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Resumen

El presente informe; “Estrategia de comunicacion organizacional elaborada para el
Programa Abriendo Oportunidades del Population Council Guatemala”, tiene como
objetivo implementar estrategia de comunicacién organizacional, dirigido al publico
externo, que contemple la difusion de los logros del programa, la sensibilizacién en
los temas de nifia y joven indigena pobre del area rural de Guatemala y la
promocién del Programa, para incidir en los actores politicos, sociales y
economicos; el cual permita captar fondos para la continuidad de Abriendo

Oportunidades.

Este estudio permiti6 comprender la necesidad de utilizar herramientas y técnicas
de marketing, por medio del mercadeo social, para la promocion del Programa;
disefiar e implementar una estrategia de comunicacion organizacional enfocada en
la sensibilizacién y promocién del Programa basado en el diagnostico situacional y

comunicacional del Programa Abriendo Oportunidades.



Introduccion

El presente informe de Practicas Profesional Supervisada (PPS), “Estrategia de
comunicacion organizacional para el Programa Abriendo Oportunidades del
Population Council Guatemala”, tiene como objetivo: Disefiar e Implementar
estrategia de comunicacion organizacional dirigido al publico externo que contemple
la difusion de los logros del programa, la sensibilizacion en los temas de nifia y
joven indigena pobre del area rural de Guatemala y la promocién del Programa,
para incidir en los actores politicos, sociales y econémicos; el cual permita captar

fondos para la continuidad de Abriendo Oportunidades.

A través de la pregunta de investigacion ¢ Como promocionar el Programa Abriendo
Oportunidades de Population Council Guatemala para incidir en los actores
politicos, sociales y econémicos para captar fondos? Se pretende conocer, analizar,

valorar y elaborar una propuesta de mercadeo social, para el programa en mencion.

La presente investigacion es descriptiva, pues, se necesita conocer el
funcionamiento organizacional a través de la recoleccién, prediccion, identificacion e
interpretacion de datos, basandose en teorias sociales; el estudio es de enfoque
mixto (cualitativo y cuantitativo), combina el maximo de generalidades (encuesta)
con la concrecion del hecho (observacion), investigacion individual (entrevista en

profundidad) e investigacion documental.

Es por ello que en esta investigacion, se considera que ambos enfoques
metodoldgicos (cualitativo y cuantitativo) son necesarios y adecuados para
interpretar, comprender y explicar los procesos de comunicacion organizacional en

Population Council Guatemala.

Las principales fuentes primarias son: tesis de mercadeo, observaciéon estructurada
y las encuestas realizadas a lideresas del Programa; las secundarias, son los textos,
periddicos e investigacion en la web, y como terciarias enciclopedias y diccionarios

de consulta de redaccion y de sin6nimos y anténimos

El disefio utilizado es no experimental de tipo transeccional, pues la investigacion

se desarroll6 de agosto a octubre del afio 2012. Las técnicas privilegiadas en el



estudio fueron: entrevista en profundidad, encuesta, andlisis FODA y observacion
estructurada. El muestreo fue de carécter aleatorio por conglomerados. Aplicando el
instrumento (cuestionario con 13 preguntas cerradas) a 43 de 90 personas que
representan el 50% del universo. Con margen de error de 9% y un nivel de

confianza de 90% Y la aplicacién de la entrevista a 3 de 5 personas de mando alto.

Los principales hallazgos son: 1) tienen conocimiento de la necesidad de
promocionar e informar al publico externo el trabajo que se realiza para captar
fondos econdémicos para el programa Abriendo Oportunidades por medio del
mercadeo social; 2) no utilizacion de herramientas de comunicacion para la
promocién del programa; 3) falta de un plan de comunicacién, promocion e

informacién

La importancia social del trabajo es implementar programas que beneficien a la
poblacion mas vulnerable del pais: las mujeres indigenas. El Tercer Informe de
Avances en el Cumplimiento de los Obijetivos de Desarrollo del Milenio sefiala que
las de este sector (mujeres indigenas) con el 70% mueren durante el parto, y
determinaron que las variables para esta cifra alta, son la pobreza y los bajos
indices de educacion, demostrando que una nifia sin educacion y que vive en

pobreza o pobreza extrema es el sector que sufren las desigualdades sociales.

“Desde sus inicios el Programa se ha enfocado en identificar, responder y atender
las necesidades de las nifias y jovenes con las que trabaja. Ademas también se
interesa por trabajar con lideresas vy lideres para volver la comunidad mas segura,
atrasando la edad del matrimonio y motivarlas a que sigan estudiando”,
(Documental Abriendo Oportunidades; 2012).

De la misma forma las madres de las participantes, reciben temas y capacitaciones
para que estén enteradas de la formacion que la Lideresa Juvenil y la Pasante estan
compartiendo con sus hijas, para que puedan ampliar sus conocimientos vy
habilidades.

Es por ello la necesidad de promocionar el Programa Abriendo Oportunidades, por

medio de estrategias de comunicacién organizacional que apoyen las actividades

Xl



institucionales a alcanzar los objetivos de desarrollo humano para las nifias y las
jovenes indigenas pobres del &rea rural del pais.

Fundamentandose en la teoria de Marketing Social de Philip Kotler; entendiéndose
como marketing social el apelo al cambio de actitudes en la sociedad, El libro The
Basics of Social Marketing, elaborado por profesionales de Turning Poin expone que
el éxito en el cambio estructural es el trabajo que se pueda realizar en las actitudes
de las personas, de lo contrario un buen plan no encontrarda eco si no se le ha
mercadeado de una manera adecuada.

Xl



Capitulo 1.

Diagnostico situacional de Population Council Guatemala

1.1. Naturaleza de la organizacion

Population Council es una organizacion sin animo de lucro, tiene presencia
en mas de 50 paises con el objetivo mejorar la salud, el bienestar y
reproductiva de las generaciones actuales y futuras en el mundo y para
ayudar a lograr un equilibrio humano, equitativo y sostenible entre la
poblacion y los recursos. Mejorando la calidad de vida las personas, para
ayudar a hacer posible que las personas de todas partes a desarrollar todo

su potencial, (Population Council, 2012).

“Population Council fue fundado en 1952 y es una organizacion internacional,
no gubernamental y sin fines de lucro o de beneficio econdémico, que realiza
investigacion en todo el mundo con el fin de mejorar politicas, programas y
productos en tres areas: VIH y SIDA; pobreza, género y juventud, y salud

reproductiva”, (Abriendo Oportunidades. 2011).

El Council o Concejo de Poblacion, cuenta con un personal de mas de 600
miembros de 33 paises, la mitad de los cuales poseen titulos avanzados
(méster y doctorados), aproximadamente el 60 por ciento se encuentra fuera
de los Estados Unidos, en las 15 oficinas de investigacion y mas de 33
paises donde aplican programas, constantemente se esta mejorando la

capacidad de investigacion cientifico reproductivo de la poblacién en los



paises en desarrollo a través de subvenciones, becas y apoyo de centros de
investigacion. Solo en Estados Unidos en investigacion en el 2010 se
gastaron 90 millones de délares, (Population Council, 2012)

Ademas en Guatemala se cuenta con el Programa Abriendo Oportunidades,
programa lider en el pais, donde se beneficia a mas de 2 mil nifias entre las
edades de 8 a 17 afos, formando en ellas lideresas, promoviendo la

educacion, liderazgo, autoestima y salud sexual.

El programa Abriendo Oportunidades, es el programa de mayor importancia
del Population Council Guatemala, este programa tiene como objetivo crear
espacios seguros dentro de las comunidades en los que las nifias y jévenes
puedan reunirse y aprender sobre temas y habilidades para la vida, al mismo

tiempo que amplian sus redes de amigas, (Abriendo Oportunidades. 2011).

Abriendo Oportunidades se ha implementado desde el afio 2004 vy
actualmente funciona en mas de 40 comunidades del pais, llegando a mas
de 3 mil nifas y jovenes. Desde sus inicios el programa se enfoca en
identificar, responder y atender las necesidades de las nifias y jovenes con
las que trabaja, ademas trabaja con las madres, lideres y lideresas de las

comunidades, haciendo del programa un trabajo en equipo.

La participacion del Consejo de Poblacion en Guatemala comenzé en 1985
con la investigacion financiada por la Agencia de los Estados Unidos para el
Desarrollo Internacional (USAID por sus siglas en inglés) y de las
operaciones de proyecto de asistencia técnica en Ameérica Latina y el Caribe
(INOPAL). En 1992, el Consejo abrié una oficina en el marco de la mision de
USAID / Guatemala para fortalecer la capacidad de las organizaciones no
gubernamentales indigenas que participan en la mejora de la salud

reproductiva de la poblacion maya.



Con el fin de financiamiento de la USAID, la oficina se cerré en 2006, pero
reabrié sus puertas en 2008. Desde entonces, los miembros del Consejo de
Poblacion en Guatemala han trabajado para mejorar la salud y el bienestar

de los grupos mas vulnerables y marginados en Guatemala.

Las actividades del Consejo en Guatemala iniciaron con la investigacion de
operaciones (OR) para aumentar el acceso a la subutilizacién de los métodos
anticonceptivos, especialmente entre las poblaciones indigenas. Después de
1994, el enfoque del Consejo ampliado para incluir la calidad de la atencién,
el fortalecimiento de la capacidad de las instituciones locales para llevar a
cabo o con el fin de mejorar los servicios y la salud reproductiva de los

adolescentes y los medios de subsistencia de las poblaciones indigenas.

Los objetivos del trabajo de los Consejos de corriente son para aumentar la
equidad de género y mejorar la salud y el bienestar de los jovenes mas
vulnerables y desfavorecidos y sus comunidades. Por ejemplo, el Consejo
actualmente esta involucrado en un proyecto para potenciar a las nifias
indigenas mediante el aumento de sus redes de apoyo social, que conecta a
los modelos y mentores, y ayudandoles a desarrollar habilidades esenciales

para la vida.

El Programa ha crecido al crear alianzas con Organizaciones
Gubernamentales y No Gubernamentales (ONG), que se centran en la
prevencion de la violencia sexual y de género. El Consejo de Poblacion
también participa activamente en la alianza de los proveedores privados y las
ONG de servicios de salud sexual y reproductiva, aportando su experiencia

en el trabajo con los adolescentes indigenas en las zonas rurales.

Las actividades futuras se espera contar con la formalizacién de una red de
nifas mayas entrenadas como mentoras a través de alianzas privadas,
publicas y no gubernamentales, y que vincule los servicios de salud
reproductiva con oportunidades educativas y laborales, ampliar el concepto



de espacio seguro para toda la comunidad, aumentar la colaboracién con los
gobiernos locales en temas de la adolescencia y la salud materna, la
participacion de los padres y los hombres en los programas para
adolescentes, y explorar maneras de mejorar la calidad de los servicios de
salud materna de las mujeres indigenas en los hogares maternos y otros

servicios publicos de salud.
Aspectos destacados del trabajo pasado y presente

Se ha participado en la elevacion del perfil de las nifias mayas en el
desarrollo de politicas para los jévenes. El proyecto de los y las nifias de red
esta participando en diversas actividades relacionadas con la adolescencia,

la salud y la participacion politica.

La ampliacion de asociaciones y alianzas construidas con organizaciones
locales, incluyendo al Centro de Investigacion, Capacitacion y Ayuda para la
Mujer (CICAM), ONG que se centra en las victimas de la violencia de género
y prevencion de la violencia, y la Defensoria de la Mujer Indigena (DEMI), la

oficina del gobierno para la defensa de las mujeres indigenas.

Marta Julia Ruiz, directora del programa en Guatemala del 2007 al 2010,
recibio el homenaje Internacional para la Salud y Dignidad de las Mujeres
Premio por Americans For UNFPA, por su trabajo promoviendo la creacién

de espacios seguros para las nifias y adolescentes mayas.

Comenzé una relacion de trabajo con el Cuerpo de Paz en Guatemala, que
permite a los miembros de los clubes en las zonas donde los voluntarios
trabajan a participar en diversas actividades organizadas por el Cuerpo de

Paz, incluidos los campamentos de vacaciones y de tutoria.

Revisado y renovado el programa Abriendo Oportunidades para las nifias y

adolescentes a través de una consultoria con Making Cents.



Sistematizada la informacion sobre los servicios disponibles de salud
culturalmente adaptadas del Ministerio de Salud. Preparado el marco legal

para apoyar la salud intercultural en Guatemala.

Actualmente apoya y asesora al Ministerio de Salud en la elaboracién de la
Guia para la Asistencia en parto vertical, incluyendo la revision y

contextualizacion de las imagenes de la guia.

Participd0 en el seminario internacional sobre salud intercultural desde la

perspectiva de los pueblos indigenas (Ecuador, octubre de 2010)

Practicas disefiados y coordinados por los médicos del Ministerio de Salud

para la formacién en vertical-el nacimiento de asistencia.

Preparado materiales reproductivos y sexual con pertenencia cultural y

defensa de la salud para las organizaciones de mujeres.

1. 2. Objetivos

El Council en su sitio, version inglés (www.popcouncil.org) describe los
objetivos de la organizaciéon; Mejorar la salud, el bienestar y reproductiva de
las generaciones actuales y futuras en todo el mundo y para ayudar a lograr
un equilibrio humano, equitativo y sostenible entre la poblacion y los
recursos. Mejorando la calidad de vida las personas, para ayudar a hacer
posible que las personas de todas partes a desarrollar todo su potencial.

Aumentar la equidad de género y mejorar la salud y el bienestar de las
jovenes vulnerables y desfavorecidas y sus comunidades. (The Population

Council, inc. http://www.popcouncil.org/who/about.asp#/jQueryUlTabs1-1).



1.3. Mision

“Changing the way the world thinks about critical health and development
issues”. Cambiar la forma en que el mundo piensa sobre la salud y

desarrollo, (The Population Council, inc. 2012).

Segun su fundador, del Population Council, John D. Rockefeller Tercero, la
razon para preocuparse por la poblacion es "mejorar la calidad de vida de las
personas, para ayudar a hacer posible que las personas de todas partes a

desarrollar todo su potencial." (The Population Council, inc. 2012).
1.4. Ubicacion geografica.

23 avenida 3-45 zona 15 vista hermosa |, Guatemala Centroamérica. (Ver
figura 1) y Sede central: One Dag Hammarskjold Plaza, 9th Floor, New York,
NY 10017, USA, (Ver figura 2).

Figura 1 Mapa de ubicacion Guatemala

23 Avenida, Ciudad De Guatemala, Gu...

Fuente: Google Earth



Figura 2 Mapa de ubicacién Estados Unidos

anhattan

Fuente: Google Earth
1.5. Descripcion de actividades

Investigaciones y aplicacion de programas en mas de 60 paises de todo el
mundo. Trabajo con los gobiernos y las organizaciones de la sociedad civil,
combinando la excelencia en los estudios demograficos, investigacion de
operaciones, asistencia técnica, de investigacion biomédica béasica en la
fisiologia reproductiva y el VIH, y el desarrollo de nuevos anticonceptivos y

productos para prevenir la transmision del VIH.

Mejorar la capacidad de investigacion de los cientificos y reproductivos de la
poblacion en los paises en desarrollo a través de subvenciones, becas y
apoyo de centros de investigacion.

Potenciar a las niflas indigenas mediante el aumento de redes de apoyo
social, que conecte a los modelos y mentores, ayudandoles a desarrollar
habilidades esenciales para la vida.



Participacion activamente en la alianza de los proveedores privados y ONG’s
de servicios de salud sexual y reproductiva, aportando experiencia en el
trabajo con las adolescentes indigenas en las zonas rurales, (Population
Council. 2012).

1.5.1 Programa Abriendo Oportunidades.

El programa Abriendo Oportunidades del Population Council Guatemala, es
el programa “estrella” de la oficina de la institucion en el pais, cuenta con
mas de 90 lideresas Solola, Chimaltenango, Coban, Sacatepéquez y Quiché,
ha trabajado con més de 5 mil nifias y jovenes indigenas pobres del area

rural.

Las lideresas tienen buena referencia del Programa es por ello que la
calificacion (77%) en la encuesta refleja el sentimiento que ellas tienen,
aunque es necesario sefialar que hay un cuarto (23%) de opiniones que
piensan es necesario mejorar

Gréfica 1

é¢Como califica la Coordinacion del Programa Abriendo
Oportunidades?
Malo
0%~

Fuente: elaboracion propia.



La calificacion de la anterior pregunta, se debe a la capacitacion que reciben
las nifias y jovenes cuando se transforman en lideresas en sus comunidades,
pues al preguntarles si recibieron capacitacion al iniciar, se observa los
mismos resultados de la anterior grafica.

Gréfica 2

éRecibio capacitacion al iniciar Abriendo
Oportunidades?

No
23%

Fuente: elaboracion propia.

Para seguir con la misma linea y cruzar informacion de les pregunté a las
lideresas en que area de su vida a beneficiado el Programa (ver gréafica 3),
se observa como Abriendo Oportunidades ha cambiado las vidas de las

personas, no solo en un area en especifica sino en varias de su diario vivir.



Gréfica 3

¢En qué dreas de su vida le ha ayudado estar en el programa
Abriendo Oportunidades del Concejo de Poblacién? (puede
elegir varios)

Comunidad Familiar
29% 28%

Personal
18%

Estudios
25%

Fuente: elaboracion propia.

Es por ello facil de comprender el porqué las personas encuestadas al
cuestionarles la calificacion que se merece el programa no dudaron en darle
las mejores calificativos.

Gréfica 4

¢Como califica al Programa Abriendo Oportunidades?

Regular Malo
0% 0%

Excelente
72%

Fuente: elaboracioén propia.
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Con el siguiente bloque de cuestionantes se identificd, la necesidad de
crecimiento del Programa Abriendo Oportunidades, pues son las personas
involucradas, en este caso las lideresas, las que han visto cambios
oportunos en sus vidas. Pero, el Programa se encuentra con dificultades de
llenar los requerimientos de las nifias y jovenes involucradas, (ver gréaficas 5,
6, 7y 8).

Gréfica 5

éCuantas visitas a su comunidad recibe usted al afio
por parte del Programa Abriendo Oportunidades?
(visitas de mentoras o coordinacion)

Fuente: elaboracion propia.
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Gréfica 6

éSon suficientes las visitas?

Gréfica 7

¢Cuantas veces al afo recibe capacitacion por parte de
Abriendo Oportunidades?
l1a3

4a6
0% —

12%

Mas de 7
88%
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Gréfica 8

éSon suficientes las capacitaciones?

1.6. Actores

La oficina en Guatemala se cuenta con cuatro personas profesionales
contratadas, que llevan a cabo los diferentes programas por el Concejo,
ademas se cuentan con mas de 80 lideresas en los cuatro departamentos
donde se tiene participacion. Y mas de dos mil nifias y mujeres jovenes
involucradas en el Programa Abriendo Oportunidades. Se puede mencionar:
(a) una Coordinadora del Programa, (b) una Administradora financiera. (c)

dos Coordinadores técnicos.
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1.7. Identificacion, descripcion de factores con analisis y prondésticos

El andlisis FODA fue utilizada para comprender la situacion actual de
Population Council Guatemala. El objetivo de esta herramienta fue

diagnosticar la institucion en mencion.

