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Resumen

El presente trabajo, titulado “Impacto de la percepcion publica sobre el movimiento solidarista de
Guatemala”, fue realizado mediante una investigacion descriptiva en la cual fueron utilizadas
diferentes herramientas, tales como entrevistas, encuestas y revisiones documentales, que
permitieron determinar la problematica del solidarismo en cuanto a imagen publica y como ésta
influye en el desarrollo y crecimiento del movimiento, tanto en el nimero de asociaciones como

en el de asociados.

El solidarismo esta conformado por todas las asociaciones solidaristas del pais aglutinadas en la
Uniodn Solidarista Guatemalteca (USG), ente responsable de fomentar, difundir y de convertir en
realidad los principios filos6ficos de este movimiento de trabajadores y empresarios que buscan,
de manera conjunta, el desarrollo econémico integral de la empresa y sus colaboradores. Estos
principios se basan en el establecimiento armonioso de un clima organizacional de mutua confianza
entre los dos elementos que determinan el desarrollo econdomico del pais, como lo son el trabajo y
el capital. Dentro de ese ambiente laboral, segiin el solidarismo, es posible mejorar el desempefio
productivo de la empresa y, simultineamente, empoderar a los trabajadores y estimular el

crecimiento y la mejora continua de sus capacidades, potencialidades y competencias.

La investigacion realizada reveld un problema de percepcion publica desfavorable al movimiento
solidarista, que es posible abordarlo desde el &mbito de la comunicacion estratégica, toda vez que
es factible disefiar planes basados en aspectos comunicacionales que permitan un mejor
entendimiento de los principios, valores y objetivos del movimiento solidarista por parte de la
opinion publica y, al mismo tiempo, desvirtue la desinformacion que, desde tribunas politicas e

ideoldgicas, ha distorsionado su imagen y estancado su crecimiento.

Palabras clave: Asociacion solidarista. Comunicacion estratégica. Opinion publica. Politica

de comunicacion. Solidarismo.



Introduccion

La relacion entre trabajadores y patronos, desde la primera Revolucion Industrial en el siglo X VIII,
ha estado marcada por la desconfianza, el recelo y los mutuos sefialamientos de buscar ganancias
para unos en perjuicio de los otros, asi como de recurrir a practicas deshonestas y hasta ilegales
para lograr ventajas sectoriales o gremiales. Tan profundas han sido las diferencias, que se han
establecido posiciones encontradas dentro de tendencias sociales, politicas, econdmicas y hasta
religiosas y filosoficas. Teorias como el capitalismo, el marxismo, socialismo y comunismo, se han
forjado en una lucha que ha provocado revoluciones, pérdida de vidas humanas, fuentes de trabajo,

y, en suma, mas dafios que beneficios.

En el capitulo 1 de este trabajo, se presentan los antecedentes de este movimiento, desde su
concepcion filosofica, su historia, los vaivenes politicos, los choques ideoldgicos en sus relaciones
conflictivas con otros movimientos laborales, hasta aspectos tedricos que dan soporte a las

investigaciones realizadas y a las propuestas que se hacen para resolver situaciones problematicas.

En el capitulo 2 se entra de lleno al andlisis de la informacién recabada en el proceso investigativo
para proceder a elaborar un diagnodstico comunicacional de la problematica que afronta el
movimiento, asi como la evaluacion, en la practica, de la opinion publica que pesa sobre €l. En
consecuencia, uno de los aspectos mas relevantes de esta parte del trabajo lo constituyen los
hallazgos de la investigacion y la correspondiente interpretacion de las causas del problema
investigado, asi como de sus efectos mas evidentes, lo cual queda definido de manera grafica en

un arbol de problemas de facil interpretacion.

En el capitulo 3, se presenta, a manera de propuesta, la estrategia de comunicacion disefiada
especificamente para el movimiento solidarista guatemalteco, con los objetivos que se persiguen,
los publicos que se recomiendan sean tomados en cuenta, los medios a utilizar, y el mensaje que
habria de ser divulgado. De igual manera se tratan aspectos operativos, como las tacticas

comunicacionales y acciones de gestion del proceso de implementacion de la estrategia.

El aporte que el presente trabajo pretende hacer es proporcionar al movimiento solidarista una
forma de visibilizarlo como una opcién de asociacion, no la tnica ni la mejor, para que las

relaciones obrero - patronales se desarrollen en un ambiente de confianza mutua y se materialicen



sus principios, valores y objetivos originales en busqueda de beneficios para todas las partes. No
debe ser tomado, de ninguna manera, como un abordaje doctrinario politico-econdémico ni como
un analisis comparativo entre este movimiento y otros que aglutinan asociaciones o colectivos de
trabajadores. En suma, se trata de disefiar una estrategia de comunicacion, a partir de la percepcion
publica actual, de tal forma que se divulgue y muestre al solidarismo con sus multiples beneficios

y oportunidades para el desarrollo integral de la empresa privada y sus colaboradores.



Capitulo 1
1. Marco contextual
1.1 Antecedentes

1.1.1 Historia

El solidarismo, desde su aparicion en la escena de las relaciones entre trabajadores y empleadores,
primero en Costa Rica, en el aflo 1947 y mas tarde, a partir de 1966 en Guatemala, ha despertado
interés en ambitos sociales, econdmicos, politicos y académicos, lo cual se ha manifestado en
diversas publicaciones cuyos enfoques varian desde los que hacen énfasis en las ciencias juridicas
y sociales, que lo ven desde una perspectiva juridica e incluso constitucional, hasta aquellos que lo
analizan desde las ciencias econdmicas y lo presentan como una manera alternativa de generar
beneficios econdmicos y financieros para los trabajadores de las empresas privadas e instituciones

publicas.

Alberto Martén Chavarria, considerado como el padre del solidarismo centroamericano, fue un
abogado y funcionario gubernamental encargado de una oficina de aspectos laborales del gobierno
de Costa Rica, quien a mediados del siglo XX visualizé una forma de llevar las relaciones entre
trabajadores y patronos por una via diferente a la establecida hasta entonces, tanto en su pais como
en otros paises del mundo, en la que prevaleciera la armonia, la paz y la solidaridad entre las dos
partes. Asi fue como naci6 el movimiento que se conoce hoy como solidarismo y que, de acuerdo
con De Matta (2005), fue traido afios mas tarde a Guatemala por Alvaro Portela Lumbreras,
también abogado costarricense y seguidor de Martén. Es importante remarcar la diferencia entre
los resultados obtenidos en su pais de origen y Guatemala, dado que, segun refiere Abdallah (2005),
en Costa Rica la filosofia solidarista ha tenido, desde 1984, el respaldo juridico-legal que le
confiere la ley de asociaciones solidarista No. 6970. Mientras tanto, en Guatemala el movimiento

solidarista no ha sido incorporado a la legislacion laboral.

En la historia del movimiento solidarista de Guatemala, mas que fechas especificas, se pueden

diferenciar cuatro momentos importantes, en igual numero de décadas, que son claves para una



mejor comprension de su desarrollo inicial y su actual posicion en el ambito de las relaciones obrero

— patronales del pais.

En el primer momento, en la década de los afios 1960, el sector empresarial organizado, bajo los
lineamientos de Portela Lumbreras, realiza varios intentos de fundar una asociacion solidarista en
el pais, sin embargo, la agitacion politica de la época, incluyendo un golpe de estado militar, frustra
las intenciones del enviado de Martén Chavarria, quien debe retornar a Costa Rica a esperar un

momento mas propicio.

El segundo momento se dio en la siguiente década, a partir de 1973, cuando, segun lo refiere Pocop
(2005), el sindicato de la Embotelladora Central, S.A., subsidiaria de Coca-Cola, en ese entonces
de capital norteamericano, ante la decision de la empresa de formar una asociacion bajo los
principios solidaristas, emprende una campafia de fuerte oposiciéon, nacional e internacional,
generando un boicot contra la transnacional mas alla de las fronteras de Guatemala. El conflicto
cobra grandes proporciones y la casa matriz se desliga de su filial en este pais y vende la sociedad
a inversionistas locales quienes, para evitar el descalabro econémico, desisten de los planes de

fundar una asociacion solidarista.

El tercer momento tuvo lugar en la década de los afos 1980, especificamente en las fincas
cafetaleras La Perla y Santa Delfina, en el departamento de El Quiché, cuando, de acuerdo con
Roldéan (2006), se fundan las primeras asociaciones bajo los principios definidos originalmente por
el solidarismo costarricense de Martén Chavarria. Este es un hecho que marca un hito historico
porque dio inicio a la mejor €época del movimiento, en el cual experimentd un crecimiento
exponencial en cuanto al nimero de asociaciones formadas y, por ende, en el nimero de
trabajadores asociados. Es entonces cuando se crea la Union Solidarista Guatemalteca, con la
mision de organizar, aglutinar y representar a todas las asociaciones, mas de 200, que se formaron

durante ese periodo, pero, sobre todo, fomentar el crecimiento del movimiento en todo el pais.

Sin embargo, el conflicto armado interno que se agudiz6 durante los afos ochenta, propicid que en
la década de los afios noventa se viviera el cuarto momento del movimiento, el cual viene
representado por un decrecimiento acelerado, como puede comprobarse en la Grafica de

crecimiento (anexo No. 3 de este informe), lo que lo ha llevado a la situacion actual en la que,



habiendo adoptado un perfil bajo ante la opinidon publica para evitar formar parte del conflicto
politico - militar, hoy la ciudadania guatemalteca conoce muy poco sobre el solidarismo y, como
se vera mas adelante, a la falta de informacion se le ha sumado un alto grado de desinformacion en

el ambito obrero - patronal, por lo que no son pocas las voces que hablan de su fracaso institucional.
1.1.2 Filosofia

Segun Sosa (1989) el trasfondo ético que conlleva el solidarismo en las relaciones entre
empresarios y trabajadores es lo que permite la armonia organizacional, ya que la cldsica empresa
capitalista deja de ser una fuente productora de riqueza solo para el empresario, dejando de lado al
sector laboral, para convertirse en una unidad econémica eficiente en la cual se hace posible la
distribucién equitativa de beneficios para el mejoramiento integral de todos los actores, es decir,
favorece tanto a los duefos de los recursos materiales y financieros, como también a los

administradores y a los trabajadores.

Por su parte, Abdallah (2005) refiere que la filosofia solidarista se forma a partir del reconocimiento
de que las injusticias sociales de las sociedades modernas no existen como una consecuencia directa
del sistema capitalista, sino del desigual acceso a la propiedad privada. En ese sentido, el
solidarismo se basa en la combinacion de los principios de eficiencia que busca la libre empresa
con los beneficios de una filosofia humanista. En este punto se requiere aclarar que la autora citada
incluye estos conceptos sobre el movimiento solidarista en un documento realizado a solicitud de
la Coordinadora Latinoamericana de Sindicatos Bananeros (COLSIBA) y de la Asociacion de
Servicios de Promocion Laboral (ASEPROLA) de Costa Rica, siendo ambas instituciones adversas

al movimiento solidarista.
1.1.3 El solidarismo y otras formas de asociacion laboral

La filosofia solidarista, con sus valores y sus principios fundamentales basados en la libertad, la
busqueda de prosperidad y la solidaridad humana, se ha venido desarrollando con no pocas

objeciones de quienes lo consideran contrario a los intereses fundamentales de los trabajadores.

Un antecedente que evidencia una oposicion al solidarismo es el argumento de Estrada (2003),

quien asegura que este movimiento nacid tnica y exclusivamente para defender los intereses de los



empresarios y para frenar el auge que el sindicalismo venia experimentando durante la segunda

mitad del siglo XX.

Pocop (2005) se pronuncia en términos similares cuando deslegitima los esfuerzos solidaristas por
afianzarse en el ambito laboral de Guatemala, afirmando que las asociaciones solidaristas actian
fuera de la legalidad ya que no estan reconocidas en la legislacion guatemalteca, dado que el Codigo

de Trabajo solo hace referencia a los sindicatos como tnicos representantes de los trabajadores.

Sin embargo, De Matta (2005) refuta los argumentos anteriores afirmando que los objetivos del
movimiento solidarista no son representar, de ninguna manera y ante ninguna instancia, a los
trabajadores, sino terminar con la lucha de clases, fomentar la produccioén y democratizar el capital
de tal forma que puedan ser satisfechas las aspiraciones tanto de los empresarios como de los

trabajadores.

Los autores citados anteriormente, y otros que por razones de economia de espacio no se incluyen
en este informe, defienden o atacan la esencia del solidarismo segun sea la tendencia ideoldgica de
cada uno. Asi, los partidarios de la libre empresa, la propiedad privada y el imperio de las leyes del
mercado, abogan por la formacién y desarrollo de un tipo de asociacidon que permita el desempeio
armonico de las fuerzas productivas de una empresa, es decir, el capital y el trabajo, generando
riqueza de manera conjunta. De acuerdo con esta concepcion, el empleador buscard crear las
condiciones adecuadas para el desarrollo de las actividades operativas y productivas de sus
trabajadores en el desempefio de sus labores, pero también fomentando su libre participacion en
otro tipo de actividades que representen un beneficio mutuo. Bajo esa premisa, el trabajador no
vera a su patrono como la contraparte hostil y explotadora, sino como alguien de quien puede

obtener apoyo y respaldo mas all4 de los beneficios que la ley confiere a unos y obliga a otros.

Desde la perspectiva de quienes luchan por la socializacion de los medios de produccion, el
sindicalismo resulta ser la Ginica forma de representacion genuina de los trabajadores ante la parte
patronal, es decir, el enemigo contra quien se debe mantener una estrecha vigilancia para que los
derechos de los trabajadores no sean violentados. Segun esta corriente de pensamiento, los
trabajadores deben ejercer presion de manera permanente para que sus conquistas laborales sean

respetadas sin importar si existen o no leyes fiscalizadoras y tutelares por parte del Estado.



El sindicalismo y el solidarismo vienen siendo, entonces, dos caras de una misma moneda.
1.1.4 La iglesia catdlica y el movimiento solidarista

Otros antecedentes a considerar, son los aportes de la Iglesia Catodlica a partir de la enciclica Rerum
Novarum (de las cosas nuevas) de Ledn XIII, publicada el 15 de mayo de 1891. En esta carta
pastoral dirigida a los obispos del mundo, el Sumo Pontifice marcé su posicion ante la precaria
situacion que viven los obreros de la época como resultado de los cambios violentos generados con
el advenimiento de la Revolucion Industrial, y se solidariza con ellos por las desigualdades enormes

a las que se enfrentaban en aquel tiempo con relacion a los duefios de los medios de produccion.

En sintesis, el mensaje del Papa contenido en este documento, podria explicarse en los siguientes

términos:

1. Existe una meta comun que deben perseguir el Estado, la Iglesia, el trabajador y el empresario.
Se trata de trabajar juntos para superar los graves problemas sociales derivados de la explotacion
de unos por otros. Ledn XIII lamenta el hecho de que existan hombres que de manera inhumana
se aprovechen de otros hombres, olvidando su naturaleza humana y otorgandoles categoria de cosas

para su beneficio personal.

ii. Dice el Papa que la propiedad privada es un derecho que hay que preservar, ya que es la
misma Naturaleza la que le ha otorgado al hombre el derecho a poseer algo como propio y

beneficiarse de ¢l de manera privada.

iii. Sobre la armonia que debe prevalecer en la sociedad, Leon XIII afirma que no es correcto
asumir con naturalidad y normalidad que los ricos vivan enfrentados a los pobres, que unos y otros
se ataquen mutuamente. La verdad, afirma el Papa, es que lo natural y lo normal debe ser que en
una sociedad de seres humanos, aunque haya clases diferentes, éstas vivan arménicamente con el

afan de buscar el equilibrio social y econémico.

iv. La esencia del mensaje del Papa podria resumirse en que las diferentes partes que forman la
sociedad se necesitan de manera absoluta, ya que ni el capital puede subsistir sin el trabajo, ni el

trabajo puede hacerlo sin el capital.



