos
disponibles en un tiempo determinado”. Por esta razén, Zimmerman Y. (2012) afiade que
una E.C debe tener “un plan coherente que determina hechos y acciones especificos de
comunicacion que deben ser llevados a cabo para lograr plenamente y de la manera mas
eficiente, ordenada y armoniosa, objetivos previamente determinados”.

Por lo tanto, disefiar una estrategia de comunicacion es un proceso de desarrollo de
multiples pasos, desde la creacion de un concepto, la definicion de objetivos, hasta la
planificacion y desarrollo de contenidos; pero lo mas importante, es que su finalidad es
tratar y resolver problemas de comunicacion.

7.2.2 Tipos de Estrategias de Comunicacion

La palabra estrategia “se concibe como un plan, el cual en sus palabras es una serie de

cursos de accion conscientemente pretendidos a manera de guia, con los cuales interviene o
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interactuia sobre una situacion” (Montoya Restrepo, 2009, pag. 25). Ante esto, Miguel de
Lorenzo en su trabajo de grado menciona los 5 tipos de estrategia propuestos por Henry
Mintzberg, un profesor dedicado al estudio de la planificacion estratégica para quien, si

bien los siguientes tipos compiten entre si, también se complementan:

7.2.2.1 Estrategia como plan: un curso de accion conscientemente deseado
y determinado de forma anticipada, con la finalidad de alcanzar o sobrepasar
los objetivos de la compafiia. Normalmente se recoge de forma explicita y

oficial en documentos formales conocidos como planes.

7.2.2.2 Estrategia como tdctica: se trata de una maniobra especifica cuyo

principal proposito es dejar de lado al oponente o competidor.

7.2.2.3 Estrategia como pautas: cualquier conjunto de acciones o
comportamiento, sea éste deliberado o no, compone la estrategia. Definir
¢ésta como un plan no es suficiente, se necesita un concepto en el que se
acompafie el comportamiento resultante. Especificamente, la estrategia debe

ser coherente con el comportamiento.

7.2.2.4 Estrategia como posicion: la estrategia es cualquier forma, sea esta
directamente competitiva o no, de posicionar de manera favorable a la

cempresa en su entorno.

7.2.2.5 Estrategia como perspectiva: aqui la estrategia no consiste en elegir
una posicion, sino de tratar de arraigar compromisos en la forma de actuar o

responder por parte de la empresa. (Lorenzo, 2014)

Teniendo en cuenta la opiniéon de Salvador y la perspectiva de Mintzberg, los tipos de

estrategia se relacionan entre si 'y es por esto que:
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“En primer lugar la estrategia debe concebirse como un plan, el cual en sus
palabras es una serie de acciones anticipadas para interactuar con una
situacion. En segundo lugar, es entendida como posicién, donde se reconoce
a fuerzas mediadoras entre la organizacion y su entorno, que se enfoca en un
ejercicio anticipatorio para reconocer patrones de comportamiento de un

actor especifico.

Este aspecto se relaciona con en el tercer lugar, donde se ve a la estrategia
como patrén refiriéndose a conocer la conducta de un usuario que se ve
influenciado por el tiempo y el espacio donde se ubique. Finalizando, la
estrategia se concibe como una perspectiva, la cual orienta y da coherencia
a las actuaciones de la organizacion o del sujeto que esté desarrollando una

estrategia de comunicacion”. (pag. 25)

7.2.3 {Qué esta pasando con las Estrategias de Comunicacion?

Hoy, gracias a los multiples canales de comunicacion que brindan los medios digitales,
crear una estrategia de comunicacion puede tener la ventaja de alcanzar a un mayor publico
a través de la red. Sin embargo, Josemaria y Bedoya (2018) afirman que “el surgimiento de
una pluralidad de canales, tras la explosion que trae la transformacion digital, dificulta
sobremanera la planificacion y gestion de la comunicacion”. Esto se debe a que el espacio
mediatico que crece gracias a la era digital, también se ve inmerso en “un ecosistema en el
que todos generan contenido y la informacion que esta al alcance de un clic, produce una
sobre exposicion a la misma o lo que Alfonso Cornella denomina “infoxicacion”
refiriéndose a la “intoxicacion de informacion” (Ramos, 2017)

Teniendo en cuenta que una estrategia de comunicacion busca a través de diferentes
métodos y técnicas bien planificadas comunicar algo a un determinado publico en el

espacio medidtico, la infoxicacion puede afectar el desarrollo de la EC. Por eso, Begofia
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(2016) contempla como el ruido causado por la infoxicacion afecta la relacion entre los

medios de comunicacion y el usuario. Al respecto, nos dice que:

En el contexto medidtico actual, el usuario esta expuesto cada dia a una
saturacion informativa sin precedentes. La diversidad de medios mediante
los que recibe informaciones, junto con la revolucion a todos los niveles que
ha supuesto la integracion de Internet, hace que el consumidor esté

bombardeado literalmente por multitud de mensajes. (pag. 1)

De este modo, la infoxicacion producida por el exceso de informacion que reciben los
usuarios de la red en la diversidad de medios, los estaria saturando, ocasionando que no
puedan dedicar tiempo a profundizar en los contenidos que consumen a diario. Entonces,
esta era donde hay un mayor déficit de atencion a causa de la infoxicacion digital,
conseguir la atencion de los usuarios se convierte en un reto mayor. No obstante, Jenkins

(2008, pag. 14) nos dice que:

los medios y la sociedad contemporanea estdn inmersos en una convergencia
digital que se puede definir como el flujo de contenidos a través de multiples
plataformas, la cooperacion entre diferentes industrias medidticas y el

comportamiento migratorio de las audiencias, dispuestas a ir casi a cualquier

parte en busca del tipo deseado de experiencias.

Por lo tanto, este cambio producido por la transformacion digital y su relacion con la
infoxicacion, no debe ser tomado como un problema, si no como una oportunidad de
adentrarse y hacerse un espacio para captar la atencion de un publico objetivo a través de
estrategias de comunicacion que generen experiencias significativas a esas audiencias que a
pesar de vivir en la era de la saturacion de la informacion, estan dispuestas a ir tras esos

contenidos que generen valor.
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7. 2.4 Fundaciones dentro de una Estrategia de Comunicacion

El principal objetivo de las fundaciones es estar al servicio de la comunidad,
y como organizaciones sociales, su naturaleza es la de comunicar. Es por
esto que Climent (2004 p.322) resalta su caracter diferenciador de otras
entidades al afirmar que “Las empresas comunican para existir, pero las
organizaciones del tercer sector existen para comunicar, para transmitir sus
valores a la sociedad. Se puede decir que la comunicacioén forma parte de la
esencia misma de estas organizaciones”. Por lo tanto, esta esencia les exige
que tengan procesos comunicativos fuertes y eficientes para que alcancen

sus objetivos comunicativos (Climent, 2004 citado en Rueda, 2011).

Teniendo en cuenta que la infoxicacion y la transformacion digital también afecta en
cierta medida a las Fundaciones y sus procesos de comunicacion, segin Lorena Rueda

(2011) nos dice que:

En un contexto donde la fragmentacion de las audiencias y la
sobresaturacion publicitaria dificultan cada vez mas a las Organizaciones No
Gubernamentales (ONG) el trato con su propio publico objetivo, resulta
indispensable la implementacion de estrategias de comunicacioén basadas en
los nuevos espacios de relacion que ha propiciado el desarrollo de la web.
(pag. 1)

Por lo tanto, las fundaciones como entidades al servicio de la comunidad se ven en la
obligacion de crear estrategias que les permita interactuar con sus publicos, porque “a nadie
se le escapa que el cumplimiento de estos objetivos con los que nacen las ONG depende, en
buena medida, de una correcta y efectiva planificacion de sus acciones comunicativas”

(Velasco Rueda, 2011, pag. 2). Entonces, como se ha mencionado anteriormente, una EC
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aporta en la planificacion y creacion de técnicas que influyen en la visibilidad de una
fundacion.

En el trabajo de campo, se entrevistd a representantes de algunas fundaciones de la
ciudad de Pasto, como a Sebastian Paz, el director Rotaract Pasto, una fundacién dirigida
por jovenes que aporta a los diferentes tipos de fundaciones que hay en la ciudad. En la
entrevista, €l es enfatico en mencionar que en algunas ocasiones la falta de recursos para la
creacion de proyectos suele ser uno de sus principales inconvenientes en su desarrollo, por
esta razon, buscan comunicar sus proyectos a través de los medios online porque los
medios digitales son buena alternativa por su bajo costo para hacer EC. Al mismo tiempo
Rueda (2011) concuerda al decir que una estrategia de comunicacion online facilita la
visibilidad de las fundaciones, ya que “a este hecho se suma la falta de presupuesto al que
se enfrentan la mayoria de organizaciones sin &nimo de lucro, adaptandose claramente a sus
necesidades debido a su bajo coste en comparacion con otras estrategias publicitarias”.

Respecto a estas estrategias de comunicacion en medios digitales, Orihuela (2005)
destaca tres ejes fundamentales que é1 mismo denomina como las tres ces: Comunicacion:
para poner en comun los conocimientos, Comunidad: que integre a las diferentes
comunidades y Cooperacion: para hacer cosas juntos.

Dentro de las fundaciones de la ciudad de Pasto, es importante recalcar que tienen
publicos especificos. Sin embargo, en el trabajo de campo se observa que a pesar de tener
unos publicos identificados existe una cualidad en particular, las fundaciones se dirigen a
todos los segmentos de publico como son: Nifios, Jovenes, adultos y adultos mayores,
puesto que su razon social es la de abordar a una mayor cantidad de publicos con la
finalidad de que estén informados. Entonces surge la pregunta ;Por qué es importante crear
una estrategia de comunicacion que involucre a la poblacion joven con las fundaciones en

la ciudad?
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7.2.5 Los Jovenes en la cuarta pantalla

Hoy, gracias a la revolucion digital, la denominada << cuarta pantalla>> o los dispositivos
moviles, toman un valor muy importante dentro de la vida de la poblacion joven y en el
desarrollo de una estrategia de comunicacion, por esta razon, Sanchez y Otero (2014),

resaltan que:

Estar permanentemente conectados es sinonimo de mucho tiempo potencial
de consumo de contenidos. Una plataforma que estd a nuestro lado y llega
hasta nuestros ojos a cualquier hora, para que elijamos aquel contenido que

nos interese mas visualizar en cada momento.

Esta oportunidad para los usuarios jovenes de elegir qué ver, qué escuchar y qué
conocer, los convierte en una audiencia empoderada; esto se debe gracias a que los
dispositivos mdviles permiten un mayor acceso a la informacion a la palma de su mano,
otorgandoles la decision de adentrarse en el mundo del conocimiento y la comunicacion
que brinda el acceso a internet. Y es por esto que “Los jovenes ya no acuden a los medios
tradicionales de comunicacion para conocer qué esta ocurriendo en el mundo. De hecho, su
principal medio para estar al tanto de lo que ocurre son las redes sociales”. (Garcia, et al.
2018, pag. 160).

Por otro lado, Philip Kotler en su libro Marketing 4.0 (2018) es enfatico en decir que
“crear una estrategia para jovenes, primero a menudo tiene la mayor probabilidad de éxito”.

Esto se debe a que:

A diferencia de los segmentos mas antiguos, los jévenes son tan dinamicos
que rara vez es improductivo involucrarse con ellos. Y dado que el tamafio
demografico es enorme, las empresas a menudo estan dispuestas a gastar

mucho en este interesante segmento. (2018, pag. 32)
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Este gran tamafio demografico se ve reflejado en Nariflo, donde segun las estadisticas
poblacionales expuestas en la pagina oficial de Pasto.gov del afio 2018 se observa que la
poblacion joven ocupa la mayoria poblacional en la region, donde el 4,19% son mujeres y
4,38 % hombres entre los 20 a 24 afios (Pasto la gran Capital, 2018). Y teniendo en cuenta
esto y la experticia de Kotler, se ve la importancia de abordar a un ptblico joven dentro de

una estrategia de comunicacion.

7.2.6 La estrategia de comunicacion y su relacion con el Marketing

Segun Julio Alard Josemaria (2017) :

Una gran parte de las causas de este nuevo paradigma de la comunicacion ha
sido derivada de la revolucion digital y tecnoldgica, que a través de Internet
ha provocado una auténtica transformacion de nuestra sociedad que afecta a
los modos en como ideamos y disefiamos los mensajes, en coémo los

difundimos y, sobre todo, en la forma en que los consumimos (2017, pag.

16).

Este cambio es lo que determina la versatilidad que debe tener una estrategia de
comunicacion, y es en dicho cambio, propio de esta era tecnoldgica, por esta razon Lucas

Garcia (2019) afirma que:

Esta era en donde se comienza a generar un contenido brutal y, sin embargo,
nosotros seguimos con la misma capacidad de consumir contenidos,
entonces en ese gap entre el consumo y la generacion, estd justamente lo
mas interesante de todo ;Coémo conseguimos generar atencion hacia unos
contenidos o hacia nuestro producto o servicio, hacia nuestra marca

haciendo contenido en esta era del mercado saturado?
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Esta incognita formulada por Garcia se ve reflejada en esta investigacion, donde se
plantea fortalecer la visibilidad de fundaciones de la ciudad de Pasto a través de una
estrategia de comunicacion. En esta biisqueda de canales, técnicas y métodos para hacer

comunicacion hacia esta poblacion joven, Garcia (2019) afirma que:

Hay otra forma de hacer marketing o comunicacion: el Inbound marketing
nace porque creemos que otra forma es posible, que no hace falta estar
interrumpiendo a todo momento a nuestros usuarios, sino que podemos estar

cautivando su atencion de otra manera radicalmente diferente.