“Es el andlisis de variables controlables, las debilidades y fortalezas son
internas de la organizacion y por lo tanto se puede actuar sobre ellas con
mayor facilidad, y de variables no controlables, las oportunidades y
amenazas las presenta el contexto, el ambiente o la situacion y la mayor
accién gue se puede tomar con respecto a ellas es preverlas y actuar a
nuestra conveniencia” (Organizacion de las Naciones Unidas para la
Agricultura y la Alimentacion. Manual: Disefio participativo para una
estrategia de comunicacion). El analisis FODA es una forma muy efectiva de
identificar las fortalezas y debilidades, y de examinar las oportunidades y

amenazas que debera enfrentar el Council.
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Tabla 1 FODA

Factores
Internos

Factores
Externos

Lista de Fortalezas

F1. Excelente imagen interna
y externa.

F2. Investigacion cientifica
constante.

F3. El programa Abriendo
Oportunidades.

F4. Proceso de monitoreo y
evaluacion.

F5. Formacion de lideresas
F6. Buena administracion.
F7. Presencia y trabajo a
nivel mundial.

F8. Liderazgo.

Fo. Fuerte cultura
organizacional.
F10. Apropiacion

organizacional.

Lista de Debilidades

D1. La guia curricular.

D2. Constante rotacion de
lideresas.

D3. No hay profesional de
comunicacion.

D4. Procesos burocraticos
D5. Centralizacion de
procesos en la sede central
(New York).

D6. ElI publico
desconoce trabajo.

externo

Lista de Oportunidades

0O1. Apoyo econdémico
externo.
02. Alianzas con

organizaciones afines.

03. Por su cobertura medio
efectivo para  transmitir
conocimiento.

O4. Poca oferta de proyectos
similares en el pais como el

FO (Maxi-Maxi)
Estrategia para maximizar
tanto las F como las O.

Fortalecer el programa
Abriendo Oportunidades,
proyectos lider del
Population Council
Guatemala.

(04, O5, 06, F1, F3, F5,

DO (Mini-Maxi)
Estrategia para minimizar las
D y maximizar las O.

Dar a conocer el trabajo de
Population Council
Guatemala.

(03, 04, 05, D3, D7,)

Mejorar la guia curricular.

de Abriendo Oportunidades. F8) (04, 05, D1)
O5. Demanda de

capacitaciones por parte de

las lideresas.

06. Exigencia de parte de la

sociedad de trabajo con

nifias y jovenes del area

rural.

Lista de Amenazas FA (Maxi-Mini) DA (Mini-Mini)

Al. Proyectos similares pero
gue solo se enfocan en
mercadeo y no en combatir la
problematica de fondo.

A2. No existe politicas de
estado de desarrollo humano
A3. Desconocimiento  del
programa por parte del
publico externo.

Estrategia para maximizar F
y minimizar las A.

Fortalecer el programa de
lideresas de Abriendo
Oportunidades.

(A1, A2, F2, F3, F5, F8, F9)

Estrategia para minimizar las
Avylas D.

Guia de fortalecimiento
institucional por medio de la
comunicacion al publico
externo.

(A1, A2 A3, D2, D3, D7)

Fuente: elaboracion propia
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1.8. Factores indirectos

El abordaje de los factores indirectos permitio la construccién de contextos
para relacionar variables indirectos con los directos, que mas adelante
permitan construir escenarios para entender la situacion organizacional del

Population Council Guatemala.

Los factores de impacto indirectos de para Population Council Guatemala

tenemos:

1.8.1 Factor econdmico

Es evidente que la situaciébn econdmica influye en las organizaciones y
personas que se encuentran en ella, lo econémico es de suma importancia,
pues el Council funciona en base a donaciones nacionales e internacionales,
y estas donaciones se ven reflejadas en la cantidad de cosas que puede
hacer la institucion para el funcionamiento, en los ultimos afios se ha visto
como las recesiones mundiales ha afectado las donaciones extranjeras,

principalmente de Europa.

1.8.2 Factores socioldgicos

Este factor es de suma importancia debido al trabajo que Population Council
desarrolla en Guatemala, dirigiendo su trabajo a poblaciones por medio del

Programa Abriendo Oportunidades. De este factor se desprende:

e Moda

Factor que condiciona la conducta de las jovenes y nifias involucradas en el
programa, esto hace que los coordinadores estén atentos de las conductas

debido a la evolucion de los ambientes donde se desarrollan.
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e Costumbre y tradicion

Variables importantes al analizar el entorno en el que se va a trabajar, la
globalizacion factor importante para la traslacion de costumbres, pues

condiciona los habitos de las poblaciones.

e Cultura

Se tiene presente la realidad cultural y linguistica del entorno geografico de
las comunidades donde el Programa Abriendo Oportunidades, se toma en

cuenta cuando se elabora la planificacion de trabajo.

¢ Religion
Se debe de considerar este factor, pues en Guatemala su influencia es

considerable, en el momento de la planificacién y los programas de salud

que promueve el Council en las comunidades.

e Factores demogréficos

Factor que condiciona actuaciones del Council, de esto depende mucho los
estudios que elabora, para conocer y trabajar de mejor manera en las
poblaciones donde se tiene cobertura. De esto depende el ampliar los

programas de liderazgo en las nifias y jovenes.
1.9. Factores directos
1.9.1 Recurso Humano

La oficina del Population Council en Guatemala cuenta con poco personal,
pero, por la estructura organizacional y su conformacion de politicas hace
que sea eficiente con los recursos humanos. Se cuenta con mas consultores

externos que colaboradores internos.
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1.9.2 Procesos administrativos

Por ser una entidad con sede central en New York, los procesos
administrativos son de suma importancia, pues, deben de agilizar procesos
para el buen funcionamiento, aunque esta ultima no se pone en practica al

cien por ciento, se puede ver gque la oficina en Guatemala tiene libertades.
1.10. Determinacién de prioridades

El punto principal del arbol de problemas es identificar el problema principal,
después, del analisis del FODA, observacion (conversaciones informales) y
entrevistas, se pudo identificar como problema central; la necesidad de
promocionar y fortalecer el Programa Abriendo Oportunidades del Population

Council Guatemala.

Esto se deriva de la centralizacién de procesos, desde la sede central en
New York, y la importancia que se da del programa global, es por ello que no

se cuenta con un equipo profesional de comunicacion en el pais.
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Fuente: elaboracion propia.

Figura 3 Arbol de problemas

Desconocimiento
del trabajo
con medios _

de comunicacion

Escasa
relaciones
publicas

Desconocimiento
del publico externo
del trabajo realizado
por las lideresas

\ Procesos informales

para dar a
conocer el
programa AO
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Figura 4 Arbol de objetivos

Los medios de
comunicacion
conocen
el trabajo que
desarrolla AO
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publicas

Motivacion
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El publico externo \ Estrategia de
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Fuente: elaboracidn propia.
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Capitulo 2.
Fundamentos Epistemoldgicos

«Es el mejor de los tiempos, es el peor
de los tiempos. Es la edad de la
sabiduria, y también de la locura. Es la
época de la fe, y también de la
incredulidad, la primavera de la
esperanza y el invierno de la
desesperacion. Lo tenemos todo, pero
no somos duefios de nada,
caminamos derechito al cielo pero
tomamos el camino a otro lado. En fin,
esta época es tan parecida a todas las
épocas...». Charles Dickens, Historia
de Dos Ciudades, 1859.

2.1. Mercadeo social.
2.1.1. Marketing... ¢Social?

Se ha dicho mucho y nada del marketing social, mientras que el marketing se
vuelve una paradoja, como el enunciado de Dickens; “es el mejor de los
tiempos, es el peor de los tiempos”, es asi como se ve al marketing, bueno,
malo; una maldicion, una bendicidn; es en medio de este devenir que nace el
marketing social, vacio creado del marketing comercial (Qque comunmente
conocemos),donde se da preeminencia al consumo desmedido de los
recursos naturales, sociales y humanos; donde las ganancias econémicas y

de poder se sobreponen al bienestar social.

Como dijera Ramén de Campoamor “y es que en el mundo traidor nada
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es verdad ni mentira: todo es segun el color del cristal con que se mira”, el
problema del marketing con las contradicciones de la opinidn publica muchas
veces son sin fundamento o por confusion, (Quinto. 2012).

Se tiene una idea errbnea o confusa no importando la clase social, del
marketing, idedlogos se lanzan a descalificarla y estos se vuelven
adversarios acerrimos de esta, al confundirla con publicidad, provocando
eco en los mensajes populistas de lideres sociales, académicos, politicos y

medios de comunicacion.

Esto se da por confundir marketing con publicidad y sobretodo, asociarla con
la publicidad engafosa, la cual busca por medio de datos falsos y/u omitir
estos para persuadir al receptor. Como lo dice Guillermo Bosovsky
(www.publidirecta.com, 2003) en Articulos de Marketing; “se suele considerar
al marketing como una actividad manipuladora, que abusa de astucia, trucos

y picaresca” para alcanzar su objetivo.

Pero, también hay opiniones a favor del mercadeo, ven en ella el medio para
capitalizar los aspectos positivos del entorno y minimizar los negativos de la
sociedad, por medio de la promocion, sensibilizacion y desarrollo de
actividades que busquen acciones de incidencia publica, tal como lo dicen
Philip Kotler y GeralZaltman (1971):

“Un numero cada vez mayor de instituciones no
empresariales han comenzado a examinar la légica
de marketing como un medio de promover sus
objetivos institucionales y productos. Mercaddlogos
han aconsejado a iglesias sobre como aumentar los
miembros, organizaciones benéficas sobre la manera

de recaudar dinero y museos de arte y sinfonias en
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la forma de atraer a mas clientes”. —Social Marketing:
AnAproachto Planead Social Change.

El problema campante de este tema es otorgarle poder a algo que solo es
una herramienta; se dice que el marketing induce elevados costos de
distribucion, costos altos en publicidad y promocion, practicas engafosas,
presentacion engafiosa, mala calidad, destruccion de la sociedad de su
entorno, desestimacion de la humanidad, provocando pobreza y crecimiento
de la brecha entre pobres y ricos. Son los criticos sociales y personas
comunes, quienes levantan la voz y denuncia el poder del marketing, tal
como lo dice Raymond Prada Daza, decano de la Facultad de ciencias
Economicas y empresariales de la Corporacion Universitaria Autonoma de
Occidente, en Cali, Colombia (2012):

No sélo los criticos sociales, sino muchas personas
asocian al marketing con el consumo exagerado o
consumismo, que se observa predominantemente en
lo que hemos dado en llamar "sociedades de
economia desarrollada de Occidente". Dentro de la
perspectiva de este concepto son comunes las
imagenes de gente apresurada comprando
compulsivamente en medio del ruido de la publicidad
y de la presién de las ventas del comercio y las
industrias. ¢Pero qué tan cierta es esta
representacion? ¢Hasta qué punto las personas
estan sujetas a la influencia de los agentes del
mercado, sobre todo en las economias
desarrolladas? Pareceria curioso concebirlo, pero es
cierto, que la mayoria de las criticas sociales al
marketing provienen de sociélogos y humanistas que

viven en tales sociedades "consumistas" como, por
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ejemplo, en los Estados Unidos de Ameérica,
Inglaterra y Francia.

Pero a muchos se les olvida que el marketing como cualquier disciplina
puede ser utilizada para el bien o para el mal (estos términos también son
subjetivos), es como cualquier objeto que utilizamos diariamente, un cuchillo
puede ser de gran utilidad para él o la cocinera que esta dispuesta a preparar
un platillo para su familia, o, puede ser de destruccién y ella o él pueden
matar a una familia completa con este instrumento, el cuchillo en si no es
bueno o malo, simplemente es un factor, un instrumento y lo bueno o lo malo
gue se provoca de esto depende de la persona tras el objeto. Es por ello
necesario repetir: “y es que en el mundo traidor nada es verdad ni mentira:

todo es segun el color del cristal con que se mira”.

2.1.2. Marketing y marketing social

Marketing voz inglesa, si bien es cierto el Diccionario de la Real Academia
Espafiola (DRAE) permite el uso del término, recomienda usar marquetin
para el idioma espafol, como lo sefiala el Diccionario Panhispanico de
Dudas y la define como: “conjunto de estrategia empleadas para la
comercializacibn de wun producto y para estimular su demanda”.
(http://lema.rae.es/dpd/?key=Marketing, 2005).

William Stanton en Fundamentos de Mercadotecnia lo define:

“...es una filosofia de negocios que plantea que la
justificacion social y econdmica de la existencia de la
empresa es la satisfaccion de la necesidad de los
clientes. De tal modo, todas las actividades de la

compafia deben estar orientadas a encontrar las
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necesidades de los clientes y a satisfacerlas, al
mismo tiempo que se producen utilidades a largo
plazo”. (Stanton, 1985).

Stanton (1985), fundamenta su definicion en tres bases: 1) Toda planeacion
y operacion de la empresa debe de estar orientada al cliente; 2) El fin de la
empresa es lograr un volumen de ventas y que estas proporcionen utilidades,
esto significa que no sélo es vender por vender sino que las ventas generen
ganancias; 3) La organizacion debe de coordinar todas las actividades de
mercadotecnia como un todo, y este todo va encaminado a un objetivo:

encontrar las necesidades de los clientes y satisfacerlas.
Segun Philip Kotler, marketing es:

“...un proceso social a través del cual individuos y
grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean
mediante la creacién, oferta y libre intercambio de
productos y servicios valiosos con otros”, (Kotler.
2001).

Mas adelante Kotler (2001) “sostiene que la clave para una organizacion
alcance sus metas conste en ser mas eficaz que sus competidoras en cuanto
a crear, entregar y comunicar valor a sus mercados meta”. Apoyandose en
tres bases principales: mercado meta, necesidades del cliente, marketing

integrado y rentabilidad.

Kotler, también llamado padre del Marketing, cita en su libro “Direccién de
Marketing” a Peter Drucker, “un importante teorico en administracion:
suponemos que siempre habra cierta necesidad de vender, pero el objetivo
del marketing es volver a superflua la actividad de vender. El proposito del
marketing es conocer y entender al cliente tan bien que el producto o servicio

se ajuste perfectamente a él y se venda solo. En teoria, el resultado del
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marketing debe de ser un cliente que esta listo para comprar. Lo Unico que
se necesita, entonces, es poner a su disposicion el producto o servicio”,
(Kotler, 2001).

Asimismo el padre del marketing dice: “ya no basta con satisfacer a los
clientes; ahora hay que dejarlos encantados”, con esto deja ver que el cliente
comun ya no es el comun del pasado, la era de las comunicaciones ha hecho

gue las personas investiguen y analicen los mercados.

Ahora bien cuando se habla de la comercializacion, Zaltman (1968),
contemporaneo y compafiero de Kotler, en el libro “La mercadotecnia:
contribuciones de las ciencias de la conducta”, dice lo siguiente en relacion

con la comercializacion y los consumidores:

“Todos los problemas de comercializacion... tienen
relacion con alguna de las tres formas generales en
gue una firma puede intentar influir sobre los

consumidores”:

1. “La combinatoria de bienes y servicios. Esto es para
lanzar con éxito un producto al mercado, una firma
debe de ofrecer una confinacion o secuencia de
bienes y servicios que los clientes exijan, en la
forma en que ellos lo deseen”.

2. “El complejo de distribucion. Para el consumidor los
bienes tienen un valor inferior al real si no tiene la
posibilidad de adquirirlos en un lugar conveniente
de consumo en el momento en que desee”.

3. “El complejo de comunicaciones. Se debe de
seleccionar la combinacion, la secuencia y el
momento en que los diversos medios de

comunicacion informaran a los consumidores de la
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manera mas efectiva y al menor costo cerca del
complejo bienestar servicios y acerca del complejo

de la distribucioén”.

Como el fin de esta investigacién es el mercadeo social, para poder hacer
una similitud y como dicen los conocedores; “es necesario implementar los
mismos pasos al mercadeo social para tener resultados esperados”. Es por
ello que en esta parte se analizard las definiciones de marketing social y

luego comparar con marketing para encontrar similitudes y diferencias.

Para ello se iniciara con las palabras de Philip Kotler y Gerald Zaltman en el
documento “Social Marketing: An approach to planned social change”,
publicado en Journal of Marketing en 1971

“Social marketing is the design, implementation, and
control of programs calculated to influence the
acceptability of social ideas and involving
considerations of product planning, pricing,
communication, distribution and marketing

research”.

Kotler y Zaltman, dicen en el parrafo anterior: “mercadeo social es el disefio,
implementacion y control de los programas que buscan influir para lograr la
aceptacion de ideas sociales, tomando en cuenta; planificaciéon del producto,

precio, comunicacion, distribucion e investigacion de mercados”.

Demostrando con ello que es preciso el uso de habilidades de “marketing,
para ayudar a traducir actuales esfuerzos de accion social en programas de
manera mas eficaz, diseflados y comunicados que desencadenan la
respuesta deseada en la audiencia”. Como bien dice Kotler, “las técnicas de

marketing” estan dadas, solo es necesario aplicarlas en el tema social.
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En “Direccion de Marketing”, edicion del Milenio, Philip Kotler (2001), dice
gue mercadeo social “sostiene que la tarea de la organizacién consiste en
determinar las necesidades, deseos e intereses de los mercados meta y
proporcionar los satisfactores deseados de forma mas eficaz y eficiente que
los competidores, de modo tal que se preserve o mejore el bienestar del
consumidor y de la sociedad”.

Segun el Centro Nacional de Marketing Social de Inglaterra, “Marketing social
es una aplicacién sisteméatica de mercadeo a la par con otros conceptos y
técnicas para alcanzar unos objetivos de comportamiento especificos para el

bien social”. Galascio Michael, Marketing Social, Revista Tara, 2007.

La Unién Europea en el primer afio de trabajo del Consorcio DETERMINE
(Es una amplia iniciativa de la UE destinada a propiciar acciones concretas
que incidan en los determinantes sociales y econOmicos de las
desigualdades de salud. 2008), menciona que marketing social, “es un
enfoque que pretende impulsar un cambio de conducta aplicando técnicas de
marketing junto a otros conceptos, por ejemplo, para descubrir las carencias
de un publico determinado y generar las mercancias y servicios que las
satisfaga. Por lo tanto, consiste en comprender el publico al que va dirigido y
trabaja codo a codo con él a la hora de disefiar las intervenciones, en lugar

de aplicar enfoques verticales.

Enfatizando que marketing social se utiliza “para cambiar conductas de
personas, profesionales, de organizaciones y responsables de elaborar
politicas”. (DETERMINE. 2008).

Como dice Galascio (2007), “el concepto de cambiar comportamiento es la

base del marketing social como un todo”.
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Se puede concluir que marketing social es utilizar los principios del marketing
para influenciar el comportamiento humano, con el objetivo de beneficiar a la

persona o a la sociedad.

Para el andlisis de este estudio se tomara las definiciones de Philip Kotler, no
s6lo por el hecho llamarse padre del marketing, sino que define estos dos

conceptos por una parte marketing es:

“...un proceso social a través del cual individuos y
grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean
mediante la creacién, oferta y libre intercambio de
productos y servicios valiosos con otros”, (Kotler.
2001).

Y marketing social es:

“...es el disefo, implementaciéon y control de los
programas que buscan influir para lograr la
aceptaciéon de ideas sociales, tomando en cuenta;
planificacion del producto, precio, comunicacién,
distribucion e investigacion de mercados”.Kotler y
Zaltman (1971).