La enciclica Rerum Novarum, aunque es considerada la primera de contenido social, no es el unico
antecedente nacido desde el seno de la Iglesia vaticana, pues bajo el pontificado de Juan XXIII, en
el afio de 1961, se da el advenimiento del concepto conocido como Doctrina social de la Iglesia,
que irrumpidé en Latinoamérica en la década de 1970 bajo la forma de la llamada Teologia de la
liberacion, determinante para el auge de los movimientos revolucionarios de la época. Su enciclica
Mater et Magistra (Madre y Maestra) se refiere, una vez mas, al trabajo humano y a la dignidad de
quienes lo realizan, pero también al derecho a la propiedad privada. Sobre todo, toca el tema de la
solidaridad entre todos los hombres, los que tienen y los que no, cuando afirma que el hecho de
poseer alguna propiedad obliga a quien la tiene a utilizarla en beneficio de sus semejantes, no

solamente del suyo propio.

Finalmente, en 1981, con ocasion de celebrar el 90 aniversario de la carta Rerum Novarum, Juan
Pablo II publica su enciclica titulada Laborem exercens (Realizando el trabajo), en la cual reitera
el compromiso social de la iglesia catdlica con todos los trabajadores del mundo, pero también lo
hace claramente con la propiedad privada, es decir, de nuevo se hace referencia explicita al capital
y al trabajo. El Papa polaco también enfatiza en aquellos esfuerzos que se deben hacer en la
busqueda de nuevos tipos de relacion entre unos y otros, propiciando las formas mas adecuadas de
asociacion de tal forma que los trabajadores participen en la gestion de las actividades de las
empresas, que los empresarios provean de mejores condiciones de trabajo y de remuneracion y que

el Estado los apoye con legislacion de orden social.

La calidad de antecedentes que en el presente trabajo se les ha conferido a las tres enciclicas
mencionadas, tiene como razon de ser el hecho de que el solidarismo nacié y se fortalecid
filos6ficamente bajo los auspicios de los documentos vaticanos antes citados, lo cual le permite a
este movimiento verse a si mismo como una alternativa social y econdmicamente viable, legal y

legitima para que el trabajador pueda desarrollarse y mejorar sus condiciones de vida.
1.1.5 El solidarismo contractual francés

De acuerdo con Bernal-Fandifio (2007), el solidarismo, como movimiento filoséfico politico,
aparece en Francia a finales del Siglo XIX de la mano de pensadores como Durkheim y Burgeois,

quienes plantearon el solidarismo contractual, en el cual se hacia énfasis en el hecho de que los



individuos, como parte de una sociedad, dependian unos de otros, por tanto, en el caso de un
contrato laboral, existia la obligacion moral de las partes, contratante y contratado, de actuar
tomando en cuenta el interés del otro, de buena fe, con solidaridad, honradez, colaboracion, lealtad,

entre otros principios.

Lo anterior, en la practica, resulta beneficioso para todos, ya que “aunque a las partes solo las
motive su propio bienestar, el hecho de considerar los intereses del otro y ver el contrato en cuestion
como una aventura comun, a largo plazo, resulta favorable para ambas” (Bernal-Fandifio, 2007, p.

29).

Afios mas tarde, como se ha visto, surge un movimiento en Costa Rica con similares principios,
pero sin hacer referencia a derechos contractuales, sino a las relaciones entre las partes
involucradas, es decir, patronos y trabajadores. Sin embargo, hablar de armonia y distribucion
equitativa de beneficios en el contexto laboral, un espacio en el cual lo tradicional ha sido la
confrontacidn, pareciera una propuesta idealista, insuficiente para superar el viejo paradigma del

antagonismo de los factores de la produccion: el capital y el trabajo.
1.1.6 El movimiento solidarista, las asociaciones y la Union Solidarista Guatemalteca

Las asociaciones solidaristas son las unidades operativas responsables de poner en practica la
filosofia del movimiento solidarista y estan integradas por los trabajadores de una empresa que asi
lo deseen, con el fin de apoyarse mutuamente en la formacion de un capital con los aportes de todos
los miembros y el de la empresa. El aporte total dentro de una asociacion solidarista se constituye
con el cinco por ciento del salario devengado por los trabajadores que la integran mas un aporte
igual de parte de la empresa. El capital asi formado es administrado por una Junta Directiva
integrada por representantes de los trabajadores y un fiscal patronal. Dicho capital puede manejarse
como una caja de ahorro, en programas de servicio a los asociados (ayudas econdmicas, tiendas de
consumo, servicios médicos, bolsas de estudio, seguros de vida, centros de recreacion y otros), o
bien pueden utilizarse como capital semilla para la formacion de pequefias empresas periféricas
que puedan prestar servicios, bajo una figura de tercerizacion o subcontratacion, a la empresa a la
cual pertenece la asociacion. Este ultimo fin es el que le da sentido de desarrollo integral a las

asociaciones y constituye uno de sus principales objetivos ya que incentiva la mentalidad



emprendedora en los trabajadores y los motiva a buscar opciones de mejora en sus ingresos mas

alla de salarios y prestaciones laborales.

En Guatemala, las asociaciones solidaristas, una vez constituidas, pasan a formar parte de la Unién
Solidarista Guatemalteca (USG), que es la entidad civil, no lucrativa, que las agremia y representa
legalmente. Juntas, las 88 asociaciones que existen en la actualidad, y la USG, conforman el

movimiento solidarista o, como también se le llama indistintamente en este trabajo: el solidarismo.
1.2 Fundamentacion teodrica

Es conveniente aclarar los términos sobre los cuales se sustentara el presente estudio, ya que, como
lo manifiestan los autores Kaplan y Norton (2004) el marco tedrico es fundamental para organizar
las ideas sobre cualquier tema, sobre todo lo relacionado con acciones, tacticas vy,

fundamentalmente, con los planes estratégicos.

Dado que este trabajo académico tiene como objetivo disefiar una estrategia de comunicacion y
opinion publica para apoyar los esfuerzos comunicacionales de la Unidén Solidarista Guatemalteca
y del movimiento solidarista en general, se considera pertinente tratar los diferentes conceptos
involucrados desde una perspectiva tedrica pero relacionada directamente con el d&mbito de las
relaciones obrero-patronales. De esa cuenta, a continuacion, se presentan los aspectos tedricos

sobre los que se sustenta este estudio.
1.2.1 Teorias de la comunicacion

Hacer referencias teoricas sobre la comunicacion, es un trabajo que implica la revision de diferentes
y variadas posturas, algunas con mucha implicacion filosofica, otras con connotaciones cientificas
y las mas, con un enfoque social y hasta politico. El presente apartado se centra en aspectos
fundamentales de la comunicacion con el tnico objetivo de contextualizar el trabajo de fondo de

este informe.

En primer lugar, debera considerarse que la comunicacion, mas alla de los factores clasicos que
involucra, es decir: emisor, mensaje, medio y receptor, cumple un papel fundamental en la vida en
sociedad de los seres humanos. Desde el nacimiento, el hombre sabe, de manera instintiva, que,

para satisfacer sus necesidades y deseos, requiere de otras personas que lo auxilien porque adolece



de limitaciones que le impiden valerse por si mismo. Para lograr este objetivo, el nifio debe llamar
la atencion, atraer a quien puede ayudarlo. Entonces llora, grita, gesticula y recurre a cudnto medio
hay a su alcance para conseguirlo. A partir de ese primer momento, se inicia un proceso de

comunicacion o de transmision de informacion que duraré toda la vida.

Muchos investigadores cientificos se han dado a la tarea de estudiar este fendmeno que, por otra
parte, no es patrimonio exclusivo de los seres humanos, ya que en toda la Naturaleza existen
diferentes y particulares formas de transmitir mensajes, ya sea entre seres semejantes o entre

individuos pertenecientes a diferentes grupos, como sucede entre los seres humanos y los animales.

Un referente fundamental en la realizacion de este trabajo, lo constituye el aporte de Marshall
MacLuhan, pues, a pesar de la aparente paradoja que se plantea por el hecho de que el reconocido
filésofo, escritor y profesor universitario, “... no tenia una teoria de la comunicacion y no empleaba
teorias en su trabajo. Claramente tenia nociones definitivas sobre lo que hacia parte de la
comunicacion y lo que no” (MacLuhan, 2015, p. 983). Sin embargo, sus trabajos sobre el tema,
inmortalizados en varios libros, especialmente en Comprendiendo los medios, y particularmente
en una de sus frases célebres: “El medio es el mensaje”, lo hace imprescindible para comprender
que el medio, en si mismo, es vacio, no tiene contenido, y lo que le otorga peso es el mensaje que
porta. En otras palabras, el medio es la forma y el mensaje es el fondo, sin embargo, la forma
termina siendo parte intrinseca del fondo creandose entre ambos una relacion de fusion tal que
el medio es el que ejerce una gran influencia en como las audiencias perciben el mensaje.

Por otro lado, “McLuhan estaba plenamente convencido de que el sector empresarial resultaba un
territorio idoneo para experimentar sus tesis, pues consideraba que las organizaciones finalmente

son extensiones de las personas” (Islas, 2012, p. 140).

De acuerdo con los comentarios antes citados sobre el pensamiento de McLuhan, se considera
apropiado, para los efectos de este trabajo, afirmar que, en su calidad de medio, el solidarismo
carece de contenido, pero el mensaje que sea capaz de transmitir es, en definitiva, lo que impacta
en la percepcion del publico. En tal sentido, el objetivo de este trabajo podria resumirse como un
intento de llenar de contenido a ese medio que se llama solidarismo, definiendo un mensaje
renovado, propio y diferenciador, capaz de impactar positivamente en la percepcion que la opinion

publica tenga sobre €l.



1.2.2 Modelos de comunicacion

Los modelos mas elementales para explicar la comunicacion son los conocidos como lineales,
debido justamente a que la conciben como un proceso simple de transmision unidireccional de
informacion de un emisor a un receptor. El papel preponderante y activo en estos modelos lo
desempeiia el emisor, relegando en importancia al receptor a quien le corresponde el papel pasivo

de recibir informacion.

Aguado (2004) refiere que el modelo lineal mas conocido es el desarrollado por Lasswell, quien
reduce el proceso comunicativo a responder las siguientes preguntas concomitantes: Quién dice
qué a quién por qué canal y con qué efectos. Pero a pesar de su aparente sencillez, este
planteamiento mas conocido como el Paradigma de Lasswell, introduce un elemento innovador en
la linea informativa, es decir, el efecto que el mensaje causa en el receptor, lo cual implica una
potencial manipulacion del emisor tanto sobre el receptor, como sobre el mensaje y el medio. Este
modelo fue determinante, en su momento, para el disefio de publicidad y propaganda, pero adolece

de un elemento fundamental en la época actual: la retroalimentacion.

También existen otros modelos més complejos que consideran la comunicacioén en doble via, es
decir, como un proceso de intercambio de informacion entre dos o mas polos, permitiendo medir
la incidencia de los mensajes, sean estos comerciales, politicos o sociales, en sus respectivas

audiencias.

Los modelos no lineales, o circulares, le restan poder al emisor al considerar que el receptor no es
un ente enteramente pasivo, que es capaz de retroalimentar al emisor de manera que €ste pueda

ajustar su mensaje y sus medios para lograr el objetivo que busca alcanzar.

De acuerdo con Aguado (2004) es con un modelo circular, especificamente el De Fleur, como
nacen las encuestas y los sondeos de opinidn. Pero el autor también reconoce los llamados modelos
reticulares, mas completos que los anteriores, que incluyen aspectos psicoldgicos y sociales en el
proceso comunicativo. Estos modelos muestran el proceso de comunicacion como un ir y venir de
la informacion dentro de una reticula, malla o red, donde interactian mas de tres elementos
compartiendo, ajustando y hasta transformando los datos. El modelo de este tipo mas conocido es

el de Newcomb o Modelo ABX, el cual involucra aspectos psicologicos de las personas y
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solamente se activa cuando se ha establecido una relacion entre el participante A y el B y, ademas,
si y solo si, ambos estan interesados en el tema X. Este principio psicoldgico tiene una aplicacion
practica tanto en la publicidad como en la propaganda, cuando el objetivo es la persuasion de

clientes o adeptos a una causa determinada.

Cualquiera de estos modelos puede ser aplicado en el caso del solidarismo, sin embargo, este
ultimo, el ABX, al complementarse con el modelo de Laswell por el efecto de la retroalimentacion,
resulta mas adecuado para los propdsitos que se buscan en el presente trabajo de acercar la filosofia
del movimiento solidarista a los diferentes publicos interesados con la finalidad de persuadir y

modificar percepciones.
1.2.3 Comunicacion estratégica

La comunicacién estratégica es, de acuerdo con De Lorenzo (2013), una especie de paraguas
conceptual que permite a las organizaciones mantener sus esfuerzos en materia de comunicacion
conectados entre si y coherentes con sus estrategias generales. En otras palabras, la comunicacion
estratégica tiene cabida en mercadeo y ventas, en la administracién de los recursos humanos, en la
gestion de los procesos productivos, en las campanas politicas y en las relaciones internacionales.
Es decir, en casi cualquier ambito de la actividad humana. Sin embargo, independientemente del
campo donde se utilice, la meta de la comunicacion estratégica sigue siendo dirigir, promover e
influenciar cambios conductuales y comportamentales de las personas para lograr determinados
objetivos. Se debe tener muy claro que una funcion fundamental de la comunicacidn estratégica es
la creacion o reforzamiento de una imagen institucional positiva en el piblico que interesa, tanto
en el presente como en el futuro. En este sentido, se debe considerar el manejo de eventuales crisis
que puedan surgir en torno a una marca o una instituciéon. Un comentario mal intencionado, una
noticia negativa, una insinuacion maliciosa, una queja injustificada, cualquier nota negativa, podria
desencadenar reacciones adversas dentro de la organizacion de la que se trate: con sus ciudadanos,
en el caso del gobierno, o con sus empleados, si se trata de una empresa. Pero también puede

suceder a lo externo, con los aliados, los clientes, adeptos, fieles y seguidores.

Ahora bien, con la finalidad de abonar el contenido epistemologico de la comunicacion estratégica

y su vinculacién con las estrategias de comunicacion, se recurre al aporte de Pérez (2012), quien
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establece que no todas las comunicaciones son estratégicas, pero aquellas que lo son deben cumplir

con ciertas condiciones, a saber:

a. Que busque alcanzar metas a futuro, lo cual implica actuar anticipadamente.

b. Que quién esta en posicion de tomar decisiones se encuentre en situacion de incertidumbre.
c. Estar estructurada bajo parametros comunicacionales

d. Que forme parte de una mezcla de sistemas comunicativos

e. Que se materialice mediante acciones comunicativas.