7.3 Capitulo III — Como hacer una Estrategia de Comunicacion

Con la certeza de que una estrategia es un elemento esencial en el alcance de una meta
esperada, es importante aludir a Carlos Mendiola quien la define como “la planificacion
anticipada de las posibles acciones que, en su conjunto, van a ayudar a cumplir los
objetivos y por tanto las metas” (Sanchez, 2019, p.36). En ese sentido, la construccion de
una estrategia de comunicacion estd abierta especialmente en la vision y decision que tenga
el investigador al momento de desarrollarla y ejecutarla. Sin embargo, Lucas Garcia en su
curso de Conceptos Bésicos de Inbound Marketing (2019) plantea que "la construccion de
una estrategia de comunicacion debe dividirse en unos pasos bésicos a tener en cuenta entre
los que estan el elegir la audiencia, la creacion de contenidos y la planificacion”, claves
basicas en la configuracion de una estrategia. No obstante, existe la posibilidad de poder
crear una estrategia dependiendo de los requerimientos del proyecto. De ahi que, la
presente estrategia contempla la creacion de un respectivo orden que aborda diferentes

métodos y técnicas obtenidas de diferentes autores:

7.3.1 La audiencia ;A qué publico me dirijo?
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Polo (2007) afirma que “una marca tiene que pensar en la audiencia a la que se dirige y
coémo atraerla”. De ahi es que parte la idea de escucharlos, de generar una interaccion;
porque si escuchamos con real atencion, podemos descubrir la llave que abrird la puerta de
cualquier estrategia de comunicacioén” (Ugaz, 2020). Por lo tanto, y aludiendo las anteriores

afirmaciones, Sanchez (2019) plantea que

“las empresas tienen que definir a qué publico objetivo pretenden alcanzar.
Tienen que tener un conocimiento muy amplio sobre las comunidades de las
que se rodean y sobre el tipo de perfiles y segmentos que existen en cada
una ellas. Los clientes son la base del éxito, es por eso que resulta
importantisimo identificarlos para poder satisfacer sus necesidades mientras

se les proporciona una experiencia distinta”. (p.36)

Bajo esta consideracion, conocer a nuestro publico al cual nos vamos a dirigir es un pilar
relevante en el proceso de desarrollar una E.C ya que, con su ayuda, determinamos donde
se encuentran, qué hacen, qué les gusta; datos que permiten una acertada toma de

decisiones.

Una de las herramientas mas utilizadas para conocer a un publico es el Mapa de
Empatia. Al respecto, Alejo (2019) sostiene que hay que ponerse en el lugar del otro, mirar
con sus 0jos o0 caminar con sus zapatos. La empatia permite captar la perspectiva del otro
para entendernos mejor y conectar con los demas. Asi, ¢l afiade que el Mapa de Empatia es
una herramienta que sirve para entender al otro y que, por una parte, su objetivo es

identificar sus necesidades o dificultades, y, por otra, apoyos y puntos fuertes (p.28).

Miguel Macias Rodriguez complementa diciendo que el mapa de empatia es
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“una herramienta que sirve para ampliar la informacion demografica con un
conocimiento profundo del entorno, el comportamiento, las inquietudes y las
aspiraciones de los clientes. De esta manera el perfil de un cliente te
orientard en el disefio de propuestas de valor, canales de contacto y

relaciones con los clientes mas adecuados”. (p.3)

Este mapa que permite entender el comportamiento de un publico, se divide y aborda
diferentes puntos dentro de su matriz: ;Qué ve?, ;Qué dice y hace?, ;Qué piensa y siente?
(Qué oye?, los Pains, que son las frustraciones, miedos y los Gains, que son sus deseos,
motivaciones y necesidades. Analizar a un publico y elegirlo a través de estos puntos
genera la oportunidad de no s6lo conocer de donde viene sino también, qué le gusta, qué

siente, y asi tener una conexion mayor sobre su forma de concebir el mundo.

7.3.2 La marca en una estrategia de comunicacion

Antes de abordar la marca en una estrategia de comunicacion, debemos tener claro su

concepto en el contexto del presente estudio. Al respecto, (Best, 2007) afirma que:

“La marca es una potente herramienta corporativa que proporciona claridad
y vision, y su identificador, normalmente el logotipo, es el simbolo de esta

claridad y vision. No obstante, el significado de una marca no se halla en el
logotipo de la empresa, ni tampoco en sus productos ni servicios, sino en la

impronta de la marca en la mente del consumidor”. (p.100)

De ahi se infiere que la marca tiene implicita la funcion de ser un signo identificador que
comunica y debe impregnarse en la mente de las personas. Ademas, respecto de su funcion
comunicativa, Joan Costa, 2000 citado por Calderéon (2012), agrega que “una marca es un

doble signo verbal/visual. Una unidad de naturaleza lingiiistica y grafica. Y en su funcion
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significante, una marca tiene una personalidad que la distingue y vive en la mente de una

sociedad” (pag. 10). Un sello casi indeleble en el imaginario de un grupo social.

Dado que la marca tiene la capacidad de comunicar un lenguaje verbal/visual, ella se
convierte en un instrumento de gran utilidad en una estrategia eficaz de comunicacion ya
que se constituye en el signo identificador de todo el lenguaje empleado en la consecucion
de un propdsito de disefio. Se debe tener en cuenta también que, la marca, al ser una
herramienta que busca acercarse a un usuario tiene que adentrarse en sus emociones, tal

cual lo sostiene Olins 2004 citado por Best, 2007 al afirmar que:

“las marcas operan hoy en dia en “el territorio emocional de las mentes de
las personas”. De ahi que no es descabellado pensar que las marcas no sélo
representan la identidad de la empresa, sino la de sus clientes, lo cual
demanda del disefio crear herramientas que den vida a esa identidad”.

(p.100)

Este territorio emocional que las marcas deberian abordar con su audiencia es una
brecha muy amplia que se debe analizar con detenimiento para tomar buenas decisiones

desde el disefio, por tal razon Galvez et al. (2015) nos reitera que:

“La relacion entre el consumidor y la marca constituye una conexion
emocional y sitia al consumidor como eslabon fundamental de la cadena de
valor de marca. Por tanto, un elemento clave en el concepto de la marca es la

percepcion misma que tiene el consumidor o destinatario”. (p.14)

Dentro de esta conexion emocional que se busca generar con nuestra audiencia, el
Naming, siendo el “arte de nombrar cosas”, toma mucho valor e importancia. Joan Costa
en su curso de Diplomado Internacional on-line de Creacidon y Gestion de Marcas (2005)

sostiene que:
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“El nombre es el primer signo de identidad. Crear un nombre es un reto de
largo alcance, porque el nombre dura tanto como la empresa o el producto.
Un error en el embalaje, en un folleto o en una campana se pueden corregir,

pero el nombre, una vez se ha lanzado ya es irreversible”. (p.3)

Entonces, la eleccion del Naming va a trazar los cimientos de conexion con nuestro
publico. La marca es un simbolo y/o expresion que nos permite distinguir, reconocer y
diferenciar objetos (Bellucia, 2006 citado por Gélvez et al, 2015). Por lo tanto, generar esta
distincion y lazos con nuestro publico va mas alld de vender un producto. Asi, Costa (2005)

afirma que:

“Es sabido que la gente no compra productos, compra marcas. Mas aun,

compra las imagenes mentales que las marcas despiertan en el imaginario

colectivo. Crear iméagenes psicologicas de marca y su discurso coherente,

pasa irreductiblemente por el acto de Nombrar, dar nombre y socializarlo en

el minimo tiempo y esfuerzo econdémico posible y en la mayor extension de

mercados. Todo empieza con el Nombre: ¢l es intercomunicacion”. (p.3)

7.3.3 El proposito de una marca: El circulo de oro de Simon Sinek

Teniendo en cuenta el trasfondo que tiene la creacion de una marca dentro de una
estrategia de comunicacion, Simon Sinek (2010) en su conferencia de Ted, descubre un
patron Revolucionario que utilizan las grandes empresas, organizaciones y los lideres
inspiradores para pensar, actuar y comunicar de una manera opuesta a todos los demas; a lo

cual el mismo denomind el Circulo de Oro.

El circulo de oro se basa en el Why (;porqué?) How (;Cémo?) y What (;Qué?) del

como comunican algunas organizaciones, entonces expone que:
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“cada persona y organizacion en el mundo sabe lo que hace, algunos saben
coémo lo hacen, pero muy pocos saben por qué lo hacen. Y cuando dice “por
qué” no se refiere a ganar dinero porque eso es un resultado. Con el “por
qué” se refiere a ;cudl es el propdsito? ;Cual es la causa? ;Cual es la

creencia?”

Entonces, el circulo de oro nos traza una manera distinta de llegar a las personas, nos
incita a comunicar desde el porqué buscando nuestro propdsito de marca y por tal razén el
objetivo es conectar con aquellas personas que creen en lo que uno cree y llegar a las

emociones y sentimientos de ellos. Ademas, Sinek (2015), sostiene que:

“si las emociones influyen notablemente en las decisiones de compra de los
consumidores, a veces mucho mas que la razon, el discurso de las marcas
deberia cambiar y darse desde adentro hacia fuera, es decir no compramos lo
que hace una marca, sino por el motivo que lo hace" (Sinek, 2015 citado por

Aguilar et al, 2015, p. 17).

7.3.4 Arquetipos de Jung

El naming, el branding, el posicionamiento, la personalidad o la identidad de marca son
decisiones de marca. La cultura, la filosofia de una empresa y la visién de un contexto
sociocultural colaboran en la construccion de una marca. En la actualidad todo “lo que

dice” o “se dice de” sobre una organizacioén es marca (Gomez, 2005).

Dentro de este contexto sociocultural, las conductas humanas varian dependiendo de la
cultura y el lugar donde viven las personas. Los arquetipos se entienden como la huella que
marca el comportamiento del inconsciente colectivo (Ramirez et al, 2017); es por esto que
Jung (1959) sostiene que “el arquetipo representa esencialmente un contenido inconsciente,

que al concientizarse y ser percibido cambia de acuerdo con cada conciencia individual con
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la que surge” (Jung, 1959 citado por Ramirez y Palacio, 2017). Por lo tanto, los arquetipos
son el comportamiento colectivo que yace en el inconsciente de cada individuo, razén por
la cual Daniele Franco (2020), autor del curso Brand Story Telling afirma que estos
arquetipos son patrones de personalidad transversales comunes en toda la humanidad y que

pueden ser aplicados a crear una marca con historia.

Carol Pearson (1992) refuerza la teoria de Jung referenciando doce tipos de arquetipos
empezando por el inocente, que genera optimismo y confianza; luego, el Huérfano, que
denota sentimientos de abandono y traicién cuya ensefanza es valerse por si mismo; luego
toma el arquetipo de e/ bienhechor, cuya estrategia de supervivencia es colaborar con los
demas, ayudandose mutuamente; seguidamente alude a e/ guerrero, para ensefiar a tener
metas y a construir herramientas para alcanzarlas, con disciplina y coraje. Después, se
encuentra el arquetipo de el buscador que lleva a desprenderse y a encontrar el destructor,
quien, cuando encuentra la verdadera pasion, se convierte en el amante, amor que lleva al
compromiso y hace que nazca el verdadero self o si mismo, por ende, se necesita al creador
para poder expresarlo. Siguiente a ello, se encuentra el arquetipo Gobernante que es el que
actia con sabiduria y es fiel a la identidad, luego, se encuentra con el mago, quien
transforma la vida; sin embargo, s6lo si cuenta con los arquetipos del sabio y bufon, se
puede encontrar la verdad que lleva a vivir alegremente y sin preocuparse por el mafiana.

(Pearson, 1992 citado por Gonzalez et al, 2017, p.102)

7.3.5 El Social media: Eleccion de Plataformas

Teniendo en cuenta la influencia de una marca dentro de una estrategia de
comunicacion, es importante definir qué medios se van a utilizar para desarrollarla. Asi,
Stalman (2014) plantea que “el éxito para las marcas del siglo XXI proviene de fusionar de

manera coherente, consistente y constante la marca mas el mundo fisico y el digital”.
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No obstante, la problematica actual que ha traido la pandemia y su distanciamiento
social ha hecho que este lazo entre el mundo fisico y digital tenga mayor relevancia en
generar una comunicacion desde la virtualidad. Es por esta razon que los medios sociales
(MD), conocidos en inglés como el social media (SM), al ser “un conjunto de medios
online que permiten la interaccion y el intercambio de contenidos entre un grupo de
individuos que son los usuarios de estas redes sociales” (Picher Vera, 2013, p. 2), han
permitido que estos usuarios inmersos en la era de la cuarta pantalla “utilicen los medios
sociales de manera cotidiana por muchas personas, que se sirven de ellos para colaborar,
informarse, compartir opiniones y experiencias, o ampliar y consolidar sus redes personales

de relaciones” (Ardura, 2014 citado por Barrera, 2018, p. 15).

Por otra parte, las redes sociales juegan un papel muy importante en el plano digital.
Wasserman y Faust (1994) las definen como “estructuras formadas por individuos u
organizaciones llamados nodos, conectados entre si por una o varios tipos de relaciones
como de amistad, parentesco, interés comun, intercambio financiero, desagrado, relaciones
sexuales o relaciones de creencias, conocimiento o prestigio” (Wasserman y Faust, 1994,
citado por Sanchez, 2019, p.23). Por lo tanto, ¢stas se han convertido en un espacio digital
de conexiodn e interaccion entre diferentes personas, culturas, movimientos sociales. Frente
a este fendémeno, Sanchez (2019) afirma que “Hoy en dia, existen cientos de redes sociales,
por lo que hay que escoger estratégicamente donde vamos a participar, en funcion de donde
se genera mas trafico y donde las posibilidades de negocio sean mas elevadas”. Es por esta
razon que elegir el social media se convierte en una labor de suma importancia dentro una
estrategia de comunicacion. Sin embargo, EOSA (s.f) evidencia que “cada red social
presenta una forma distinta de conversar y relacionarse, por lo que el tipo de comparticion y

difusion de contenidos va a variar de una a otra”.
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Ante esto, definir qué redes sociales van a ser ttiles o no dentro de una E.C depende
exclusivamente de la correcta eleccion de una audiencia, conocer qué medios y redes
sociales utilizan para relacionarse. Entre las redes sociales con mayor apogeo en la
actualidad se encuentran Facebook, Instagram, YouTube, Twitter que seran definidas a

continuacion;

7.3.5.1 Facebook: “Es una red muy atractiva para todo el mundo, incluso
para todo tipo de empresas, ya que es gratuita y muy facil de usar. A pesar
de que esta principalmente orientado a personas, las paginas de Facebook
son muy utilizadas por empresas para darse a conocer y atraer a nuevos
usuarios, fortalecer las relaciones con los ya existentes e incrementar el
trafico a su pagina web. (Lara-Fernandez et al, 2018 citado por Séanchez,

2019, p.38)

Su esencia es conectar a personas con personas, desde familiares y amigos hasta socios
de negocios y demas (Rubin, 2010). De igual manera, Gustavo Serrano (2019) nos
menciona en su curso de Content Marketing para Redes Sociales que “Facebook les habla a
todos; pasa por todos los grupos de edad y por todos los intereses; esa es una de las grandes
ventajas que tiene Facebook; puedes encontrar desde un publico muy variado hasta

publicos de nicho.”