Mientras que Kotler en la primera definicién indica que es un “intercambio
libre de productos y servicios, los cuales buscan la satisfaccion de individuos
y grupos”; en marketing social, la segunda definicién, sefiala la necesidad de
“influir” para logar cambios en las conductas, para, “la aceptacion de ideas
sociales”. Siendo la relacién entre el primer y segundo término, Ila
implementacion de las mismas herramientas como los son: “1) Mercado
meta; 2) Necesidades del cliente; 3) Marketing integrado; 4) Rentabilidad”,

(Kotler,2001), a esto se agrega al marketing social un quinto elemento
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5) influenciar. Siendo esto la variante entre una disciplina y otra, como bien

se observa en las definiciones.

Para comprender mejor el anterior planteamiento, es necesario analizar las
variantes y las similitudes, estas son: satisfacer necesidades, como similitud,;

y la influencia de conducta con la variante.

Para tal efecto se necesita de un auxiliar, para ello se respaldara con la

teoria de Abraham Maslow.
2.2. Teoria de la motivacién humana.

Para conocer mejor el planteamiento que se hace en relacidon al mercadeo
social en cuanto a la necesidad de influir en la conducta humana, como
diferenciacion entre el marketing social y marketing, se iniciar4 con analisis

de la jerarquia de las necesidades de Maslow.

Maslow, grafica las necesidades humanas en una piramide, donde las
necesidades basicas o primarias estan abajo y son las que influyen mas en
la conducta humana al momento de tomar una decision, y, esto depende si
estas primarias estan atendidas o no, su contribucién radica en la
categorizacion y clasificaciébn por niveles las necesidades humanas, y se
entiende que un ser humano satisface sus necesidades haciendo una
similitud cuando se suben gradas; se satisface un escalon se puede subir al
otro, y cuando se satisface el segundo se sube al tercero, hasta llegar a la
maxima realizacidbn humana, pero se llega a esta, sélo cuando las anteriores
estan del todo satisfechas. Es como pasar de niveles en un videojuego,
donde se pasan de una pantalla a otra, y sélo si una esta satisfecha se pasa

a la siguiente, de lo contrario es necesario que satisfacer esta primera.

Para ello es la siguiente imagen: jerarquia de las necesidades, segun

Maslow.
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Figura 5 Piramide de Maslow
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Fisiologia / respiracion, alimentacion, descanso, sexo, homeostasis

maslow

Como primer escaldn, se encuentran las necesidades fisiologicas, estas
“constituyen el mas bajo de todas las necesidades humanas, pero de vital
importancia”, (Chiavenato. 1989). Estas necesidades estan relacionadas con
la supervivencia humana, en este primer escalén se encuentran: el hambre,

sexo, descanso, respiracion, abrigo.

En el segundo escalén de la piramide se tienen las necesidades de
seguridad, estas son: las necesidades de seguridad o de estabilidad,
bldsqueda de proteccion contra la amenaza o privacion, un escape al peligro,
seguridad de familia, de recursos, de salud, de propiedad privada. Es la

necesidad que el ser humano requiere para estar seguro y en orden. Es por
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ello que se ven a personas que no toman riesgos por no perder la estabilidad

gue ahora tienen.

La necesidad social o de pertenencia es el tercer nivel, el ser humano es un
ente social, hay una necesidad inherente de socializar, de pertenecer a un
grupo, “la existencia de esta necesidad esta subordinada a la satisfaccion de
las necesidades fisioldgicas y de seguridad”, (Chiavenato. 1989). Chiavenato
agrega que cuando estas “necesidades no son satisfechas el individuo se

vuelve antagonico y hostil con relacion a las personas que lo rodean”.

En el cuarto escalon esti la necesidad de estima, “son las necesidades
relacionadas con la manera como el individuo se ve y se evalla...” la
satisfaccion de estas necesidades conducen a sentimiento de autoconfianza,
de valor, fuerza, prestigio, poder capacidad y utilidad, de lo contrario se
producen sentimientos de inferioridad, debilidad, dependencia y desamparo”,
(Chiavenato. 1989).

Necesidades de autorrealizacidn, es el dltimo escalén, “esta tendencia se
expresa a traves del impulso de la persona de ser cada vez mas y de tender
a ser lo que puede ser”, (Chiavenato. 1989), segun el autor no todas las
personas llegan a este nivel llegar a este escaldn es llegar a conocerse, y es
cuando las otras necesidades estan cubiertas.

2.2.1 Relacion Maslow — Kotler

Analizando las definiciones de marketing social y marketing se puede
identificar la diferencia entre ellas y es la influencia que necesita la primera
para tener un cambio de conducta, y, asi responder al objetivo que esta
busca: la aceptacion de ideas sociales para el bien individual y/o de la

comunidad.

Es interesante saber que cuando un mismo autor de dos definiciones

“aparentemente similares”, encuentra diferencias marcadas; por una parte la
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definicion de marketing apela a la satisfaccion de las necesidades, ¢qué
necesidades?, Kotler indica que el marketing busca las necesidades
humanas, dependiendo de la jerarquia que esta necesidad ocupa, asi sera la
accion a tomar, por ejemplo si la meta es vender un reloj suizo, su grupo
meta seran las personas que ya tienen satisfechas las necesidades primarias
(fisiologia, seguridad, afiliacion) y busque satisfacer la autorrealizacion.

Lo anterior significa que si una persona no ha satisfecho su necesidad de
comer, no va a pensar en comprar un reloj de elevado precio, o busca

hacerse cirugia plastica, pues lo que busca es su satisfaccion primaria.

Entonces, Kotler, al momento de definir marketing como la satisfaccién de
necesidades, “lo llevo a pensar” en llenar lo que las mujeres y los hombres
necesitan para su motivacion: llenar cada uno de los escalones; esto se da,
s6lo cuando la persona tenga los recursos para hacerlo, y sélo asi va a

satisfacer sus necesidades mas elevadas.

Se entiende que esto que el mercadeo busca llenar las necesidades cuando
las personas estan en condiciones de hacerlo, Kotler (2001) lo menciona a lo
largo del su libro “Direcciéon de Marketing” y cita a Peter Drucker para
entenderlo mejor; “Suponemos que siempre habrd cierta necesidad de
vender, pero el objetivo del marketing es volver superflua la actividad de

vender.

El propésito del marketing es conocer y entender al cliente tan bien que el
producto o servicio se ajuste perfectamente a €l (y ella) y se venda solo. En
teoria, el resultado del marketing debe ser un cliente que esta listo para
comprar. Lo Unico que se necesita, entonces, es poner a su disposicion el

producto o servicio”.

Ahora bien, cuando el padre del marketing hace referencia al mercadeo

social, indica que es necesario influenciar para cambiar la conducta, esto
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quiere decir que se necesita “mas trabajo” para lograrlo, el mercadeo social
no es una necesidad que se aflora en el ser humano, y si la buscamos en el
triangulo de Maslow vemos que la encontramos en la parte de
reconocimiento, donde el ego es alimentado por los actos a realizar.

Figura 6 capas de necesidades

Visto de diferente forma a
como lo muestra Maslow,

veamos el siguiente esquema:

Maslow corta un pedazo del
circulo y lo que se hace en
esta investigacion es trabajar
con el circulo completo, con el
objetivo de comprender o
utilizar la analogia de Ila
perforacion de las
necesidades, no es lo mismo

llegar o llenar (como lo dice Fuente: elaboracién propia
marketing) a una necesidad primaria que a una mas interna, es por ello que

para fin de esta investigacion se elaboré la imagen anterior.

Maslow toma una parte del circulo

Fuente: elaboracion propia.
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Es una analogia de las capas de la tierra, que indica que para llegar a una
determinada capa se necesita mas esfuerzo.

Figura 7 Capas de la tierra

1) Nucleo interior
2) Nucleo exterior
3 Manto

4) Corteza

5) Atmosfera

Fuente: http://eltabloninformatico.blogspot.com/2011/04/las-capas-de-la-

tierra.html

El objetivo de hacer esta imagen es demostrar que marketing busca
satisfacer necesidades, y marketing social necesita influir (trabajo diferente)
para lograr cambios en la conducta.

El marketing va mas alla de satisfacer necesidades, busca cambios
sustanciales ya para ello se necesita de ciencias o teorias que puedan
apoyar para conocer mejor la personalidad, y, la conducta humana, es por
ello que en esta investigacion se auxiliara de la neurociencia, psicoanalisis y
arquetipos, con el fin de conocer de mejor manera el comportamiento

humano y su conducta.
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2.3. Neurociencia cognitiva

“Ninguna de tus neuronas sabe
quién eres, ni le importa”
(Eduardo Punset. 2011).

“Todos estamos fascinados con leer la mente. En origen puedes establecer
un vinculo con la mente de otra persona mediante un dispositivo artificial. Asi
que la gente tiene esta fascinacién inmensa y, al mismo tiempo, tiene miedo,
porque me gustaria saber lo que los demdas piensan, pero, no quiero que
nadie sepa lo que yo pienso. Me gusta mi privacidad. Fragmento de la
entrevista realizada por el programa Redes (2011) de la Television Espafiola

a John Dylan Haynes

El marketing social busca influir a los y las receptoras del mensaje para que
acepten el mensaje y puedan cambiar de conductas, para beneficio propio o
para la sociedad, es por ello necesario conocer ciencias y teorias que
aporten a este estudio y una de ellas es la Neurociencia cognitiva; partiendo
de la definicion que se tiene de neurociencia; el instituto Médico Howard
Hughes (2002), la define como “ciencia que estudia el sistema nervioso,
incluyendo la visién, audicién, olfato y el control del movimiento y otros

comportamientos.

Partiendo de lo anterior, el padre de la Neurociencia Cognitiva, Michael
Gazzaniga, la define como ciencia que “busca descubrir los algoritmos que
describen la actividad fisiologica llevada a cabo en las estructuras
neuronales, y que resultan en la percepcion, la cognicién y la consciencia,
(Escera, 2004)

“¢, Somos libres cuando decidimos?”, es la cuestionante que Eduardo Punset
del programa de television Redes, trasmitido en Radio Television Espafiola
(RTVE), y la respuesta podria mover muchos cimientos culturales, sociales y

religiosos.
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La neurociencia dice que el 90% de las decisiones humanas son
inconscientes, (Redes/tve 2011), pero, como lo dice Aldo Rustichini,
neuroeconomista de la Universidad de Cambridge (Redes/tve. 2011), esto no
significa que estas decisiones sean “irracionales” y afirma que estas son
“mas racionales de lo que se cree, hay procesos que son inconscientes; si,
pero realizan un andlisis de la situacion tremendamente racional, muy
realista y extremadamente preciso”, esto significa; como lo dice el
académico; se trata de pensamientos mucho mas racionales, sofisticados e

ingenioso.

Entonces; ¢el ser humano tiene libre albedrio o quién o qué controla las
decisiones es estos?: el programa de entrevistas de Redes, con Punset

responde la cuestionante:

Una decision: “hay dos aspectos que forman una
decision. Por un lado, el proceso cerebral: algo que
ocurre en el cerebro y que lleva a elegir una cosa u
otra y, por otro, que conscientemente se sabe qué se
quiere hacer: ahora se toma una decision”,
confirmando que la decisibn ya se ha tomado 10
segundos antes en el cerebro. Como lo indica
Rustichini: “pero parece que, antes de eso, se produce
un procesamiento inconsciente en el cerebro. En el
cerebro sucede algo que prepara una decision, que
conduce hasta ella e influye en la manera en la que la

mente consciente elige.

Esto significa que cada decision el cerebro lo tienen que aceptar, de lo
contrario no se realiza, un ejemplo que Punset hace en el programa de
Redes es: “si alguien dice que va hacer mas ejercicio, pero al final no lo

hace, es porque el cerebro no lo ha aceptado, y la fuerza de la conciencia no
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es tan fuerte para vencer al inconsciente, esto por la actividad inconsciente

del cerebro.

Fragmento del programa Redes (RTVE. 2011): “Las

decisiones son inconsciente”

“La compra inconsciente: ocho de cada diez productos
fracasan antes de los tres meses, ¢Por qué ocurre
esto? ¢ En qué se equivocan los estudios de mercado?
¢A caso la gente miente a dar las razones de sus
preferencias? Efectivamente asi es. Las razones que
damos a los encuestadores son falsas, aunque
nosotros no lo sepamos, sin querer mentimos y
creemos nuestras propias invenciones, no es que
gueramos boicotear las encuestas o0 el sistema
capitalista, simplemente, no sabemos por qué

compramos”.

“Compramos por motivos muy diversos, y todos ellos
estan relacionados con fenémenos que se dan debajo
de nuestra consciencia, ligado con nuestro pasado

evolutivo, a nuestra biologia mas instintiva”.

“Determinados estimulos sensoriales activan zonas
profundas del cerebro, como el sistema de
recompensa, que nos pone en accion y nos impulsa a
la busqueda de alimento, sexo y seguridad, los tres
pilares basicos para la sobrevivencia en el reino

animal”.

“Se sabe por ejemplo que las imagenes de indole

sexual modifican nuestra conducta, incitarnos a
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arriesgarnos mas, a gastar mas dinero, por otra parte
los objetos relacionados con el poder, también tienen
el mismo efecto, sobre todo en el hombre: coches
caros, relojes de oro, todo tipo de posesiones
materiales, son vistas por el cerebro como una forma
de trepar en la jerarquia del grupo, y de paso

conseguir un atractivo sexual adicional”.

“Pero la sofisticacion de los estimulos publicitarios
puede ser todavia mayor, ya no queremos comprar
objetos sino maneras de ser, estilos de vida. Las
técnicas de neuroimagen han mostrado que hemos
llegando a preferir determinados productos, aunque a
nivel sensorial no nos satisfagan del todo, los
elegimos simplemente porque tenemos asociados a
ellos diversos recuerdos personales positivos o

esperanzas de un futuro mejor”.

“Muchas marcas activan una zona cerebral atras de la
frente, relacionadas con el sentido de la identidad
personal, es decir que somos capaces de comprar sus
productos, no porque queramos, sino de manera
inconsciente creemos que forman parte de nosotros
mismos, los identificamos con nosotros, algunas
marcas estimulan incluso las mismas areas del
cerebro que se ponen en funcionamiento ante los
simbolos religiosos, por tanto nos aporta la sensacion
de formar parte de una tribu, de un grupo, de una

comunidad”.
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“Si a este hecho afiadimos que tenemos una
tendencia innata, a imitar el comportamiento de los
gue nos rodean debido a las neuronas espejo, no nos
queda otro remedio que aceptar lo inevitable, y es
gue, a la hora de consumir, somos mucho menos

libres de lo que nos creemos”.

Como dice Punset en su libro “El alma esté en el cerebro” (2008), citando al
profesor en psicologia de la Universidad de Harvard Steven Pinker, a la
gente le molesta o le es incomoda la idea de que la mente humana sea
“producto de la evolucién, porque esta es una vision cinica que requiere que

los humanos sean violentes competitivos”.

Pero mas adelante Pinker sefiala que el altruismo surge como parte de la
evolucion, “porque si dos personas se hacen favores, ambos obtienen
mejores resultados que si se comportan de un modo egoista. Por lo tanto la
evolucion también puede verse como la fuente del sentido moral y de la
tendencias sociales positivas, como las de amar, las emociones de la
simpatia, la gratuidad la lealtad (...) todas estas emociones positivas son
productos de la evolucion, y han desarrollado junto con los aspectos

negativos de nuestra naturaleza”.

Para comprender mejor se debe de saber qué es evolucidon, pues, las
personas como bien se dice antes la relacionan con un pasado salvaje,
donde no hay cabida al altruismo, evolucion es “el conjunto de cambios que
se producen como consecuencia de la seleccién natural’ y esta no es mas
que la seleccion de “genes” que aporten comportamientos adecuados al
entorno social, esto significa que la evolucidén se da al seleccionar genes que
ayuden, y no como una cuestion sin orden, en donde prevalece el mas

fuerte.
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“La neurobiologia actual muestra que el cerebro es un sistema dinamico y
modificable. Algunos individuos aprovechan esta maleabilidad para lavar el
cerebro a otras personas, pero cambiar sus creencias, sus ideas y su

compresion del mundo”, (Punset. 2008).
2.4. Psicoanalisis

“En general los hombres juzgan
mas por los ojos que por la
inteligencia, pues todos pueden
ver pero pocos comprenden lo

gue ven” -Maquiavelo

Todos tiene una personalidad, ha sido, es y sera parte de la vida de cada
persona, la que ha contribuido “a definir los limites del éxito, la felicidad y la
satisfaccion en su vida”, (Schultz. 2002), agrega; “cuando usted dice Yo, de
hecho estd recapitulando sobre todo lo que el concierne: sus gustos y

aversiones, temores y virtudes, fortalezas y debilidades”.

La palabra Yo, es lo que “le define como individuo, como una persona
diferente de todas las demas”. La Real Academia Espafiola define
personalidad como “la diferencia individual que constituye a cada persona y
la distingue de la otra”.

Daniel Beresniak (1991) en su libro ¢Qué es psicoanalisis?, “El psicoanalisis
es una rama de la psicologia. El psicoanalista considera que los sintomas no
tienen una importancia esencial. Ve en ellos el efecto de un deseo reprimido,
no confesado, no expresado, y no la causa de un comportamiento aberrante.
El psicoanalisis aparece cuando los terapeutas se preguntan acerca del
sentido de aquellos sintomas”.

Es necesario sefialar como dicen los estudiosos de la psicologia, “Freud no
fue el creador del psicoanalisis, pero, lo que si hizo, fue popularizarlo, esta

disciplina se ha practicado desde los inicios de la historia; los brujos,
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chamanes, curanderos y toda persona dedicada a la medicina y que “ejercia
accion real sobre la naturaleza”, (Beresniak. 1991).

George Boeree (2002), sefiala que “la mente consciente es aquello que no
se percata en un momento particular: las percepciones presente, memorias,

pensamientos, fantasias y sentimientos”.

“En cada persona existen una energia psiquica distribuida en las facetas de
la personalidad; la energia se proyecta hacia la satisfaccion inmediata de las
necesidades del individuo. En este modelo, la estructura de la personalidad
consta de tres partes: id (ello), ego (yo) y superego (super yo)”, (Vinante.
2007).

“De acuerdo con Freud, el inconsciente es la fuente
de nuestras motivaciones, ya sean simples deseos
de comida o sexo, compulsiones neuréticas o los
motivos de un artista o cientifico. Ademas, tenemos
una tendencia a negar o resistir estas motivaciones
de su percepcidon consciente, de manera que solo
son observables de forma disfrazada”, (Boeree.
2002)
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2.4.1 La personalidad

Figura 8 Personalidad (Freud)

El mundo

(lleno de objetos).

A Percepcidn Superyo
¥ consciencia !

A

Fuente: George Boeree. 2002.

Segun Freud la personalidad esta conformada por el yo, el super-yo y el ello.
El Yo esta entre las contrariedades de sus dos compafieros, y se le sefala
de ser el mas responsable, por ello se le dice que “de acuerdo con el
principio de la realidad”, esto significa que va a satisfacer una necesidad “tan
pronto haya un objeto disponible” responde a la realidad y a la razon, la
neurociencia, antes vista, dice que muchas veces reaccionamos
inconsciente, pero es el ello que esta funcionando, el que toma la decision de

tomar algo para satisfacer una necesidad.