Para este autor, una estrategia de comunicacion es parte de una comunicacion estratégica, es una
accion dentro de un plan maestro de comunicacion que debe estar definida en términos
comunicacionales, como lo seria, por ejemplo, cambiar una percepcion o generar una significacion.
Ademas, se requiere que “transmita coherencia, favorezca las sinergias y, sobre todo, alumbre el

camino a seguir” (Pérez, 2012, p.167).

Por su parte, Tironi y Cavallo (2006) proponen que la comunicacion estratégica es la practica que
busca “convertir el vinculo de las organizaciones con su entorno (...) en una relacion armoniosa y
positiva desde el punto de vista de sus intereses u objetivos” (p. 33). En ese sentido, se puede
afirmar que el proposito fundamental en el caso de organizaciones que se desempefian en &mbitos

de competencia, es convertir esos vinculos en ventajas competitivas.

En cuanto a las funciones que cumple la comunicacion estratégica dentro de un plan estratégico
organizacional, la principal viene a ser la de ‘“gestionar el prestigio y credibilidad que toda
organizacion necesita para alcanzar sus propoésitos y enfrentar las tensiones y crisis caracteristicas

de la época actual” (Tironi y Cavallo, 2006, p.34).

En linea con este criterio, la comunicacion estratégica es una forma eficaz de promover una imagen
de la organizacion de tal forma que su publico objetivo la perciba como confiable y digna de

adherirse a ella.

1.2.4 Estrategia de comunicacion

Como se mencion6 en el apartado anterior, el producto de la comunicacion estratégica es un plan
especifico, el cual, para efectos de este trabajo, se denominara estrategia de comunicacioén. Dentro

del contexto organizacional, se considera parte del plan estratégico general, de la misma manera
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como lo son las diferentes estrategias especificas, es decir, la estrategia de mercadeo y ventas, la
de operaciones productivas, la de recursos humanos, la financiera, y todas las estrategias de cada

una de las areas que forman la organizacion.

Ahora bien, haciendo la conexién obligada entre el concepto de comunicacion estratégica con el
término estrategia de comunicacion, habrd que referirse a esta Ultima como las acciones
programadas con la finalidad de lograr los objetivos perseguidos. Se trata, entonces, de “establecer

una comunicacion eficaz de ideas, productos o servicios” (De Lorenzo, 2013, p. 18).

En otras palabras, la estrategia de comunicacion significa, en la practica, llevar la comunicacion
estratégica a nivel de plan operativo, es decir, un curso de accidon que permita colocar a la
organizacion en una posicion ventajosa frente a su competidor. Pero este plan de accion debe
guardar, como ya se ha mencionado, coherencia entre lo que se dice y lo que se hace por parte de
quien envia el mensaje, sin dejar de lado el aspecto de los plazos, ya que entre mas largo sea el

tiempo para el que se disefia el plan, éste sera menos operativo y mas estratégico.

Otro aspecto a considerar en el disefio de estrategias de comunicacion, es que el estratega debe
tener en mente, no solo el lugar fisico o a la situacidon determinada a la que pretende llegar, sino
también la ruta que va a seguir, los medios de los que se va a valer, los objetivos que busca alcanzar,
el tiempo que le va a tomar y los planes alternos capaces de corregir el rumbo cuando las cosas se

salgan del plan original.

Es importante considerar que los ptiblicos no son solamente un conjunto de seres racionales, sino
sujetos que viven esquemas sociales de intensa interrelacion cargados de mucha emocionalidad,
por lo que los efectos negativos de una comunicacion mal disefiada podrian ser cadticos y, por lo
tanto, no se logre alcanzar los objetivos que hayan sido trazados. Sin embargo, el hecho de que
exista emocionalidad y no solo racionalidad en los publicos no significa que el estratega se limite
a utilizar su intuicidon, como sucedia en tiempos pasados. Hoy dia, de acuerdo con De Lorenzo
(2013), los modelos comunicacionales son complejos algoritmos que combinan multiples ciencias,
desde las matematicas hasta la neurolingiiistica (estudio de los procesos cerebrales involucrados en
la manera en que el ser humano se comunica). En ese sentido, se hace obligado considerar, como

apuntan Li y Bernoff (2009), que los tiempos actuales traen cambios significativos, no solo en lo
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cuantitativo sino también en lo cualitativo y, sobre todo, en la velocidad con la que todo ocurre.
Esto exige una revision de viejos paradigmas que plantean las teorias sobre la estrategia estudiadas
previamente, a la luz de los avances de la tecnologia de la comunicacion y la informacion para
obtener el mayor provecho de ellas. Por lo anterior, estos autores recomiendan considerar una
metodologia apoyada en el internet y las redes sociales virtuales, no solo porque representan el
mejor medio de socializar propuestas en la actualidad, sino también porque un manejo inadecuado
de ellas podria poner en riesgo cualquier estrategia de comunicacion. La metodologia planteada
por estos autores se explica a partir del modelo POST, acrénimo en inglés utilizado para enfatizar
la importancia de conocer a los publicos (P) a los que se dirige la estrategia, los objetivos (O) que
ésta persigue, en qué consiste la estrategia (S) en todas sus partes y, por ultimo, las nuevas
tecnologias virtuales (T) y el impacto y penetracion que tienen. No obstante, los autores también
advierten que las redes virtuales solo son una nueva modalidad de comunicacion, pero lo que sigue

siendo importante son las relaciones que se dan entre los actores que participan.
1.2.5 El modelo Massoni

Para efectos practicos en la implementacion de un plan de comunicacion estratégica, como el que
se le propone al movimiento solidarista en este trabajo, es conveniente recurrir al aporte tedrico de
Sandra Massoni (2007) incluido en su libro “Estrategias. Los desafios de la comunicacion en un
mundo fluido” y resefiado en el articulo: “Tres movimientos y siete pasos para comunicar

estratégicamente”. A continuacion, se resume este modelo.

a. Primer movimiento: Pasar de la comunicacion como informacién a la comunicacion
estratégica.

b. Segundo movimiento: Pasar de la comunicacion al final de la linea a la comunicacion como
una cuestion que atafie a todos.

c. Tercer movimiento: Pasar de la comunicacion como un simple mensaje o tema a comunicar

a la comunicacion como un problema sobre el cual se puede conversar.

Segun Massoni (2007), el objetivo de la comunicacion no es lograr acuerdos sociales unanimes,
sino propiciar la participacion para provocar, desde el disenso, una accion conjunta entre todos los

actores involucrados.
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Como en toda forma de comunicacion, una estrategia de comunicacion debe responder a un modelo
estructural acorde con su mensaje, los medios disponibles, su publico y los objetivos que se
persiguen. De esa cuenta, el modelo que se escoja puede ser muy simple, como cualquier modelo
lineal o un modelo mas complejo en el cual la estrategia es mas participativa, dando importancia,
no solo al efecto logrado en cada uno de ellos, sino también retroalimentarse de sus opiniones y

reacciones.

En el caso del solidarismo, la Union Solidarista Guatemalteca debe recurrir a un modelo de
comunicacion como el de Massoni, ya que no basta con brindar informacion a sus asociados sino
ir mas alla, es decir, considerar los alcances de la comunicacion estratégica, interpretada como el

abordaje de un problema que debe ser resuelto con el concurso de todos.
1.2.6 Teorias de la comunicacion y su relacion con la opinion publica

Como se puede advertir en los conceptos tratados anteriormente, existe una relacion simbiotica
entre Comunicacion y Opinidn publica que es necesario aclarar para mantener enfocado el presente
trabajo. Més alld de considerar una simple definicién de opinidn publica, como podria ser la
que proporciona el Diccionario de la Lengua Espafiola, donde se consigna que la opinion
publica es el sentir o estimacion en que coincide la generalidad de las personas acerca de
asuntos determinados, se considera conveniente explorar el aporte tedrico de Monzoén (2001), para
quien existen dos maneras de abordar el concepto de opinién en tanto manifestacion de orden
colectivo y por lo tanto publica. En primer lugar, se trata de imagen, es decir, la representacion
mental de los atributos de una persona o institucion en la memoria colectiva. En otras palabras, lo
que se piensa de algo o de alguien a nivel comunitario. En la segunda manera, se trata de la
expresion verbalizada, en publico, de esa imagen o representacion mental. Sin embargo, mas alla
del concepto, se encuentra el efecto que producen, tanto la imagen como la verbalizacion, en los
comportamientos de las personas, haciendo que se adopte una posicion a favor o en contra. En ese
sentido, la sociedad valora mas lo que parece ser, que lo que es en realidad, lo cual, segtin el referido

autor, viene refrendado por la psicologia social.

En la conceptualizacion de Monzén (2001), esta implicita la manipulacion a la que estd expuesta

la imagen o la opinion publica por agentes interesados en inclinar la balanza a su favor. Lo dicho
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es valido tanto en lo politico (procesos electorales), como en el &mbito empresarial (promocion de
productos). En todo caso, se trata de movilizar a la poblacion hacia donde més le convenga a los

llamados lideres de opinion.

Conviene a los objetivos de este trabajo, enfatizar que, de acuerdo con Monzén (2001), lo que
hemos llamado imagenes y opiniones, necesitan un entorno social, un espacio publico, no solo para
formarse, sino también para consolidarse. De ahi deviene la importancia que ciertos grupos le
otorgan a la calle y a la plaza, aunque tampoco se puede menospreciar el poder de los gremios, los
clubes y los medios de comunicacion, sean €stos los tradicionales (prensa, radio y television), como
las modernas redes sociales favorecidas por las nuevas tecnologias de la informaciéon y la

comunicacion.

Por otra parte, considerando el aporte de Price (1992), la opinion publica puede ser vista, a la luz
de sus procesos de generacion, a través de la interaccion de dos factores: El primero corresponde a
lo colectivo y el segundo a lo individual. Esto significa que existen también dos enfoques desde
los que pueden analizarse e investigarse los procesos de formacion de opinion publica. El primero
es el psicologico, que se ocupa de la conducta de los individuos, y el segundo es el enfoque
sociologico, que se ocupa de las acciones que emprenda la colectividad o conjunto de individuos.
Ambos enfoques son inseparables porque, al final, se muestran con simultaneidad, aunque se acepte
que la opinion publica, por definicidon, corresponde a procesos colectivos de generacion de ideas,
formacion de opinidon, toma de decisiones y acciones consecuentes y, de cierta manera,
consensuadas. No hay que perder de vista, sin embargo, que el comportamiento individual
determina la accion de la colectividad, que no es un ente independiente y separado de cada
individuo y el grupo al que pertenece.

Siguiendo a Price (1992), la formacion de la opinion de la colectividad tiene su origen en el debate
publico, ese proceso de confrontacion de las ideas de personas enfrentadas a la misma problematica
pero que difieren en la forma de solucionarla. Como una consecuencia o producto de esta practica,
cuando surte efecto, nace la toma de decisiones grupales mas o menos consensuadas. Sin embargo,
en estos debates pueden surgir situaciones criticas cuando un grupo tiene un peso mayor que el otro

y existe pugna por influir, por parte de uno, o resistirse a toda costa, por parte del otro.
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Ahora bien, un aspecto de la comunicacioén que es importante considerar, sobre todo en un tema de
posiciones socio-politicas como el que motiva este estudio, es el efecto de los llamados marcos
(frames, en inglés). Los marcos son constructos mentales que determinan la manera de entender un
mensaje. Lakoff (2007) lo explica al afirmar que, en una contienda entre dos adversarios de
posiciones disimiles, es un error que uno de ellos adopte una actitud reactiva ante los mensajes del
otro. “Si mantienes su lenguaje y su marco y te limitas a argumentar en contra, pierdes td, porque
refuerzas su marco” ( p. 28). Es importante, entonces, reconocer el marco del oponente, alejarse de
¢l y construir uno nuevo con lenguaje propio y sustancialmente diferente. En ese sentido, la teoria
del enmarcado (framing theory, en inglés), es, en si misma, una estrategia de comunicacioén

perfectamente aplicable para los fines de este trabajo.

1.2.7 Cultura corporativa

Martos (2009), establece la importancia de enunciar tres declaraciones que son fundamentales para

definir la cultura corporativa o la filosofia de una organizacion: vision, mision y valores.

Para este autor. la vision debe representar, en si misma, un estado ideal en el que la organizacioén
no esta en el tiempo presente, pero al cual tiene aspiraciones de llegar en el futuro. Por su parte,
pero en el mismo sentido, otros autores, como Kaplan y Norton (2004) agregan que la vision es el
norte que una organizacion se fija para marcar su rumbo hacia el logro de metas en el futuro.
Adicionalmente, la vision ayuda a que las personas comprendan el papel que deben jugar para

apoyar a la empresa.

Con respecto a la mision, Heizer y Render (2009), opinan que una estrategia sin una mision clara
y compartida por todos los involucrados esta destinada al fracaso, y que el éxito de una empresa u
organizacion, incluso su mera sobrevivencia, es el resultado de saber identificar una mision que
busque satisfacer las necesidades de aquellas personas a quien pretende servir. Adicionalmente,
estos autores apuntan que la mision de una organizacion debe expresar el proposito para el cual fue
creada, su razon de ser, es decir, su contribucion a la sociedad dentro de ciertos limites y bajo

determinados enfoques que la misma organizacion debe definir.

Es importante destacar que “el desarrollo de una buena estrategia es dificil, pero resulta mucho mas

sencillo cuando la mision se define con claridad” (Heizer y Render, 2009, p. 34).
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Vale agregar, en aras de la claridad conceptual, que, segun Kaplan y Norton (2004), ademas de
apoyar a la organizacion en su busqueda de la vision, la mision proporciona el punto de partida de

un largo camino por recorrer.

Con respecto a los valores de una organizacion, estos son los rasgos que determinan su
personalidad, son los factores que definen a quienes la conforman. Para Martos (2009), los valores
son patrones de comportamiento, guias para actuar coherentemente con los objetivos de tal manera
que las cosas se hagan de determinada manera y, de manera implicita, se indica a todos los

interesados, internos y externos, aquello que no esta permitido hacer dentro de la organizacion.

La cultura corporativa, en sintesis, constituye la filosofia sobre la que se construye la imagen
institucional, un concepto fundamental para la determinacion de la estrategia comunicacional que

se pretende disenar para el movimiento solidarista en este trabajo.
1.2.8 Estrategia

Estrategia es un término que originalmente era de uso reservado al ambito castrense. Segun el
Diccionario de la Lengua Espaiola (DEL), viene del vocablo griego strategia, que significa: oficio
del general (strategos). Sin embargo, para efectos del presente trabajo, se considera determinante
desarrollar diferentes puntos de vista sobre el concepto de estrategia, principalmente porque, como
se ha evidenciado en las lineas anteriores, existe una relacion directa entre la filosofia o cultura

corporativa, conformada por su vision, su mision y su sistema de valores con la Estrategia.

En linea con lo arriba mencionado, Porter (2011), considera que para que una estrategia conduzca
a una organizacion al éxito, es clave definirla como un asunto de diferenciacion, es decir, que a
través de la estrategia la organizacion haga valer una ventaja competitiva y el valor que le haya
agregado a los productos o servicios que le ofrece a su publico objetivo. En otras palabras, el
segmento de personas objeto de su interés deben percibirla como una opcion diferente y, de ser
posible, hasta unica. Adicionalmente, habra que diferenciar entre los plazos de sus objetivos, es
decir, un objetivo, para ser parte de una estrategia, debe ser de mediano y largo plazo, a diferencia

de los objetivos operativos que son, esencialmente, de corto plazo.