7.3.5.2 Twitter: Es la red social del microblogging y cuenta actualmente con unos 320

millones de usuarios (Hootsuite y We Are Social, 2019), Ademas,

“Esta red social es el destino ideal para descubrir lo que estd pasando en la
actualidad. Estos tweets, que tanto individuos y famosos como empresas

publican, pueden contener enlaces, imagenes o clips de video que se
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muestran en la pagina principal del usuario, como en la web oficial y en

aplicaciones externas”. (Lara et al, 2018 citado por Sanchez, 2019)

7.3.5.3 Instagram: Gustavo Serrano (2019) sostiene que Instagram:

“Es una de las redes sociales que estd de moda en estos momentos, le llega a
un grupo demografico muy divertido que es principalmente gente joven
entre los 16 a 30 afios, sin dejar de lado una gran multitud que supera dichas

edades”.

En relacion con esta red social, Hootsuite & We Are Social (2019) sostienen que “a
pesar de que Instagram es una de las redes social mas recientes del mercado, actualmente
cuenta con mas de 1000 millones de usuarios activos, un nimero que no para de crecer”.

Complementando, Sanchez (2019) resalta que Instagram:

“permite a los usuarios compartir fotos y videos muy breves con sus amigos
o con toda la comunidad de Instagram, segun ellos decidan. Cuanto mas
visual y atractivo sea el contenido, mejor, por eso esta plataforma permite
aplicar efectos fotograficos como filtros, marcos, cambios de luz, ademas de
afiadir comentarios y hashtags a las fotos”. (Lara et al, 2018 citado por

Sanchez, 2019).

7.3.5.4 YouTube: su objetivo principal es dar voz a todas las personas y poner el mundo
a su alcance. Creen que todos tienen la oportunidad de expresarse y que el mundo es un
lugar mejor cuando se escucha a los demds; comparten, informan y crean una comunidad a
través de Videos (YouTube, s.f.); incorpora una vision algo roméntica de lo que es esta red,
aunque es necesario resaltar que si es de gran utilidad para la difusion de contenidos a

través de video. Al respecto, Serrano (2019) complementa que Facebook y YouTube son
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plataformas en las que se puede encontrar cualquier publico, razon por la cual ¢l agrega

que:

“En YouTube, al igual que Facebook, se puede encontrar practicamente a
todos los grupos demograficos... YouTube toca todos los temas desde muy
generales hasta muy de nicho como arte, musica, ciencia, tutoriales, etc. Le
puedes hablar a todo tipo de audiencias; sin embargo, la estrategia de

visualizar el contenido solo es el video”.

7.3.6 La importancia de crear contenidos

Considerando la influencia que tienen los medios sociales dentro de nuestra audiencia,
es de gran importancia definir de manera acertada cuales y como se van a utilizar para
generar una correcta comunicacion. Entonces, como comunicadores ;Qué debemos hacer
para generar una correcta interaccion con nuestro publico? Es ahi donde juega un papel

importante la creacion de contenidos, frente a lo cual Serrano (2019) plantea que:

“tener un buen contenido lograra que tu marca evolucione de ser un twitter
o un Instagram subiendo mensajes de marca que a pocos o a nadie le
interesan a ser una comunidad de usuarios enganchados y expectantes de lo
que tu marca tenga que decirles. Necesitas tener una personalidad, un

mensaje, una identidad y una estructura de comunicacion”

Social Mood (2020) afirma que “la generacion de contenido relevante para nuestro
publico objetivo es el gran combustible de cualquier campafia de Contenidos. Es por esta
razén que existen muchos tipos y técnicas para generar contenidos de valor que lleguen a
nuestra audiencia deseada” (p.2). Ante esto, Lucas Garcia (2019) en su curso de Inbound
Marketing menciona que para la creacion de contenidos “no invasivos” y que se acerquen a

nuestros publicos, es de mucha utilidad hacer una Matriz GAP.
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La Matriz GAP propuesta por Smart Insight es “Una herramienta de planificacion de
contenido para ayudar a generar ideas para que los tipos de contenido sean mas atractivos

para sus audiencias”. (Chaffey, 2020)

Social mood nos dice que la matriz nos permite ubicar cada formato en funcion de tres

parametros:

1. Tipo de engagement que generan: desde contenido con alta carga racional

hasta un contenido mas emocional.

2. Para qué etapa del ciclo de compra esta concebido: desde el

descubrimiento hasta la decision.

3. Objetivo del contenido: inspirar, educar, entretener y convencer. Puedes
darle dos usos a esta herramienta. 1. Ideacion de contenido una vez
identificados puntos débiles. 2. Identificar areas de oportunidad en funcion

de las brechas de los competidores. (p.20)

Esta Matriz que toma 4 puntos clave (Educar, Entretener, Inspirar y Convencer) dentro
de las conductas humanas que buscan satisfacer sus necesidades basicas, serian de gran
utilidad dentro de una estrategia de comunicacion. Asi, Garcia (2019) afiade que es una
técnica que puede ser utilizada a favor de las necesidades de una estrategia de contenidos y

ser utilizada dependiendo de las necesidades del proyecto.

7.3.7 Captar interés: El posicionamiento

Seglin Mora y Schupnik (s.f) el Posicionamiento “es el lugar que ocupa un producto o
servicio en la mente del consumidor y es el resultado de una estrategia especialmente
disefiada para proyectar la imagen especifica de ese producto, servicio, idea, marca o

incluso una persona” (p.7). De ahi que, el plantear el posicionamiento como uno de los
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puntos clave para intentar ocupar un espacio en el imaginario de las personas, tener
pregnancia, ser recordados y, ademads, fortalecer la labor que cumplen los anteriores puntos
dentro de una estrategia de comunicacion se convierte en un reto para el disefiador que

busca generar una interaccion con una comunidad.

David Aaker, profesor de la universidad de California, propuso en 1982 6 tipos de

estrategias de posicionamiento que se definiran brevemente a continuacion:

7.3.7.1 Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto:
Algunos productos son posicionados en base a sus caracteristicas o
cualidades...Es muy probable que las empresas traten de posicionarse con
mas de una caracteristica o atributo, aunque las estrategias que incluyen
muchos atributos son dificiles de implementar y el consumidor tiende a
confundirse y a no recordarlas, es por ello que lo mas recomendable es
posicionarse fuertemente sobre un solo punto (USP) y reforzarlo en la mente

del consumidor.

7.3.7.2 Posicionamiento con base en Precio/Calidad: Algunas compaiias
se apoyan especialmente en estas cualidades. Toyota, por ejemplo, se ha
posicionado como la marca de mejor relacion precio/valor debido a su
calidad. Mientras que el Chrysler Neon se posiciona como el vehiculo con la
mejor relacion precio/valor por la cantidad de atributos y accesorios que

tiene (seguridad, comodidad, potencia, capacidad) y la mas amplia garantia.

7.3.7.3 Posicionamiento con respecto al uso: Consiste en ligar al producto
con un determinado uso o aplicacion. Gatorade se ha posicionado como la

bebida usada por los atletas a fin de rehidratarse. Especial K de Kellog’s, es
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el cereal para aquellos que quieren una dieta balanceada y a base de fibra, e

indirectamente, para mantenerse en linea.

7.3.7.4 Posicionamiento con relacion a la competencia: Existen dos
razones por las que puede ser importante posicionarse haciendo referencia a
la competencia. La primera, es que resulta mucho mas facil entender algo
cuando lo relacionamos con alguna otra cosa que ya conocemos, y podemos
dar como ejemplo el punto de referencia en una direccion: La Universidad
Santa Maria queda frente a la plaza Madariaga. En segundo lugar, a veces no
es tan relevante cudn importante los clientes piensan que el producto es, sino
que piensen que es tan bueno cdmo, o mejor que, un competidor

determinado.

7.3.7.5 Posicionamiento orientado al Usuario: Este tipo de
posicionamiento esta asociado con el usuario como tal o una clase de
usuarios. Algunas empresas escogen a un personaje famoso con el cual los
consumidores quieren identificarse. Esta estrategia tiene que ver con las

caracteristicas aspiracionales del producto y del target.

7.3.7.6 Posicionamiento por el estilo de vida: Las opiniones, intereses y
actitudes de los consumidores permiten desarrollar una estrategia de
posicionamiento orientada hacia su estilo de vida. En el caso del Ejército de
los Estados Unidos, al investigar sobre el estilo de vida de aquellas personas
que escogian a éste como su carrera descubrieron que eran personas
conservadoras y patriotas que estaban dispuestas a aceptar el trabajo duro, la
disciplina y la direccion. Con base en esto desarrollaron una campafia que
dice: “;Por qué el ejercito debiera ser suave? La vida no lo es”. (Aaker,

1982 citado por Mora & Shupnik, s.f)
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A pesar de que estos 6 tipos fueron propuestos hace aproximadamente 3 décadas, a la
fecha actual se siguen utilizando; asi se ve reflejado en el curso de “lanza tu marca en redes
sociales” por Melisa Lucero (Lucero, 2020), una especialista en content marketing que
menciona los 4 primeros y afiade que el posicionamiento por beneficio busca “resaltar el
beneficio que ofrece el producto que intentamos vender. Es la necesidad que el consumidor
intenta cubrir, pero también puede tener otros beneficios complementarios para ser

percibido y valorado, como promociones o descuentos”.

También propone analizar cuél de todos ellos aplica a una marca o emprendimiento que
se esté desarrollando. Y como primer paso, expone que debe tener una clara relacion con el
diferencial o proposito de la marca, asi pues, tiene una conexion con el circulo de oro de

Sinek, pero orientado a los tipos de posicionamiento existentes.

7.3.8 Objetivos de comunicacion en medios sociales

Nuria Maii¢ (2019) plantea que los objetivos de comunicacion en medios sociales deben
estar presentes durante todo un plan estratégico. Ante esto, expone los principales objetivos
de un social media plan, de los cuales se puede elegir aquellos en los que se quiera centrar y

que estan divididos en los siguientes bloques:
- Branding y Notoriedad: que seria el incremento de la presencia online y
la mejora de posicionamiento online.

- Relaciones con clientes o clientes potenciales: Incremento de la
comunidad (numero de seguidores) y e incremento de Engagement (nivel de

interaccion de los seguidores).

- Atraccion, Captacion y Conversion: Redirigir trafico a la web desde

perfiles sociales, incremento de visitas a la web, de paginas de vistas, de
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tiempo de permanencia, conversion de visitas en leads (incremento de

suscriptores, ventas, etc.), descarga de apps y captacion de base de datos.

- Fidelizacion y Prescripcion: Incremento de menciones online (bloggers,
influencers, prescriptores), incremento de visitas a la web y compras

recurrentes y el incremento de rating de opinion positiva. (Maie, 2019)

Entonces, teniendo en cuenta estos objetivos se puede elegir los que mejor se adapten a
una estrategia de comunicacion o proyecto en medios sociales para que sean objetivos

realizas y alcanzables en el tiempo.

7.3.9 Conectar: Planificacion de contenidos

Teniendo en cuenta los diferentes temas mencionados anteriormente, resta por decidir
cémo, cuando y donde se van a ejecutar en un tiempo determinado. Por tal razoén, la
planificacion de contenidos es de gran relevancia, segiin Jiménez Vida (s.f), quien sostiene

que:

Elaborar un plan de accion es la mejor forma de que nuestros objetivos se
cumplan, ya que nos sirve de quia y brinda una estructura a nuestro proyecto
mientras ahorramos tiempo y dinero. Ademas, un plan de accidon nos ayuda a
conseguir una presencia constante en redes sociales gracias a la distribucion
de las distintas campaias a lo largo del afio... (Jiménez, s.f citado po

Sanchez Guerrero Soler, 2019, p.37)

Por tal razén, planificar contenidos mejora los procesos de ejecucion de un proyecto, y
su relacion con el social media puede definir claramente por qué ruta dirigirse hacia un
publico en un tiempo determinado. Nuria Mané en el curso Creacion de un social media

plan afirma que “El social media plan es una herramienta de planificacion que también
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podemos llamar hoja de ruta en la que se incluye la tactica y la estrategia. La estrategia es

aquello que no se ve, pero es necesario para tomar decisiones en una hoja de ruta.

8. Marco Referencial

La construccion de una estrategia de comunicacion tiene una gran versatilidad al
momento de dar una solucion a un problema determinado. Por lo tanto, para esta estrategia,
se toman referentes de proyectos que se desenvuelven en formatos digitales y que han
conectado con audiencias a través de la narrativa grafica y audiovisual, ademas de portales
web que cumplen la funcion de solucionar problemas de busqueda de Fundaciones en otros

paises.

8.1 Magic Markers

Magic Markers “es un proyecto de comunicaciones que, a su modo, retine dos intereses.
Por un lado, entender un tema y encontrar la forma de explicarselo a otros. El espiritu del
proyecto es pedagogico y estd motivado por la frustracion de ver que el mundo esta lleno de

malentendidos, lleno de mensajes confusos”. (Magic Markers, s.f.)

Parte importante a resaltar de este proyecto es como utilizan la Ilustracion y el
storytelling en formato de video para dar a conocer temas diversos que suelen ser dificiles

de investigar para la comunidad que se encuentra en los medios digitales.

Figura 3
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Figura 3 Magic Markers: ;Qué es una Burbuja?

:Qué es una burbuja?

¢EL PRECIO
[ MUY ¢
ALTO 0 NO?

o) 207/6:20

Nota: Magic Markers. (2020, 29 de abril). ;Qué es una burbuja? [video]. Tomado de

https://www.youtube.com/watch?v=xCzcvG6knUY &ab channel=MagicMarkers

8.2 Pictoline
Pictoline “es una organizacion de noticias visuales que reproduce
imagenes visuales simples y atractivas disefiadas para hacer que los lectores
hagan tres cosas: detenerse, hacer clic y compartir, a través de sus
ilustraciones publicadas diariamente en Facebook, Twitter e Instagram”.