“No obstante, aunque el Yo se las ingenia para
mantener contento al Ello (y finalmente al cuerpo), se
encuentra con obstaculos en el mundo externo. En
ocasiones se encuentra con objetos que ayudan a
conseguir las metas. Pero el Yo capta y guarda
celosamente todas estas ayudas y obstaculos,
especialmente aquellas gratificaciones y castigos que
obtiene de los dos objetos mas importantes del
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mundo de un nifio: mama y papa. Este registro de
cosas a evitar y estrategias para conseguir es lo que
se convertird en Superyo. Esta instancia no se
completa hasta los siete afios de edad y en algunas

personas nunca se estructurara”. (Boeree. 2002)

Mientras tanto el Ello constituye las pulsaciones emanadas por lo instintivo y
este preserva “el principio de placer”, estas pulsaciones son aquellas
demandas que se deben de satisfacer inmediatamente, Beoree, pone de
ejemplo las reacciones de un bebé: “Imaginese por ejemplo a un bebé
hambriento en plena rabieta. No “sabe” lo que quiere, en un sentido adulto,
pero “sabe” que lo quiere... jahora mismo! El bebé, segun la concepcién
freudiana, es puro, o casi puro Ello. Y el Ello no es mas que la

representacion psiquica de lo biolégico”.

El Superyo lo constituyen dos aspectos; 1) la consciencia, que representa la
internalizacion de los castigos y advertencias; 2) ideal del yo, se deriva de las
recompensas y modelos positivos. “La consciencia y el ldeal del Yo
comunican sus requerimientos al Yo con sentimientos como el orgullo, la
vergienza y la culpa”, (Boeree, 2002). También se dice que esta parte
contiene los valores que la sociedad ha inculcado en el nifio, estos surgen de
los valores inculcados por sus padres como la incorporacion de las normas

sociales al conducirse, que son trasmitidos por estos.

Freud sostiene que cada individuo atraviesa por varias
etapas durante sus primeros afios de vida y que estos
son decisivos en la formacion de la personalidad

adulta. Las etapas son: oral, anal, falica y genital.

Durante la etapa oral del desarrollo (del nacimiento a
los 18 afios) la fuente principal de satisfaccion es la
boca. La siguiente etapa es el periodo anal; esta se
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desarrolla de los 18 meses a los tres afios y medio;
agui empieza a desarrollar tensiones anales por medio
de la eliminacion. La tercera etapa del desarrollo es la
falica y comprende a los tres y medio a los cuatro y
medio. En ella el individuo empieza asociar la

satisfaccion sexual con el area genital.

El individuo posee mecanismos de defensa como la
represion, que le ayudan a eliminar la ansiedad
causada por deseos 0 sentimientos inaceptables; se
motiva a la persona ha olvidarlos y reprimirlos

relegandolos a la inconsciencia, (Carreto. 2007).

Para comprender mejor el funcionamiento de la personalidad en la sociedad,
Freud estudia la psicologia colectiva o el principio del jefe, esto lo define
como “una especie de amor en masa, gracias al cual grupos de personas se
volveran hacia un jefe y le confiaran los juicios de sus super-yo, antes de

adoptar sus ideales” (Beresniak. 1991).

La proyeccidén es otra caracteristica del Yo, esta es una modalidad de la
identificacion con el grupo inconsciente, como lo dice Beresniak (1991); el
hombre (y la mujer) a quien le gusta fundirse en una masa organizada y

dirigida por un jefe, hace una regresion.

Se ha visto anteriormente: la regresion es un medio de defensa contra la
angustia y permite revivir el estado feliz de la primera infancia”, e incluso,
encuentra el por qué del aborrecimiento que tienen unas personas hacia los
extranjeros, “Freud reconoce, en la antipatia y la aversién que a menudo
siente la gente hacia los extranjeros que se introduce en su comunidad, una
expresion fundamental de esa forma infantil de amor exclusivo de si mismo:

el narcisismo.
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Es por medio de esta descripcion de la personalidad, segun la teoria del
psicoanalisis de Freud, que se puede comprender el comportamiento de los y
las consumidoras, esta teoria contribuye a este estudio con la idea que las
personas son motivadas por fuerzas conscientes e inconscientes y
reforzando con la neurociencia las motivaciones de compra hasta cierto
grado son motivaciones inconscientes. Pero esto no significa como se dijo
antes, de wuna decision irracional, sino es una decisibn basada en
fundamento en la racionalidad, razon construida durante la vida de las
personas. Todo tiene un del por qué, las personas no son irracionales, son

inconscientes.
2.5 Arquetipos

Para relacionar las teorias antes vistas, se necesita de un eslabdn, que
refuerce y que ayude a comprender mejor, para esto se recurre a los

arquetipos.

Como se termina con la teoria de Freud se inicia este tema, Carl Jung,
discipulo de Freud (2010) menciona en su libro “Arquetipos e inconsciente
colectivo”, que la hipdtesis de un inconsciente colectivo es un concepto que
choca con el publico, “pero que pronto se convierte en idea de uso corriente”,
seflalando que Freud hace uso de esto para explicar el psicoanalisis, “en
primer término fue una designacion para el estado de los contenidos
mentales olvidados o reprimidos. En Freud, lo inconsciente, aunque aparece
ya —al menos metaféricamente- como sujeto actuante, no es sino el lugar de
reunion de esos contenidos olvidados y reprimidos, y s6lo a causa de éstos

tiene una significacion practica”.

Jung sigue explicando que esto es un estrato “superficial” del inconsciente, y
se le conoce como personal, al punto de llamarlo inconsciente personal, pero
esto va mas alla, y tiene su fundamento en el inconsciente colectivo, Jung

dice: “he elegido la expresion colectivo porque este inconsciente no es de
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naturaleza individual sino universal’” y aclara que con el contraste de la
psique individual, se tiene contenidos “y modos de comportamiento que son

cum grano salis, los mismos en todas partes y en todos los individuos”.

“Archetypus es una parafrasis explicativa del._e"aog ”

platénico, (Jung. 2010).
Ademas, es “ese vacio que a veces se siente, esa necesidad de saber qué
somos y a que le tiramos, se refleja en esta teoria, Jung le llamé asi a todas
las cosas, simbolos, ideas, que tienen un caracter universal y que
independientemente de la cultura o el tiempo, estan arraigados en el psique

colectivo del ser humano” (Marchand. 2005).

Freud dice que todos tenemos una personalidad conformada por el ello, el yo
y el supe-yo, pero, Jung va mas alla, y dice que la cultura y el contexto es
independientemente, todos los individuos estan propensos a tener las

mismas debilidades y temores, y a aspirar a cosas parecidas.

Se dice que todas las personas no importando el lugar de origen se divierten
con los mismo elementos, o parecidos, los hombres y las mujeres siguen los
mismos procesos de intercambio, los hombres buscan supremacia sobre las
mujeres, el machismos es un ejemplo claro de lo universal, las mujeres son
ensefiadas a ser sumisas, a jugar con utensilios de cocina, y los hombres
con carros, alimentando su yo ideal.

Figura 9 Machismo

..
VN,
R’

Fuente: http://wonderlandmx.wordpress.com/2012/03/02/diferencias-entre-
machismo-y-sexismo/
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Aunque cada -cultura tiene sus propios arquetipos, se pueden ver
semejanzas en cada una, un ejemplo es la condicién de mujer, donde se le
ve siempre como una persona abnegada por su hogar, ella cuida a la familia,
cuida su alimentacion, vela por el cuidado de los pequefios que todavia no se
valen por ellos mismos, pero al final ella es s6lo ayuda para beneficio de
alguien “mas fuerte”, si se observa, esto es semejante a cualquier cultura, es
por ello la necesidad de rescatar esta figura por medio de procesos
educacionales, de empoderar y lograr influir en la conducta de las personas

para que vean esto de manera distinta.

Se finaliza este tema con la transcripcion de una parte de la conferencia
dictada por Fabian Bautista Saucedo de la Universidad de Palermo, Buenos
Aires, Argentina en el tercer encuentro Latinoamericano de Disefio en México
2008:

“Los arquetipos femeninos en el branding

contemporaneo”

Tradicionalmente la imagen de la mujer en las
estrategias de branding ha sido victima de un
marcado estereotipo que gira en torno al punto de
vista masculino. Por afos los discursos de marca han
propagado la idea de la mujer como musa, diosa y
madre abnegada, sin embargo estas imposiciones
plantean un abismo entre estos mensajes y la vida de
la mujer actual. Las imagenes publicitarias han
construido un discurso que limita la enorme fuerza
espiritual femenina, reduciéndola a un objeto de deseo
gue se basa en apariencias fisicas con un alto grado

de ficcion.
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Por esto, el branding femenino ha tenido que
abandonar la vision que se estanca en la ponderacion
de la belleza. A este respecto Naomi Wolf comenta:
“El mito de la belleza cuenta una historia: La cualidad
llamada belleza existe objetiva y universalmente. Las
mujeres deben apropiarse de esta cualidad y los

hombres deben desear a las mujeres que la poseen.”

Sin embargo desde hace algunas décadas, la mujer
ha comenzado a destruir este concepto de belleza. La
sinceridad y los valores emocionales mas profundos
comienzan a ser mas importantes. Por ejemplo,
marcas como Dove han reconocido estos cambios y
proyectan una imagen que rescata los sentimientos de
la mujer, convirtiéndola en parte esencial de la marca.
Esto sugiere un cambio profundo en el branding, ya
gue son ahora las consumidoras quienes conducen

los argumentos.

De este modo algunas marcas ya no se encargan de
disefiar estereotipos, por el contrario reconocen las
manifestaciones femeninas y se apropian de ellas

para elaborar su imagen de marca.

En este contexto, las marcas se han visto en la
necesidad de recurrir a nuevos discursos persuasivos
y han encontrado en los arquetipos una fuente Unica
para la argumentacion. El valor que poseen los
arquetipos radica en su poder primordial que irradian
ya que sus imagenes poseen una intrincada conexion

emocional con la mujer. A través de la actualizacion de
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los arquetipos clasicos, las marcas pueden desarrollar
una comunicacion sensible y genuina con la mujer. A
diferencia de los estereotipos, el arquetipo posee un
anclaje psicolégico que despierta actitudes femeninas
gue son imprescindibles para el desarrollo emocional

de la mujer contemporanea.

Las enseflanzas que de él se desprenden se
convierten en una nueva perspectiva que construye un
concepto renovado de la feminidad. Arquetipos como
el de Afrodita entregan un poder renovador que
sobrepasa las convenciones tradicionales que las
sociedades asignan a la mujer. Gracias a estas
imagenes, las mujeres pueden encontrar y desarrollar
emociones que pueden transformarlas en seres
plenos. Por ello algunas marcas han comenzado a
recuperar el poder del arquetipo a través de discursos
que promueven una mujer independiente y sin
estigmas, centrada en su poder interior y en su

manera Unica de interpretar el mundo.
2.6. El porqué de las teorias y el proyecto

A lo largo de este capitulo se han visto distintas teorias, pero todas
enfocadas a un punto: Marketing social. Como dice Kotler, mercadeo social
es “el disefio, implementacion y control de los programas que buscan influir,
para lograr la aceptacion de ideas sociales, tomando en cuenta; planificacion
del producto, precio, comunicacion, distribucibn e investigacion de

mercados”, y, el influir es la parte medular de su definicién.

Es por ello que en este trabajo se apela a las teorias de personalidad pues

es en ellas que se entiende como las personas se comportan y podemos por
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medio de estrategia de marketing social, cambiar el actuar y/o que acepten
las ideas que el Population Council tiene para beneficio de las niflas y
jovenes indigenas del area rural de Guatemala a través del programa

Abriendo Oportunidades.

La propuesta de mercadeo del Programa Abriendo Oportunidades, por medio
de productos comunicacionales viene a reforzar la psique social, como dice
Horacio Marchand, “las marcas mas exitosas del planeta estan apalancadas
sobre algun arquetipo”, toda camparfa debe de ir enfocado al reforzamiento
que las persona tuvieron en su primera edad, por ello Maslow apoya con su
piramide y saber que necesitan las personas y donde se encuentra el

producto que se tiene, para asi saber qué estrategia utilizar.

Se refuerza la marca Abriendo Oportunidades con los spots animados que se
produciran, donde los dibujos animados de las nifias (del logo) representan a
aguellas nifias que no tienen acceso al programa, pero, también las historias

de esperanzas que viven las que estan en el programa.

El juego de saltar la cuerda se transforma en una regresion a la infancia de
los publicos y es arquetipo de una nifia feliz, es por ello que en los spots se
da vida a estas niflas saltando a la cuerda. Se sabe que la mayoria del
publico meta del proyecto de comunicacién organizacional de Abriendo
Oportunidades, son personas de clase alta, y que tiene o tuvieron la

oportunidad de jugar y ser felices en su infancia.

Jung, en su libro Arquetipos e inconsciente colectivo dice que las imagenes
mas sobrias y simples llegan de mejor manera al inconsciente humano, y
hace referencia a la simbologia asiatica donde los arquetipos son simples
pero con historia, y son culturas que no cambian tan repentinamente y que a
diferencia de la judeocristiana tiene mas adeptos, y es mas facil que un
cristiano sienta simpatia por las religiones asiaticas que viceversa, pues el

cristianismo llega a un tope con su simbologia y no se renueva, sino una
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imagen sufre cambios, pero a la vez se va perdiendo el concepto original,
cosa contraria con la simbologia asiatica, es por ello que las imagenes de los
productos comunicacionales del Abriendo Oportunidades son simples
dibujos, imagenes que refuerzan el inconsciente pero que no pierdan la

esencia que se requiere para lograr que las personas apoyen el programa.

Los mensajes son claros, y concisos, no estan cargados con imagenes
visuales o audibles, para que el receptor capte lo que se requiere, la
neurociencia ha demostrado que el 90% de las decisiones son tomadas
inconscientemente, pero, no irracionalmente, el cerebro las toma y las
decodifica para tomar la decision de ayudar, y como los mismos
evolucionistas han sefialado, el altruismo es parte de la evolucién, y el ser
humano ha visto que esta actitud trae consecuencias positivas para él, y la
sociedad, es por ello que se apelara a la razén inconsciente de los

receptores para que apoyen a las nifias y jovenes indigenas pobres.

Por lo visto, todos y todas quieren reconocimiento, lo dijo Freud, lo dijo
Maslow, lo dijo Jung y también Kotler y lo confirma la neurociencia, es una
necesidad del ser humano, es la necesidad del intercambio, las personas
dan porgue van a recibir, en lo social es lo mismo, apoyan a un grupo porque
saben que si se les apoya, la sociedad donde se encuentran sera mejor, no
pueden permitirse que digan que donde viven hay miles de niflas sufriendo

violencia, pobreza.

La mufieca que se les dard a cambio de la ayuda, a los patrocinadores,
funciona de dos vias, una es el simbolo que representa a la nifia que apoya
con su aporte y el otro es un recordatorio de su nifiez, donde las nifias y los
nifios ejercian su poderio sobre otros (figuras humanas) mas indefensos, la y
el nifio le gusta ayudar, le gusta tener imagenes coloridas, es una regresion a
su infancia, pero también forma parte de la simbologia de que “son buenas

personas”, ayudan a los demas.
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Les preguntaran, “¢y esa mufieca?” y responderan, “ayudo a una nifia a ser
feliz”, esto le provocard beneficios en su yo ideal y podra avanzar en la
piramide social, trayendo a su vida admiracion de sus congéneres. Es por
ello que la mufieca es como un trofeo, del o la cazadora. Que busca

reconocimiento de los demas que estan en la cueva.
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Capitulo 3

Metodologia Aplicada
3.1. Tipo de Investigacion

La presente es una investigacion descriptiva; realizada para estudiar el
hecho social del objeto de estudio, siendo el fin de la investigacion: conocer
el funcionamiento organizacional y comunicacional de Population Council
Guatemala, a través de la recoleccion, prediccion, identificacion e

interpretacion de datos, basandose en teorias sociales para dicha actividad.

Con respecto al tema de investigacion, la naturaleza del problema y por los
propdsitos investigativos se utilizaron de wuna forma vinculada vy
complementaria entre enfoques metodoldgicos cuantitativos y cualitativos.
De esta manera éste enfoque mixto combina el maximo de generalidades
(encuesta) con la concrecion del hecho (observacion), investigacion

individual (entrevista en profundidad) e investigacion documental.

En esta investigacion, se considera que ambos enfoques metodoldgicos
(cualitativo y cuantitativo) son necesarios y adecuados para interpretar,
comprender y explicar los procesos de comunicacién organizacional en

Population Council Guatemala.

Esta combinacion, plantea una aproximacion, a partir de la aplicacion de una
encuesta (enfoque cuantitativo), que permite establecer un nivel de
frecuencia y proporcionar una media acerca de los aspectos investigados.
Por ello, los datos cuantitativos obtenidos hacen posible el delineamiento de

aspectos basicos respecto a la organizacion, abordados en la observacion y
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en las entrevistas a profundidad (enfoque cualitativo) con el fin de alcanzar
profundidad de respuesta y por lo tanto, mayor comprensiéon del fenémeno.

3.2. Universo

El Population Council en Guatemala, cuenta con un conjunto finito de
personas, entre ellas tenemos a los colaboradores que son parte del
programa y estan contratadas para realizar tareas puntuales, el total de estas
personas son: 11 colaboradores (5 mentoras, 2 coordinadores de areas, 1
administrador, 1 persona de apoyo, 1 chofer, 1 colaboradora en limpieza, y 1

coordinadora general).

Ademas de las personas antes mencionadas; se cuenta con 90 lideresas, las

comunidades donde el programa tiene presencia.

Para este estudio, el universo esta debidamente caracterizado, y es

homogéneo, es heterogéneo, es finito, se pueden enlistar sus miembros.
3.3. Muestra

Muestra para encuesta: es de tipo muestreo aleatorio por conglomerados,
para la encuesta se tomoO el grupo de lideresas (90), de los cuales se
encuestd al 50% (45 mentoras), esto con el fin de tener la mayoria de

opiniones concernientes al objeto de estudio.

N
2
FELED
Z'pq

La muestra se determiné por medio de la formula:

Con un margen de error de 9% vy nivel de confianza de 90%. Con esta
formula se determino el tamafo de la muestra de 44 lideresas del Programa

Abriendo Oportunidades.

Para la realizacion de esta encuesta se utilizaron dos modalidades: encuesta

via telefénica y presencial con cuestionario impreso. Esto se debe a que las
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lideresas viven en 4 diferentes departamentos de Guatemala, donde el
programa tiene presencia. Y se aprovechd las oportunidades en donde se
contd con la presencia de algunas lideresas y para las demas se hicieron las

llamadas respectivas.

Muestra para entrevista: para esta técnica se entrevisté a cinco personas, de

las cuales son de mayor importancia en la organizacion.

3.4. Herramientas

3.4.1. Revision documental

La revision documental tuvo como objetivo; indagar e interpretar datos o
informacion existente del Population Council Guatemala, para generar

informacion y datos que sirvan de fundamento para el analisis del problema.

La revision documental permitié determinar de manera sintética y organizada
lo mas importante de los documentos existentes del Council, asi mismo de

otros que se han producido en torno al tema de comunicacién organizacional.

La documentacion revisada consiste en informes, ensayos, reportajes

periodisticos, investigaciones, manuales de imagen, entre otros.
3.4.2. Arbol de problemas

Esta herramienta nace con el fin de establecer el problema central y el
andlisis de las relaciones causa efectos entre los factores negativos

existentes del Population Council Guatemala.

La informacién plasmada en el arbol de problemas son productos de las
encuestas, entrevistas, observacion y platicas informales realizadas con el

staff del Population Council.
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Después del arbol de problemas ser realizo el diagrama de objetivos, el cual
surge del anterior, donde los efectos son transformados en fines y las causas

son ahora los medios, por el cual se va a alcanzar el objetivo central.