Por su parte, Heizer y Render (2009) consideran que la estrategia no es otra cosa que el plan maestro

disefiado por una organizacion con la finalidad de alcanzar o consolidar su mision. Ademas, la
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estrategia debe ser una forma de aprovechar ventajas, oportunidades y fortalezas, asi como
neutralizar las amenazas y superar las debilidades que sean identificadas mediante un analisis de

entorno, tanto interno como externo.

Dado que el presente trabajo se llevo a cabo en una institucion sin fines de lucro, se considera
conveniente aclarar que, de acuerdo con los autores Kaplan y Norton (2004), las estrategias
disefiadas para este tipo de organizaciones deben estar sustentadas en el beneficio social que puedan

representar para cada uno de sus publicos interesados.

En este punto, se reconoce la importancia del aporte de Kent Blanchard, quien introdujo en 1996
el concepto del Empowerment, popularizado en espafiol como Empoderamiento, que més que un
término es una filosofia basada en aspectos propios de la cultura japonesa la cual reconoce la
importancia de respetar, delegar, motivar y asignar responsabilidades a los trabajadores. Este
concepto resulta clave para la justificacion de una estrategia de comunicacién disenada
especificamente para el movimiento solidarista de Guatemala, ya que es imperativo que la filosofia
empresarial, formada por la vision, la mision y los valores corporativos, los tres redactados de
manera coherente, clara y, sobre todo, honesta, sean publicados, difundidos y compartidos por
todos los miembros que conforman la organizacion, desde los niveles jerarquicos mas altos hasta

los estratos meramente operativos.

La organizacion debe tomar en cuenta que el éxito de la implementacion de una estrategia de
comunicacion no depende solamente de que los actores principales la conozcan previo a su puesta
en marcha, sino que es necesario asegurase de que es entendida y compartida por todos aquellos

que, de una u otra manera, estan involucrados en el proceso de implementacion y difusion.

1.3 Metodologia

1.3.1 Método

Segin Hernandez-Sampieri (2014), “la investigacion es un conjunto de procesos sistematicos,
criticos y empiricos que se aplican al estudio de un fendmeno o problema” (p. 4). Partiendo de la
naturaleza del problema planteado, asi como de los objetivos que se pretenden alcanzar, el presente

trabajo de investigacion fue realizado mediante un método descriptivo, el cual, segun el autor
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citado, resulta ser el indicado puesto que “los estudios descriptivos buscan especificar propiedades
y caracteristicas importantes de cualquier fenomeno que se analice. Describe tendencias de un

grupo o poblacion” (p. 92).
1.3.1.1 Tipo de investigacion

Siguiendo a Herndndez-Sampieri (2014) “los enfoques cuantitativo, cualitativo y mixto constituyen
posibles elecciones para enfrentar problemas de investigacion y resultan igualmente valiosos”
(p-2). Una revision de las caracteristicas de estos enfoques permite al investigador seleccionar el
mas conveniente para la realizacion de su investigacion. El mencionado autor, refiriéndose al
enfoque mixto, enfatiza que “representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos
de investigacion e implican la recoleccion y el analisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi
como su integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias producto de toda la informacion
recabada (metainferencias) y lograr un mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio” (p. 534).
Para el caso especifico del presente estudio, el investigador considerd utilizar un enfoque mixto
dado que la informacion a utilizar se generaria a partir de entrevistas y sondeos de opinién que
reflejan posiciones subjetivas, percepciones e ideas sobre el tema especifico que se investiga en el
segmento poblacional que interesa investigar. La informacion obtenida fue analizada desde la
perspectiva cualitativa, considerando opiniones o percepciones, pero también con un componente
cuantitativo, estableciendo proporciones o porcentajes, lo cual serd de utilidad a la Direccion
Ejecutiva de la Union Solidarista de Guatemala, en la determinacion de la mejor ruta para la

consecucion de los objetivos de la institucion.
1.3.2 Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion

Se realizaron dos tipos encuestas o sondeos de opinién: la primera fue dirigida a aquellas personas
que cumplen la funcion de administrar las asociaciones solidaristas adscritas a la Union Solidarista
Guatemalteca (USG), con el fin de establecer la percepcion que estos funcionarios tienen acerca
de la imagen del solidarismo como movimiento social en la opinidon publica del pais. Este sondeo
se realizo mediante un cuestionario cuyo andlisis sera presentado mas adelante en este estudio. Es
oportuno anotar que los administradores de las asociaciones solidaristas son los encargados de la

gestionar los asuntos propios de la asociacion, son empleados contratados por la Junta Directiva de
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la asociacion, por lo que ni la empresa ni la USG tienen injerencia en su contratacion ni en el

desempefio de su trabajo.

La segunda encuesta fue dirigida a un segmento poblacional que incluye a empresarios y
profesionales cuyo trabajo consiste en manejar personal o bien, que tiene la potencialidad de
hacerlo en el corto plazo. Los cuestionarios utilizados en ambos sondeos fueron estructurados con

preguntas de opcion multiple y con la posibilidad de agregar comentarios a juicio del encuestado.
1.3.3 Poblacion y muestra

La investigacion documental fue realizada en los archivos de la Union Solidarista Guatemalteca
(USG) con el objetivo de hacer una revision general de la adscripcion o membresia, de la cual se
obtuvo informacion importante relativa al numero de asociaciones adscritas a la USG, la
localizacion geografica de las diferentes empresas, la distribucion por sector productivo y al

numero de trabajadores asociados al movimiento.
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Capitulo 2

2.1 Diagnéstico de la comunicacion y evaluacion de la percepcion publica

En este apartado se establece el comportamiento de la Unidén Solidarista Guatemalteca (USG),
como una institucién eminentemente social, en lo concerniente a todos aquellos aspectos que hacen
factible y eficaz un proceso comunicativo. En ese sentido, debe considerarse el hecho de que, como
lo apuntan Alvarado y Jiménez (2018), “la comunicaciéon es un proceso constante, no una

herramienta ocasional” (p.9).

Por otro lado, el conocimiento que la institucion tenga acerca de sus publicos y como articula con
ellos el proceso de comunicacion es un elemento fundamental en la determinacion del diagndstico
que se pretende realizar en este estudio. No obstante, muchas organizaciones de este tipo, como se
vera mas adelante en este trabajo, pasan por alto la importancia de estos aspectos comunicacionales

basicos y, como consecuencia, su trabajo se vuelve mas arduo de lo que debiera ser.

A continuacidn, se realiza un analisis del proceso de comunicacion como es llevado a cabo
actualmente en la Unioén Solidarista Guatemalteca, como ente representante y rector del

movimiento solidarista en el pais, a partir de la informacion brindada por la misma institucion.

2.1.1 Politica de comunicacion de la institucion

Aguilera (2007) apunta que toda organizacion, dentro de sus politicas generales institucionales,
debe contar con una politica de comunicacion, la cual debe contener los lineamientos basicos que
sirvan como marco de referencia en la actuacion o comportamiento de todos sus miembros, desde
los puestos mas altos en la escala jerarquica hasta aquellos mas operativos, pero, sobre todo, deben
marcar la pauta en la toma de decisiones sobre aspectos comunicacionales que eventualmente

deban ser enfrentados.

En otras palabras, la politica de comunicacion debe indicar, de manera clara y enfatica, qué es lo
que la instituciéon permite y autoriza que sea comunicado, como se debe hacer y cuéles son los
medios por los cuales se va a transmitir el mensaje. Lo anterior es valido tanto para situaciones

regulares como otras que puedan presentarse de manera extraordinaria.
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La Uni6n Solidarista Guatemalteca (USG), a través de su Direccion Ejecutiva, reconoce que el
movimiento solidarista, como institucién, no cuenta con una politica de comunicacion formal,
aunque se tiene establecido que la comunicacion de la USG hacia sus agremiados nace y se genera
a partir de lo establecido y dispuesto por su Asamblea General, de lo cual se deja constancia en un
acta firmada por todos los participantes del alto organismo administrativo. El hecho de que se
genere un documento le otorga a la comunicacion un caracter formal y legal. En otras palabras, el
proceso comunicacional se limita a transmitir informacién a quienes participan en la Asamblea

General, quienes con su firman avalan lo tratado y se dan por informados.

Debe hacerse la aclaracion de que esta practica comunicacional, considerada como politica de
comunicacion por la Direccion Ejecutiva de la USG, no se encuentra documentalmente establecida
mediante manuales y protocolos. Ademas, no se tiene contemplado que esta politica comprenda a
otros publicos objetivos mas alld de sus agremiados. Ambos aspectos seran tratados mas adelante

cuando se presenten hallazgo y soluciones.
2.1.2 Estrategia de comunicacion

Como ha sido consignado previamente en los fundamentos tedricos, la estrategia de comunicacioén
esta conformada por un conjunto de acciones tendientes a lograr determinados fines
comunicacionales, entre los que destacan elevar los niveles de impacto y efectividad en el cambio

de comportamientos individuales, organizacionales y sociales.

Se puede concluir, entonces, que una estrategia de comunicacion, aplicada a una institucién en
particular, constituye un curso de accioén o una bitacora de navegacion que le permita a la institucion
no solo a llegar a un buen puerto (sus publicos objetivos), sino también a colocarse en posicion
ventajosa en relacion con sus competidores, tanto si se trata del ambito comercial como de aspectos

sociales, como es el caso de estudio.

Ahora bien, durante la realizacion del trabajo de investigacion, se pudo comprobar que en la Unioén
Solidarista Guatemalteca (USG) no existen lineamientos definidos que puedan ser considerados
como estrategia de comunicacion bajo los aspectos considerados, aunque la Direccion Ejecutiva
reconoce la importancia de otros actores, clasificados como posibles clientes, segin la

denominacién que hace la USG para hacer referencia a las empresas que potencialmente deseen
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unirse al movimiento solidarista, y también de otros sectores que integran la opinidn publica, a los
cuales no se les incluyen en ninguna accion comunicativa ni se ha considerado necesario el disefio
de una estrategia de comunicacion. También estos aspectos seran tratados a profundidad cuando

sean abordados los hallazgos y las propuestas de solucion.
2.1.3 Mapa de publicos

Como ha sido mencionado, la Unién Solidarista Guatemalteca (USG) considera que sus publicos
corresponden solo a los usuarios actuales de sus servicios, sin tomar en cuenta otros cuya influencia
podria ser importante para sus propios intereses. En este estudio se sugiere a la USG ampliar su

mapa de publicos, como se vera mas adelante.
Los publicos actuales se encuentran en uno de los siguientes sectores:

1. Los trabajadores miembros de una asociacion que funcione dentro de una empresa y que se

encuentre adscrita a la USG.

ii. Los ejecutivos, gerentes o propietarios de aquellas empresas que cuentan con asociaciones

solidaristas funcionando dentro de sus instalaciones.

Ahora bien, la comunicacién que se da entre la USG y sus usuarios, conforme a lo determinado
anteriormente, gira en torno a temas legales, fiscales, administrativos, sobre proyectos y otros
temas del ambito laboral, directamente relacionados con el movimiento solidarista. Se trata, mas
bien, de una asesoria y otros servicios técnicos y administrativos que brinda la USG a las

asociaciones solidaristas que la conforman.

Por otro lado, de acuerdo con la entrevista realizada al Director Ejecutivo de la USG, la
comunicacion se realiza bajo demanda del usuario, nunca por iniciativa de la USG, y normalmente
se realiza con bastante frecuencia. Sin embargo, la comunicacién es ocasional cuando se trata de
actores que no son considerados como publicos, tales como: cdmaras empresariales, gremiales,

instituciones publicas y otros.

2.1.4 Comunicacion en crisis
La Union Solidarista Guatemalteca (USG), por su naturaleza gremial, no considera la posibilidad

de enfrentar una crisis mas alld de la situacidon generada por el desinterés, amenaza de abandono
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de una asociacidon con respecto a su pertenencia al movimiento solidarista o que una empresa
manifieste su intencion de abandonar la USG y con ello dejar de cumplir con el pago de cuotas que
le corresponde. Si se llegara a presentar un caso como los descritos, se atiende segun las
circunstancias, es decir, se dialoga con el o los miembros que han expresado su malestar y se trata
de persuadirlos para continuar formando parte de la institucion. Hechos como éste se han
presentado en el pasado, aunque, segiin la informacion proporcionada por la USG, no sucede con

frecuencia.
2.2 Comunicacion y opinion publica
2.2.1 Hallazgos generales

De acuerdo con informacion recabada en la Unidn Solidarista Guatemalteca (USG), la institucion
enfrenta problemas de indole comunicacional de cara, no solo a sus agremiados, sino también a
otros publicos o terceros interesados. Dichos problemas pueden ser resumidos de la siguiente

manecra:

1. El movimiento solidarista es, por principio filosoéfico, no confrontativo, es decir que no esta
contemplado entrar en controversias con otras formas de asociaciones laborales, como el
sindicalismo, mutualismo, cooperativismo, entre otras, aunque algunas de ellas lo consideren una

competencia desleal y traten de desvirtuarlo, como ya ha sido mencionado antes.

1. Como corolario de lo anterior, el movimiento solidarista se ve obligado a mantener un perfil
bajo, alejado de controversias o manifestaciones publicas. En consecuencia, el publico
guatemalteco tiene poco conocimiento de €l ya que desde la USG no se hace publicidad ni ninguna

actividad de mercadeo, promocion ni divulgacion.

iii. El desconocimiento de los alcances del solidarismo genera falta de interés de muchos
empresarios para otorgar otros beneficios a sus colaboradores a través de una asociacion solidarista,

limitandose a proporcionarles solo los exigidos por la ley en materia laboral.

iv. En los casos en los cuales se genera interés, los empresarios y ejecutivos terminan viendo a

las asociaciones solidaristas como un costo mas para la empresa, ya que generalmente las empresas
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subsidian a las asociaciones sacrificando mensualmente su flujo de efectivo para mantenerlas

capitalizadas.

v. A decir de la USG, algunos empresarios declaran abiertamente que su interés por el
solidarismo radica en contar con una forma de evitar que sus trabajadores formen un sindicato, sin
tener claridad en las diferencias con el sindicalismo y los beneficios de pertenecer a una asociacion
solidarista. De hecho, contar con una asociacion solidarista no es obstaculo para el funcionamiento

simultaneo de un sindicato dentro de una empresa.

Por otro lado, las causas del problema que enfrenta el solidarismo en Guatemala pueden ser

resumidas de la siguiente forma:

a. La Unidn Solidarista Guatemalteca (USG) no tiene una politica de comunicacion.

b. La USG no cuenta con una estrategia de comunicacion.

c. Existe una pobre difusion del movimiento, su filosofia y sus objetivos a través de los medios
de comunicacion.

d. No existen planes de expansion y crecimiento.

2.2.2 FODA institucional

A raiz de la encuesta realizada a los responsables de la administracion de 28 asociaciones
solidaristas en el territorio nacional, se obtuvo informacion que permite identificar las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas que se perciben dentro del movimiento solidarista.