(Qué es Pictoline, s.f)

Este referente grafico da pie a entender que la ilustracion narrativa tiene un gran impacto
en las personas. Fue de gran utilidad para el desarrollo del proyecto teniendo en cuenta que
esta enfocado en abordar a jovenes adultos y a quienes les atrae mucho el contenido visual

que sea informativo.

Figura 4
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Figura 4 El Legado de Ruth Bader Ginsburg
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Nota: Pictoline (2020) El legado de Ruth Bader. Tomado de https://www.instagram.com/p/CFaJ34sA2ra/

8.3 Piensasexi

Piensasexi es un proyecto desarrollado por Neus G. Parrot, Lia Mendoca y Carmela
Serrantes: tres publicistas que no soportaron el sexismo en su trabajo, quienes desarrollaron
una campana feminista en contra del sexismo a través de la ilustracion, narrativas graficas,
conferencias y guias para que mas mujeres estén informadas y tengan voz en esta
problematica. Dentro de este proyecto se tiene en cuenta como los diferentes canales

pueden ser una gran ayuda para dar voz a una problematica social.

Figura 5
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Figura 5 Asi se piensa una campafa Sexista
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Nota: Piensasexi (2016) Asi se piensa una campafia sexista. Tomado de

https://www.piensasexi.es/el_poster para crear publicidad no_sexista.html

8.4 FoundationList

Es una bolsa de trabajo nacional sin fines de lucro creada en Milwaukie, Oregon
disefiada para el sector sin fines de lucro. Su mision es conectar fundaciones,
organizaciones, instituciones educativas y entidades con conciencia social con apasionados
buscadores de trabajo con mentalidad misionera. "Es una junta nacional de trabajo sin fines
de lucro disefiado especificamente para satisfacer las necesidades de contratacion de
organizaciones sin fines de lucro, fundaciones, asociaciones, sindicatos e instituciones
educativas” (Sobre FoundationList.org, 2019). Lo més importante de su enfoque es
conectar a profesionales experimentados con fundaciones, organizaciones sin fines de lucro

e instituciones educativas que necesitan personal.
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Figura 6

Figura 6 Fundation List
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Nota: FoundationList (2010) Buscar trabajos sin fines de lucro. Tomado de

https://www.foundationlist.org/jobs/advanced-search/

8.5 GivingWay

Es un portal Web que permite a los usuarios encontrar gran cantidad de programas de
voluntariado gratuito a nivel internacional. Cabe resaltar que esta web tiene una base de
datos bastante amplia, y, al ser gratuita, los usuarios pueden acceder de manera efectiva a
informacion de fundaciones y sus servicios. En términos gréficos, tiene una calidad
excepcional, resalta una identidad grafica muy soélida, tiene un disefio adaptativo y, lo mas
importante, tiene un facil manejo, lo que hace mas eficiente la bisqueda de Ong’s o

fundaciones.

Figura 7

Giving Way
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Figura 7 Giving Way
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Nota: GivingWay (s.f) Plataforma para buscar programas de voluntariado. Tomado de

https://www.givingway.com/

9. Diseiio metodoldgico
9.1 Enfoque de Investigacion
El enfoque de esta investigacion es cualitativo, ya que, segiin Taylor & Bogdan
(2000) consideran a la investigacion cualitativa como “aquella que produce datos
descriptivos: las propias palabras de las personas, habladas o escritas, y la conducta
observable” (pag. 20). Por lo tanto, va a ser de gran ayuda en la inmersion de fundaciones,

jovenes y la ciudad para acceder y entender el panorama que viven actualmente.

En este proyecto se realiza un andlisis deductivo a partir de técnicas como observacion
participante, entrevistas semiestructuradas, no estructuradas o a profundidad, trabajo de
campo y revision documental. Se realizaron encuestas a partir de un muestreo selectivo, no
probabilistico; por esta razon, los resultados de la investigacion no pueden ser utilizados en
generalizaciones respecto de toda la poblacion. Y el nivel de estudio es de tipo
diagnostico/propositivo, en la medida que busca comprender el problema de comunicacion
entre las fundaciones y la comunidad y proponer a partir de este analisis una estrategia de

comunicacion desde la vision del Disefio Grafico.
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9.2 Método de Investigacion

La investigacion propuesta se aborda desde el método etnografico porque permite estar
en contacto directo con todos los involucrados y trabajar con las fundaciones tanto desde el
plano con vivencial como desde un nivel organizacional, ya que segin Stanton y Walker la

etnografia:

“requiere la inmersion completa del investigador en la cultura y vida cotidiana de las
personas objeto de estudio, sin olvidar delimitar en la medida de lo posible el
distanciamiento conveniente que nos permita observar y analizar lo mas objetivamente

posible toda la dialéctica de la institucion” (1999)

Esta estrategia metodoldgica permitird una gran flexibilidad en el descubrimiento y la

aprehension del problema, lo cual dara luces para abordar estrategias de solucion.

9.3 Unidad de Analisis, poblacion y muestra.
9.3.1 Poblacion.

El publico objetivo estd en la ciudad de Pasto, Narifio, tiene un rango de edad entre los

18 a 25 anos.

9.3.2 Muestra.
9.3.2.1 Muestra variable:

- 22 personas, entre los 18 y 25 afios, para participar en la entrevista.

- 76 personas, entre los 18 y 25 afios, para participar en una encuesta.

Técnica: Muestreo accidental.

9.3.2.2 Muestras con caso-tipo:

61



9 fundaciones de la ciudad de Pasto:

Mario Benavides, director de la Fundacion Angeles de Amor.

Mariela Sanson Guerrero, directora de la Fundacion Luna Crearte.

Julio Eraso, director artistico de la Fundacion cultural Teatro la Guagua.

Arturo de la Cruz, presidente de Funred protectora de Animales.

Mariela Guerrero, coordinadora de la Fundacion Angelitos Peludos.

Ximena Ceballos Fajardo, directora de la Fundacion Social Guadalupe.

Gabriela Moncayo. Directora de comunicaciones Red jovenes de Ambiente.
Vanesa Rodriguez, Coordinadora de Fundacién Color Esperanza.

Nidia Guerrero, Ex Coordinadora de Fundacion riggheto.

Sebastian Paz, presidente de Rotaract, en la cual se realizé un piloto debido a que se

adapta al publico seleccionado y la disponibilidad de participar en esta investigacion.

Técnica: Muestreo intencional.

9.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion

Técnica: Entrevista con muestreo accidental.

o Se aplican entrevistas a jovenes entre los 18 a 25 afios haciendo una inclusion
aleatoria de poblacion hasta los 50 afos ya que puede aportar datos importantes
a esta investigacion. Teniendo en cuenta muestreo accidental que se utiliza para
hacerse una idea de cual es la opinidn y situacion de la comunidad frente al
conocimiento que tienen sobre las fundaciones que existen en la region. Los
resultados obtenidos no son representativos de la opinion de toda la poblacion, si
no que es un resultado orientativo para tomar decisiones.

Técnica: Encuesta con muestreo Accidental.
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o Se aplican encuestas a jovenes entre los 18 y 25 afios de la ciudad de Pasto para
indagar sobre el conocimiento e intereses de los jovenes acerca de las
Fundaciones en la ciudad.

e [Entrevista con muestreo intencional:

o Teniendo en cuenta las 9 fundaciones se desarrolla una entrevista
semiestructurada con el objetivo de conocer los medios de comunicacion que
utilizan para llegar a la poblacion joven.

e Taller ;Como podriamos?

o Este taller basado en una técnica del Design Thinking a sido realizado con 4
estudiantes universitarios. Consistia en arrojar ideas a través de la pregunta
(Como podriamos visibilizar fundaciones a jévenes entre los 18 a 25 afios de la

ciudad de Pasto?

10. Metodologia proyectual
Para este proyecto se decide crear una metodologia divida en 4 etapas denominada
Loébulo Mixto. Principalmente se toma como eje la metodologia propuesta por Bruce
Archer en las fases 1 y 2 de recoleccion y analisis de informacion. Ademas, algunas
técnicas de IDEO y el design thinking como herramientas de generacion de ideas en

conjunto con los jovenes.

Una vez obtenidos los resultados del analisis de la etapa 1 y 2, la etapa 3 inicia con el
desarrollo de un primer prototipo experimental para acercarse a los jovenes. Este prototipo
sirve de inspiracion para la construccion de 8 pasos disefiados a partir de 4 autores para

proponer y desarrollar una estrategia de comunicacion.

Analizando los datos recolectados del prototipo y la etapa 1 y 2, con ayuda de conceptos

obtenidos de Lucas Garcia, un experto en Inbound Marketing, se determina el primer paso
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de la estrategia: determinar la audiencia a la cual se dirige y asi conocer sus necesidades e
intereses. Después, teniendo en cuenta la importancia de la marca dentro de una estrategia
de comunicacion, se construye una, y con base en el Circulo dorado de Simon Sinek, se
crea el proposito de marca. Finalmente, dentro de la estrategia se toma en cuenta la
importancia de elegir los canales de comunicacion; por lo tanto, Gustavo Serrano, un
publicista experto en content marketing, fue un gran referente para la eleccion de
plataformas digitales. Finalmente, se plantean los objetivos de comunicacion y

planificacion de contenidos basados en el Social Media Plan de Nuria Mafié.

Figura 8
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Figura 8 Metodologia Lobulo Mixto

Metodologia de investigacion

LOBULO
RAXTO

ETAPA1

NAVEGANDO EN PIRI REIS

Recolecciéndeinformacién

1. Creando un Mapa: Diagnéstico Poblacional.

2. Navegar.

3. Mapeo de Fundaciones.

4. Identificar con quién hablar: Mapa de
Stakeholders.

ETAPA 2

LABORATORIO DE HOOKE

Analizareinterpretar

5. Telarana de sucesos: Mapa Mental
6. Clustering.

7. Taller gcémo podriamos?

8. Analisis y conclusion.

ETAPA 3

MONTE WATTS

Ideary proponer

9. Primer Prototipo.

10. Proponiendo una estrategia.
1. Construir la Marca

12. Planificar contenidos.

ETAPA 4

PUERTO FAROL

Testearlaestrategia

13. Testeo.
14. Analisis de resultados.

Nota: Metodologia Lobulo Mixto. Elaboracion propia.

10.1 Etapa 1: Navegando en Piri Reis: Fase Analitica (Bruce Archer)

Recoleccion de informacion
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Esta primera etapa busca recolectar informacion a través de distintas técnicas para de
entender el problema; ademas, en ella el uso del mapeo para identificar a las fundaciones se

convierte en un instrumento de una importancia relevante.

10.1.2 Creando un Mapa: Diagnostico Poblacional

En primer lugar, es importante hacer un diagndstico poblacional el cual se centra en
hacer un acercamiento a la comunidad de Pasto eligiendo el rango de edad prioritario en
jovenes adultos entre los 18 y 25 afios. Sin embargo, la inclusion aleatoria de poblacion

hasta los 50 afos puede aportar datos importantes a esta investigacion.

El fin de este diagnostico es determinar el grado de conocimiento que tiene la poblacion
sobre las fundaciones que existen en la region. Para ello, se hicieron entrevistas
semiestructuradas con este grupo poblacional (Ver Anexo — Entrevistas Semiestructuradas,
inclusion aleatoria), cuyo analisis se realizé una matriz de informacion expuesta a

continuacion.

Figura 9
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Figura 9 Matriz de Anélisis

Matriz de Informacion

CRITERIO

PUBLICO
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Personas
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adultos
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POrsonos sano més 1661 conocor a ks
Andacionos y wu rasdn soool

=~ Los proyoctos son importontos o mod ko do
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FEEne o MOMAME MO CONULE ANGUNG Gub 30
Ferys rockzodo on 16 cudod
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fundacionos.
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- No ostoy nformodka do 10s proyoctos
Corcato los proyectos Gue reaisa Canan

paro rocoloctor fondos y oyucior a los familos
o 05 nitoa.

Nota: Matriz de Analisis de informacion. Elaboracion propia.

= Problomas on s procoso do IMoracc kn con
eles

- Frob omas on sU procoso do Intoracc kn con
oles
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10.1.3. Analisis de la matriz

El anélisis determina que actualmente en la ciudad de Pasto existe un desconocimiento
por parte de la poblacion seleccionada de cudles son las fundaciones existentes y donde
estan ubicadas, fenomeno que se atribuye a multiples factores entre los cuales se resalta el
hecho de que al intentar conectar con alguna fundacion en particular, la poblacion se
encuentra diferentes problemas en su proceso de interaccion con ellas; esto se evidencia en

las entrevistas realizadas en las que la mayoria de los participantes afirma que hacer una

67



busqueda de fundaciones en la ciudad es muy complicado, entre otras razones, por los

siguientes aspectos:

Primero: Se afirma reiteradamente no conocer un lugar exacto donde puedan acceder

para obtener informacion sobre las fundaciones disponibles en la ciudad.

Segundo: Al realizar busquedas en la web acerca de fundaciones en Pasto, los
entrevistados si encuentran informacion que brindan diferentes motores de busqueda como
Google, Google Maps, Paginas Amarillas, Jooble; sin embargo, muy a menudo los
contenidos que se encuentran en estos lugares tienen direcciones y niumeros telefonicos
desactualizados o incompletos.

Tercero: Haciendo un analisis a los sitios de busqueda nombrados en el anterior punto a
través del disefio y el UX DESIGN, se puede determinar que no han sido pensados para que
el usuario tenga una experiencia agradable y de facil acceso a la informacion, lo cual,
indudablemente, hace que dicho usuario pierda interés en su busqueda y la abandone. Este
hecho se evidencia en las entrevistas, en las que un gran porcentaje de participantes
menciona que abandona los sitios de busqueda por el exceso de informacion, publicidad y
diferentes distractores en su objetivo.

Cuarto: Se afirma ademas que al realizar busquedas de fundaciones en el Social Media

se enfrentan a diferentes aspectos relacionados a continuacion:

- El posicionamiento: Algunas fundaciones como la Red Protectora de Animales,
Luna Crearte, Maria Fortaleza, al tener mayor busqueda por diferentes usuarios se
posicionan en el algoritmo de busqueda de google impidiendo encontrar mas

resultados.
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- Informacion dispersa: No existe una plataforma o portal web que tenga una base
de datos abierta a la poblacion, razon por la cual se observa que en la red la
informacion de fundaciones se encuentra totalmente dispersa.