Los objetivos elaborados a partir del arbol de problemas; constituyen la
proyeccion a futuro de una situacién que los afectados consideran deseable.
Este fue de suma importancia pues de estos objetivos se busca la accion, y

se tuvo cuidado que estos fueran realistas,

3.4.3. Analisis FODA

El andlisis FODA (ver figura 3) fue utilizada para comprender la situacion
actual de Population Council Guatemala. El objetivo de esta herramienta fue

diagnosticar la institucion en mencion.

“Es el andlisis de variables controlables, las debilidades y fortalezas son
internas de la organizacion y por lo tanto se puede actuar sobre ellas con
mayor facilidad, y de variables no controlables, las oportunidades y
amenazas las presenta el contexto, el ambiente o la situacion y la mayor
accién gue se puede tomar con respecto a ellas es preverlas y actuar a
nuestra conveniencia’. El andlisis FODA es una forma muy efectiva de
identificar las fortalezas y debilidades, y de examinar las oportunidades y

amenazas que debera enfrentar el Council.

Este analisis surge al contar con los resultados de las encuestas, entrevistas

y observacion.

3.4.4. Entrevistas

La entrevista en profundidad es un método de investigacion cualitativo que
supone la conversacion no estructurada (sin estandarizacion formal) entre

dos personas —en la cual uno es el entrevistador o investigador y otro, el
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entrevistado o informante—, la misma fue dirigida hacia la comprensién que
tiene el entrevistado y entrevistada respecto a la comunicacion
organizacional del Population Council en Guatemala, tal como la expresa en
forma exhaustiva y libre con sus propias palabras. El objetivo de la
realizacion de entrevistas en profundidad en este estudio es adquirir

informacion de las personas vinculadas en Population Council Guatemala.

Para lo anterior se utilizd una guia de entrevista; la Guia de entrevista
consiste en un conjunto de preguntas abiertas, que se formularon de acuerdo
al desarrollo de la charla. Estas preguntas basicas fueron elaboradas con
anterioridad por el investigador en base a las principales areas tematicas a
ser abordadas; empero, se constituyeron solamente en una pauta para
orientar la conversacién hacia los intereses de la investigacion, ya que se
pueden considerar nuevos asuntos suscitados en el dialogo, siempre que

éstos sean pertinentes al objetivo perseguido.

Personales: se realizd una entrevista de forma personal, con la coordinadora

general del proyecto en Guatemala.

Correo Electronico: se elaboraron 3 entrevistas de forma electronica, esto
debido a la facilidad, ya que estas personas no estuvieron presentes en la
oficina de la ciudad capital para ser entrevistadas (ver anexo 2)

3.4.5. Cuestionarios

El cuestionario sirvid6 para conocer dos temas especificos; a) situacion
organizacional de Population Council en Guatemala y el programa Abriendo
Oportunidades; y b) la comunicacién interna y externa que utiliza la

organizacion.

Fue de tipo muestreo aleatorio por conglomerados, para la encuesta se tomé

el grupo de lideresas (90), de los cuales se encuest6 al 50% (45 mentoras),
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esto con el fin de tener la mayoria de opiniones concernientes al objeto de
estudio.

Para la realizacion de esta encuesta se utilizaron dos modalidades: encuesta
via telefénica y presencial; con cuestionario impreso. Esto se debe a que las
lideresas viven en 4 diferentes departamentos de Guatemala, donde el
programa tiene presencia. Y se aprovechd las oportunidades en donde se
contd con la presencia de algunas lideresas y para las demas se hicieron las
llamadas respectivas (ver anexo 3).

3.4.6. Observacién estructurada

El fin de la observacién es el examinar directamente el objeto de estudio, que
consiste en apreciar, ver, analizar, la oficina de Population Council en
Guatemala con la orientacibn de una guia, para tener una impresién de

primera mano del entorno de objeto de estudio.

La observacion se realizg, en las instalaciones de la oficina de Population
Council en Guatemala, donde se desenvuelve el personal, para conocer de
mejor manera como es la organizaciéon, si se pone en practica lo
mencionando en las encuestas y entrevistas, la observacion es como una

comprobacion de lo dicho y lo real (ver anexo 4)
3.5. Método de Anélisis

Se efectud, de acuerdo a los objetivos de la presente investigacion, un
analisis de estadistica descriptiva estableciendo las distribuciones de
frecuencia, para cada una de las variables del cuestionario. A estas
distribuciones se agregaron las frecuencias relativas o porcentajes de casos
en cada categoria.

Se hizo un andlisis descriptivo del objeto de estudio por medio de la

observacion y se realiz6 un cruce de informacion con las respuestas de los
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entrevistados y las lo observado en el dia a dia en las instalaciones y las
relaciones humanas con el equipo de trabajo.
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Capitulo 4

Diagndéstico Comunicacional de Population Council
Guatemala

4.1. Comunicacion Interna

Es toda aquella practica comunicacional que utiliza Population Council
Guatemala para comunicarse con su publico interno, estas se identificaron
por medio de las entrevistas, encuestas y la observacidon realizada a las
personas e instalaciones de dicha organizacion. Cabe destacar que por la
naturaleza de la organizacion, la central en New York manda los
lineamientos para desarrollar toda clase de comunicacion. Pero, en esta
ocasion este diagndéstico se limitara a estudiar el caso de la oficina en
Guatemala.

4.1.1. Estrategia de comunicacion

Si bien es cierto, Population Council sede central en New York, tiene un
departamento de comunicacion el cual cuenta con una estrategia global de
comunicacion interna, esta es desconocida en su mayoria por la oficina en

Guatemala.

Esto significa que el Concejo de Poblacidon en el pais no cuenta con
estrategia de comunicacion propia. Todo material de esta indole es
elaborado por el departamento de comunicacion en la sede central en New
York.
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Esto hace que ciertos procesos sean lentos, en algunas actividades
comunicacionales, pues en Guatemala tienen que seguir la linea ya
formulada, y ademas no pueden elaborar cualquier producto sin el
consentimiento de la central, cuando la actividad o el producto es dirigido o
parte de la sede central, de lo contrario la oficina en Guatemala tiene ciertas
libertades al tratar el tema de comunicacién. Las restricciones se dan cuando
se promociona la marca global y la oficina toma el control de ciertas
actividades.

Los y las entrevistadas mencionan la necesidad de contar con una estrategia
propia que convenga al contexto social, politico y demogréfico del pais. Pues
en muchas ocasiones los productos comunicacionales no cumplen con los
requerimientos del entorno; “Ademas, no hay una persona que esté dedicada
especificamente a la comunicacion; lo que obliga a otros miembros del staff a

ocuparse de ello”, (Entrevista: Angel del Valle).

Es por la centralizacién indicada, que se tiene como efectos la falta de una
estrategia de comunicacion, una centralizacion de procesos, y esta tiene
consecuencias falta de un plan de medio y plan de relaciones publicas, otro
punto importante de la promocion y de la estrategia de comunicacion, son los
resultados que se obtendrian como lo son las donaciones econdmicas y esta
da como consecuencia el crecimiento del Programa, por ello es importante
sefalar; que la no promocion del programa provoca que no haya seguimiento
del trabajo realizado por la lideresas y esto provoca desmotivacion en ellas,
como lo indica el arbol de problemas (ver. numeral 10 del diagnéstico

situacional).
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4.1.2. Comunicacion Corporativa

Podemos definir a la comunicacién corporativa como dice (Paul Capriotti,
1999, http://www.bidireccional.net/Blog/Comunicacion_Corporativa_1.pdf)
es; “hacer las cosas bhien, y darlas a conocer” recordemos que comunicacién
corporativa es la entidad de la organizacion en cuestion dice sobre si

misma”.

Esto nace de la concepcion del hacer, es decir, de la demostracién diaria, por
medio de productos, servicios y actividades cotidianas del Population
Council, y un desempefio superior por parte de la organizacion, esto permite
que el Council tenga sustento real sobre el cual se pueda cimentar la

comunicacion corporativa.

Partiendo de lo anterior, el Population Council Guatemala cuenta con una
comunicacion corporativa aceptable para su publico interno, la observacion y
las entrevistas reflejan que hay apertura por parte de los actores cuando es
necesario comunicarse entre el equipo.

Grafica 9 Informacién recibida de la coordinaciéon de AO

éQué le parece la informacion recibida por parte de la
Coordinacion de Abriendo Oportunidades?

N

Regular
9%

Fuente: elaboracion propia.
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Aunque cabe sefialar como todo proceso es perfectible, esto hace que la
comunicacién corporativa necesite ajustes para las y los colaboradores.
Dentro de las instalaciones del Council se puede observar un ambiente rico
en comunicacion oral, las libertades y la apertura hace que la comunicacion

corporativa transmita los alcances del programa en Guatemala.

Se cuenta con el Brand Guide (ver imagen (guia de marca) realizada por
Population Council central, donde describe como el personal debe hacer uso
de la marca, formato como debe de elaborar los informes, uso adecuado del
logo y colores institucionales.

Figura 10 Brand Guide (Guia de marca)

Slide with large chart Slide with large table

.......... Cabamn Hasd Column Hund

BRAND GUIDE

i
(WHO WE ARE. WHY WE MATTER ) o I |I I

Slide with photo ‘ Slide with large photo

"~

‘l Population Councl Click here to add text = ‘

Fuente: Population Council, Inc.

La guia de marga esta totalmente en inglés, esto hace de dificil comprensién
para la mayoria de las personas, en la oficina de Guatemala sélo la
coordinadora general, la administradora y un coordinador técnico pueden

leer, hablar y escribir bien este idioma.

No existe una guia del programa Abriendo Oportunidades, aunque este sea
el programa estrella de la oficina en Guatemala, con esta observacion y lo
relatado en las entrevistas se destaca la importancia que se le da a la

comunicacién global y no a la oficina regional.
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Figura 11 Think Brand (Manual de identidad visual)

The more visible the

Population Council's identity,

the greater our impact.

Thank you for using the

VISUAL IDENTITY MANUAL.

Your efforts will help the Council
present a consistent and memorable
visual identity to our audiences.

Also download the BRAND GUIDE

10 learn how to create tailored
communications messages.

Questions or feedback?
Ask Christina Tse | ctse@popcouncil.org

Fuente: Population Council, Inc.

También el manual de identidad visual esta en inglés, el cual es necesario
que todos y todas utilicen esta herramienta para identificacion con el Council,
a pesar que no todo el equipo comprenda este idioma.

4.1.2. Practicas de comunicacién del lider (comunicacion

descendente).

El liderazgo es la clave en el Concejo de Poblacion, las ensefianzas, los
talleres y el objetivo del programa Abriendo Oportunidades es la formacion
de lideresas comunitarias, es por ello que este factor se le da importancia al
momento de hablar de lideres en la organizacion, y de cdmo estas lideresas
se transmiten con los demas, se puede identificar claramente el liderazgo
gue opera en la organizacién por parte de la coordinadora y coordinadores
técnicos, estos no solamente son jefes sino lideres, lideres que pueden
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ejercer sobre las personas que conforman el equipo humano. Como lo indica
la siguiente gréfica, donde se consolida el buen trabajo que desarrolla la
coordinacion.

Gréfica 10 Calificacion a la Coordinacién de AO

¢Como califica la Coordinacion del Programa Abriendo

Oportunidades?

Malo
0%\

Fuente: elaboracién propia.
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Gréfica 11 Informacion recibida

¢Qué le parece la informacion recibida por parte de la
Coordinacion de Abriendo Oportunidades?
Mala
0% —
Regular
9%

Fuente: elaboracién propia.

e Lenguaje instructivo.

Por medio de la observacién se identific6 que la lideresa se comunica
claramente con el personal, su lenguaje es claro, no esconde nada, esto es
de suma importancia en la organizacion pues el personal esta seguro de su
lideresa y pueden confiar en ella, esto mismo ocurre con los coordinadores
técnicos, los que estan a cargo de las mentoras, y lo mismo sucede con
estas Ultimas con las lideresas comunitarias, esta es la linea comunicativa y
no existe problema en el entendimiento del mensaje. Prueba de esto es el
resultado observado en la encuesta donde claramente las lideresas

mencionan que la informacion es mucho y de calidad.
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Gréfica 12 Cantidad de informacion recibida

¢Qué cantidad de informacion recibe de parte de
Abriendo Oportunidades?

Fuente: elaboracion propia.

e Lenguaje empético.

A pesar que en “la costumbre” guatemalteca es de no decir las cosas
directas, pues se piensa mucho en los “sentimientos” de los demas, cosa
contraria ocurre en el Concejo de Poblacién, los coordinadores lideres del
programa, logran transmitir su mensaje tomando en cuenta la empatia, dan
mucha importancia del contexto, del ambiente social y la inclusion de las
persona, esto hace que las personas se sientan a gusto en la institucion, los
resultados de la encuesta indican que el total de las lideresas comunitarias
estdn muy satisfechas con el trabajo que desarrolla la coordinacion del
programa en Guatemala.
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4.1.3. Practicas de comunicacién del personal (comunicacion

ascendente).

En este punto se puede dividir en dos sectores; 1) la comunicacion
ascendente de los mandos medios en este caso las y los coordinadores
técnicos y las mentoras; y 2); de las lideresas comunitarias. El primer grupo
por su posicién cercana geografica y de mandos, son mas abiertas en la
trasmision de informacion con la coordinadora, el grupo de las lideresas
comunitaria en cierta medida la comunicacion a veces con deficiencias tanto
por la lejania, pues todas viven en comunidades y la Unica forma de
comunicarse es por medio del teléfono movil. Aunque en una parte de las
jovenes lideres se da una abierta comunicacién no todas transmiten su sentir
libremente, recordemos que el contexto donde se mueven es diferente y esto
afecta en la retroalimentacién. Pero siempre hay canales abiertos y no se
transmite una informacion equivoca que pueda afectar el funcionamiento de

la organizacion.

4.1.4. Comunicacion en el equipo (comunicacion horizontal).

Por medio de la observacion se constato la forma de comunicarse entre
iguales o0 mismos cargos, de la misma forma que el punto anterior, las
diferencias estan marcadas por los grupos que conforman la organizacién,
aunque existe libertad y apertura por los diferentes sectores, siempre hay
caracteristicas, y se identifica libertades y mas accesibilidad cuando la

comunicacién se da entre iguales.

Comunicacion de crisis: las redes formadas y que son parte de la cultura
organizacional ayuda en los momentos de crisis, pues se enlazan
rapidamente con las personas involucradas, la comunicacion en estos casos
se da de forma descendente, los coordinadores y se da de manera informal,
no se cuenta con una guia o matriz para su formalizacion, en las y los

entrevistados sefialan que no se ha tenido una crisis donde se necesite esta
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clase de intervencién. Pero como se sefiala es necesario que se mas

adelante se tenga como actuar en estos momentos.

Identidad corporativa: esta es proporcionada por la seden central en New
York, y estad enfocada especificamente con la marca de Population Council,
todo el material esta en inglés y hace dificil la comprensién para muchos,
también las platicas formales e informales con el personal, indican las
probleméticas que encuentran, pues muchas veces la sede central le da
mayor importancia a los paises Africanos y resta a Guatemala, esto provoca
resultados como del FODA y del arbol del problema los cuales indican la
necesidad de dar a conocer el programa Abriendo Oportunidades, pero, no

se cuenta con una guia o manual para fortalecer la marca.

Medios de comunicacion: se utiliza medios como carteleras, pizarras, entre
otros. En las instalaciones se cuenta con carteleras y mensajes que ayudan
al trabajo, organizacion y al buen uso del inmueble como a continuacion se

muestra:

Figura 12 Oficina coordinador de M&E

Fuente: elaboracion propia. Papeldgrafo utilizado para recordatorio de trabajo futuro. Es
utilizado por lo funcional y practico por los coordinadores y coordinadoras.
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Figura 13 Indica actividades generales del staff durante el afio

Fuente: elaboracion propia. Cronograma de actividades generales del staff (vacaciones,
visitas especiales, actividades especiales del programa entre otras actividades)

Figura 14 Pizarra

Fuente: elaboracion propia. Pizarra donde indica actividades semanales, puntuales del
equipo de trabajo, el nombre, si tiene salida al campo, cuando sale, su destino y su regreso.
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Figura 15 Cartelera informativa y promocional

Fuente: elaboracion propia. Pizarra en entrada principal, en esta se colocan afiches, recortes
de prensa y todo material de informacidn general de la organizacién y de otras.

OTRAS ACTIVIDADES

Actividades de relaciones con el staff: las mentoras visitan dos o una vez al
mes a las lideresas comunitarias, para coordinacion de trabajo y traslado de
informacion de parte de la oficina en la Ciudad Capital.

Actividades de capacitacion con las lideresas: se realizan capacitaciones
mensuales con las lideresas comunitarias, momentos en las cuales se da
seguimiento del trabajo realizado y se proporciona nuevas herramientas de
trabajo, aunque las lideresas mencionan en las encuestas que es necesario
gue estas capacitaciones sean mas constantes, esto no se puede dar pues
los costos para estas capacitaciones son elevados, pues las lideresas tienen
que viajar desde sus comunidades hasta la ciudad Capital y permanecer

minimo dos dias en el lugar.
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Acciones de cabildeo: aunque no se indique abiertamente, las visitas que
hacen las mentoras a las lideresas es de una u otra forma para la traslacién
de la cultura organizacional mantener el equilibrio o simplemente para

informar de lo sucedido en la organizacion.
4.2. Analisis de Comunicacion Externa

Hasta cierto punto el analisis de comunicacion externa del Population Council
es compleja, si bien existen manuales de imagen y una estrategia elaborada
por la sede central, no llena las expectativas del Council en Guatemala, pues
esta no traslada a la poblacién local e internacional los éxitos alcanzados en
el pais, mientras la sede central se enfoca en los alcances globales, la oficina
regional quisiera enfocarse especialmente en el programa Abriendo
Oportunidades. Es por ello que la comunicacion externa se estudia desde
Comunicacion externa informal: esta se desarrolla constantemente de
manera informal con el publico externo, por medio de redes sociales?,
prensa® e informes, pero, no se cuenta con un plan de acciones que

conlleven un objetivo general.

Comunicacion externa formal: esta comunicacién se da de manera eventual,
pero, siguiendo la logica anterior, no responde a un plan general, esto
provoca que sea poca eficiente y por no contar con experiencias
documentadas anteriores, no se tiene un plan preestablecido o una guia a
seguir, esto provoca que los procesos se repitan y no se tenga procesos

formales.

4.2.1. Comunicacion Externa Operativa

Para que esta comunicacion funcione se requiere que el Council sea una
organizacion practique estas acciones, esta es una deficiencia de la

organizacion, existe material comunicativo pero es de indole interno, y no

facebook
’Prensa libre
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responde a un plan u objetivos estratégicos, la comunicacion se relega al
plano informativo y no promocional. Se cuenta con videos documentales

desactualizados y brochures.

Figura 16 Brochures

Fuente: Population Council Guatemala, informacion del Programa Abriendo
Oportunidades.