Es necesario aclarar que no todas las variables del FODA institucional que se presentan a
continuacion pertenecen al ambito comunicacional, sin embargo, se presentan como una manera

de perfilar de manera integral la problemaética que enfrenta la institucion.

i. Fortalezas
a. Se fomenta el ahorro creciente y sostenido para trabajadores y empresarios.
b. Se apoya al trabajador con programas de asistencia social para ¢l y su familia.
c. Se observa fiel cumplimiento de las leyes del pais.
d. Hay apego irrestricto a valores y principios éticos y morales.

e. Se tienen objetivos claros y definidos.
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ii. Oportunidades
a. Creacion de nuevas empresas.
b. Alianzas estratégicas entre asociaciones.
c. Crecimiento del sector agropecuario.
d. Crecimiento del sector gubernamental.
e. Desarrollar un manual de buenas practicas administrativas y financieras.
f. Mejor aprovechamiento de la Tecnologia de la Informacién y Comunicacion.
g. Participar en ferias y eventos empresariales y comerciales para darse a conocer.

h. Mala reputacion de los sindicatos.

. Debilidades

— o

il
a. Falta de estrategias de crecimiento y expansion.
b. Falta de formacion de liderazgos.
c. No existen actividades de promocion y divulgacion.
d. Preferencia por actividades de asistencia financiera a asociados.
e. Desfinanciamiento por retiro de trabajadores.

f. Poca innovacion en servicios a ofrecer e inversiones que podrian hacerse.

iv. Amenazas
a. El solidarismo tiende a adoptar practicas de las cooperativas de ahorro y préstamos
b. Fortalecimiento de otras formas de asociacion de trabajadores.
c. Cambios en la legislacion tributaria en el caso de entidades no lucrativas.
d. Pérdida de apoyo financiero de parte del sector patronal.

e. Disminucion de adscripciones nuevas por falta de informacion

Adicionalmente, la encuesta realizada a los encargados de la administracion de asociaciones revela
la preocupacion de éstos en cuanto al desconocimiento generalizado del movimiento. Las
siguientes expresiones, citadas textualmente, corresponden a algunos comentarios hechos como

complemento a las preguntas respondidas de manera anonima en las encuestas realizadas:

- “Si se dieran a conocer mas los beneficios que tiene una asociacion solidarista, nuestro

movimiento tendria mas aceptacion que cualquier otra forma de agrupacion de trabajadores”.
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- “Es por falta de informacion que el movimiento solidarista no ha crecido en los ultimos
afios”.

- “No se conoce mucho de lo que ofrecen las asociaciones solidaristas ni los beneficios de
estar asociado”.

- “Es triste ver como se diluye el movimiento”.

Los comentarios anteriores, provenientes de actores de primera linea, como son los administradores
de las diferentes asociaciones solidaristas, revelan los problemas comunicacionales que afronta el
movimiento solidarista como institucion y que deben ser abordados prioritariamente, como se

plantea, mas adelante, con un enfoque estratégico.

En cuanto a la opinioén publica, fue mediante una encuesta de percepcion, realizada a través de
redes sociales (Facebook, WhatsApp y correos electronicos) que se logro obtener informacion que
confirma los aspectos tratados tanto en las entrevistas como en la encuesta realizada a los

administradores de asociaciones solidaristas.
La informacion obtenida por medio de esta encuesta se resume en los siguientes términos:

a. El 60 por ciento de las personas encuestadas no tienen ningin conocimiento sobre el

solidarismo. Lo confunden con el sindicalismo o el cooperativismo.

b. En contraposicién con lo anterior, el 76 por ciento de los encuestados sabe lo que es y

representa el movimiento sindical.

c. La opinion publica de Guatemala, en términos generales, piensa que las asociaciones de
trabajadores del pais que aglutinan mas miembros dentro de sus filas son los sindicatos, seguidos

de las cooperativas.

d. Lo anterior se debe, segun los encuestados, a que los sindicatos tienen mayor presencia en los
medios tradicionales de comunicacion, porque se les ve en manifestaciones callejeras, en las plazas

publicas o porque conocen a alguien que pertenece a ese movimiento.

e. Solo el 20 por ciento de los encuestados percibe una imagen positiva del solidarismo. El resto

no puede manifestarse en ese sentido por falta de informacion.
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f. E1 50 por ciento de los encuestados se muestra interesado en tener mayor informacion acerca
del solidarismo (sus objetivos, su organizacion, la administracion, entre otros) y preferirian recibir

la informacién por medios digitales.

g. Para més del 80 por ciento de los encuestados, la imagen del sindicalismo es mala.

2.2.3 Analisis e interpretacion de resultados

El solidarismo, a pesar de ser un movimiento social de trabajadores y patronos que buscan de
manera conjunta beneficios mutuos mas alla de la relacion laboral, no cuenta en Guatemala con
una imagen coherente con su definicion. Esto es debido, como lo demuestran los resultados de
encuestas y entrevistas llevadas a cabo, al desconocimiento y a la desinformacion que en términos
generales priva al respecto de su existencia. Después de muchos afios de existencia en Guatemala,
el movimiento solidarista es visto con recelo, tanto por trabajadores como, de manera paradojica,

por muchos empresarios.

La importancia de estos hallazgos radica en que, como apunta Gordoa (2007), la percepcion sobre
una institucion es, en definitiva, la imagen que proyecta. En la concepcion de este autor, queda
claro que hablar de imagen es hablar de percepcion, es decir, de un juicio de valor que se arraiga
en la mente de las personas. Esto queda en evidencia luego de la revision documental, las
entrevistas y las encuestas realizadas, lo que permite perfilar al solidarismo, en la percepcion de
una parte significativa de la opinién publica, como una caja de auxilio que no va mas alla de
proporcionar apoyo econdmico a los trabajadores en situacion de necesidad o una caja de ahorro
que le permite al empresario tener acceso a los fondos necesarios para indemnizar a un trabajador

que es despedido, incluso, de manera injustificada.
2.2.4 Arbol de problemas

El arbol de problemas es una herramienta grafica para el andlisis de situaciones problematicas que
es necesario disgregar en sus causas y efectos. Estd conformado por tres secciones principales: El
tronco, la raiz y las ramas. El tronco del arbol representa el problema que requiere ser analizado;
en la raiz se encuentran las causas principales del problema, y en las ramas se representan los

efectos mas visibles o importantes que provoca el problema.
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El arbol de problemas del solidarismo se puede esquematizar mediante la interrelacion de tres

esferas comunicacionales: La percepcion, el bajo perfil y la tergiversacion.

A. El problema: La percepcion desfavorable

El problema que afronta el solidarismo en Guatemala, se reduce, como ha sido mencionado antes,
a que no existe una percepcion favorable, debido, en términos generales, a la desinformacion de la
opinion publica sobre su naturaleza y los objetivos que persigue, lo cual se evidencia en los
resultados de entrevistas, encuestas y en los documentos generados en las asambleas generales,
principalmente la realizada en febrero del afio 2020, en la cual se instruy6 a la Direccion General
de la Unidn Solidarista Guatemalteca poner en marcha un plan de “comunicacion efectiva”. Esta

solicitud viabliliza la ejecucion de la estrategia que se plantea mas adelante en este informe.

B. Las causas: El bajo perfil adoptado
Las principales causas generadoras de este problema tienen en comun la interpretacion que hace la
Union Solidarista Guatemalteca de sus principios y valores, los cuales, a su entender, le impiden
tomar acciones tendientes a dar a conocer publicamente a la institucion y, en consecuencia, a
adoptar una posicion de bajo perfil, para no propiciar situaciones confrontativas con otras
organizaciones, una actitud que prevalece actualmente a pesar de haber superado el conflicto
armado interno que, como se menciond antes, le dio origen.
La causas mas importantes se listan a continuacion:

a. Falta de promocién y divulgacion

b. Falta de estrategias de crecimiento y expansion

c. Falta de una politica de comunicacion

d. Falta de una estrategia de comunicacion

C. Los efectos: La desinformacion generalizazda
Se han identificado los siguientes efectos, que como se aclar6 antes, no todos son de indole
comunicacional, algunos pertenecen al ambito administratativo, sin embargo, se consignan para

orientar los esfuerzos comunicacionales que se vayan a emprender.

a. Rivalidad perniciosa o competencia injustificada con otros movimientos laborales propiciada

por la desinformacion existente. Aunque el movimiento solidarista no adopta actitudes o
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comportamientos confrontativos, ello no es obstaculo para que otras organizaciones de trabajadores

lo consideren como adversario o competidor en la preferencia de posibles adherentes.

b. Mal enfoque empresarial. La informacion obtenida en la Union Solidarista Guatemalteca
permite establecer que, en algunos casos, los mismos empresarios promueven el solidarismo con
la finalidad de evitar la formacion de otro tipo de organizaciones laborales que pudieran representar

problemas a la administracion.

c. Abandono de los grandes objetivos del solidarismo. Las mismas asociaciones solidaristas han
adoptado practicas de otras organizaciones de trabajadores. Se menciona el hecho de limitarse a
actividades conservadoras y mas seguras, como el ahorro y crédito, descuidando una funcion
importante que debiera ser el emprendimiento de empresas subsidiarias que ofrezcan, via la

subcontratacion, servicios a la empresa en la cual funcionan.

d. Estancamiento en el crecimiento y desarrollo de nuevas asociaciones. Segun la informacion
proporcionada por la Unién Solidarista Guatemalteca, a partir de 1988 empez6 a declinar la tasa
de crecimiento anual. En la actualidad existen solo 88 asociaciones solidaristas en todo el pais,

habiendo superado, en su apogeo, la cifra de 500.

El arbol de problemas del movimiento solidarista se muestra en la siguiente figura.
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Capitulo 3
3.1 Estrategia de Comunicacion

A continuacion, se presenta la estrategia de comunicacion disenada para el movimiento solidarista
y que es propuesta a la Unién Solidarista Guatemalteca (USG) por ser ésta la institucion que
aglutina a todas las asociaciones solidaristas formadas en el pais y que, por mandato de la asamblea
general, esta llamada a ponerlo en practica. Esta estrategia ha sido desarrollada siguiendo
lineamientos técnicos de investigacion, con la finalidad de resolver un problema que afecta a la
institucion en particular y al movimiento en general, desde la perspectiva de la comunicacion

estratégica.
3.2 Objetivos
3.2.1 Objetivo general

Disefar una estrategia de comunicacion para promover una opiniéon publica favorable hacia el

movimiento solidarista de Guatemala.
3.2.2 Objetivos especificos

1. Definir la Politica de comunicacion institucional.

ii. Realizar un analisis estratégico que permita determinar las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas del movimiento solidarista de Guatemala.

iii. Proporcionar a la Unidn Solidarista Guatemalteca una herramienta grafica que facilite la

divulgacion de la filosofia, los valores y objetivos del solidarismo.

3.3 Publicos objetivo

Mas alla de los publicos que la institucion considera actualmente como usuarios, la investigacion
realizada y el respectivo diagnostico hacen posible la identificacion de los siguientes publicos

objetivos que deben ser considerados en la ejecucion de la estrategia.

33



3.3.1. Publicos internos

1. Trabajadores asociados actuales.
il. Administradores de asociaciones solidaristas
ii. Ejecutivos y empresarios en cuya empresa esta constituida una asociacion solidarista.
En los tres casos anteriores se considera que son publicos afines o favorables al movimiento, por

lo que la estrategia pretende, no solo mantenerlos, sino convertirlos en eficientes portavoces.
3.3.2. Pablicos Externos

1. Trabajadores que no pertenecen a una asociacion (asociados potenciales).

ii. Empresarios que atin no han adoptado el modelo solidarista, ya sea por desconocimiento,
desinformacién o desinterés.

1ii. Camaras empresariales, gremiales y asociaciones empresariales: La Camara de Industria y
la Camara de Comercio, asi como las gremiales que las integran, forman un publico importante en
la divulgacion del movimiento solidarista. Cabe mencionar en este rubro a la Asociacién de
Gerentes de Guatemala y a clubes sociales, como Rotary International y Leones, que reunen entre
sus miembros a ejecutivos de alto nivel en el sector empresarial del pais.

iv. Estudiantes universitarios, principalmente aquellos que cursan carreras humanisticas o
ciencias sociales afines a la administracion del recurso humano, tales como: Administracion de
empresas, Ingenieria industrial, Psicologia industrial y otras.

Estos publicos externos, aunque no se puede catalogarlos como opositores o francos detractores,
deben ser tomados en cuenta con el fin de persuadirlos de las bondades que ofrece el modelo
solidarista en cuanto a beneficiar tanto al trabajador y a sus familias, como a las empresas donde

trabajan.

v. Instituciones gubernamentales, como el Ministerio de Trabajo y el de Economia, el Congreso
de la Republica, la Superintendencia de Administracion Tributaria y otras, que, por estar facultadas
para presentar iniciativas de ley, puedan representar apoyo tanto en la creacion de nuevas
asociaciones, como en el funcionamiento de las asociaciones ya establecidas. Se considera que

estos publicos son neutros, sin un interés particular en contra del movimiento solidarista.
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vi. Otras asociaciones de trabajadores. Evidentemente, la posicion de estos grupos es oponerse
al movimiento solidarista, por considerar que es una competencia desleal, dado que se asume que
cuentan con el favor del empresariado. Se buscard neutralizar su oposicion evidenciando los
propositos afines, en cuanto a buscar beneficios para los trabajadores, aunque se haga desde una

plataforma diferente.

3.4 Analisis de entorno

Para presentar de manera holistica el entorno en el cual deberd ser desarrollada la estrategia, se
presentan a continuacion tres aspectos que deberan ser tomados en cuenta con el fin de asegurar el

éxito de la implementacion:
3.4.1 El solidarismo y la opinién publica

Como se evidenci6 durante la investigacion realizada, tanto documentalmente como a través de
entrevistas y encuestas, cuyos resultados se expusieron en el diagndstico (Capitulo 2), el
movimiento solidarista se ha venido enfrentando, desde sus inicios en Guatemala, con la
animadversion y el rechazo de algunos sectores de la opinion publica que lo han visto como una
amenaza para el desarrollo de otras asociaciones de trabajadores que se ya encuentran afianzadas

en el espectro de las relaciones obrero-patronales del pais.

Quienes se declaran contrarios al solidarismo, aducen, incluso en trabajos académicos, que su
funcionamiento no solo es ilegal, dado que las asociaciones que conforman el movimiento no estan
contempladas en el codigo de trabajo, sino también porque se trata de una maniobra disefiada por
el sector patronal para evitar el crecimiento del movimiento sindical, ya que éste es la unica
institucion reconocida por la legislacion guatemalteca para velar por los derechos laborales de los
trabajadores. En este sentido, aunque existe un marcado rechazo a los sindicatos en la opinion
publica de Guatemala, como lo muestra la encuesta realizada, el solidarismo no ha logrado

capitalizar esta situacion y, por ende, mejorar su imagen.
3.4.2 El solidarismo y los empresarios

Otro aspecto del entorno que debe ser destacado es la posicion de algunos empresarios que, segin

se desprende de la informacion recabada, aun estando a favor del solidarismo lo apoyan solamente
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por conveniencia sin que necesariamente valoren sus beneficios, uno de los cuales es el aporte que
hace la parte patronal, lo que le permite a la empresa contar con un fondo de ahorro real y efectivo,
no solamente una cuenta en la contabilidad, al cual recurrir en caso de tener que indemnizar a un
trabajador, maxime cuando existe la politica de indemnizacion universal. Tampoco se valora el

hecho de que es posible mejorar el clima organizacional dentro de las empresas.