- Inactividad de redes sociales: Al analizar diferentes perfiles de fundaciones en el
Social Media se puede observar una inoperancia, y pese a que estas fundaciones si
estan en constante actividad, existe una desinformacion entre los usuarios que
visitan sus perfiles.

Quinto: Por otra parte, se puede observar que existe un concepto disperso de lo que es una
fundacion y su labor social debido a que no se conoce la diferencia substancial entre
fundaciones sin animo de lucro y aquellas empresas que se registran como fundaciones con
un subyacente interés economico.

10.1.4 Navegar

Con un claro panorama de la situacién que afrontan las fundaciones frente a la
poblacion, es el momento de entrar en contexto y analizar la situacion a profundidad
enfocandose en la poblacion joven que oscila en el rango entre 18 a 25 afios, quienes, como
se ha mencionado anteriormente, constituyen el mayor numero poblacional segiin el DANE
(2018). Por lo tanto, conocer las estrategias y medios de interaccion que tienen las

fundaciones con los jovenes de la ciudad es de mucha importancia para el estudio.

10.1.5 Mapeo de Fundaciones

El primer punto del andlisis de la matriz radica en que la poblacion entrevistada afirma
que la ciudad no cuenta con un sitio donde obtener informacidn sobre fundaciones
disponibles en la ciudad. Sin embargo, en una de las entrevistas, Guillermo Burbano
Burgos, un estudiante de la Facultad de Derecho de la Universidad de Narifio, menciona
que la ciudad de Pasto cuenta con su respectiva Camara de Comercio, entidad encargada

por ley de todos los registros de las fundaciones existentes en la region. No obstante, al

69



visitar dicha entidad exige el cumplimiento de un requisito burocratico para poder acceder a
la informacién sobre dichos registros, hecho que agudiza atin mas la imposibilidad de

conocer las fundaciones que hay en la region.

Para corroborar dicha informacion, se dirigié una carta ante la direccion del
Departamento Juridico y de Registros Publicos, quien aclara que la ciudad cuenta con 1795
registros cuyo acceso tiene un costo de $718.000 (Ver Anexo — Carta dirigida a la Camara
de Comercio de Pasto). Sin embargo, ante la imposibilidad de pagar dicho costo para
acceder a la informacion requerida, se plantea el trabajo de campo a lo largo de la ciudad y
a través de los medios digitales para conocer las fundaciones que hay en la ciudad y

proceder a su categorizacion.

Tras hacer un trabajo de campo exploratorio a lo largo de la ciudad y con ayuda de
encuestas se logra identificar 8 categorias de fundaciones basadas en la International

Classification of Nonprofit Organizations (ICNPO):

Figura 10
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Figura 10 Mapeo de Fundaciones: Categorizacién en Pasto

Mapa de Pasto
Categorizacion de fundaciones

8 I Categorias
descubiertas

TTTL:EL T
Nifony ]  discopacidad  3duwitos, roblsmas jévenes

Nota: Mapa de Pasto y su Categorizacion de fundaciones. Elaboracion propia.

10.1.6 Identificar con Quién Hablar “Mapa de Stakeholders”

Teniendo en cuenta estas 8 categorias descubiertas se logra identificar hasta el momento,
34 fundaciones repartidas en las categorias, obteniendo una base de datos de fundaciones
existentes en la ciudad (Ver Anexo — Base de datos Fundaciones). El objetivo de esta
categorizacion es identificar con quién hablar; para ello, se decide hacer un Mapa de
Stakeholders que permite definir la prioridad de entrevistas, el cual, ha sido desarrollado a
través de encuestas con jovenes cuya intencidn es jerarquizar y conocer sus intereses a

través de los tipos de fundaciones existentes en la ciudad.
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Figura 11

Figura 11 Mapa de Stakeholders: 8 Categorias de Fundaciones

Mapa de
Stakeholders

4

Nivel1l

Red de fundaciones

Nota: Mapa de Stakeholders. Elaboracion propia.

En este mapa se observa que el primer nivel determina que las fundaciones en las cuales
existe mayor interés son las Artisticas, animalistas y las que son dirigidas para jovenes. En
el segundo nivel se encuentran las fundaciones Ambientalistas y problemas de adiccion, y
en el tercer nivel, las fundaciones para personas con discapacidad, para nifos, familia y

para el adulto mayor.

Teniendo en cuenta este orden se decide hacer entrevistas semiestructuradas a las
fundaciones con el objetivo de conocer los medios de comunicacion que utilizan para llegar

a la poblacion joven.
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Tabla 2

Entrevistas para Stakeholders de Fundaciones

Nivel Fundaciones Técnicas Estado

Nivel 1 - Jovenes - Entrevista - Hecho
Semiestructurada

- Animalistas - Entrevista - Hecho
Semiestructurada

- Ambientalistas - Entrevista - Hecho
Semiestructurada

Nivel 2 - Artisticas - Entrevista - Hecho
semiestructurada

- Problemas de - Entrevista -Hecho
Adiccion semiestructurada

Nivel 3 - Adulto Mayor - Entrevista - Hecho
semiestructurada

- Discapacidad - Entrevista - Hecho
semiestructurada

-Nifios y Familia - Entrevista - Hecho
semiestructurada

Nota. Entrevistas para fundaciones.

10.2 Etapa 2: Laboratorio de Hooke
Analizar e interpretar

Cabe resaltar que en la etapa uno se utiliz6 técnicas de andlisis de informacion expuestas
en la misma, y que, a través de diferentes técnicas de andlisis e interpretacion, dicha

informacion se representa graficamente para una adecuada y posterior toma de decisiones.

10.2.1 Telarafia de Sucesos: Mapa Mental

Tony Buzan, el creador de los mapas mentales, afirma que “un mapa mental es un
instrumento grafico de pensamiento holistico que se puede aplicar a todas las funciones
cognitivas, especialmente, la memoria, la creatividad, el aprendizaje y todas las formas de

pensamiento”. (p.31)

Figura 12
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Figura 12 Mapa Mental

Mapa Mental

Nota: Mapa Mental. Elaboracion propia.

Por lo anterior, este mapa fue de gran el proceso de entendimiento del problema,
seleccion de ideas y pensamientos recopilados en el trabajo de campo. Y tras hacer un
analisis de la informacion recopilada en el mapa mental se decide mezclarlo con el
CLUSTERING (Ver Anexo - Clustering), una técnica que permite dividir y agrupar la
informacion en distintos puntos clave para la investigacion. Esta division gener6 dos
secciones: La informacion obtenida de las fundaciones y en la informacion obtenida de los

jovenes.

Figura 13
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Figura 13 Clustering

Clustering

Nota: Clustering. Elaboracion propia.

10.2.2 Analisis de informacion 1: Fundaciones en Pasto

Al hacer las entrevistas sobre las diferentes fundaciones, se pretendia conocer los medios
sociales utilizados para llegar a los jovenes. Sin embargo, se descubren nuevos hallazgos

que son relevantes para el proyecto:

e Los medios sociales
El principal objetivo era conocer qué medios sociales utilizan con mayor frecuencia las
fundaciones y, en efecto, se descubre diferentes medios de comunicacion para darse a
conocer a los jovenes y a la comunidad de Pasto, y pese a que cada fundacion “tiene sus

medios de comunicacion para llegar al publico” entre los mas utilizados se encuentran:
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Facebook, la radio, publicidad impresa, WhatsApp y programas de T.V regional; En este
punto, se destaca que la mayor parte de las fundaciones analizadas no hacen uso relevante
de Instagram, una herramienta primordial utilizada por los jovenes, en la cual, se comparte
y se consume contenido a diario, razén por la cual algunas fundaciones estan optando por la

misma.

Cabe resaltar que la red mas utilizada por las fundaciones es Facebook, sin embargo,
haciendo una busqueda minuciosa de fundaciones en esta red social a fin de corroborar
dichos datos, se observa que muchas de las fundaciones tienen abandonadas sus redes. Tal
es el caso de la Fundacion Guadalupe, una fundacion que estad en constante labor de
proyectos para ayudar a los adultos mayores. En la entrevista realizada a dicha fundacion
son enfaticos en decir que tienen su pagina en Facebook y que utilizan YouTube, portales
en los que su contenido se publica y/o se actualiza cada seis meses y, en ocasiones, una vez
al afio. Aun asi, los entrevistados muestran su preocupacion preguntandose por qué razon
no hay acercamiento constante y relevante de los jovenes a su labor. No obstante, es
importante resaltar que, gracias a su trayectoria, dicha fundacion cuenta con la ayuda de
universidades e instituciones de bachillerato que se vinculan para hacer voluntariados en la
fundacion, siendo éste su principal herramienta para el acercamiento de los jovenes a su
labor social. Otro caso similar es el de LunaCrearte, una entidad que ayuda a personas con
discapacidad, en la que Mariela Sans6n Guerrero, su directora, afirma que la fundacion esta
en constante desarrollo de proyectos cuyos contenidos no se suben a las redes porque, a su
juicio, “les gusta trabajar desde adentro”. No obstante, desde una perspectiva objetiva, esto
resulta un problema tanto para la fundacién como para aquellos que estén interesados en la
misma puesto que no estaran al tanto de las labores sociales que la entidad viene

desarrollando.

76



e Planta Fisica vs Planta Digital

En las entrevistas se pudo conocer que la mayoria de las fundaciones no cuentan con una
sede fisica debido a que se prefiere invertir dinero principalmente en ayudar a la comunidad
a través de proyectos o labores sociales. De ahi que, la carencia de la sede no es vista por
parte de la mayoria de las fundaciones como un impedimento para interactuar con la
comunidad porque utilizan los medios sociales para hacerse conocer. Por otra parte,
fundaciones como Teatro la Guagua, la Fundacion Guadalupe, LunaCrearte, Righetto,
cuentan con un espacio fisico debido a las labores que desempefan; dichos espacios fisicos
aportan en el desarrollo de las fundaciones porque sirven de ensefianza, asesoramiento,
muestra de eventos y acercamiento de la poblacion en la ciudad. En este caso, para aquellos
a quienes se les dificulta hacer busquedas en el Social Media, estos espacios fisicos sirven
como una importante conexion de la fundacion tanto con la ciudad como con el publico que

pueda ser beneficiado.

e La ciudad y su carencia de un lugar que agrupe fundaciones

Dentro de esta investigacion, las fundaciones son conscientes que la ciudad carece de un
espacio que evidencie la diversidad de fundaciones que hay en Pasto. De igual manera, es
recurrente escuchar entre los entrevistados decir que si existiera un lugar donde las
fundaciones puedan “tener una vitrina” para darse a conocer se fortaleceria su visibilidad.
Ademas, un hecho interesante que surgio en este acercamiento con las fundaciones es lo
importante que resulta para ellas centralizar la informacion a fin de que la gente acceda
facilmente a los servicios que prestan, ya que a pesar de tener sus propios sitios web y sus
redes sociales, un nuevo espacio para compartir sus procesos en conjunto seria de gran

ayuda.
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Frente a la imposibilidad de acceder facilmente a las fundaciones a través de la web,
Arturo de la Cruz, presidente de Funred Protectora de Animales, afirma que ellos, “al estar
en “la jugada” saben qué fundaciones hay y para qué sirven, pero la mayoria de la gente las
desconocen”. En la red se evidencia que la informacioén que se encuentra sobre fundaciones
suele estar dispersa en diferentes paginas web, y en la mayoria de los casos esta
desactualizada, por tal razon, mencionan algunos entrevistados, que una gran carencia de
las fundaciones es no tener un espacio en conjunto para visibilizarse. En una entrevista, a
Mario Benavides, director de la fundacion Angeles de amor, manifestd que “a nivel de los
objetivos planteados para darse a conocer lo estaban logrando, pero que, en vista de la
situacion que viven por el COVID 19, la falta de recursos y el escaso apoyo gubernamental,

un espacio que las agrupe serviria muchisimo para compartir y darse a conocer”.

Otro aspecto relevante a considerar es que la ciudad tiene una gran diversidad de
fundaciones por lo cual un espacio que las agrupe seria de gran relevancia pues permitiria
conocer sus diferencias, sus limitaciones, sus alcances ya que, pese a que algunas son de la
misma naturaleza, tienen objetivos e intereses muy distintos. Un caso en particular es el de
Funred Protectora de Animales cuya principal mision es la esterilizacion de mascotas y
Angelitos Peludos, cuya labor es el rescate de animales en condicion de calle. De ahi que,
resaltar y especificar tales diferencias puede ser vital para ayudar a orientar a las personas

en su proceso de busqueda de servicios prestados por una fundacion en particular.

o Estrategias para la obtencion de recursos y acercamiento de los jovenes

Uno de los principales intereses de las fundaciones es la recaudacion de fondos para
plantear y ejecutar proyectos. En esta investigacion se observa que las fundaciones utilizan
diferentes métodos y técnicas para hacerlo. En muchas ocasiones, desarrollan eventos, se

vinculan con entidades de diferente orden, crean asociaciones con empresas y también se
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conectan con otras fundaciones para hacer proyectos colaborativos con la intencion de que
se beneficien mutuamente. De igual manera, se resalta que en el desarrollo de proyectos la
comunidad juega un papel muy importante porque, ademas de ser espectadores, pueden ser
participes dentro de labores internas en calidad de voluntariado o aportando recursos

econdémicos y compartiendo contenidos en los eventos.

Finalmente, dentro de las fundaciones y sus estrategias de comunicacion se evidencian
dos hechos relevantes a tener en cuenta: Primeramente, existen aquellas que desarrollan
multiples técnicas para hacer estrategias de acercamiento de la comunidad y, por otra parte,
hay otras que desconocen completamente como realizar una estrategia. Esto se evidencia en
las entrevistas donde algunas mencionan estrategias como “Club de Amigos”, una
estrategia para apadrinar nifios con discapacidad; FunRed, por ejemplo, vincula a
estudiantes de la universidad de Narifio con proyectos que ayuden a los animales; otras,
realizan programas informativos 4 veces en el mes con la intencion de que conozcan sus
labores; sin embargo, existen también fundaciones que aseguran no ser expertos en el
manejo de redes ni planeacion de contenidos, subiendo informacion a la red de vez en
cuando. Otro inconveniente detectado es que algunas ofrecen voluntariados, pero no tienen
recursos necesarios para crear una publicidad atractiva de convocatoria a los jovenes; Sin
embargo, todas las fundaciones concuerdan en que apoyarse en lo audiovisual es muy
importante para visibilizarse con los jévenes y la poblacion de Pasto; y, aunque la mayoria
no tiene los recursos para hacer estos contenidos, son conscientes de la importancia de

visibilizarse a través de lo gréafico.