Este material grafico es una hoja de papel texcote calibre 12 full color
impreso tiro y retiro, su presentacion es complicado de manejar por los
publicos, por el material y las dimensiones, no es un material que se pueda
cargar facilmente y si se dobla se quiebra, los colores son atractivos y la
diagramacion cansada, no se juega los textos con las imagenes, esto hace
gue tenga textos en una parte y fotos en otra y no se integra. Aunque es de
reconocer que la informacién es la necesaria, pero para promocionar el

programa este no cumple con los requerimientos.
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¢ Relaciones de comunicacion con el publico

La comunicacién con el publico externo, se limita a las redes sociales, donde
se actualiza esporadicamente informacion de las jévenes y sus actividades,
por regla institucional no pueden crear blog o redes sociales del Population
Council pues estos derechos los tiene la sede central y son ellos los que dan
mantenimiento a las paginas, se cuenta también con un portal web
institucional pero es informacion de la organizacion a nivel mundial, e
informacion del programa el mundo, el problema que existe con los medios
gue maneja el Population es el idioma inglés, esta focalizado el grupo meta y
no se hizo en base a los requerimientos regionales.

Figura 17 Facebook del Population Council.
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Figura 18 TwtterPopulation Council
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Figura 19 Youtube del Population Council
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Figura 20 www.popcouncil.org
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Es por ello que la oficina en el pais aprovecha ciertas libertades para
informar con el nombre del Programa Abriendo Oportunidades. Dicho
programa cuenta con facebook que se actualiza desde la oficina en
Guatemala.
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Figura 21 facebook Abriendo Oportunidades
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¢ Relaciones con las instituciones gubernamentales

Los objetivos del trabajo de los Consejos de corriente son para aumentar la
equidad de género y mejorar la salud y el bienestar de los jovenes mas
vulnerables y desfavorecidos y sus comunidades. Por ejemplo, el Consejo
actualmente esta involucrado en un proyecto para potenciar a las nifias
indigenas mediante el aumento de sus redes de apoyo social, que conecta a
los modelos y mentores, y ayudandoles a desarrollar habilidades esenciales

para la vida.

Es por ello que el programa ha crecido en crear alianzas con organizaciones
gubernamentales que se centran en la prevencion de la violencia sexual y de
género un ejemplo es la Defensoria de la Mujer Indigena (DEMI), oficina del

gobierno para la defensa de las mujeres indigenas.
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“Sistematizacion de la informacion sobre los servicios disponibles de salud
culturalmente adaptada al Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social,
asimismo se esta preparando el marco legal para apoyar la salud intercultural

en Guatemala” (The Population Council, Inc. 2012).

“Actualmente el Council en Guatemala apoya y asesora al Ministerio de
Salud en la elaboracion de la Guia para la Asistencia en parto vertical,
incluyendo la revision y contextualizacion de las imagenes de la guia”, (The
Population Council, Inc. 2012).

Son estas practicas las que hacen que el Council forme sus redes
institucionales, los métodos de comunicacion son los formales, se comunican
por medio de emails, y telefonia, se relnen para trabajos puntuales, no
existe una formato o plan para tener estas relaciones con entidades
gubernamentales, uno de los problemas existentes con estas organizaciones

son los problemas politicos.

Pues el personal de las instituciones estatales siempre esta en constante

cambio dependiendo de la situacion politica.

e Relaciones con entes autbnomos (municipalidades)

Las municipalidades forman una parte importante de las relaciones del
Council en el pais, pues, son estas las que apoyan a la organizacién para la
formacion de espacios seguros, la comunicaciéon formal es directa, se
plantean las necesidades de espacios para los grupos, se hace cabildeo por
parte de la oficina, se expone el programa Abriendo Oportunidades, los
COCODES acceden a la implementacion de este programa en las

comunidades, los lideres comunitarios buscan y proporcionan.

Se mantiene la comunicacién con estos entes para el monitoreo continuo del

funcionamiento del programa en las comunidades, dependiendo de los

79



resultados, el Council decide si es necesario seguir en la comunidad cerrar el

centro.

e Relaciones con otras organizaciones

Al inicio se mantuvo constante comunicacion con entidades como USAID,
organizaciones no gubernamentales (ONG) que se centran en la prevencion
de la violencia sexual y de género, pero hoy en dia se ha perdi6 este enlace,
pues el programa de ayuda estadounidense no ha apoyado al Council. El
Consejo de Poblacion también participa activamente en la alianza de los
proveedores privados y las ONG de servicios de salud sexual y reproductiva,
aportando su experiencia en el trabajo con los adolescentes indigenas en las

zonas rurales.

La ampliacion de asociaciones y alianzas construidas con organizaciones
locales, incluyendo al Centro de Investigacion, Capacitacion y Ayuda para la
Mujer (CICAM), ONG gque se centra en las victimas de la violencia de género
y prevencion de la violencia, “Marta Julia Ruiz, directora del programa en
Guatemala desde 2007 hasta 2010, recibié el homenaje Internacional para la
Salud y Dignidad de las Mujeres Premio por Americans For UNFPA, por su
trabajo promoviendo la creacion de espacios seguros para las nifias y

adolescentes mayas”, (The Population Council, Inc. 2012).

Comenzé una relacion de trabajo con el Cuerpo de Paz en Guatemala, que
permite a los miembros de los clubes en las zonas donde los voluntarios
trabajan a participar en diversas actividades organizadas por el Cuerpo de

Paz, incluidos los campamentos de vacaciones y de tutoria.

Revisado y renovado el programa Abriendo Oportunidades para las nifias y

adolescentes a través de una consultoria con Making Cents.
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e Relaciones con los medios de comunicacion

Figura 22 Prensa Libre
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Fuente:http://www.prensalibre.com/noticias/comunitario/Apuesta-efecto-
nina_0_733126681.html. Entrevista realizada por Prensa Libre a la directora

del Population Council Guatemala, Alejandra Colom Bickford.

Population Council al no contar con una estrategia de comunicacion en la
oficina en Guatemala carece de plan de medios y relaciones publicas, sin
embargo ha tenido presencia en los medios de comunicacion, esto indica
que si bien no tiene plan de medio el programa puede lograr cautivar a los

medios.
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La oficina en Guatemala no cuenta con un departamento de medios o
responsable del mismo, son los coordinadores los que tratan con los medios

cuando es necesario.

4.2.2. Comunicacion Corporativa

e |dentidad

Como se menciona anteriormente, la comunicacion corporativa es disefiada
por el departamento de comunicacion en las oficinas centrales (The
Population Council, Inc, Brand Guide. 2012), es esta oficina la que manda
todo el material que en la regiéon se trabaja. Cabe destacar que todo el
material que mandan esta en inglés y son estas guias las que se debe de
seguir para la buena utilizacion y control de la marca, a continuacion guias

para el uso de la imagen corporativa:
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@® Population Council

Fuente: Population Council, inc. Guia rapida del manual de imagen visual (en
idioma inglés) de Population Council. Este documento es un resumen del
manual, al igual que los deméas documentos no existe traduccion al espafiol
del material.



Figura 24. Guia de marca 2012 (Brand Guide)

BRAND
TOOLKIT

Fuente: Population Council, inc. Guia de identidad visual del Population
Council. Como se ha mencionando con anterioridad el folleto esta elaborado
en idioma inglés.
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Figura 25 Manual de identidad (Visual Identity manual)

BERAND TOOLKIT

Fuente: Population Council, inc. Portada de manual de identidad visual de
Population Council.
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Figura 26 Manual de normas gréficas

The Council logo is our graphic signature.

We want our audiences to recognize us—so
don't redraw it, distort it, or change it in any way.
Download the logos.

DO DON'T
Wt dilar e b
. . Ml il the originel hedgin
d? Population Council @} Pomdaiion Councl gz peverions
rasleing,
Papreducs the logo is blus whes bysing
printing In caker. " ngumﬂ Couneil i.ofh';b:i':::muul:uh
wmplete faw
‘ Mawar saparals th symbuol
WHITE ($NOEKOUT) WC“ r i this Febinig el Do |

Fapnoduss the gy i white on
el ks biskgrounds,

Hawai faproduse U lalo B a

" Population Counil  cuser ctbar than councl tis,

witlla, or Black.

¢ Population Counci

Fapnoduss the g i bl whes not
Erinting In k.

SYMBOL OMLY

Tha Counell dpfial miry b uied without
e Councl nafa only on wabales o
sefpmare whers specs s limitad On
Taia apelicnlioes, e nare *Poeulen
Counel must appear &l ofgiide this
iyl i weitanh tet

Fuente: Population Council, inc. Normas de uso de logotipo del Council, al
igual que los deméas documentos esta en inglés.

o0 Logotipos

El Concejo de Poblacién en Guatemala maneja dos logotipos, uno es el del

programa mundial y otro el de Abriendo Oportunidades.
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Se refiere al texto “Population Council”, (The Population Council, Inc, Brand
Guide. 2012) con sus caracteristicas en el texto, es una forma facil de
identificar, siempre con la inconveniencia del idioma. Segun la guia de uso,
no se puede utilizar unicamente el logotipo cuando se trata de mensajes

impresos, lo contrario ocurre cuando se utiliza simbolos lingiisticos.

Population Council

“Abriendo Oportunidades” es el otro logotipo utilizado por el Council en

Guatemala, es muy sencillo de escribir, y en espariol.
Abriendo Oportunidades

o lIsotipo

Population Council

Y cuenta con su guia de uso: es el logo que se maneja a nivel mundial, la

guia dicta que si solo se va a usar el simbolo y no el texto es necesario

)

colocarlo de la siguiente forma:

El Programa Abriendo Oportunidades cuenta con su isotipo, estd formado
por tres nifias jugando a la cuerda, es multicolor, donde se conjuga los

colores de los trajes tipicos de las comunidades.

N
L -

» 4o =‘=.
| A -
" 4

<
Vi g g
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o Imagotipo

El imagotipo de Population Council cuenta con guia de uso, se utiliza para la
promocion del programa. Es la fusion entre el logotipo y el isotipo.

d ® Population Council

Las normas para utilizacion estan en inglés, esto dificulta en cierta medida el

uso correcto del mismo por el personal.

The Council logo is our graphic signature.

We want our audiences to recognize us—so
don’'t redraw it, distort it, or change it in any way.
Download the logos.

Do DON'T
Nevar distar the logu
» . 4 X Mairuin tha seigine height
P Population Council ‘; Popdaion Coundl s
rualeing
COUNCIL BLUE " o
Fapreduca the logs i blus when P
Fanting n e P Popuiation Councit 1< e tame vus soitn
templuns flas
@} Popuation Councl ) '
| omane

A K and the fame ento tes lines.
WHITE (WROCKOUT) l%mmm Council

Flapraduca the lago in whina an
acibd daik bickgrounds

Nisunr raprociuee the lego s a

@ Population Council cal v tran el .

, f Bluch.
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BLAL
Pasreducn th hogs i blick whes not
printing in cukr.

i

SYMBOL DMLY
Th Coiifvell bl maly b4 Uiad withaut.
e Counei nas -

Toana apclizatios, “Popeda
Council’ must appeat alorgaide this
sl in weittan seat.

“Abriendo Oportunidades”, estd compuesto por las nifias y el texto de
“Abriendo Oportunidades”

w <
A SRS S

Abriendo Oportunidades
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o Otros rasgos de homogenizacion

Utilizacidbn de paleta de colores (pantones) cuando se elabore disefios
institucionales. Esto viene en la guia de imagen de Council.

Figura 27 Tabla de pantones

A few key colors make
communications simple and powerful:
simple to use and powerful in
conveying the Council brand.

Lo0%: TH%
ng  ADDCHTMIH TSOBENIK

FANTONE 2T38 BO%

Frocsen matchi SOCAZMLK DSCIOMLK
Wab tafs SO0L7B0 £5ZEILE SHIHBCL £BABCODE
RCE matching 7a, 88, 152 a3, BE, 171 131 137,163 18E 1k 223
FANTONE 166 100% 5

Frocsss matching  B4MADOY LEMTEY IINEDY 1BMITY

Wb tats SF4TEAF £FEEEE3 sFEERAY SFEDSEC

RCE mahching Z44, 173 31 24, 153, &3 254 14 137 254 M7, 188

Frocses matching  SECLEY ITCITY 1=casy BCATY
Wb oty SATDSED £EDOFEL EDIERCA SEEFIEZ
RCE mahching 188, 713, 151 188 209 1R0 240,237 D03 230, 243 297

Fuente: Population Council, inc.
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También se utiliza la misma tipografia
Figura 28 Tipografia

Typography. Franklin Gothic and Garamond comprise our
print font family. They look good together. Unless another font
Is required (for proposals or manuscript submissions), use
only these two fonts in pnnt communications.

FFI.F.HH;IJH l]l:I-TII'I:
Is recognized for Bs clanty, Doddnass, and alaganoe. IFSE FOR HEADUMNES, TITLES, TAELEE, GRAPHS.

H. | FObE B OO D LASIGE. HERDLINES' TITLES)

ABCDEFGHI abcdefghijkimno 123@&%?
LAl =0 SUBHEALDS O LANGE RERDLIRIES S TITLES|

AECDEFGHI abcdefghijklmno 123@8&3%7

ARELIN GUTHIE MELIUM - - {FOH HERDLIMES TIFLES

ABCDEFGHI abcdefghijklmno 123@& %7

I @ fant foi & paal 1 b reewis fod i redda bdity and waimith. USE FOR INTERSOR TEXT.

ABCDEFGHI  abedefghilkimno 123@8%e
(PO S BHERDS]

ﬁBCDEFGHI abcdefghijk]m.m:- 1250 & /o?

Verdana and Calibri comprise our digital font family.

VERDAKS
1 the dent for Ceunsll PowarPeint prajanabons and sebmias

| WEESTES)
AECDEFGHI abcdefghijklmno 123@&%?

Lo {FOe 'WER SIS

ABCDEF GHI abcdefghijklmno 123@8&%7?
i the slahdant i fof emaiks

LB [ PO E-RAkIL

ABCDEFGHI abcdefghijklmno 123 @8&%7

Fuente: Population Council, inc. Fuente tipografica que utiliza el logotipo.
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Y utilizacién de imagen en las presentaciones

Figura 29 Plantillas para presentaciones

Click here to add Tewt slide
presentation title

Uk dned ool e SRy
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"

Slide with photo
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Fuente: Population Council, inc.
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e Imagen

Population Council tiene buena imagen en el pais, pues uno de las fortalezas
es el Programa Abriendo Oportunidades, las personas que llegan a conocer
el trabajo que se desarrolla quedan impresionadas y buscan la forma de

como colaborar.

0 Reputaciéon

Las impresiones de las personas que han colaborado con Population Council
Guatemala quedan satisfechas, no existe ninguna tacha, y es por ello que

entidades como Nike Fundation sigue aportando.

o Publicidad

Es la gran necesidad que se tiene, el Council tiene muchas fortalezas y
oportunidades, pero no se dan a conocer, en las reuniones de trabajo que se
realizaron, se determiné la necesidad que tiene el equipo de publicitar el

trabajo realizado.

o Sefalética

No cuenta con ninguna sefalética fuera y dentro de las instalaciones, para
utilizacion del publico interno o externo. Cabe destacar la necesidad que se
tiene mas para el publico interno que externo, pues las visitas de afuera son
pocas y controladas, no existe asistencia de personas ajenas a la oficina y
cuando las hay, es por reuniones de trabajo. No se atiende al publico en

general, pero si es necesario elaborar esto para el staff de Council.
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Capitulo 5

Propuesta de Estrategia de Comunicacion Organizacional

Previo a construir esta propuesta de comunicacién organizacional, se
realizaron por medio de herramientas de investigacion (observacion,
entrevista a profundidad, encuesta e investigacion documental) el diagndstico
situacional y el diagndstico comunicacional de la organizacién, esto con el fin
de proponer un plan que busque métodos y actividades validas para atender

exitosamente las necesidades del Council.

Fueron en los diagnésticos realizados, donde, se determind la necesidad de
implementar actividades de promocion institucional, identificando vacios en

procesos formales de comunicacion,
5.1. Justificacion

El Informe Nacional de Desarrollo Humano (INDH) 2011/2012 del Programa
de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD), pone en tela de juicio
desde su titulo si Guatemala es un pais de oportunidades para la juventud,
seflalando desde sus primeras paginas la importancia de invertir en este
sector; “Se constata que la generacion joven, segun su situacion inicial,
constituye una oportunidad para la transformacién del pais y el logro de
mejores condiciones de vida y de convivencia social” (INDH 2012; p. 3),
determinando este hecho a “condiciones adecuadas que brinde

oportunidades, tanto a la nifiez como a la juventud”.
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Parrafo después, el informe sefala que las oportunidades son escasas
debido al contexto que se vive, provocando que la juventud viva en niveles
bajos de bienestar, altas tasas de fecundidad, que trae consigo dependencia
econdémica; migracion riesgosa internacional, inseguridad y precariedad,
estos factores contribuyen que la poblacion joven esté expuesta a
violaciones a sus derechos humanos, al extremo que sea facil “la
incorporacion de jovenes a actividades delictivas asociadas con maras y

pandillas” y crimen organizado como lo es el narcotrafico.

Es importante sefialar la necesidad de desarrollo integral de las nuevas
generaciones, pues de esta dependera el futuro del pais, son estos nifios,
nifias, y jovenes los que seran adultos, y deben incluirse desde ya en la
transformaciéon de Guatemala rompiendo la desigualdad y la pobreza y
pobreza extrema donde esta inmerso el pais.

Pero la transformacion generacional es de urgencia, pues el crecimiento
demografico en Guatemala va en aumento a diferencia del promedio
mundial, el PNUD en su informe 2012 estima que de “continuar el actual
patrén demografico, la poblacién guatemalteca se duplicard, con relacion al
afio 2000, poco antes de 2035 y alcanzara el equilibrio poblacional en 2085”

superando los 30 millones de habitantes.

De lo anterior la poblacibn con mayor vulnerabilidad son las mujeres
indigenas, el Tercer Informe de Avances en el Cumplimiento de los Objetivos
de Desarrollo del Milenio sefiala que las este sector (mujeres indigenas) con
el 70% mueren durante el parto, y determinaron que las variables para esta
cifra alta, son la pobreza y los bajos indices de educacion, demostrando que
una nifia sin educacion y que vive en pobreza o pobreza extrema es el sector

que sufren las desigualdades sociales.
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Segun el informe Pobreza Infantil en América Latina y el Caribe estudio de la
Oficina Regional del Fondo de Naciones Unidas para la Infancia (Unicef) y la
Comision Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL), (Unicef-
CEPAL, 2011) Guatemala es uno de los paises mas pobres de América
Latina, en donde las jovenes indigenas del &rea rural conforman el sector de

la poblacion mas vulnerable.

Segun informe del INDH del PNUD; el indice de desigualdad de género en
Guatemala es de 0.54, esta cifra es la mas baja de la region
Centroamericana. Las mujeres indigenas sufren los mayores niveles de
exclusion educativa, empezando su educacion tarde y abandonando la
escuela durante o antes de llegar a la pubertad. Todo esto limita la
posibilidad de generar una economia que las mantenga a ellas y a su familia.

Segun datos del Observatorio en Salud Reproductiva (OSAR) “Dos de cada
diez nifias indigenas completan la primaria. A diferencia de seis de cada diez
no indigenas. Esto debido a factores como la pobreza, el matrimonio a edad
temprana y el poco acceso a escuelas, las adolescentes indigenas no se
inscriben y no terminan sus estudios”, (OSAR. 2012).

La Encuesta Nacional de Salud Materno Infantil (ENSMI) del 2009, revela
gue Guatemala tiene altas tasas de fecundidad y de mortalidad materna en
adolescentes jovenes indigenas, quienes se casan convirtiéendose en madres
a temprana edad. Mencionando que “la demanda insatisfecha de servicios de
planificacion familiar es mayor entre las mujeres del area rural e indigenas

con 29.4% a comparacion con la no indigena con el 15.1%".