Este segmento empresarial visualiza al movimiento solidarista como una opcion menos incomoda
que otras organizaciones laborales bajo la premisa de que al existir una asociacion que vele por el
bienestar de sus trabajadores, estos no sentiran la necesidad de formar un sindicato o alguna otra
agrupacion que oponga resistencia u obstaculice la funcion administrativa de la empresa. Por otro
lado, también existen empresarios que no ven con buenos ojos que su flujo de efectivo se vea
comprometido con el aporte que debe hacer a la asociacién formada dentro de sus empresas como
apoyo para su capitalizacion, ya que, en condiciones normales, sin asociaciones, la reserva para

indemnizaciones es un renglon contable que no genera flujo hasta que un trabajador es despedido.
3.4.3 Las asociaciones solidaristas y las oportunidades de nuevos emprendimientos

La mayoria de asociaciones no ha asumido una posicion agresiva en la conformacion de empresas
subsidiarias o periféricas que ofrezcan servicios de subcontratacion de servicios a la empresa dentro
de la cual funcionan. Esto sucede por el hecho de que, mas alld de la capacitacion de los
trabajadores en sus labores, no existe ninguna formacion de liderazgo que permita el desarrollo de
una vision empresarial que despierte el espiritu emprendedor en los empleados. En otras palabras,
las asociaciones se limitan a captar los ahorros de sus asociados y la parte que aporta el patrono
para constituir un capital que les permita otorgar préstamos a los afiliados a intereses mas bajos
que el mercado, sin llenar engorrosos tramites y requisitos dado a que cuentan con la garantia del
pasivo laboral de los sujetos de crédito. Pero, por otro lado, al desestimar el riesgo inherente a la
funcion empresarial, dichos ahorros no se utilizan para conformar un fondo que pueda ser invertido

en bienes de capital.

La organizacion de bazares en épocas especiales, como el dia de la madre y navidad, cuando
muchas asociaciones, con la anuencia de la administracion, invitan a casas comerciales a colocar

quioscos adentro de las instalaciones de la empresa, si bien representa un beneficio para el asociado
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al conseguir productos a créditos favorables y precios mas bajos que en los establecimientos
comerciales, al final no es mas que otra manera de otorgar préstamos, ya que la asociacion paga al
contado a los vendedores y se queda cobrando el monto total al trabajador a plazos que pueden ir

de seis meses a un afio, con los intereses respectivos.

Como consecuencia de lo anterior, las asociaciones se han convertido en una especie de cooperativa
de ahorro y préstamos o en una caja de auxilio para cubrir emergencias o necesidades de los
asociados, pero no una fuente adicional de ingresos, como debieran ser al tenor de los objetivos

solidaristas.
3.5 El mensaje

El mensaje que debe transmitir el solidarismo como medio, debe enfatizar los principios filosoficos
y los verdaderos objetivos del movimiento, lo que puede resumirse en la bisqueda del desarrollo
integral de los trabajadores en armonia con su entorno laboral, el cual incluye a sus compafieros de

trabajo, los jefes y los empresarios.

El mensaje central: solidarismo, oportunidad y prosperidad para todos, se debe constituir como el
elemento capaz de transmitir la filosofia solidarista (vision, mision, valores), la cual, a su vez, se
constituye en el eje de esta estrategia. En consecuencia, los mensajes de apoyo parten de la idea
central de comunicar lo que, en esencia, es el solidarismo. A continuacion, se presentan los
siguientes mensajes secundarios, o de apoyo, que refuerzan la filosofia solidarista, sus valores,
principios y sus objetivos, buscando que sean directos y claros, es decir, redactados con lenguaje

sencillo y facil de comprender.

e El solidarismo es el camino hacia la prospridad y el bienestar de mi familia.

e El solidarismo es un ambiente de trabajo mas seguro, armonioso y ameno.

e El solidarismo es confianza mutua entre los trabajadores y su empresa.

e El solidarismo es generador de mejores oportunidades sociales y econdmicas.
e El solidarismo es una buena forma de aumentar mis ingresos.

e El solidarismo es la mejor forma de relacion entre trabajadores y empresarios.

e El solidarismo es Ganar — Ganar: Ganas tu, gano yo, ganamos todos.
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De esa cuenta, para el sector conformado por los trabajadores, el mensaje transmitird de manera
enfatica que ademas de trabajar en un ambiente de armonia entre trabajadores y patronos, el hecho
de pertenecer a una asociacion solidarista le permite al trabajador mejores perspectivas de
desarrollo personal y familiar, tanto en lo social como en lo econémico, mas alla de su ingreso por

el salario devengado al existir formas de hacer crecer los ahorros via inversion.

Con los mensajes también se busca convencer al sector empresarial de que el clima laboral dentro
de la empresa mejorara con el establecimiento de una asociacion solidarista, ya que la presion por
aumentos salariales disminuye al existir una fuente de ingresos adicionales para el trabajador que
pertenezca a la asociacion de su empresa, gracias a los emprendimientos que se generen dentro de
la asociacion y que sean apoyados por la empresa. Es un hecho que el comportamiento de la
competitividad de una empresa es directamente proporcional al clima organizacional. Como
apuntan Heizer y Render (2009), se debe tener en cuenta que el hecho de establecer diferentes
formas de aumentar la productividad y competitividad de las empresas, hace posible que de manera

simultanea se pueda mejorar el nivel de vida de sus trabajadores.

Para otras asociaciones de trabajadores, el mensaje se enfocara en reducir la percepcion de peligro
y amenaza que puedan albergar con respecto a las asociaciones solidaristas, resaltando el hecho de
que el solidarismo no representa ninguna competencia, que no es excluyente de otras formas de
asociacion, sino mas bien se trata de un actor que complementa la lucha por lograr beneficios para
los trabajadores desde una plataforma diferente y que se puede trabajar de manera conjunta, en una
relacién ganar-ganar, en la cual todos hacen lo que les corresponda de acuerdo con sus objetivos y
propositos. De hecho, en Guatemala algunas asociaciones solidaristas funcionan en empresas que

también tienen instalado un sindicato.

En el acercamiento a los estudiantes universitarios, se busca utilizar los conceptos contenidos en
los mensajes mencionados para articular la imagen publica que potencie el cambio de paradigmas
o ideas tergiversadas o sacadas del contexto social y econdmico. El sector estudiantil definido en
los publicos, en plena formacion, es fundamental para el desarrollo continuo del movimiento ya

que los estudiantes del presente seran los administradores de los recursos humanos del futuro.
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3.6 La estrategia

Como se menciond anteriormente, para que la estrategia alcance sus objetivos, debe ser disefiada
de tal manera que marque una diferencia sustancial entre el solidarismo y otras organizaciones que,
de una manera u otra, directa o indirectamente, buscan la preferencia de los mismos publicos. Estas
ultimas, en el caso estudiado, estan representadas por los sindicatos, las cooperativas, asociaciones

mutualistas y otras de similares caracteristicas.

Se plantea, entonces, una estrategia de diferenciacion, la cual, segiin Porter (2011) es aquella que
aprovecha al maximo la ventaja competitiva de la institucion, de tal manera que quede claramente
definida la propuesta de valor que ésta ofrece, es decir, la forma especifica y diferenciada de
satisfacer deseos y necesidades de sus publicos. En otras palabras, la percepcion que debe crearse
es la de que el solidarismo no solo es una opcion diferente sino la mas efectiva para mejorar la
situacién socio-econdémica de los trabajadores. En ese sentido, es necesario incorporar, como
refiere Lakoff (2007), un marco especifico en el cual el discurso solidarista, contenido en su
mensaje, establezca esa diferenciaciéon de tal manera que el publico lo ubique en la posicion

adecuada y no lo asocie con otro tipo de asociaciones de trabajadores.
3.6.1 Acciones y tacticas de comunicacion

Siendo que la ventaja competitiva del movimiento solidarista radica en su filosofia y en sus
objetivos, lo cual marca la diferencia y define su propuesta de valor, la estrategia debe estar
enfocada en difundirlos de manera eficaz, mediante acciones de comunicacion apropiadas para
lograr el objetivo general, el cual busca resolver el problema que se puso de manifiesto en el

diagnéstico desarrollado en el Capitulo 2 del presente informe.

Como fue tratado anteriormente, el problema determinado mediante la investigacion realizada es
que diversos sectores de la opiniéon publica no tienen una buena percepcion del movimiento
solidarista, ya sea por desconocimiento, falta de informacion, desinformacién o debido a una
equivocada asociacion con otros tipos de asociaciones de trabajadores. En consecuencia, se
propone que la estrategia sea capaz de promover una percepcion favorable al movimiento
solidarista, mediante dos objetivos especificos, los cuales se traducen en las principales tacticas de

la estrategia. En ese sentido, las tacticas que seran puestas en marcha son:
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a. Definir la politica de comunicacion de la USG como apoyo al movimiento solidarista.

Aguilera (2007), como ha sido mencionado antes, indica que la politica de comunicacion de una
institucion establece los pardmetros para las acciones a emprender en cuanto a qué es lo que se
quiere comunicar, como se debe comunicar y a través de qué canales se va a realizar la
comunicacion. En ese sentido, se establece la necesidad de crear una politica de comunicacion que
le permita a la institucion contar con un marco de referencia para la toma de decisiones sobre
asuntos de indole comunicacional. Dicho lo anterior, la primera accidon que se recomienda a la
Direccion Ejecutiva de la Union Solidarista Guatemalteca, consiste en elaborar una politica de
comunicacion, la cual debera convertirse en un documento después de que sea conocida y aprobada
por la instancia ad hoc, es decir, la asamblea general de asociados, la cual se realizas, de manera

ordinaria, a principios de cada afio calendario.
El contenido minimo de la politica de comunicacion sugerida es el siguiente:

1. Objetivo de la politica.

ii. El compromiso que asume la institucion.

1ii. Las responsabilidades que se asumen y quién las asume en nombre de la institucion.
iv. Los publicos que participaran en el proceso de comunicacion

v. Definicion de situaciones criticas y como reaccionar ante ellas.

vi. Definicion de los tipos de informacion que sera brindada.

vii. Los mensajes que se transmitiran y la instancia que deba autorizarlos.

viii. Los medios y los canales que serdn utilizados.

La divulgacion de la politica, en primera instancia, sera parte de la agenda de la mencionada
asamblea, ya que la misma, por su naturaleza, no trasciende al publico en general, pero su contenido
es de observancia obligatoria dentro del ambito interno de la institucion para las relaciones con los

publicos a lo externo.

En el anexo No. 1 se muestra el modelo de politica de comunicacidon que se sugiere a la Unidén

Solidarista Guatemalteca.
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b. Disenar un plan de divulgacion tanto de la filosofia solidarista como de los fines que persigue.

Como ha sido mencionado anteriormente, la estrategia de diferenciacion que debe adoptar el
solidarismo se hara girar alrededor de su filosofia, de manera que se ponga en evidencia qué es lo
que lo diferencia del resto de asociaciones, cuéles son los objetivos que persigue, cudles son los
medios de los que se vale y cudles son, en definitiva, los beneficios que conlleva para una empresa
y sus trabajadores el hecho de adoptar esta forma de asociacion. Todo ello dentro de un marco

propio de comunicacion.

Las acciones que se proponen para que la divulgacion sea efectiva son las siguientes:

1. Una revision profunda de los preceptos filosoficos del solidarismo para revitalizarlos desde
una perspectiva de actualizacion acorde con los tiempos que corren, nuevas tendencias y puntos de
vista y diferentes estilos de relacionamiento que se han venido afianzando con los cambios en la
tecnologia de la informacion.

Una propuesta de cambios de forma a la filosofia, vision, mision, valores y objetivos, se adjuntan

en este informe en el Anexo No. 2.

ii. Determinar cuales son los medios mas apropiados para realizar el proceso de divulgacion de
la filosofia solidarista, asi como también cudles serdn las herramientas que se consideran
apropiadas para hacerlo. En los siguientes dos apartados se establecen los canales, medios y

herramientas recomendadas para poner en marcha la divulgacion.
3.6.2 Canales y medios

Dada la naturaleza sin fines de lucro de la instituciéon y a que no se cuenta con un presupuesto que
se pueda destinar a la publicidad, no se recomienda una difusion pautada en medios masivos de
comunicacion, lo cual no solo resulta innecesario, sino que representaria un costo muy elevado con
un retorno dudoso. Sin embargo, el acercamiento con los medios y los periodistas podria
representar una forma de involucrar a estos medios en la difusion del solidarismo, mediante la

organizacion de visitas y entrevistas a las empresas donde existe una asociacion.

Adicionalmente, las siguientes recomendaciones también son validas por ser econdOmicamente

factibles.
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a. Acercamiento con las diferentes camaras empresariales y las gremiales que se consideren de
interés para el movimiento solidarista, con el fin de participar en charlas informativas para interesar
a los empresarios en la formacion de asociaciones solidaristas en sus respectivas empresas. El
objetivo de este acercamiento es romper el paradigma alrededor del solidarismo el cual consiste en
considerarlo solo como un disuasivo para la formacion de un sindicato. Adicionalmente, se debera
hacer énfasis en la relacién costo — beneficio para la empresa, mostrando que existe un efecto
directamente proporcional entre el establecimiento de beneficios a través de una asociacidon
solidarista y el mejoramiento del clima organizacional, lo cual, por afiadidura, producira mejoras

en los indicadores de eficiencia operativa.

b. Acercamiento (cabildeo) con instituciones gubernamentales como el Congreso de la
Republica, Ministerios de Trabajo, Economia y Finanzas, con la finalidad de conseguir mayor
apoyo al solidarismo y, de ser posible, lograr reconocimiento a través de una ley especifica que,
ademas de proporcionar certeza juridica al movimiento, norme su funcionamiento y asegure su

trascendencia.

c. Relanzar una cuenta en la red social Facebook, la cual debera ser objeto de un mantenimiento
semanal con el fin de informar permanentemente sobre las actividades relacionadas con el

movimiento, las asociaciones o la propia Union Solidarista Guatemalteca (USG).

d. Crear un portal propio en internet administrado por la USG y bajo su responsabilidad. Se
sugiere la contratacion del servicio de la gestion del sitio para mantenerlo actualizado
periodicamente, al igual que la cuenta en Facebook. Por este canal podra ser publicada toda la
informacion relevante sobre el movimiento, su cotidianidad, pero también su filosofia y los

objetivos estratégicos que se persiguen.

Como un excelente ejemplo de lo que es el buen uso de los medios virtuales, se puede mencionar
que Conasol, la Confederacion de Asociaciones Solidaristas de Costa Rica (https://conasol.cr),
cuenta con un sitio web con un disefio moderno, interactivo y con informacion actualizada de lo
que sucede en torno al movimiento en ese pais. Buscar la sinergia de estas instituciones con mayor

trayectoria y experiencia, es recomendable para la USG.
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Para estos efectos de informar, comunicar y divulgar, en todos los medios y canales, se debera
hacer uso de la herramienta grafica conocida como Mapa estratégico, la cual se describe a

continuacion con detalle.
3.6.3 Herramientas de comunicacion

Una de las principales herramientas comunicacionales, que ademas de su sencillez resulta ser
efectiva, es la disefiada en la Universidad de Harvard y puesta a prueba en muchas organizaciones
en Estados Unidos, Europa y Japon por sus creadores, los profesores y estrategas Rober Kaplan y
David Norton (2004) conocida como Mapa Estratégico. Mediante esta herramienta se recoge y se
evidencia la interrelacion de los elementos de la filosofia (vision, mision, principios y valores de
la organizacion) con los objetivos estratégicos que se persiguen, los plazos necesarios y los
diferentes actores que participan. Segun estos autores, la comunicacion eficaz, es decir, la que
logra su cometido, depende de la calidad de la traduccién que se haga de la estrategia, lo cual
significa que los aspectos a comunicar deben estar expresados de tal manera que todos los
interesados pueden acceder a una informacion presentada con lenguaje comun y entendible por
todos los publicos a los que va dirigida, utilizando los términos que a cada una de las partes les

interesa conocer.