10.2.3 Analisis de informacion 2: Los Jovenes

Tras organizar la informacion obtenida de las entrevistas y encuestas realizadas a los

jovenes (Ver Anexo — Entrevistas y Encuestas a Jovenes) con ayuda del Clustering, se
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utiliza el Mapa de empatia que ayudoé a entender mejor a los jévenes a través del
conocimiento de su entorno, su vision, y sus necesidades frente a las fundaciones. A través

de esta técnica, se logra descubrir lo siguiente:

Los jovenes se estan empoderando, tienen ganas de estar en contacto y hacer parte de las
labores sociales, culturales, animalistas y ambientales que ofrecen las fundaciones en la
ciudad. De ahi que, sienten la necesidad del querer estar al tanto de lo que pasa en las
fundaciones, y dentro de sus intereses primarios se encuentra el de estar informados de los
proyectos que las fundaciones adelantan; no obstante, no encuentran un lugar especifico
para estar al tanto de lo que pasa en el mundo de las fundaciones. Ante esto, comentan que
siguen de cerca a algunas fundaciones que desarrollan proyectos, pero manifiestan, a su
vez, que les gustaria un sitio unitario y digital que caracterice las diferentes fundaciones de
la ciudad puesto que ver tanta informacion disgregada les “aburre”. De igual manera, estos
jovenes también comentan que los contenidos que suelen ver de muchas fundaciones si
cumplen los objetivos de comunicacidn, aunque, graficamente hablando, no son de su
agrado y suelen ser dificiles de ver o interpretar. También, manifiestan interés en que sus
familiares puedan conocer las fundaciones, sus servicios y la ubicacion de su sede, si la
tienen, puesto que dicha informacion es de gran importancia para futuras situaciones de

necesidad.

Los jovenes entrevistados son en su gran mayoria universitarios y comentan que por
cumplir con sus labores académicas no poseen los suficientes recursos para aportar a las
fundaciones con donaciones, pero si manifiestan la intencion de ayudarlas, siendo su
principal aporte el compartir sus contenidos para que llegue a mas publicos en las redes
sociales. De igual manera, teniendo en cuenta los datos obtenidos en las encuestas, al

95,9% de los encuestados les gustaria estar informados acerca de las labores que
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desempefian las fundaciones en la ciudad, y, dentro de los contenidos que desean conocer,
resaltan, entre otros, sus proyectos principales, su ubicacion y los contenidos informativos

emanados por dichas fundaciones.

Teniendo en cuenta el anterior anélisis de intereses por parte de los entrevistados, se
puede inferir los tipos de fundaciones que les gustaria conocer, y se descubre que tiene una
similitud muy grande con el mapa de Stakeholders realizado anteriormente donde se sigue
observando el mismo orden de los 3 niveles. Sin embargo, hay un interés en los
entrevistados por conocer todas las categorias. Entre los medios sociales donde les gustaria
estar al tanto de lo que ocurre con las fundaciones en primer lugar se encuentra Facebook
con un 40% en votacion; en segundo lugar, Instagram con un 30%; en tercer lugar, paginas
web, TV, YouTube, correo electronico y 1,5 % de los entrevistados mencionan los
podcasts, una herramienta similar a la radio que puedes escuchar en cualquier momento

mientras haces una labor del dia a dia.

Finalmente, se observa un gran interés en los entrevistados por participar y liderar
proyectos que las fundaciones estén realizando en calidad de voluntariados, pero, debido a
la falta de informacion ofrecida por la mayoria de ellas, no se puede acceder a las
convocatorias. Asimismo, aunque por parte de los jévenes se evidencia muy poco en cuanto
a donaciones y gestion de recursos, quiza por su edad y sus responsabilidades académicas,
el 79,7% de los encuestados estaban interesados en compartir sus contenidos para acceder a

mas gente.

10.2.4 Taller ;como podriamos? con jovenes

Este taller fue desarrollado con 4 estudiantes universitarios; una estudiante de disefio

grafico, uno de sociologia, otro de psicologia y uno de fotografia. El taller consistia en
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arrojar ideas a través de la pregunta ;Coémo podriamos visibilizar fundaciones a jovenes

entre los 18 a 25 afios de la ciudad de Pasto?

Es importante mencionar que a través de la encuesta virtual (Ver Anexo — Encuesta Virtual)
se plantea esta misma pregunta de este taller, con la intencion de llegar a mas jovenes para

conocer su opinidn y su aporte en este ejercicio de ideacion. Con ellos revisamos la opinion
de los otros jovenes que participaron en la encuesta virtual en la que se encontraron muchas

similitudes en cuanto a ideas.

Figura 14

Figura 14 Taller con Jévenes

Nota: Taller ;Cémo podriamos visibilizar fundaciones a jovenes entre los 18 a 25 afios? Elaboracion Propia.

En la realizacion de este taller se pudo observar que los estudiantes, siendo de diferentes

disciplinas, concebian ideas interesantes en las que se plantearon 4 puntos que para ellos se
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deberian tener en cuenta para el desarrollo de una estrategia de comunicacion dirigida a
jovenes: Entretener a la audiencia, Inspirar para ayudar, Ensefiar a la comunidad e

Informar. (Ver Anexo — Taller como podriamos)

En la etapa de ideacion estos puntos clave para ellos pueden jugar un papel importante al
momento de tomar decisiones. En su opinion, es primordial mantener informados a los
jovenes para mejorar su acercamiento a los proyectos desarrollados por las fundaciones;
asimismo, manifiestan que es muy importante que los contenidos creados para ellos deben
constituir entretenimiento informativo que se convierta en informacion 1til de facil
consumo evitando el aburrimiento que normalmente suscita el contenido visto a diario en
las redes sociales. En este punto, la parte grafica jugaria un papel importante pues en el
ejercicio se planted la creacion de Fanzines o tiras comicas que ellos puedan leer y a la vez

estar informados.

“Ensefiarle a la comunidad e informar” acerca de los servicios, labores, objetivos y
ubicacion de las fundaciones es muy importante a través de un espacio digital seguro donde
ellos accedan facilmente a esta informacion; sin embargo, en vista de que el proyecto hasta
el momento seria dirigido a jovenes, se plantea la posibilidad de que s6lo exista la categoria
jovenes en la cual se deberian incluir categorias como la de fundaciones artisticas,
ambientales y de problemas de adiccion, lo cual les facilitaria orientarse en la hora de su
busqueda. No obstante, también es importante manifestar que encasillar todas las categorias
dentro de una podria impedir el visualizar la gran diversidad de fundaciones que hay en la

ciudad de Pasto.

10.2.5 Conclusion Etapa 1y 2

Las labores, servicios y objetivos que hay detras del trabajo de las fundaciones en la

ciudad es bastante amplio. Sin embargo, en nuestro contexto regional alin falta mucha
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visibilidad y circulacion de informacion respecto a las fundaciones para los jovenes y la
comunidad de Pasto. Si bien, acceder a las fuentes de informacién que tengan claridad de
las fundaciones que existen en la ciudad fue bastante complicado, se conoci6 que la ciudad
cuenta con la Camara de Comercio como la entidad principal con la base de datos sobre las
fundaciones existentes en la region. Sabemos que dicha entidad esta abierta al publico, sin
embargo, no es de utilidad para los usuarios pues tiene como politica institucional cobrar un
rubro para acceder a estos datos. Debido a esto, la poblacion de manera alterna recurre a
fuentes de informacion accesibles y gratuitas como las que brinda el internet. Sin embargo,
esta busqueda se vuelve tediosa debido a que la informacion se encuentra disgregada en
diferentes paginas web que, a su vez, suelen estar desactualizadas y que, en lugar de servir
como fuente de informacion confiable, se convierte en un fuerte distractor que impide

conectar con las fundaciones.

Ante esto, cabe resaltar que en general el manejo del Social Media por parte de las
fundaciones no es erréneo ya que existen fundaciones que las aprovechan al maximo para
visibilizarse, no obstante, la mayoria no le han dado la importancia necesaria para conectar
con los jovenes y sus publicos de interés. Algo similar ocurre con las estrategias de
comunicacion; existen aquellas que desarrollan muy bien algunas estrategias y otras que,
por el contrario, no poseen ninguna. De ahi que, es de relevante interés visibilizar sus
labores y proyectos con la finalidad de que la gente interacttie con ellas y aporte en su
mejoramiento. Ademas, Las fundaciones son conscientes que la ciudad carece de un
espacio que muestre su gran diversidad, y manifiestan el interés inmediato por la existencia
de un portal que las agrupe y sirva de fuente de informacion gratuita para los habitantes de

la ciudad y de la region.
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Finalmente, cabe destacar que en la ciudad esta creciendo el empoderamiento de los
jovenes por hacer parte de labores sociales, culturales, animalistas y ambientales, siendo
uno de sus principales intereses el estar al tanto de los proyectos y labores de las
fundaciones existentes en el contexto local y regional. De igual manera, los entrevistados
manifiestan que el contenido que suelen ver en redes como Facebook, entre otras, no es
muy agradable y con frecuencia se torna aburrido pues no contiene un potencial grafico que
ellos puedan disfrutar y consumir. Por lo tanto, esta claro que se deben ofrecer estrategias
mas agradables para que los jovenes y el publico en general se informen, interactuen y

estén al tanto de lo que pasa con las fundaciones en su ciudad desde el plano digital.

10.3 Etapa 3: Monte Watts
10.3.1 Idear y proponer

En esta etapa se plantea un primer prototipo para interactuar con los jovenes y conocer

sus opiniones al respecto, posteriormente de propone una estrategia de comunicacion.

10.3.2 Primer prototipo

Se realizé un primer prototipo en la construccion del proyecto. Se opt6 por realizar una
plataforma web que cuenta con prototipo desarrollado en Adobe XD (Ver Anexo —
Prototipo 1). A su vez se realizd el primer acercamiento de marca, paletas cromaticas y
naming del proyecto. Al momento de hacer el testeo con los jovenes, fue descartada debido
a que, en términos graficos y de naming no fue de mucho agrado para ellos. Comentan les
parecid muy fria en cuestion de color, el disefio de la plataforma era “rigido” y el nombre

dificil de aprender porque era en inglés.

Figura 15
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Figura 15 Prototipo Fundacoach
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Nota: Prototipo plataforma Web. Elaboracion propia.

10.3.3 Proponiendo una estrategia:

Teniendo en cuenta el acercamiento a los jévenes a través del prototipo y el analisis del
trabajo de campo, se plantea la estrategia de comunicacion. Entendiendo que para su
construccion se deben seguir algunos pasos para lograr una efectiva comunicacion, se
utilizan diferentes técnicas que sirvieron de inspiracion y metodologia para plantear estas 8

fases de desarrollo:

10.3.3.1 Definir: La Audiencia

(A quién me dirijo?

En esta investigacion se evidencia que la mayoria de las fundaciones van dirigidas a un
publico general que aborda todos los rangos de edad de la poblacion pastusa. Sin embargo,

esta estrategia esta enfocada en un segmento especifico que son los jovenes de 18 a 25 afios

86



y considerando a Kotler, son un excelente ptblico para interactuar y desarrollar una

estrategia de comunicacion.

Audiencia deseada: jovenes de 18 a 25 afios de la ciudad de Pasto

;Donde esta interactuando mi audiencia?

Para determinar los medios sociales donde los jovenes les gustaria estar informados se
realizaron encuestas digitales. En respuesta a esta técnica, se determina que los medios
favoritos son Facebook e Instagram principalmente, y en segundo plano paginas web,

YouTube y radio.

,Qué siente mi audiencia? “El poder del mapa de empatia”

Para analizar a nuestro publico objetivo se desarrolla un Mapa de Empatia, el cual es una
herramienta clave para entender a nuestra audiencia ya que permite conocer a partir de 6
aspectos: Qué piensa, qué siente, qué dice, qué ve, qué oye y asi determinar los Pains y

Gains.

Figura 16
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Figura 16 Mapa de Empatia

Mapa de Empatia

Nota: Mapa de empatia de los jovenes entre los 18 a 25 afios. Elaboracion propia.

Pains y Gains

El Mapa de empatia del anterior punto permiti6 identificar los Pains y Gains de los
jovenes entre los 18 a 25 anos. Los Pains son los miedos, frustraciones y obstaculos que
tienen los jovenes al momento de querer conectar con las fundaciones. En este proceso se

descubren los siguientes:

Figura 17
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Figura 17 Pains de los Jovenes

Pains

Frustracion Obstaculo

- Aburrirse buscando - No tener dinero para - Qué su familia necesite
informacién de fundaciones ayudarlas, ayuda o un servicio de una
enla web. fundacién y no sepa donde
buscar.

= Mirar las mismas funda- - El contenido gue suelen - Perder tiempo buscando
ciones en las redes sociales. ver en redes no es de su fundaciones y no encontrar
agrado. la que querian.

- No estar al dia de los que
pasa en las fundaciones.

- Para ellos es dificil buscar
fundaciones en Pasto

Nota: Pains obtenidos del mapa de empatia. Elaboracion propia.

Los Gains son los deseos, necesidades y motivaciones que tienen los jovenes al respecto

de las fundaciones. En este proceso se descubren los siguientes:

Figura 18
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Figura 18 Gains de los Jovenes

Gains

Motivacion

Necesidad

- Ayudar a traveés de Volun-
tariado.

- Actualizarse constante-

mente sobre sus proyectos.

- Ver contenidos divertidos
sobre fundaciones.

- Ayudar compartiendo sus
contenidos

- Tener un lugar con infor-
macion veridica para
buscarlas.

- Qué ellos y sus familiares
puedan conocer las funda-
ciones que hay en la
ciudad.

- Qué las fundaciones estén

- Estar informado de lo que

- Ayudarlas sin tener dinero.

hace en las fundaciones.

disponibles para todos.

Nota: Gains obtenidos del mapa de empatia. Elaboracion propia.