Mientras que la tasa de fecundidad entre las adolescentes de 15 a 19 afios
es mayor en el area rural con 114 nacimientos, mientras que en el area
urbana en el mismo rango de edad es de 78 nacimientos por cada 1000
mujeres. Esto significa que los embarazos no deseados, estdn mas

presentes entre las mujeres mas jovenes y sin educacion del &rea rural e
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indigenas, donde también se concentra la poblacion mas pobre” (Ensmi.
2009)

Pero esto no es la realidad que se quiere, por ello el Population Council con
sede en Guatemala, cuenta con el Programa Abriendo Oportunidades, el
cual ha sido implementado desde el afio 2004. Dicho Programa; “esta
dirigido especificamente a nifias y jévenes indigenas entre las edades de 8 a
17 afos, partiendo de la hipétesis que la pobreza, la alta, no deseada,
fertilidad y mala salud tienen sus raices en la adolescencia temprana de las

nifias de las comunidades mas pobres”, (Abriendo Oportunidades. 2012).

Como dice la Directora del Council, Alejandra Colom: “Este programa tiene
como objetivo crear espacios seguros dentro de las comunidades en los que
las niflas y jévenes puedan reunirse y aprender sobre temas y habilidades

para la vida, al mismo tiempo que amplifican sus redes de amigas”.

“El programa ha trabajado en méas de 40 comunidades en los departamentos
de Solola, Chimaltenango, Quetzaltenango, Totonicapan, Quiché,
Sacatepéquez, Chiquimula y Alta Verapaz, alcanzando a mas de 5,000 nifias

y jovenes indigenas de Guatemala”, (Abriendo Oportunidades. 2012).

Para fortalecer las capacidades y habilidades de las nifias y jovenes, el
programa utiliza una guia curricular adaptada al contexto de las participantes.
La guia abarca dos afios e incluye modulos sobre autoestima, negociacion,
salud, prevencion de la violencia, liderazgo y alfabetizacion financiera. Utiliza
meétodos de educacion popular de pares y fortalece las habilidades de las

jovenes con actividades manuales, jardines de llantas y juegos deportivos.

“Desde sus inicios el Programa se ha enfocado en identificar, responder y
atender las necesidades de las nifias y jovenes con las que trabaja. Ademas
también se interesa por trabajar con lideresas y lideres para volver la

comunidad mas segura, atrasando la edad del matrimonio y motivarlas a que
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sigan estudiando”, (Abriendo Oportunidades. 2012). De la misma forma las
madres de las participantes, reciben temas y capacitaciones para que estén
enteradas de la formaciéon que la Lideresa Juvenil y la Pasante estan
compartiendo con sus hijas, para que puedan ampliar sus conocimientos y
habilidades.

La programacion basada en la nifia ha demostrado ya buenos resultados en
cuanto a la participacion escolar, los conocimientos sobre la salud y las
aspiraciones de las participantes a atrasar el matrimonio y vivir una vida libre
de violencia. El Population Council cree que las alianzas y colaboracién con
socios locales e internacionales, publicos y privados, son la clave para llevar
el abordaje del trabajo con las niflas a una escala nacional. Guatemala
necesita una masa critica de mujeres que conocen y exigen sus derechos,

logrando acceso a mejores servicios y oportunidades.

Es por ello la necesidad de promocionar el Programa Abriendo
Oportunidades, por medio de estrategias de comunicacion organizacional
gue apoyen las actividades institucionales a alcanzar los objetivos de
desarrollo humano para las nifias y las jévenes indigenas pobres del area

rural del pais.

Fundamentdndose en la teoria de Marketing Social de Philip Kotler;
entendiéndose como marketing social el apelo al cambio de actitudes en la
sociedad, EI liboro The Basics of Social Marketing, elaborado por
profesionales de Turning Poin expone que el éxito en el cambio estructural
es el trabajo que se pueda realizar en las actitudes de las personas, de lo
contrario un buen plan no encontrara eco si no se le ha mercadeado de una

manera adecuada.

Se debe de tener en cuenta que el marketing social depende de un proceso
continuo, esto quiere decir que no tiene principio ni fin. Y es el destinatario el
centro de todo proceso, por lo cual se debe de hacer constantemente
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investigaciones para estudiar las necesidades, deseos y percepciones del

“destinatario objetivo”.

5.2. Objetivos de Comunicacion

5.2.1 Objetivo general

Implementar estrategia de comunicacion organizacional dirigido al publico
externo que contemple la difusion de los logros del Programa Abriendo
Oportunidades del Population Council Guatemala, la sensibilizacién en los
temas de nifia y joven indigena pobre del area rural de Guatemala y la
promocioén del Programa, para incidir en los actores politicos, sociales y

econdémicos; el cual permita captar fondos para la continuidad del Programa.

5.2.2. Objetivos especificos

o Disefar productos graficos y promocionales para Abriendo Oportunidades
que sirvan para promocionar el Programa, incidir y sensibilizar al publico
externo en el tema de nifias y jévenes indigenas del area rural de
Guatemala.

o Producir productos audiovisuales para el Programa Abriendo
Oportunidades con el fin sensibilizar e informar los temas que afectan a
las niflas y jévenes indigenas del area rural de Guatemala.

o Elaborar guia metodolégica de taller de manejo de medios para el staff del
Programa Abriendo Oportunidades, el cual permita que los colaboradores

tengan herramientas y técnicas para manejo de medios de comunicacion.
5.3. Publicos

Son los destinatarios ideales para la campafia de promocion del Programa
Abriendo Oportunidades del Population Council Guatemala, estos
destinatarios son; Actores sociales, econémicos, politicos y de opinion. Las
caracteristicas de este grupo son: alto poder adquisitivo, clase social alta,

funcionarios publicos y empresarios.
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5.3.1. Segmentacién Socio-Demogréafica

Funcionarios publicos, empresarios y publico en general
Nivel Socio-econémico: Clase media alta y clase alta.
Sexo: femenino y masculino

Etnia: ladinos, indigenas y extranjeros.

Estado Civil: Solteros (as), casados(as), divorciados(as).

o 00k 0w NP

Ingresos mensuales: de Q.12,000.00 en adelante

5.3.2. Segmentacion Geografica

A nivel nacional e internacional

5.4.1. Campafa de promocién e informacién externa.

e Producto 1: Spot animado 1
Objetivo:

Sensibilizar al publico externo la situacion de la nifia y joven indigena del
area rural de Guatemala. Por medio de imagenes sencillas, para que el
publico conozca parte de la realidad que viven las nifias y las jovenes, con el

fin de recaudar fondos econdémicos para el financiamiento del programa.
Caracteristicas:

Spot animado de 45 a 60 segundos, en formato VOB, MPEG, musicalizado,

en espaniol.

Actividades:

Validacion del guion

Edicion

Validacién del producto editado

Edicion final

o~ 0N E

Entrega de material final
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Resultados esperados:

1. Sensibilizacion del publico objetivo de la problematica de las nifias

y las jévenes indigenas en Guatemala.
2. Que el publico objetivo conozca la situacion de las nifias y jévenes

indigenas pobres del area rural de Guatemala.

Storyboard

Figura 30 Storyboard spot 1
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Presupuesto:

Incluye: concepto grafico y creativo, animacién, edicion y musicalizacion. Q.
15,000.00

Financiamiento:

El 25% es financiado por Population Council Guatemala y el 75% donacion
del investigador.

e Producto 2: Spot animado 2.

Objetivo:

Promocionar los logros alcanzados por parte del Programa Abriendo
Oportunidades al publico objetivo, con imagenes e historia sencilla, para

recaudar fondos econémicos para el financiamiento del programa.
Caracteristicas:

Spot animado de 45 a 60 segundos, en formato VOB, MPEG, musicalizado,

en espanol.

Actividades:

Validacion del guion

Edicion

Validacion del producto editado

Edicion final

ok w0 DB

Entrega de material final
Resultados esperados:

1. Informar los logros alcanzados del Programa Abriendo
Oportunidades con las niflas y las jovenes indigenas de
Guatemala.
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2. Que el publico objetivo esté interesado en apoyar al programa
Abriendo Oportunidades.

Storyboard spot 2
Figura 31 Storyboard spot 2
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y jovenes indigenas
de Guatemala
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Abriendo Oportunidades

Fuente: elaboracion propia.

Presupuesto:

Incluye: concepto grafico y creativo, animacion, edicién y musicalizacién. Q.
15,000.00

Financiamiento:

El 25% es financiado por Population Council Guatemala y el 75% donacion

del investigador.
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e Producto 3: Spot 3.

Objetivo:

Sensibilizar al publico objetivo la necesidad de invertir en las nifias y jévenes
indigenas del area rural de Guatemala a través del Programa Abriendo
Oportunidades del Population Council, por medio de mensajes de integrantes
del staff del programa (coordinadora y nifia beneficiada del programa), con el

fin de recaudar fondos econdémicos para el financiamiento del programa.
Caracteristicas:

Spot entrevistas 60 segundos, en formato VOB, MPEG, musicalizado, en

espaniol.
Actividades:

Validacion del guion

Grabacion de mensaje

Edicion

Validacién del producto editado
Edicion final

o gk~ w DR

Entrega de material final
Resultados esperados:

1. Informar al publico objetivo la necesidad de invertir en nifias y
jovenes indigenas del area rural de Guatemala.

2. Que el publico objetivo esté interesado en apoyar al programa
Abriendo Oportunidades.
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Escaleta

1. Entre logo de|2: entra: mensaje de | 3: Entra: nifa
Abriendo la coordinadora del | solicitando ayuda para
Oportunidades, entra | programa, hablando | financiamiento del
mensaje de nifa, | de la probleméatica de | programa. Sale. Entra
hablando de la|las nifas y como |logo Abriendo
situacion que viven las | ayuda el programa, | Oportunidades, Sale.
ninas pobres | Sale.

indigenas del area

rural de Guatemala.

Presupuesto:

Incluye: concepto grafico y creativo, animacion, grabacion de entrevista,

edicion y musicalizacion. Q. 10,000.00
Financiamiento:

El 25% es financiado por Population Council Guatemala y el 75% donacion

del investigador.

e Producto 4: Carpeta promocional

Objetivo:

Promocionar al Programa Abriendo Oportunidades, y equipar a los
delegados del staff que visitaran al publico objetivo el cual contendra otros
promocionales y material informativo, con el fin de recaudar fondos

econdémicos para el financiamiento del programa.
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Caracteristicas:

Carpeta impresa en papel texcote calibre 12, full color, con barniz UV,

tamafo carta, con dobleces para sujetar DVD y material promocional.
Actividades:

Validacion de disefio
Diserio final
Aprobar presupuesto

Enviar a imprenta

ok w0 DB

Entrega final del carpeta impresa
Resultados esperados:

1. Informar al publico la necesidad de invertir en las nifias y las
jovenes indigenas de Guatemala a través de Programa Abriendo
Oportunidades.

2. Que sea funcional para sujetar material informativo y promocional

del Programa Abriendo Oportunidades.
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Disefio

Carpeta 1
Figura 32 Carpeta 1

“Por una generacion de ninas
visibles e inevitables”
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Fuente: elaboracion propia.
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Carpeta 2
Figura 33 Carpeta 2

“Por una generacion de nifas
visibles e inevitables”

. EE .
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h"\-._v_m_,,r"') Abriendo Oportunidades

Abriendo Oportunidades

Fuente: elaboracién propia.

Presupuesto:

Disefio y diagramacion: Q. 300.00

Impresiones: Q. 3,500.00

Financiamiento:

Costo de Impresion: Population Council Guatemala.

Costo de disefio y diagramacion: donacién del investigador.
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e Producto 5: Mufieca promocional AO 2013
Objetivo:

Promocionar al publico objetivo el Programa Abriendo Oportunidades, para
que conozcan el programa a las nifias y las jovenes y puedan aportar al
programa. Es simbolo de la nifia del programa que recibiran las personas

gue patrocinan a una nifia durante un afo.
Caracteristicas:

Mufieca tipica de tela, de 25 centimetros de alto, con el logo del Programa en

la blusa.
Actividades:

1. Validacion de la mufieca
2. Busqueda de proveedor
3. Compra

Resultados esperados:

1. Promocionar la marca Abriendo Oportunidades.
2. Que el publico objetivo esté interesado en apoyar al programa
Abriendo Oportunidades.
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Disefio

Figura 34 Mufieca AO
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Patrén para elaboracion de mufieca AO:

Patron y confeccion & .f‘s.'

de mufeca de tela | " orsss

Como hacer una mufieca de trapo

Aqui se muestran todos los pasos y materiales necesarios para
hacer una murneca de tela o mufieca de trapo. Se siguen las
instrucciones para la realizacion de los mufiecos, indicando los
materiales y procedimientos basicos que quedan claramente
ilustrados con las imagenes. i

Materiales y Elaboracion de la mufieca de =
trapo "

Se va a necesitar distintos tipos de tela para su realizacién. De
algodon para la cara y los brazos y cualquier tela fina para el |
vestido y otra igual o mas fuerte para el gorro. Una cinta y hilos
de lana para el pelo. Relleno de fibra de poliéster y un alfiler.

Las herramientas necesarias para hacer la mufieca de trapo
son las tradicionales. Preferiblemente una maquina de coser,
agujas, hilo, tijeras, tizas, palillos, lapiz. Ademas requieres un
pegamento para fijar el pelo y pinturas o rotulador para la pin-
tura de la cara.

Patrones de la
mufieca de trapo

Imprime los patrones en
papel A4. Existen varios ti-
pos de patrones y puedes
elegir cualquiera, lo que se
aproxime mas a tus deseos.
Copia los patrones sobre la
tela tal como aparece en la
imagen, (ver hojas finales).
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Procede a hacer

trapo con la fibra de polyester y aseguran-
dote que la parte del cuello esté hecha con

bastante firmeza.

Luego se realiza la costura, que
debe ser con puntos pequefios,
si no se usa una maquina de
coser.

Se debe tener la precaucion de
dejar una apertura para el relle-
no, asi como cortar con escaso
margen en la costura. Gira los
brazos, con palillo u otros ins-
trumento de giro.

el relleno de la murieca de
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Prosigue la fase de poner la falda
haciendo el dobladillo y cuando
hayas unido la cintura al cuerpo, en-
vuelvela con una cinta alrededor de
la cintura y ata un lazo detras

Para la pintura de los ojos y la boca de la muieca de trapo
puedes usar pinturas de color o rotulador.

Une la cabeza con el cuello por la zona de relleno y para
hacer el pelo, ata el centro de la hebra de lana mediante
costura a mano. Elige el estilo y longitud del pelo a tu gusto
y pegalo a la cabeza con el pegamento.

Cierra el agujero
en cada brazo,
y ya puedes co- Fuente: http://comohacerte.com/
serlo al cuerpo manualidades/como-hacer-una-
cuidando que sea muneca-de-trapo-patrones-y-con-
un poco hacia la feccion-de-muneca-de-tela
parte delantera del

cuerpo
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Presupuesto:
Q. 50.00 cada munfeca.
Financiamiento:

El 100% por parte del Population Council Guatemala

e Producto 6: Porta CD
Objetivo:

Informar al publico objetivo el funcionamiento del programa de patrocinio,
para que puedan patrocinar a las nifias del Programa  Abriendo
Oportunidades, que conozcan el programa a las nifias y las jovenes y

puedan aportar al programa.

Caracteristicas:

Impresion a full color, en papel texcote, 4 X 12 pulgadas
Actividades:

Validacion de disefio
Validacion de texto

Diserio final

w0 NP

impresion
Resultados esperados:

1. Informar del programa de patrocinio
2. Que el publico objetivo esté interesado e informado para apoyar al

programa Abriendo Oportunidades.
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Disefio

Figura 35 Postal AO

Miles de Nifas esperan ung

Oportunidad

Fuente: elaboracion propia

Presupuesto:

Impresiones: Q. 15.00 cada impresion

Disefio y diagramacion: Q150.00

Financiamiento:

Costo de impresion por cuenta de Population Council Guatemala

Disefio: donacién de investigador.
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Campafia comunicacion interna
e Producto 7: Taller de manejo de medios
Objetivo:

Disefio y elaboracién de guia para impartir taller para de manejo de medios
para el staff del Programa Abriendo Oportunidades para atencion adecuado

a los medios de comunicacién en actividades diversas de la organizacion.
Caracteristicas:

Guia metodoldégica del taller.

Actividades:

Investigacion de temas a tratar
Redaccion de guia metodoldgica

Impresion de guia metodolégica

A

Desarrollo de taller de manejo de medios
Resultados esperados:

Atencion adecuada y formal a medios de comunicacion, columnista y jefes de

redaccion.
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Guia Metodoldgica:
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Abriendo Oportunidades

Guia Mebodologica

Taller

Manejo de medios de
comunicacion y analisis
de mensajes

Objebivo general

Proporcionar una vision e inberprebacion del consumo de los medios de co-
municacion desde la perspectiva del analisis de mensajes, con la finalidad de
utilizar los medios como canales de promocién e informacion del Programa
Abriendo Oportunidades, del Population Council Guatemala.

Poblacion objetivo
Colaboradores y colaboradoras del Programa Abriendo Oporbunidacdes del
Populabion Council Guabemala.

Temabica:

- Proceso de la comunicacién

- Tipos de medios de comunicacién y sus funciones

- Inberaccidn cobidiana con los medios de comunicacion
- Moniboreo de medios

Obras especificaciones

Duracién: 6 horas

Modalidad: presencial

Dirigido a: colaboradores y colaboradoras del Programa Abriendo Oportunida-
des del Population Council Guabemala.

Reqisitos de ingreso: Ninguno

123



Proceso de la
comunicacion

Conbenido:

Ideas Fuerza:

Acbividack
Tiempo:

- Qué es comunicacion
- Elementos de la comunicacion
- La comunicacion implica inberrelacion
enbre dos o mas personas
- Clasificacion de la comunicacion
- Comunicacién e informacién
- Repartir follebo de procesos de comunicacion.
-1hora

Tipos de medios
de comunicacion y
sus funciones

Conbenido:

Ideas Fuerza:

Acbividad:
Tiempo:

- Tipos de medios de comunicacion

- Funciones

- Efecbos

- Medios masivos de comunicacion

= Medios alternabivos de comunicacién
-Funcion social de los medios de comunicacion
- Analisis de medios de comunicacion.

-1hora

Inberaccién cobidiana
con los medios de
comunicacion

Conbenido:

- Manejo de medios y divulgacion piblica
- Relacionamienbo esbrabégico

- Relaciones publicas

- Conferencia de prensa

Ideas Fuerza: - Organizacion de los medios
- Agenda mediabica
Actividad: - Ejemplo de manejo de medlios
Tiempo: - 1 hora 30 minutos
Conbenido: - Ejes (polibica, economia, seguridad,
ambienbe, inbernacionales).
- Morfologia de la noba nobiciosa
- Analisis coyunbural
- Informe de monitoreo
Ideas Fuerza: - Agenda de los medios
- Principales figuras
Actividack - Ejemplo de monitioreo de medios
Tiempo: -2 horas
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L. Dabos de Identificacion

I Nombre del baller: |

| Facilisadora o facilibador del taller |

| Facllibadora o facilibador del Galler |

Il. Evaluacion de Aspecbos del Taller

Senale que nivel de sabisfaccion biene con respecto a los distintos aspectos del baller. el nimero 1 indica
que esba insatisfecho o insatisfecha con ese aspecto del Galler y el nlimero 5 que esta muy satisecho o
satisfecha

1 [ 2] 3] a]s

Cumplimienbos de ohjebivos del baller

Incremento de conocimientos

Utilidad\ aplicabiliciad de aprendizaje

Pertinencias de técnicas parbicipativas

Motivacion a lo largo del Galler

Manejo del grupo por el o la capacibadora

Conduccién de la participacion

Fomento de la participacién

Dominio del Gema por el o la capacitadora

Uso de ¢jercicio de aplicacion

Cierre, ideas claves y conclusiones

Uso del tiempo

Maberiales entregados

Local y mobiliario

Coordinacion logisbica

Fuente: elaboracién propia.
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Presupuesto:

Taller Q. 10,000.00

Impresion de guia: Q. 10.00 cada guia
Financiamiento:

Donacién del 100% del investigador
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5.4.6. Plan de Monitoreo y evaluacion
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5.5. Validacién de la propuesta

Se validaron los productos comunicacionales para la promocion del
Programa Abriendo Oportunidades del Population Council Guatemala, (se
adjunta carta en anexos). La presentacién fue de manera presencial con
equipo humano del Programa, cada uno de los productos fueron validados,

examinados, identificando los pros y los contras.