Ahora bien, conforme la metodologia antes mencionada, el disefio de un Mapa Estratégico debe
contemplar cuatro perspectivas de valor desde las que se puede leer, analizar y comprender la
estrategia planteada. Cada perspectiva tiene sus propios objetivos estratégicos, expresados en

términos de acciones a emprender, asi como su publico interesado, como se plantea a continuacion:

a. Beneficios tangibles para los trabajadores
Esta perspectiva, que en la version original de Kaplan y Norton (2004) lleva el nombre de
Perspectiva Financiera y va dirigida a los accionistas de una empresa, traduce la informacion al
lenguaje de su publico objetivo que, en el caso de una institucion social como lo es el movimiento
solidarista, estd conformado por aquellos trabajadores que forman parte de una asociacion
solidarista. Esto significa que se le habla al ptblico en los términos que entiende y le interesan, en

este caso en particular, mencionando los beneficios tangibles para los trabajadores.
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b. Satisfaccion dentro del sitio de trabajo

Desde esta perspectiva, que en la version original lleva el nombre de Perspectiva del Cliente, el
Mapa Estratégico habla en términos de la propuesta de valor que el solidarismo hace a su publico,
que en este caso también estd constituido por los trabajadores que pertenecen a una asociacion
solidarista, es decir, sus clientes internos. La propuesta se plantea en términos de acciones que
buscan aumentar la satisfaccion del trabajador dentro de su puesto de trabajo, es decir, la empresa

a la cual pertenece su asociacion.
c. Mejora continua

Esta perspectiva, que en la version original de Kaplan y Norton (2004) lleva el nombre de
Perspectiva de los Procesos y las Operaciones, en el caso del solidarismo se dirige tanto a los
niveles ejecutivos de la empresa, los mandos medios de jefaturas y supervision y a los trabajadores
operativos. Se plantea en términos de acciones a emprender para mejorar la eficiencia, la
estabilidad laboral y las buenas practicas de los empleados para mantener los productos y las
instalaciones libres de riesgos de accidentes y de contaminacion. Desde esta perspectiva debe

comunicarse de manera clara el beneficio mutuo, empresa — trabajador, que persigue el solidarismo.
d. Aprendizaje y crecimiento del capital humano de la empresa.

Esta perspectiva, con el mismo nombre en la version original, le permite al Mapa Estratégico hablar
sobre la forma medible en que el solidarismo es capaz de alinear los activos intangibles (capital
humano, tecnologia y cultura organizacional) para apoyar el desempefio de los procesos
productivos internos. El publico interesado esta constituido tanto por los colaboradores actuales

como potenciales, asi como cualquier otro publico interesado en conocer sobre este movimiento.

Segtin los autores de esta herramienta, si se consideran estas cuatro perspectivas de valor de manera
adecuada, se obtendrd como resultado una comunicacién eficaz, es decir, que no solo serd
entendible para todos los involucrados, sino que cualquier propuesta se aceptara, de manera
organica, como una guia confiable para lograr las metas propuestas. En otras palabras, se consigue
una implementacion o ejecucion eficaz, pero, ademas, permite que otros publicos se puedan

interesar por conocer las propuestas de valor de la institucion y se enganchen a ella.
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3.6.4 Contenido de la herramienta

El contenido del Mapa estratégico sugerido para una asociacion solidarista, se resume de la

siguiente manera:
A. Las acciones que contempla la perspectiva de beneficios tangibles, son:

1. Creacion de fuentes de ingreso adicionales para los trabajadores. Se fomenta el espiritu
emprendedor de aquellos lideres que fueron formados en la Perspectiva de Aprendizaje y
Crecimiento, para impulsarlos a la formacién de empresas periféricas que sean capaces de ofrecer
a la empresa matriz los multiples servicios que se requieren para su funcionamiento y que ella
terceriza con otras empresas. El conocimiento de este objetivo es fundamental para fomentar el

espiritu emprendedor de los trabajadores.

ii. Creacion de sociedades estratégicas entre los trabajadores y la empresa. Con el apoyo de la
organizacion, las empresas periféricas creadas por los trabajadores asociados al solidarismo
formaran parte de su cadena de suministros como proveedores confiables de servicios, por ejemplo:
vigilancia y seguridad, mensajeria, limpieza de instalaciones, mantenimiento de maquinaria y

equipo, transporte de mercaderias y otras.

iii. Creacion de un fondo para retiro digno. Este objetivo estratégico se logra mediante el aporte
de un porcentaje del salario pactado entre los trabajadores y su asociacion solidarista, mas un aporte

patronal igual al de cada trabajador.

iv. Acceso a apoyo financiero para emergencias. Con el ahorro proveniente de los aportes del
trabajador y la empresa, las asociaciones solidaristas estan en capacidad de realizar préstamos a
sus asociados para cubrir emergencias. El riesgo de esta actividad en nulo dado que se garantiza

con sus ahorros y con su pasivo laboral.
B. Las acciones que se emprenden desde la perspectiva de la satisfaccion interna son:

i. Mejorar el Clima Organizacional, entendiendo éste como la suma de las relaciones
interpersonales y las condiciones de trabajo predominantes dentro del ambiente en que desarrollan

las operaciones productivas propias de la empresa.
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ii. Aumentar la confianza mutua. Tanto la empresa como sus trabajadores se relacionan en base
al respeto y cumplimiento de los valores enunciados por la organizacion.

iii. Fomentar la delegacion de autoridad. Este objetivo persigue el empoderamiento de los
trabajadores, bajo el supuesto de que cada quien sabe lo que hace y como lo hace, ademas, se

responsabiliza de sus decisiones y acciones.

C. Las acciones que se emprenden desde la perspectiva de Mejora continua son:

1. Mejorar la eficiencia operacional. Lo que se pretende comunicar es que, mediante el logro de
los objetivos de la Perspectiva de aprendizaje y crecimiento, los trabajadores estaran en capacidad
de lograr un mejor desempefio medido en términos de eficiencia en sus respectivas labores. Esto
no solo representa un beneficio para el empresario sino también al trabajador cuyo aporte puede

ser medido y, por tanto, recompensado de manera mas objetiva.

ii. Aumentar la estabilidad laboral. El hecho de mejorar la eficiencia y como consecuencia de
ello aumentar la capacidad de la empresa para satisfacer a sus clientes, los trabajadores pueden

sentirse mas seguros de su permanencia en su puesto de trabajo.

1ii. Fomentar Buenas Practicas de trabajo. Mantener instalaciones limpias, ordenadas y seguras,
motiva a los empleados a cambiar, mejorar y cuidar los aspectos de educacion, maneras y

costumbres que traen de sus respectivos lugares de convivencia familiar y social.
D. Las acciones que se emprenden desde la perspectiva de aprendizaje y crecimiento son:

1. Mejorar el nivel de conocimientos del personal. Se pretende comunicar que el solidarismo
vela por mejorar los niveles de capacitacion de sus asociados para mejorar el desempeiio en sus

labores, pero también apoyarlos para que escalen en su nivel académico o de escolaridad.

ii. Formar liderazgo dentro del personal. Supone garantizar a la empresa que el apoyo que se
brinde a personas con perfil de liderazgo se reflejard en mejoras en la eficiencia y calidad del

trabajo.

iii. Crear una cultura organizacional, entendiendo ésta como la suma de normas, métodos,
maneras de relacionarse y valores propios de la empresa y que son compartidos por todos, desde

los niveles mas altos hasta aquellos mas operativos.
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3.6.5 Diseno de la herramienta

El disefio del Mapa Estratégico de una asociacion solidarista permite la difusion de la estrategia a
través de la visualizacion, de manera practica y sencilla, de codmo es posible que mediante la
formacion de asociaciones solidaristas se beneficien tanto los trabajadores como la empresa, a
través de la interrelacion entre las diferentes perspectivas de valor, asi como también que el
cumplimiento de los objetivos estratégicos, traducidos en acciones a emprender, se proyecta
ascendentemente, en una piramide que va desde la base, donde se muestra lo intangible, hasta la
cuspide, donde se destacan los beneficios tangibles para los trabajadores, pasando por aquellos

beneficios que de manera conjunta y compartida obtiene la empresa.

El Mapa estratégico tiene la ventaja, como herramienta comunicacional, que puede ser utilizada en
todos los medios, desde el reverso de tarjetas de presentacion, hasta afiches, material promocional,
anuncios impresos y como contenido en medios virtuales. En su disefio pueden incorporarse
elementos graficos propios de la empresa donde funciona la asociacion, lo que permitiria una mejor

identificacion de los trabajadores con la herramienta.

El Mapa Estratégico de una asociacion solidarista se muestra, a manera de ejemplo, en la figura

No. 2.
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Mapa estratégico solidarista

NUESTRA ASPIRACION

El Solidarismo busca:

l | SATISFACCION INTERNA _

El Solidarismo busca: 2. Aumentar la confianza mutua entre los

Trabajadores y la empresa
3. Empoderar a los trabajadores

El Solidarismo busca:

El Solidarismo busca:

Nuestra Razon de Ser y Nuestros Valores

Elaboracion propia, 2020

Figura No. 2 Mapa Estratégico
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3.7 Cronograma

Se establece como punto de partida para el establecimiento de esta estrategia la fecha mas temprana
posible del afio 2021. El tiempo que deberd tomarle a la institucion la implementacion de la
totalidad de las acciones sugeridas, lo cual se considera como la implementacion de la estrategia
de comunicacion, sera de un afo, estimando la finalizacidén en enero 2022. A partir de esta fecha,
la institucion debe realizar una evaluacion periddica de la estrategia, (ver 3.9 Evaluaciéon y
seguimiento) que fue puesta en marcha y realizar los ajustes que sean necesarios para garantizar el

logro de los objetivos trazados en el mediano y largo plazo.
3.8 Presupuesto

La Unién Solidarista de Guatemala (USG) funciona gracias a los aportes que provienen de las
asociaciones existentes y de las empresas patrocinadoras, los cuales no le permiten destinar un
presupuesto suficiente para una difusion pautada en medios masivos de comunicacion (ver 3.6.2
Canales y medios), sin embargo, se recomienda asignar un presupuesto minimo para poner en
marcha la estrategia disefiada. Considerando los medios sugeridos, la inversion que se debera

contemplar estara dividida en dos rubros:

a. Medios fisicos (disefio grafico y reproduccion)

b. Medios virtuales.

A continuacion, en el cuadro No. 1, se muestra el detalle de esta inversion minima considerando

precios de 2020.

Cuadro No.1 Presupuesto de inversion

Concepto Inversion Erogacion
Disefio medios fisicos Q 10,000.00 Unica
Hosting-Dominio Q 500.00 Anual
Sitio web Q 4,000.00 Unica
Administrador (webmaster) Q 625.00 | Honorarios mensuales

Elaboracion propia, 2020
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3.9 Evaluacion y seguimiento

Toda la estrategia, incluyendo los objetivos y acciones de comunicacion sugeridas, estan disefiadas
de tal manera que puedan ser evaluadas en funcion del tiempo. Se considera que a partir de febrero
de 2022 se podria realizar una auditoria interna de seguimiento y control, incluyendo la efectividad

de los medios virtuales, que permita establecer el grado de cumplimiento alcanzado.
Los indicadores clave de desempefio de la estrategia estaran constituidos por:

1. El porcentaje de incremento en la tasa de nuevas asociaciones formadas.

ii. El incremento en el nimero de asociados, independientemente del nimero de asociaciones.

En la medida en que estos indicadores vayan aumentando, la eficacia de la estrategia en funcion
del tiempo quedara validada, lo cual constituye una manera practica de medir el éxito de la

ejecucion de las diferentes acciones estratégicas emprendidas.

3.10 Proceso de formulacion de la estrategia

A manera de un resumen, en el cuadro No. 2 se muestra la matriz del proceso de formulacion de la
estrategia de comunicacion que contiene los objetivos (general y especificos), las acciones que se
deben realizar para lograrlos, las tacticas que seran ejecutadas y los medios y las herramientas que

deberan ser utilizados.
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Cuadro No. 2 Matriz del proceso de formulacion de la estrategia de comunicacion

Objetivo Objetivos Acciones y tareas Canales,
general especificos medios y
herramientas
Elaborar un modelo de En la Politica de
Politica de comunicacién comunicacién se
para contar con un T
1. Definir la Politica de | marco de referencia para definid I
comunicacion la toma de decisiones de ) erni os. ’fanto a
hstitucional indole comunicacional y | informacion que
Instituciona establecer el podra ser
compromiso con la compartida, asi
veracidad y como los publicos y
transparencia de la los medios
informacion brindada
Disefiar una

estrategia de
comunicacion para
promover una
opinion publica
favorable hacia el
movimiento
solidarista de
Guatemala

2. Realizar un analisis
estratégico que
permita determinar
fortalezas,
oportunidades,
debilidades y
amenazas del
solidarismo de
Guatemala.

Organizar talleres de
trabajo conjunto con los
administradores y juntas
directivas de las
asociaciones solidaristas.

Generar lluvia de
ideas en un entorno
propicio, ameno,
respetuoso vy libre.

3. Proporcionar a la
Unidn Solidarista
Guatemalteca una
herramienta grafica
que facilite la
divulgacion de la
filosofia, los valores y
objetivos del
solidarismo.

1. Revisidn de Visidn,
Misién y Valores.

2. Definir objetivos
estratégicos y traducirlos
al lenguaje de los
publicos interesados.

3. Disefiar el Mapa
estratégico solidarista a
partir del modelo de
Kaplan y Norton.

Talleres, seminarios,
entrevistas y visitas
para difundir la
filosofia utilizando el
Mapa estratégico.
Publicos objetivo:
Gremiales
empresariales,
asociados, medios
de comunicacion,
redes.

Fuente: elaboracion propia, 2020
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Capitulo 4

4.1 Conclusiones

La parte fundamental de este trabajo son los hallazgos sobre la imagen que la opinion publica
guatemalteca se ha formado del Solidarismo, la cual, por efecto de desconocimiento, desinterés y
también debido a campafias de desinformacion, no corresponde con sus principios filosoficos, sus
valores y tampoco con los fines para los que fue creado. La estrategia presentada en este trabajo
pretende mostrar al movimiento solidarista como una opcion valida para la organizacion de
trabajadores que buscan el desarrollo personal y de sus familias con el apoyo de la empresa en la

cual trabajan, sin sesgos ideologicos, politicos o religiosos.