10.3.3.2 Buscar: la formula

El Insight

Teniendo en cuenta lo que dice nuestra audiencia en el mapa de empatia me di cuenta

que dentro de sus opiniones se puede ver un patrén de opinion:

“Estar informados es lo mas importante y mientras mas divertido el contenido, mejor”

“Compartir temas que ayuden a la sociedad es un verdadero cambio social”

“Las fundaciones deben ser para todos, es importante qué estén conectados”

Teniendo en cuenta lo anterior el Insight clave es:

“Estar informados es lo mas importante y si las fundaciones son para todos, mejor”
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Con lo anterior recolectado se desarrolla la siguiente infografia para resaltar lo mas

importante de conocer a la audiencia:

Figura 19

Figura 19 Infografia de Audiencias

Entrevistados: H Le gustaria estar informados

(2] o -
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JOVENES DE 18 A 25 ANOS Otro (] 1,3%
Los jovenes de la ciudad de Pasto estan Contenidos qué les Votacién a Fundaciones
interesados en conocer a las fundaciones gustaria conocer "| que desean conocer

que hay en su ciudad, esto respondieron:

|| Proyectos 1 84,2% 0 42% Artisticas
Informativos [ 36,8% 0O 27% Animalistas
Suubicacién ] 38,2% 0 24% Jévenes

@ 29% Ambientalistas

1 1
Sociates | @@+ O
° + +
Sociales
quo ritos Facebook Instagram  YouTube

En segundo plano les gusta: WhatsApp, Web y Podcast.

¢Como ayudarian a una Fundacion?

61% | 28% |15% |13%

Compartiendo Voluntariad Liderazgo de Busqueda de
contenidos oluntariado | proyectos | Recursos

“Estar informados es lo mas importante y si las
fundaciones son para todos mejor”

Nota: Infografia Audiencia. Elaboracion propia.

10.3.3.3 Construir: La Marca

Dentro de esta estrategia de comunicacion es muy importante resaltar el papel que
cumple la marca, ya que permite crear el universo grafico y comunicacional que va a
relacionarse con los jovenes. Por lo tanto, su construccion se divide en los siguientes

puntos:

Propdsito de Marca “el circulo de Oro”
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Teniendo en cuenta el punto anterior que sirvid para identificar donde interactian, qué
sienten, qué piensan los jovenes de la ciudad de Pasto. Y, ademads, descubrir un Insight muy
importante para la estrategia se utiliza el circulo de Oro propuesto por Simon Sinek, para

desarrollar el proposito de la marca.

El circulo propone entender el esquema narrativo de una marca desde la comunicacion
en 3 puntos clave: En el centro el Why que es el porque de la marca; a continuacion, el
How que es como lo hace; y finalmente, el What es el qué hace. Esta herramienta fue de
gran utilidad porque teniendo en cuenta la formula: Pregunta planteada + El Insight + El
circulo de oro, se sintetiza para crear el propdsito de la marca hablando desde la razén de

ser del proyecto como principal eje y cerrando sobre el qué hace la marca:

Figura 20
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Figura 20 Circulo de oro de Simon Sinek

Circulo 1

de Oro 4

“Creemos que Pasto seria un lugar
mejor si los jovenes tuviesen acceso a
los servicios que prestan las funda-
ciones para ellos”.

“La manera en como conectamos a
los jovenes con ellas es haciendo un
espacio digital que visibilice la diver-
sidad de fundaciones que hay en la
ciudad”.

3.What

“Somos una red donde hacemos que
puedas estar conectado, informado
de las fundaciones de una manera
diferente”.

Nota: Circulo de Oro. Elaboracién propia.

Definicion de la marca e identidad visual

Para construir la identidad visual que represente los objetivos comunicacionales de la
estrategia se plantea “Entrelazados”. Naming que surge de la analogia de los lazos sociales
entre las fundaciones y el tejido social como significado de unidad y colaboracién entre la

comunidad de la ciudad de Pasto.

10.3.3.4 Construccion metdfora visual

En primer lugar, se desarrolla una exploracion grafica a partir de bocetos en la busqueda

de un identificador visual que se adapte a Entrelazados. En esta busqueda conceptual se
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determina utilizar 3 elementos visuales dentro del identificador que transmitan el propoésito

de entrelazados.

Figura 21

Figura 21 Bocetacion Identificador visual

Bocetacion Identificador Visual

Nota: Bocetacion identificador visual. Elaboracion propia.

10.3.3.5 Resultado del identificador visual

Para la construccion del identificador visual se toma como concepto 3 elementos visuales

que transmiten la esencia de la marca: las personas, el amor y el ritmo.

Figura 22
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Figura 22 Sintesis de la Metafora Visual
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Nota: Construccién metafora visual. Elaboracion propia.

La tipografia
Teniendo en cuenta el resultado del icono obtenido a partir de la metafora visual, se
desarrolla la construccion tipografica desde cero para generar una unidad grafica mas

adecuada. Ademas, se utiliza una fuente secundaria para “red de fundaciones”

Figura 23
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Figura 23 Exploracion tipogréfica

Bocetacion Tipografia

Nota: Exploracion de tipografia. Elaboracion propia.

Figura 24
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Figura 24 Resultado de la Tipografia

Construccion I

Tipogrdfica 4

entrelazados

Red de fundaciones

Nota: Construccion tipografica. Elaboracion propia.

Resultado Identificador visual

Figura 25
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Figura 25 Propuesta Final del Identificador Visual

Propuesta
Final

entrelazados

Red de fundaciones

Nota: Identificador visual. Elaboracion propia.

El resultado del identificador visual es un Imagotipo que al ser un conjunto icénico-
textual forman una unidad visual de dos elementos armonicos e independientes. Se espera
que a futuro la marca tenga posicionamiento y pueda funcionar como isotipo omitiendo la
palabra para que prevalezca el icono. Ademas, se desarrolla un manual corporativo donde
se explica mas a fondo la construccion de la marca (Ver Anexo — Manual Corporativo

Entrelazados).

10.3.3.6 Proposito de Entrelazados
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Una vez creada la marca ya se puede incorporar a fondo el uso del propésito obtenido en
el punto anterior. Esto nos permite potenciar el poder comunicativo y narrativo de

entrelazados para asi definir el pilar de la estrategia:

“Creemos que Pasto seria un lugar mas diverso si los jovenes tuviesen la oportunidad de
acceder a la informacion de los servicios que las fundaciones les ofrecen. La manera en
como queremos conectar con los jovenes, es creando un espacio digital que visibilice la
diversidad de fundaciones existentes en la ciudad. Somos una Red donde puedes conocer,
conectar y estar informado de una manera diferente” ;Quieres sumarte a entrelazados, la

red de fundaciones?

Identidad de Marca

La identidad de marca se construye a partir de los 12 arquetipos Jung, de los cuales se
eligieron dos principalmente. El Explorador y el Sabio: El Explorador es aquel que busca
libertad, autenticidad y aventura; Caracteristicas claras de los jévenes y el Sabio que es

generoso, caritativo y ayuda a los otros; cualidades primarias de las fundaciones.

e Vozy tono ;Como habla entrelazados?

Entrelazados es una marca que busca relacionarse con un publico joven y diverso, por lo
tanto, su forma de relacionarse con ellos es utilizar una voz Inspiradora, Accesible, Cercana

con un tono Amistoso, diverso e inclusivo.

e FElegir: El Social media

Eleccion de Plataformas

La eleccién de las plataformas en el Social Media se determina gracias al analisis de
encuestas y el mapa de empatia; como resultado se opta por hacer uso de Facebook e
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Instagram para la difusion de contenidos enfocados en visibilizar a fundaciones de la
ciudad; adicionalmente se opt6 por la creacion de un Portal Web que sirva como base de

datos y busqueda de fundaciones que se encontraron en el trabajo de campo.

e Portal Web

Se propone un portal web con la funcion principal de busqueda de fundaciones que
existen en la ciudad de Pasto, el cual va a categorizar las fundaciones de la ciudad para
facilitar a los usuarios encontrar aquellas categorias que sean de su interés. Por otra parte,
de las 34 fundaciones descubiertas en el trabajo de campo, aquellas que tengan planta fisica
serian mapeadas con los servicios de Google Maps, lo cual permitiria al usurario encontrar
la ubicacion exacta de las fundaciones. De igual manera, se contempla que para aquellas

que no tengan un lugar fisico se incluiria datos de contacto y redes sociales.

Es importante resaltar que la ciudad no cuenta con un portal web gratuito que dé a
conocer los diferentes tipos de fundaciones existentes en la ciudad, que permita la busqueda
y facilite la informacion a la poblacion pastusa. Por lo tanto, la creacion de dicho portal,
tiene mucha importancia dentro de esta investigacion ya que se convertiria en el primer
espacio digital de libre acceso a la informacion y busqueda de fundaciones en la ciudad de

Pasto.

Finalmente, el sitio web cumpliria dos funciones basicas; la primera, convertirse en una
plataforma de busqueda e informacion de fundaciones; y la segunda, servir como una
oficina digital para generar recursos en la medida en que comience a tener fuerza en la
ciudad, lo cual haria que més fundaciones quieran vincularse pagando algun tipo de rubro
para ello. Més atin, se espera que la creacion de contenidos informativos que comuniquen
las diferentes problematicas y proyectos de las fundaciones a ser visibilizadas en los medios

de comunicacion anteriormente mencionados sea una estrategia de impacto que invite a las
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demas fundaciones de la region a adquirir estos servicios, lo cual constituya una fuente

importante de recursos.

A continuacidn, se muestra como seria el portal web con un disefio responsivo, teniendo
en cuenta que la mayoria de los usuarios hacen sus busquedas a través de su dispositivo

movil. (Ver Anexo — Portal Web)

Figura 26

Figura 26 Bocetacion Web
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Nota: Bocetacion y diagramacion de la web con disefio responsive. Elaboracion propia

Figura 27
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Figura 27 Disefio Web Entrelazados
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hora y lugar.
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Nota: Portal Web formato para ordenadores. Elaboracion propia.

Figura 28
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Figura 28 Disefio Responsive de la web Entrelazados

Disefio Responsive
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Bienvenico s enfrefazados, s red de
fundaciones de la ciudad de Pasto. En este sitio
puedes encontrar ficimente la fundacién que

Nota: Portal web formato celulares. Elaboracion propia.

10.3.3.7 Iconografia de Entrelazados

Para el proyecto se cred un sistema sefalético estructurado y construido a partir de el
identificador visual que permita reconocer a los usuarios cada categoria y asi transmitir una

mejor experiencia tanto en la web como en el social media.

Iconografia

Figura 29
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Figura 29 Construccion de la Iconografia

artisticas

SINTESIS RESULTADO

5

@@g@@@@ﬁ@@_ discapacidad

BOCETO SINTESIS RESULTADO

Nota: Construccion desde el boceto al resultado del icono. Elaboracién propia.

Figura 30
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Figura 30 Iconografia de las 8 Categorias de Fundaciones en Pasto

Iconografia
Web

artisticas discapacidad

Nota: Iconografia web. Elaboracion propia.

Figura 31
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Figura 31 Iconografia de las 8 Categorias de Fundaciones en Pasto 2

Iconografia
Web

problemas

animalista Sy

\'I

ambientalista

Nota: Iconografia web 2. Elaboracién propia.

10.3.3.8 Atraer: Creacion de contenidos

e .Para qué nos conectamos? Matriz GAP

A través del anélisis de datos se determina que los jovenes se conectan en redes para tres
cosas en particular: Aprender, Entretenerse y Socializar. Por lo tanto, se hizo uso de la
Matriz GAP, un instrumento que se divide en 4 puntos para hacer contenidos segln la

intencion.

Figura 32
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Figura 32 Matriz GAP

Matriz GAP

Nota: Matriz GAP para creacion de contenidos. Elaboracion propia.

e Contenidos segun intencion: Entretener, inspirar, educar, convencer

Los contenidos de entrelazados se dividen en 4 partes basados en la Matriz GAP. Se
debe resaltar que estos contenidos se relacionan entre si al momento de ser aplicados en

contexto:

Entretener: Creacion de la seccion informativa apoyada en contenidos como

narraciones graficas, infografias y motion graphics.

Inspirar: Invitacion a fundaciones para charlar de sus proyectos, recomendaciones para

hacer voluntariado y eventos proximos a realizarse.
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Educar: Dar a conocer los servicios que prestan las fundaciones, notas de prensa, guias

de voluntariado y el portal web de busqueda de fundaciones.

Convencer: Noticias actualizadas, videos de proyectos, casos de éxito y proyectos

sociales inspiradores.

Dentro de los contenidos se crea y hace uso de los siguientes hashtags identificadores
del proyecto: #Redentrelazadospasto #FundacionesparatodxsPasto

#mantentealtantoconentrelazados #EntrelazadosPasto.

e Personaje Narrativo de Entrelazados

Teniendo en cuenta los Arquetipos de la marca, la voz, tono y los contenidos propuestos
a través de la matriz GAP se decide involucrar la ilustracion y las narraciones graficas para
comunicar con lo jovenes. Por lo tanto, se crea una mascota principal que va a ser la voz de
entrelazados cuyo nombre es Tiago, un corazon con ganas de ayudar e informar a los
jovenes de la ciudad, creado a partir del isotipo de la marca (Ver Anexo — Personaje de

marca)

Figura 33
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Figura 33 Bocetacion Personaje de Marca

Bocetacion Personaje de Marca

Nota: Creacion de personaje basado en el isotipo de Entrelazados. Elaboracion propia.

Figura 34
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Figura 34 Creacién de Mascota para Entrelazados

Mascota de L

Entrelazados 4

Nota: Mascota Entrelazados. Elaboracion propia.

Teniendo en cuenta los 4 contenidos generados a partir de la matriz GAP se crean 4
personalidades para Tiago: El Cientifico, que apoya los contenidos de Educar; el
Superhéroe, para los contenidos de Convencer; el Artista, para los contenidos de inspirar y

el Batl abierto, para Entretener:

Figura 35
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Figura 35 Mascota segtn sus contenidos

A, Educa <

el cientiFico

Nota: Personajes segun contenidos. Elaboracion propia.

10.3.3.9 Conectar: Captar interés

e Posicionamiento por uso y beneficios

Que nuestro publico sepa quiénes somos y qué hacemos es la primera parte para el
desarrollo de esta estrategia. Por lo tanto, se desarrolla una estrategia de posicionamiento

por uso y beneficio que permite mostrarle al usuario todos los usos disponibles que va a
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tener entrelazados. Ademads, con el apoyo de la Matriz GAP, contarle los beneficios que

van a traer para ellos y la ciudad.