Para este ejercicio se elabord hojas de evaluaciéon de cada producto, donde
los presentes tenian la facultad de anotar sus observaciones y sugerencias,
es por ello que los spots de video, postal de patrocinio y mufieca AO

sufrieron cambios, los cuales se detallaran en el producto final.

Se concluy6 en la necesidad de ejecutar los spots animados, la mufieca AO
y la postal de patrocinio, quedando pendiente el taller de manejo de medios y

las carpetas.
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Capitulo 6
Resultados

6.1. Factores externos

Los diagndsticos (situacional y comunicacional) evidenciaron la necesidad de
promover, informar y sensibilizar al publico externo del Programa Abriendo
Oportunidades del Population Council Guatemala por medio del mercadeo
social con el fin de obtener recursos econdmicos para continuar con el

programa. Es por ello que se realizaron los siguientes productos.

6.1.1. Spots animados.

Se pudo identificar la necesidad de promocionar el Programa Abriendo
Oportunidades por medio de spots que sean sencillos y facil de comprender
el mensaje, es a través de estos que se espera mayor conocimiento de la
problematica de las nifias y jovenes indigenas en Guatemala, y que los
actores sociales, economicos, politicos y de opinion se sensibilicen en el
tema. En el primer trimestre de promocién con los spots animados se espera

el crecimiento de un 15% de los patrocinadores.

6.1.2. Spot mensaje

El programa Abriendo Oportunidades no cuenta con materia audiovisual que
sirvan de reforzamiento publicitario, que apele a los sentimientos del publico,
es por ello que se propone los spots con mensaje, esto con el fin de
sensibilizar al pubico externo la necesidad de invertir en las nifias y las
jovenes indigenas de Guatemala a través del Programa. Se estima que se

incremente en un 20% los aportes y ayudas en el primer trimestre.
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6.1.3. Material Grafico

El diagndstico comunicacional evidencié la falta de material grafico que
apoye la promocién del Programa Abriendo Oportunidades. Es por ello que
se diseflara carpeta y postal para patrocinio con el fin de informar y
sensibilizar al publico externo de la probleméatica de las nifias y jovenes
indigenas del area rural de Guatemala, aumentando el nimero de aportes de

un 15% en el primer trimestre de su implementacion.

6.1.4. Muieca AO.

Abriendo Oportunidades no cuenta con promocionales con el fin de identificar
la marca, es por ello por medio de la mufieca promocional AO, se espera
promocionar al publico externo el Programa, que conozcan la marca y
aporten. Incrementando con esto el conocimiento del Programa Abriendo

Oportunidades y crecimiento en los aportes trimestrales en un 15%.
6.2. Factores externos

A través del las herramientas de investigacion y siguiendo la linea de
promocion del Programa Abriendo Oportunidades se identificé necesario
contar con una estrategia de comunicacion organizacional para elevar el
conocimiento en el publico externo, es por ello necesario fortalecer el
programa por medio de la formalizacion de procesos por parte del staff de la
organizacion, para ello se desarrollara la siguiente actividad.

6.2.1. Taller: manejo de medios

Por medio de los diagndsticos se identifico la necesidad de fortalecer al staff
en el tema de medios, es por ello que se disefio y elaboré una guia para
impartir taller de manejo de medios, para atencion adecuada a los medios de
comunicacion en actividades diversas, con esto se espera que el staff preste
atencion adecuada a las personas de los medios de comunicacién,

mejorando el conocimiento en medios y manejo de medios.
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Conclusiones

Por medio de la investigacion de campo se determind la necesidad de
implementar una estrategia de comunicacion organizacional, dirigido al
publico externo del Programa Abriendo Oportunidades del Population
Council Guatemala, contemplando la difusién de los logros, la
sensibilizacion de los temas de nifias y joven indigena pobre del area
rural de Guatemala, permitiendo con ello captar fondos para la
continuidad del Programa.

Productos comunicacionales como disefio grafico, promocionales y
audiovisuales son necesarios para llegar y captar la atencion del
publico objetivo, estos son productos del mercadeo social que
permiten llegar al objetivo planteado, es por ello que se disefiaron,
validaron e implementaron productos comunicacionales para el
Programa Abriendo Oportunidades.

A través de las entrevistas a profundidad se determiné la necesidad
de contar con una estrategia comunicacional para promocionar e
informar los logros del Programa, al publico objetivo.
Fundamentandose en la teoria de Philip Kotler se determind la
necesidad de recurrir al marketing social para promocionar el
Programa Abriendo Oportunidades e incidir en los actores politicos,
sociales y econdmicos para captar fondos.

Por medio de la investigacion descriptiva se reconocieron las
necesidades y problemas que tiene el Programa Abriendo
Oportunidades con relacion a su casa matriz Population Council, es
por medio de esta que se priorizaron segun los requerimientos

sefialados por la muestra estudiada.
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Recomendaciones

Es necesario realizar un estudio de factibilidad para contar con un
equipo de comunicacién para el Programa Abriendo Oportunidades,
para la implementacion y ejecucion de nuevas estrategias
comunicacionales para beneficiar a las miles de nifias y jovenes
indigenas del area rural de Guatemala.

Todos los productos comunicacionales tienen tiempo “vida”, es por
ello necesario evaluar constantemente los productos disefiados para
lograr los objetivos del Programa.

Se recomienda elaborar un estudio cuantitativo y cualitativo del
publico externo para conocerlo mejor y asi poder elaborar estrategias
mas agresivas.

Es necesario implementar nuevas estrategias para la promocion del
Programa Abriendo Oportunidades, como las BTL siempre en la linea
del marketing social estos se deben de implementar en el Plan
Operativo Anual.

Se recomienda implementar otras herramientas de investigacion como
el grupo focal, escala de Likert para contar con estudio en un lapso de

6 meses para contar con datos actualizados.
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Anexos
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U

‘\(;\35 de/e
& % UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
8 E"’ 2 ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNIGACION
% » 5 MAESTRiA EN COMUNICACION ORGANIZACIONAL
40‘%" “,\‘Q’\? DEPARTAMENTO DE ESTUDIOS DE POSTGRADO
SA

Ry

Dra. Alejandra Colom Bickford
Coordinadora del programa
Population Council Guatemala
Guatemala, Ciudad.

Estimada Dra. Colom Bickford:

Es un gusto saludarla y a la vez presentarle al licenciado Jorge Paz, quien se
identifica con carné 100021798 y es estudiante de la Maestria en Comunicacion

Organizacional.

El licenciado Paz ha solicitado realizar su Practica Profesional Supervisada (PPS)
en la entidad que usted dirige. La practica en mencién, que iniciaria hoy Yy
finalizaria en octubre del afo en curso, pretende que el estudiante proponga una
estrategia comunicacional para la institucion.

Apreciaré su valiosa colaboracion en €l sentido de enviar su Visto Bueno mediante
una carta que avale la aceptacion para que el licenciado Paz desarrolle su PPS.

Atentamente,

AL %

archivo
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' . b 23 avenida 3-45 zona 15

‘ populatlon CounCll Vista Hermosa 1, Guatemala
r Tel: +502 5293 0030
E-mail: info.guatemala@popcouncil.org

www.popcouncil.org

Guatemala, 17 de agosto ‘de 2012,

M.A. Aracelly Mérida

Coordinadora de Postgrado

Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Universidad de San Carlos de Guatemala,
Ciudad.

Estimada M.A. Mérida:

Reciba un cordial saludo del Population Council Guatemala, y de la coordinacion del
Programa Abriendo Oportunidades

Por este medio acepto la solicitud del licenciado Jorge Ignacio Paz Ramirez, quien se
identifica con carné 100022798, de realizar su Practica Profesional Supervisada (PPS) de
la Maestria en Comunicacion Organizacional, en la oficina de Guatemala del Population

Council.

Asimismo, me comprometo en apoyar su trabajo de investigacion, planificacion y ejecucion
dentro del Population Council Guatemala.

Atentamente,

/M%lﬂw[ww @tﬁmv@
M.AVA. Alejandra Colom Bick

Coordinadora del Programa
Population Council Guatemala
Programa Abriendo Oportunidades

The Population Council conducts biomedical, social science, and public health research to deliver solutions that
lead to more effective policies, programs, and technologies that improve lives around the world.



23 avenida 3-45 zona 15

d?® Population Council v s 1

I'el: +502 5293 0030
E-mail: info.guatemala@popcouncil.org

www.popcouncil.org

A quien corresponda:
Por este medio hago de su conocimiento que el licenciado Jorge Ignacio Paz Ramirez,
quien se identifica con el camet no. 100022798 de la Universidad de San Carlos,
desarrolla su Practica Profesional Supervisada en Population Council Guatemala.
Informo que realiz6 del lunes 6 agosto al viernes 17 de agosto del afio 2012 de manera
presencial, telefénica e internet el estudio de las instalaciones y el funcionamiento,
estructura y mecanica de la organizacion.
Doy fe que él trabajo dentro de la organizacién las siguientes herramientas para su
Diagnostico Situacional y Comunicacional:

v" Guia de observacion

v Guia de entrevista a profundidad via internet

v Encuéstas via telefénica y presencial a lideresas

Y para los usos que al interesado convengan se extiende la presente a los tres dias del
mes de octubre de dos mil doce.
Atentamente,

M.A. Alejandra Co!om Ble
Coordinadora del Programa
Population Council Guatemala
Programa Abriendo Oportunidades

The Population Council conducts biomedical, social science, and public health research to deliver solutions that
lead to more effective policies, programs, and technologies that improve lives around the world.



23 avenida 3-45 zona 15

‘ ’ Population CounCil Vista Hermosa 1, Guatemala

Tel: +502 5293 0030
E-mail: info.guatemala@popcouncil.org

www.popcouncil.org

A quien corresponda:

Por este medio hago de su conocimiento que el licenciado Jorge Ignacio Paz Ramirez,
quien se identifica con el carnet no. 100022798 de la Universidad de San Carlos y
desarrolla su Practica Profesional Supervisada en Population Council Guatemala.
Asimismo, informo que él realiz6 presentacion y validacion de los productos
comunicacionales para el Programa Abriendo Oportunidades, el lunes 17 de septiembre de
2012, esta actividad se hizo presencial con el equipo que conforma el Programa.

Y para los usos que al interesado convengan se extiende la presente a los tres dias del

mes de octubre de dos mil doce.

Atentamente,
M.A[A. Alejandra Colom Bickfofd

Coordinadora del Programa
Population Council Guatemala
Programa Abriendo Oportunidades

The Population Council conducts biomedical, social science, and public health research to deliver solutions that
lead to more effective policies, programs, and technologies that improve lives around the world.



Anexo 2 Entrevista

Entrevista

Importante: La presente entrevista servird para conocer dos temas especificos; a) situacién
organizacional de Population Council en Guatemala; y b) la comunicacion interna y externa que
utiliza la organizacion. Las respuestas seran unicamente utilizadas para objetivos académicos,
el estudiante se hace responsable del uso y se compromete con la y el entrevistado y la
institucion a respetar y no difundir los resultados para otros fines que no sean los ya indicados.

Nombre del o la entrevistada:

Cargo en la Institucién:

Gracias por colaborar respondiendo las siguientes preguntas lo mas veraz posible.

1.

¢ Cuales son los objetivos de este afio (2012) del Concejo de Poblacion? (indicar
si no los conoce)

¢ Piensa qué es importante conocer los objetivos de la organizacion? ¢si, no, por
qué?

¢, Como califica los procesos administrativos (TDR, contratacion, etc.) del
Population Council? ;Son funcionales?

¢ Conoce si hay un plan de comunicacion interna y/o externa del Population
Council Guatemala?

Si no hay un plan de comunicacién ; Piensa que es necesario? ¢si, no, por qué?

¢ Qué medios utiliza el Consejo de Poblacion para mejorar la comunicacion
interna (con el staff)?

Si la comunicacion depende de la sede central del Population Council (EEUU),
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10.

1.

12.

13.

a. ¢ Como es la comunicacion?

b. ¢Qué medios utilizan?

c. ¢Hay dificultades al depender de un departamento de comunicacion fuera del
pais? ¢;Si, no, por qué?

¢ Es funcional en Guatemala el material disefiado por sede central? ¢si, no, por
qué?

¢ Cémo se promociona el Programa Abriendo Oportunidades al publico externo?

(Medios que se utiliza para la promocion, afiches, prensa, radio, presentaciones,
otros)

¢ Piensa usted qué es importante promocionar el Programa Abriendo
Oportunidades? ¢Si, no, por qué?

¢, Como califica los procesos comunicacionales que utiliza la organizacion?
¢Bueno, regular, malo, por qué?

¢, Puede indicar dos fortalezas en general del Population Council Guatemala?
¢8I, no, cuales?

¢ Puede indicar dos debilidades en general del Population Council Guatemala?
¢8I, no, cuales?

iGracias por su valiosa colaboracion!
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Anexo 3 Cuestionario

Encuesta lideresas

Importante: La presente encuesta servira para conocer dos temas especificos; a) situacion
organizacional de Population Council en Guatemala y el programa Abriendo Oportunidades; y b) la
comunicacion interna y externa que utiliza la organizacion. Las respuestas seran Unicamente utilizadas
para objetivos académicos, el estudiante se hace responsable del uso y se compromete con la

encuestada y la institucion a respetar y no difundir los resultados para otros fines que no sean los ya
indicados.

Instrucciones: indicar con una X la respuesta que le parece la indicada.

1.

¢, Como califica la Coordinacion del Programa Abriendo Oportunidades?

Bueno Regular Mala

¢ Recibié capacitacion al iniciar en Abriendo Oportunidades?

Si No

¢, Como califica la capacitacion que recibid?

Buena Regular Mala

¢ Qué cantidad de informacién recibe de parte de Abriendo Oportunidades?

Mucha Regular Poca

¢ Qué le parece la informacién recibida por parte de la coordinacion de Abriendo
Oportunidades?

Buena Regular Malo

¢ Qué medios utiliza Abriendo Oportunidades para comunicarse con usted?

Radio Correo electronico Teléfono Medios escritos
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7. ¢Qué medio le parece mejor para comunicarse?

Radio Correo electronico Teléfono Medios escritos

8. ¢Cuantas visitas a su comunidad recibe usted al afio por parte del Programa
Abriendo Oportunidades?(visitas de mentoras o coordinacion)

1 a 3 visitas 4 a 6 visitas mas de 7 visitas

9. ¢Son suficientes las visitas?

Si No

10.Cuantas veces al afo recibe capacitacion por parte de Abriendo Oportunidades

1a3 4a6 mas de 7

11. ¢ Son suficientes las capacitaciones?

Si No

12.¢,En qué areas de su vida le ha ayudado estar en el programa Abriendo
Oportunidades del Concejo de Poblaciéon? (puede elegir varios)

Familia Personal Estudio Comunidad

13.¢,Como califica al Programa Abriendo Oportunidades?

Excelente Bueno Regular Malo

jGracias por su valiosa colaboracion!
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Anexo 4 Guia de Observacién
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GUIA DE OBSERVACION

HOJA DE REGISTRO

Fecha: 8 de agosto de 2012

Lugar: Oficina de Population Council Guatemala

Ubicacién: 23 Avenida 3-45 Zona 15, Vista Hermosa 1, Ciudad de

Guatemala

Situacion observada y contexto: Situacion de la organizacién y procesos de

comunicacion e informacioén

Tiempo de observacion: Observacion estructurada

Observador: Jorge Paz

Guia para la observacion institucional

A. El contexto: ¢ Cuéles son las caracteristicas de la Population Council
Guatemala?
B. La institucion:

B.1. Caracterizacion cuantitativa de la institucion (de los ultimos 3 afios)
B.2. (,Como es el clima institucional?

B.3. En relacion a la gerencia, directivos, coordinadores.
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B.4. ¢Cual es el espacio disponible para el funcionamiento de Ila

Coordinacion?

¢,Cuales son los dias y horarios de presencia de distintas coordinaciones?
¢, Qué actividades realiza?

¢, Como son los vinculos con otros actores de la institucién?

B.5. ¢ Como es el uso de los recursos disponibles en la institucion?

¢En qué espacios estan ubicados? ¢Son de facil acceso? ¢Se comunican

entre si? ¢ Existe red de computacién?
¢, Qué otros recursos existen?
B.6. La organizacion de los tiempos.

¢, Qué interacciones se dan entre los trabajadores al momento de entrar a la

institucién?

¢, Se cumplen los horarios de entrada y de salida formales?
¢, Como se explicitan los horarios reales?

¢, Se han fijado horarios formales y reales?

¢, Cuales son las reglas implicitas y explicitas que regulan las interacciones

entre los diferentes actores?
B.7. ¢ COmo es la circulacion de la informacién en la institucion?
¢ Se utilizan carteleras?

¢, Cuales son los mecanismos formales e informales por los cuales circula de

la informacion?

¢, Como se comunica la informacién que recibe?
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¢, Cuales son los espacios en los que se difunde la informacion?
¢,Cuales son los sujetos que concentran la informacion?

¢ Existen carteles? ¢ Existen otros medios graficos, de comunicacion?
B.8. ¢ Como se presenta la institucion?

¢, Qué puede registrarse de la historia en las paredes: murales, dibujos,

medallas, plaquetas, fotos y otros elementos recordatorios?

¢, Cuales son los mensajes circulantes acerca de la institucion?
Las reuniones

¢ Tienen horarios previstos y reales?

¢Asisten los trabajadores?

¢ Hay participacion de los diferentes actores?

¢ Qué interacciones se dan durante los mismos?

¢, Qué pertinencia y caracteristicas en funcién de los diferentes receptores

adquiere la presentacion y los mensajes?

B.9. ¢ Cuales son las situaciones de conflicto en la institucion?
¢,Cuales son sus motivos?

¢, Qué actores estan implicados?

¢,Cuales son los modos de intervencion?

¢, Como se resuelven?
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Anexo 5 Foto, biblioteca en sede Population Council Guatemala
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Foto: J. Paz

Anexo 6 Foto, sede Population Council Guatemala

Foto: J. Paz
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Anexo 7 Foto, jardin sede Population Council Guatemala

Foto: J. Paz

Anexo 8 Foto, presentacion y validacion de productos comunicacionales

Foto: A. Gdmez
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Anexo 9 Foto, presentacion y validacion de productos comunicacionales

Foto: A. Gdmez

Anexo 10 Foto, presentacion y validacién de productos comunicacionales

Foto: J. Paz
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