Para esta etapa se plantea visibilizar la estrategia a través de la ilustracion aplicada a
infografias y comics informativos, para que los jovenes puedan obtener informacion
digerible referente a las fundaciones de una manera alternativa y dar a conocer la web como
un espacio efectivo de busqueda de fundaciones. El posicionamiento por uso y beneficio se
dividira en 4 puntos que se presentan a continuacion en lo objetivos de comunicacion de la

estrategia en medios sociales.

10.3.3.10 Objetivos de comunicacion en medios sociales

Los objetivos de comunicacion en medios sociales estan divididos en 4 puntos: Branding

y notoriedad, Relacidon con usuarios, Atraccion y fidelizar.

e Branding y notoriedad: Dentro de este punto se va a tomar en cuenta el
incremento de presencia online y mejorar dicho posicionamiento. Para dar a
conocer Entrelazados, en primer lugar, se utiliza el proposito obtenido del circulo
dorado de Simon Sinek como guion gréfico y textual para la creacion de un
video introductorio de Entrelazados red de fundaciones (Ver Anexo — Spot

Entrelazados):

Figura 36
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Figura 36 Storyboard Entrelazados

Storyboard Spot

— PASTO- -

Texte: Creemos que Pasto serfa un Texto: Silos j[Gvenes tuviesen la Toxto: Que las fundaciones les
lugor mas diverso.. oportunided de acceder a.. ofrecen.

JASOS
X0

Texto: La manera en cémo quere- Texte: Es creando un espacio Texto: Que visibilice o diversidad
mos conectar con los jovenes.. digital. de fundaciones...

Nota: Storyboard para la construccion del spot de bienvenida. Elaboracion propia.

Figura 37
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Figura 37 Spot Final Entrelazados

Frames animacion

Nota: Frames del video “lanzamiento de entrelazados. Elaboracion propia.

Siendo el video el primer post lanzado a redes sociales se plantean una seria de piezas
graficas que muestran el uso y beneficio de entrelazados con la intencion de invitar a los

jovenes a conocer este proyecto: (Ver Anexo — Piezas Graficas Entrelazados)

Figura 38
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Figura 38 Bocetacion piezas graficas

Bocetacion piezas graficas

Nota: proceso grafico ilustrado para entrelazados. Elaboracion Propia.

Figura 39
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Figura 39 Piezas Gréficas de Entrelazados

Piezas llustradas

" ¢ Sabias que Pasto tiene
S TIPOS DE
*veo?

nirelazados
0 DIGITAL DONDE PODRAS
FUNDACIONES DE TU CIUDAD!

"«r 54 SIGUENOS PARA QUE
(D) NFORMADU A

) v 0
2Q entrefazadss | Red de fundacones _Q

| . '4
© O B

w.

Nota: Piezas para Branding y Notoriedad. Elaboracion propia.

Una vez dada a conocer la marca, el siguiente paso es plantear el primer portal web
creado para que los jovenes y el publico en general puedan acceder a la informacion sobre
las fundaciones existentes en las Ciudad de Pasto. Algunas piezas graficas realizadas en

este punto son las siguientes:

Figura 40
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Figura 40 Piezas Graficas para promocionar la Web

Piezas llustradas

LA WEB PARA BUSCAR

FUNDACIONES
EN PASTO

NVESTIIA # NO TIENE UN
ESPALI) PARA BUSCAR FUNDACONES
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.
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TUCIUDAD, -

4 LOLOLOLALOLOY
o o . | YNOMERDDECONTACTQ
® LOLOLOLOOLOR
@ . Google

- @ ) {(inercsa a oxTRELAZAOS 750 0% Fobacss § )

2Q entrefazados | Red de fundaciones

Nota: Presentando la web de Entrelazados. Elaboracion propia.

e Relacion con usuarios: Incremento de comunidad e incremento del engagement

(nivel de interaccion).

Es importante para Entrelazados que haya un incremento de comunidad e interaccion.
Por lo tanto, se desarrollan piezas de interaccion a través de votacion online cuyo principal

interés es que los jovenes se sientan parte de Entrelazados y tengan la capacidad de elegir

qué contenidos ver:

Figura 41
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Figura 41 Piezas Gréficas Relacion Con Los Usuarios

Piezas llustradas

POR LO TANTO
NECESITAMOS
DE TUAYUDA

TE GUSTARIA CONOCER
PRIMERO?

SIGUE NUESTRAS HISTORIAS :
g +

- 5
4Q entrofozaddos | Aed ce fusdicienss {0 entrefixzados | e de fumdaciares {0 enfrefazados | Red d: fundicene

Nota: Relacion con usuarios. Elaboracion propia.

e Fidelizar: Incremento de menciones online, incremento de visitas a la web y

redes e incremento del rating de opinion.

Este punto esta relacionado con los anteriores, razén por la cual se espera que este tipo
de contenidos atraiga a los jovenes de la ciudad de Pasto a estar informados de las
fundaciones existentes en la ciudad. Adicionalmente, se plantea vincularse con diferentes
fundaciones de distinta naturaleza para la creacioén de nuevos contenidos informativos que
sean cortos a fin de re-direccionarlos a los perfiles de las fundaciones y asi lograr acceder

ampliamente a los proyectos que se estan realizando.

Estos vinculos que se espera generar busca ser un apoyo para que las fundaciones tengan

una ayuda extra en visibilizar los proyectos que se estan realizando.

Estos objetivos se van a desarrollar en Facebook e Instagram y el re-direccionamiento al

Portal Web que permite la bisqueda de fundaciones de diferente naturaleza disponibles en
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la ciudad. Ademas, se plantea objetivos de alcance a 4 meses con un incremento de

seguidores en redes sociales de 0 a 20 seguidores y un nimero de 15 visitas a la plataforma

web.

10.3.4 Planificar: Planificacion de contenidos

10.3.4.1 Planificacion de contenidos y acciones en medios sociales

La planificacion del proyecto se desarrolla a través de un planeador donde esta

estipulado todo el proceso de la estrategia planificada a 4 meses y los contenidos por mes y

semanas. (Ver Anexo — Planificacion de Contenidos Entrelazados Red)

Figura 42

Figura 42 Plan de Contenidos

Plan de contenidos
, ' MES 1 MES1 h‘:I 'n l‘dB; -

DAR A CONOCER LA WEB

tPorquélaweb?

¢Coémo funcionala web?

<PORQUE LA WEB?

Nota: Planificacion de contenidos. Elaboracion propia.

10.3.5 Puerto Farol “Testear la estrategia

10.3.5.1 Testeo

¢PORQUE ENTRELAZADOS?
<COMO TRABAIA? QUIEN ES?

Para realizar el testeo se gener6 un formato que contaba con 3 preguntas cerradas, 3 de

opinién y una pregunta abierta. Entonces, las piezas que fueron testeadas son el Portal Web,
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el spot de lanzamiento y algunas piezas graficas de la estrategia de comunicacion. El spot

de lanzamiento puede ser consultado como anexo (Ver Anexo - Testeo).

Para el testeo hubo la colaboracion de las fundaciones Rotaract, Angelitos Peludos y
Red Jovenes de ambiente y se tomo una muestra de jovenes entre los 18 a 25, siendo el

publico objetivo que fue definido en este proyecto.

En resumen, el testeo de la estrategia de comunicacion tuvo varios puntos a favor y otros
por trabajar. En primer lugar, las fundaciones tuvieron una aceptacion muy grande,
Sebastian Paz mencionaba que la plataforma web iba ser de gran utilidad para tener un
nuevo canal de visibilidad y que las cuentas en redes manejaban material grafico muy
agradable para los publicos. Ademas, los entrevistados mencionaban que la web, aunque no
estd terminada, categorizaba de una manera adecuada las fundaciones existentes en la
ciudad. A su vez, los jovenes que probaron la plataforma evidenciaron una facil usabilidad,
y, en cuanto a la grafica, el spot tuvo buena acogida, hecho evidenciado en el perfil de
Instagram de entrelazados con 15 comentarios y 374 reproducciones en una semana; de
igual manera, en el acercamiento con los jovenes, ellos apreciaron la calidad del spot y
afirmaban que ofrecia una gran expectativa por seguir la pagina de Instagram,
mencionando que las paletas cromaticas y el estilo de la ilustracién era muy agradable e

impactante.

No obstante, hubo algunas apreciaciones a tener en cuenta, como el manejo de la
tipografia en algunas piezas graficas, en la que, a criterio de algunos, las letras eran muy
delgadas. Respecto de la paleta cromatica, afirmaron que les gustaria que se exploren otros
colores; sin embargo; se advierte que al hacer eso se perderia la linea grafica de
entrelazados. Adicionalmente, se hicieron comentarios acerca de la pagina web afirmando

que seria de mucho agrado verla terminada para navegar mucho mas en ella.
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Finalmente, se resalta que la gran mayoria de los jovenes que colaboraron en el testeo
entendieron la naturaleza del proyecto y manifestaron mucho agrado por él. Sin embargo;
se debe aclarar que algunos de los entrevistados manifestaron que el tema de las

fundaciones no era de su interés personal o que no creen en la labor de las fundaciones en la

ciudad.

11. Correcciones Testeo

Basandose en el analisis de resultados obtenidos del testeo de la estrategia, se considera
los puntos a tener en cuenta por parte de los entrevistados. Ante esto se propone la
modificacion del valor de las tipografias y una propuesta de color para la grafica de

Entrentrelazados sin desligarse del todo de su paleta cromatica.

Figura 43

Figura 43 Ajuste Tipogréfico

A entrelazados

-PARTE DE TODO

POR LO TANTO
POR LO TANTO

LE GUSTA QUE SEAS

A entrefazados
LE GUSTA QUE SEAS
_PARTE DE TODO /-

POR LO TANTO

\
o

DE TU AYUDA

"]~ PORLOTANTO
NECESITAMOS

|~ PORLOTANTO
NECESITAMOS
DE TU AYUDA

Nota: Ajuste de peso tipografico. Elaboracion propia
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Figura 44

Figura 44 Ajuste Color

&BUSCAS UNA FUNDAC'ON? SABEMOS QUE CADA FUNDACION ES DIFERENTE

" Y PORESO ESTAMOS -
'CREANDO entrelazados

(o]

Nota: Propuesta de color. Elaboracion propia
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12. Conclusiones

- En este trabajo se desarrolld una estrategia de comunicacion que permitiria la
visibilidad de fundaciones sin &nimo de lucro a jovenes entre los 18 a 25 afios de la ciudad
de Pasto. Lo mas importante en el desarrollo de esta estrategia de comunicacion fue el
trabajo colaborativo realizado con los jovenes porque ellos forjaron las bases para darle un
cuerpo y sentido a este proyecto, generando una solucién a la problemaética que vive
actualmente la ciudad de Pasto relacionada con la falta de espacios gratuitos y abiertos al

publico para obtener informacion sobre fundaciones.

- En esta investigacion, la fase mas relevante fue la inmersion en el contexto en el cual el
trabajo de campo se convierte en el motor mas eficaz del proyecto. Este se desarrolla en dos
momentos: Hablar con las fundaciones y hablar con los jévenes. En primera instancia,
hablar con las fundaciones permitié conocer qué medios de comunicacion utilizan para
acercarse a esta comunidad, y, en segundo lugar, la relacién con los jovenes determina que
el problema de las fundaciones radica fundamentalmente en que los contenidos visuales
informativos no son tan atractivos como para indagar al respecto y ser parte de las

iniciativas de las fundaciones.

- Lo mas dificil al generar esta estrategia fue la buisqueda de fundaciones sin 4nimo de
lucro en la ciudad, puesto que la mayor parte de la informacion disponible sobre estas

entidades solia estar desactualizada o incompleta.

- Este trabajo a través de la busqueda de fundaciones alrededor de la ciudad generd una
base de datos de 36 fundaciones sin animo de lucro abierta al publico y a partir de la misma
se crea una primera categorizacion de fundaciones sin animo de lucro que la ciudad de

Pasto anteriormente no tenia.
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- Por otra parte, se logrd conectar con 9 fundaciones que fueron muy asertivas y atentas
al momento de ser entrevistadas; pero, por el contrario, otras entidades exigian cartas y
diferentes procesos de solicitud para posibilitar una entrevista. Una parte de las solicitudes

realizadas nunca fueron respondidas y otras rechazadas.

- Se observa que el tema tiene buena acogida por parte del grupo objetivo seleccionado,
y gracias a que existen bastantes fundaciones en la ciudad, es posible generar a futuro
contenidos informativos variados y constantes para que la comunidad conozca las
fundaciones y sus categorias a través del disefio y la ilustracion (o estrategia de

comunicacion.

- A pesar de que el portal web atn no esta terminado, en el testeo se observa por parte de
los jovenes y las fundaciones una grata aceptacion, lo cual genera una gran expectativa de
base para continuar su construccion a futuro para que sea de uso publico y gratuito en la

ciudad.

-A futuro, el presente estudio requiere de un equipo investigativo amplio para poder
acceder a mas zonas de la ciudad y asi plantear una hipotesis bien fundamentada que parta
de lo encontrado en este proyecto porque se pudo observar que la ciudad evidencia la
necesidad de visibilizar las fundaciones no solo hacia la poblacion joven sino también a la

comunidad en general.
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13. Anexos

Los anexos del proyecto son de carcter publico y encuentran alojados en la web,
donde pueden ser consultados en su totalidad por medio del siguiente enlace:
https://drive.google.com/drive/folders/1gz_ cHoO1TuGe2xchlxfio- TOd-

3TfbgtS?usp=sharing

Anexo — Entrevistas a Fundaciones.

Anexo — Entrevistas y encuestas ciudadanos Pastusos.

Anexo - Entrevistas y Encuestas Jovenes.

Anexo — Carta dirigida a la Camara de Comercio de Pasto.

Anexo — Base de datos Fundaciones.

Anexo - Herramientas utilizadas en 16bulo Mixto.

Anexo — Encuesta Virtual a jovenes entre los 18 a 25 afios.

Anexo — Taller: ;Como podriamos visibilizar fundaciones a jovenes entre los 18 a 25 afios
de la ciudad de Pasto?

Anexo — Prototipo Portal Web 1.

Anexo — Manual Corporativo Entrelazados.

Anexo — Spot Entrelazados.

Anexo — Piezas Graficas Entrelazados.

Anexo — Planificacion de Contenidos Entrelazados Red. Anexo - Prototipo Portal Web 2.
Anexo - Personaje de Marca.

Anexo - Testeo
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