La Union Solidarista de Guatemala (USG) no cuenta, en la actualidad, con una politica de
comunicacion que contenga los lineamientos oficiales para la toma de decisiones de indole
comunicacional relacionados con la informacidon que se transmite, la forma como debe hacerse y
los medios a utilizar. Esta falencia provoca problemas de distorsion del mensaje ya que la
informacion es susceptible de ser divulgada de manera inapropiada y por las personas no

autorizadas para hacerlo.

Siendo que uno de los objetivos del presente trabajo lo constituye la definicion de una politica de
comunicacion, se presenta a consideracion de la USG un modelo que contempla el compromiso
institucional con la comunicacion transparente y veraz, de tal forma que la informacion que se
brinde a los publicos interesados sea un fiel reflejo de los valores y principios que se desea
promover, reconociendo y enfatizando que el movimiento es de naturaleza laica, apolitica e
incluyente. Asi mismo, se debe reconocer la importancia de nuevas tecnologias de comunicacioén

cuyo buen uso debe ser responsabilidad de la administracion de la USG.

La USG no contempla, dentro de sus practicas de gestion, la realizacion sistematica de un analisis
estratégico que le permita determinar cudles son las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas del movimiento solidarista en el ambito obrero-patronal de Guatemala. Se requiere la
realizacion de un analisis de esta naturaleza, al menos una vez al afio, con el concurso de los actores

de primera linea, es decir, los administradores y las juntas directivas de las asociaciones, quienes
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conocen de manera profunda su institucién gracias al contacto directo que mantienen con la

realidad que viven en el dia a dia.

Dado que otro de los objetivos de este trabajo es la determinacion del FODA institucional, se
realizo un ejercicio de andlisis estratégico con un modelo que la USG podria implementar como
una buena practica de gestion, de tal forma que pueda disefiar estrategias basadas en sus fortalezas

y debilidades, de cara, tanto a las oportunidades como a las amenazas del entorno.

La USG no cuenta actualmente con una herramienta que le permita divulgar la filosofia, los valores
y objetivos solidaristas a sus publicos objetivo. Se requiere contar con una herramienta
comunicacional, con contenido pertinente, de tal forma que pueda llevar a cabo acciones de
divulgacion, no solo para comunicarse con la membresia actual, sino también con otros publicos

que pudieran ser persuadidos para adherirse al movimiento en el futuro.

A manera de cumplir con otro de los objetivos de este estudio, se proporciona a la USG una
herramienta gréfica, el Mapa estratégico solidarista, que le permitiria la divulgacion y promocion

de su filosofia, sus valores y objetivos.

53



4.2 Recomendaciones

Considerando que los hallazgos sobre la opinion publica de Guatemala, que de alguna manera no
son favorables al Solidarismo, encuentran sustento en el desconocimiento y en las campaias de
desinformacion y desprestigio que otras agrupaciones laborales han emprendido en su contra, asi
como a la falta de promocion y divulgacion, se recomienda a la USG tomar en cuenta los cambios
sugeridos asi como todos los aspectos comunicacionales presentados en este trabajo, en la certeza
de que el unico interés del autor ha sido buscar la manera de fortalecer esta forma de asociacion
laboral que ofrece multiples beneficios tanto para las empresas como para los trabajadores y sus

familias.

En consecuencia, se propone que, una vez la USG haya reconocido y validado la existencia del
problema detectado en este estudio, asi como sus causas y consecuencias, realice los cambios
tendientes a modificar las tacticas de bajo perfil que ha venido implementando y, sin que ello
represente violentar de ninguna manera sus principios y valores, considere poner en marcha la
estrategia de comunicacion institucional que se presenta en este trabajo, la cual incluye
herramientas y politicas comunicacionales que le permitiran alcanzar sus objetivos, tanto de
fortalecimiento de su imagen publica como de un crecimiento sustancial en el niimero de

asociaciones y asociados.

Concretamente, se recomienda a la Union Solidarista de Guatemala (USG), como el ente rector de
la gestion del movimiento solidarista de Guatemala, tanto en el plano administrativo como en el
comunicacional, la adopcion de una politica de comunicacion, plasmada en un documento oficial,
que contenga los lineamientos basicos para lograr una “comunicacioén efectiva”, tal y como lo
solicitd la asamblea general de asociados, con fecha 20 de febrero de 2020. Este documento le
permitird tener claridad sobre la informacion que se va a difundir, quién es el responsable de hacerlo
y, ademas, le proporcionara las bases para la creacion de un mensaje institucional del movimiento,

asi como de los mensajes de apoyo acordes con su filosofia.
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En el presente estudio se propone a la USG un modelo de politica de comunicacion, el cual
permitiria llenar el vacio, que, en términos comunicacionales, existe actualmente en la institucion
y que se constituye en una de las razones de la distorsion de la imagen institucional del solidarismo

en Guatemala.

El movimiento solidarista, como institucion de naturaleza social, debe contar con el conocimiento
profundo de sus posibilidades de crecimiento y desarrollo. Para ello, es necesario tener control de
ciertas variables, internas y externas, que permita disefiar planes de accién que vayan en la
direccion correcta para incentivar y aumentar su membresia. En ese sentido, el presente estudio
realizd, en conjunto con los administradores de diversas asociaciones solidarista del pais, un
analisis estratégico basado en las fortalezas, oportunidades, debilidades y oportunidades (FODA)
del solidarismo guatemalteco, que ellos, como actores relevantes en el ambito obrero - patronal,
conocen a fondo. Este ejercicio sera de utilidad en la medida en que sea practicado anualmente,
previo a la asamblea general, para que esta instancia conozca los resultados y decida las acciones

que considere pertinentes.

En el presente estudio se propone un analisis FODA que debe servir como punto de partida para

monitorear periodicamente el comportamiento de cada una de las variables de este tipo de analisis.

Es fundamental que la USG cuente con una herramienta comunicacional que le permita emprender
acciones, en diferentes escenarios y medios, encaminadas a divulgar su filosofia, sus valores y sus
objetivos. Este estudio presenta una adaptacion a las necesidades del caso estudiado, de un modelo
desarrollado por investigadores de la Universidad de Harvard, conocido como Mapa Estratégico,
el cual ha demostrado su eficacia para la traduccion de la estrategia en términos de acciones que le
interesan a los diferentes publicos interesados. El mapa estratégico que ha sido adaptado a las
necesidades comunicacionales del solidarismo, se constituye en una propuesta concreta del
presente estudio que podria ser utilizada en cualquier medio de comunicacion, tales como tarjetas,

afiches, material promocional, anuncios y contenido en medio virtuales.

Para una mayor efectividad de todas las acciones comunicativas que debera emprender la USG, se
requiere una revision de sus preceptos filosoficos, con el fin de presentarlos de manera que puedan

ser entendidos tanto por sus actuales publicos como por los nuevos que potencialmente se puedan
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interesar. En este estudio se presenta una propuesta de revision de la vision, misién y valores
institucionales, con el fin de renovarlos y refrescarlos, sin menoscabo de su integridad moral y ética
originales. Esta revision reviste especial importancia ya que se constituye en el eje alrededor del

cual se hace girar toda la estrategia de comunicacion detallada en el presente estudio.

Los tiempos actuales demandan cambios sustanciales, hasta disruptivos, en la manera de manejar
las instituciones, por lo que se recomienda a la USG adoptar un plan de accion acorde con la
estrategia de comunicacion planteada, la cual incluye la utilizacion de medios virtuales, ya que se
corre el riesgo de que un movimiento que promete desarrollo social, cultural y econdmico para los
trabajadores de Guatemala, se convierta, en el mediano plazo, en otra oportunidad perdida como

consecuencia de no gestionar la comunicacion desde el plano estratégico.
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Anexo No. 1 Propuesta de Politica de comunicacion

Politica de comunicacion de la Union Solidarista Guatemalteca

La Asamblea General del Movimiento Solidarista Guatemalteco, considerando la importancia de
contar con un documento que establezca de manera oficial todos aquellos aspectos relativos a la
comunicacion interna y externa que estén relacionados con el Movimiento Solidarista
Guatemalteco, las Asociaciones Solidaristas y la Union Solidarista Guatemalteca, establece el
presente documento que deberd ser conocido como Politica de Comunicacion de la Union
Solidarista Guatemalteca, la cual deberd ser puesta en practica por todos sus funcionarios,
miembros y trabajadores, con el fin de garantizar que la informacion que se divulgue y comparta,

tanto interna como externamente, sea pertinente, oportuna y veraz.

Por tanto, el presente documento se constituye como el marco de referencia oficial de la USG para
la determinacion de la adecuada actuacidon de sus miembros en la toma de decisiones sobre todos

los aspectos de indole comunicacional.
COMPROMISO

En la USG estamos comprometidos con la comunicacion transparente y veraz, para que la

informacion que se brinde a los interesados sea siempre un reflejo de nuestros valores y principios.
MARCO DE ACCION

Para hacer efectivo este compromiso, la USG establece las siguientes normas:

1. La Asamblea General de asociados, el 6rgano superior del Movimiento Solidarista de
Guatemala, delega en la Direccion Ejecutiva de la USG, la exclusividad de la comunicacion con
los diferentes publicos interesados, los que, para efectos de la presente Politica de Comunicacion,
estan conformados por: asociados y asociaciones solidaristas, gremiales, prensa, autoridades
gubernamentales, asi como por organizaciones no gubernamentales y otros sectores de la

comunidad.



2. Toda comunicacion, interna y externa, que se origine en la USG, debera enmarcarse dentro de
los parametros dictados por la Estrategia de Comunicacién adoptada por la institucion y que se

encuentre vigente al momento de ser generada.

3. La responsabilidad de la informaciéon que se brinde por cualquier medio o canal de
comunicacion, recae sobre la Direccion Ejecutiva de la USG quien no podré delegarla en ningiin

caso, salvo en una situacion critica y con autorizacion de la Asamblea.

4. Una situacion critica, para efectos de la presente Politica de Comunicacion, debera ser entendida
como aquella que provoque la ausencia, por motivos de causa mayor debidamente justificada, de

la persona responsable de la Direccion Ejecutiva de la USG.

5. La Direccion Ejecutiva de la USG, como ente responsable de la comunicacion institucional,
debera velar por mantener un didlogo permanente y relaciones armoniosas y propositivas con los

publicos interesados definidos en el numeral 2 de este documento.

6. Se reconoce la existencia de informacion sensible que deberd ser manejada de manera
responsable para no afectar la dignidad y los derechos humanos de asociados, trabajadores y

cualquier otro actor involucrado.

7. Dentro de la funcion de comunicacion, los funcionarios de la USG no deberan adoptar posturas

politicas partidistas de ninguna naturaleza.

8. La Direccion Ejecutiva de la USG velard por que la comunicacion entre la institucion y sus

asociados sea fluida, asertiva, respetuosa y de doble via.

9. Se reconoce la importancia del uso de las nuevas tecnologias de comunicacion, cuyo buen uso 'y

aprovechamiento recae en la Direccion Ejecutiva de la USG.

10. Se mantendran actualizados los objetivos estratégicos comunicacionales los cuales seran
debidamente traducidos al lenguaje de todos los publicos y publicados mediante la herramienta

conocida como Mapa Estratégico.

11. La USG velara por el debido cumplimiento de esta Politica de Comunicacion y debera rendir

cuentas de ello ante la Asamblea General de asociados una vez al afio.



Anexo No. 2 Propuesta de Revision de preceptos filosoficos

Para maximizar el impacto sobre los publicos, se presentan a continuacion los cambios que podrian
ser implementados en la redaccion de la filosofia solidarista, con el fin de que sean comprendidos

de mejor manera y se constituyan en un apoyo a la estrategia de comunicacion.
A. Propuesta de una nueva vision del Movimiento Solidarista
El enunciado actual de la vision del Movimiento Solidarista es el siguiente:

VISION

Creemos en un mundo en el que se vive la filosofia del solidarismo, en el que trabajadores y
empresarios estan comprometidos a participar juntos para lograr el progreso y el desarrollo

integral de ambas partes con una mistica de entusiasmo, alegria y actitud positiva.

Una vision enunciada de la manera anterior, no denota determinacion en la busqueda de un
estado deseado, sino que el hecho de alcanzarla depende de la accion de otros actores mas
que de los esfuerzos hechos por la institucion y sus miembros. Como lo aconsejan Kaplan y
Norton (2004), la vision de una organizacion es la imagen ideal de un futuro que se anhela,
pero que debe ser tan poderosa que determine el rumbo que todos deben seguir para lograr
sus fines. Este concepto implica que la vision debe poner, de manera permanente, a todos los

miembros de la organizacion en movimiento hacia esa imagen ideal que se pretende alcanzar.

Se considera que el siguiente modelo cumple, desde el punto de vista comunicacional, el
objetivo de proyectar a la institucion hacia el futuro. El cambio sugerido empieza desde
cambiar el titulo de “Vision” por el de “Nuestra aspiracion”, de tal manera que se plantee

desde el principio el sentido inspirador de la busqueda de una situacion anhelada:
NUESTRA ASPIRACION

Ser motor del progreso y desarrollo integral de trabajadores y empresarios de

Guatemala con una mistica de honestidad, entusiasmo y solidaridad.
B. Propuesta de una nueva mision del movimiento solidarista

El enunciado actual de la mision del movimiento solidarista es el siguiente:



MISION

“Somos la organizacion que impulsa con determinacion y representa con responsabilidad el
Movimiento Solidarista a nivel nacional, apoyando a las Asociaciones Solidaristas del pais.
Facilitamos y lideramos su desarrollo a la vez que defendemos con conviccion e integridad

sus principios y valores”

Se considera que la mision, enunciada de la manera actual, no toma en cuenta las recomendaciones
de algunos autores que destacan que la mision de una organizacion, al ser su razon de existir, debe
indicar, clara y enfaticamente, la manera en que esta contribuyendo con la sociedad. Ademas, de
acuerdo con Heizer y Render (2009), el enunciado de la misién debe comunicar al publico
interesado lo que la institucion estd haciendo en tiempo presente, de ninguna manera debe ser
percibido como algo que ya se hizo, es decir, un lugar al que ya se llegd o una meta que ya fue

alcanzada.

Desde el punto de vista comunicacional, el analisis de la mision del solidarismo permite hacer las

siguientes consideraciones:

1. La palabra Mision debe ser sustituida por la frase Nuestra razon de ser, con lo cual se propicia
una relaciéon mas estrecha de la organizacion con todos sus publicos interesados y establece
claramente que lo que se declara debe ser realizado de manera obligatoria, de tal suerte que tenga

sentido su misma existencia en la sociedad a la que sirve.

2. El verbo ser, como verbo rector de una mision, no denota accioén ni determinacion, sino una
situacion pasiva o un estatus que podria, incluso, deberse a un hecho fortuito. Ademas, produce la
impresion de que lo que se enuncia es un hecho consumado. Entonces, es recomendable el uso de
otro verbo, en infinitivo, que no solo denote una accion mas determinante, sino también que
informe de manera eficaz a los publicos interesados, qué es lo que se estd haciendo de forma
permanente para justificar su existencia. En este caso, se recomienda utilizar el verbo impulsar, el
cual, segun el Diccionario de la Lengua Espafiola (DLE), significa: Dar empuje para producir

movimiento, incitar, estimular.

3. La misién debe ser enunciada de manera clara y concisa, sin adornos ni exceso de palabras que

puedan distraer al publico lector y dificulten su comprension. Desde el punto de vista



comunicacional, el siguiente enunciado cumple de mejor manera el objetivo de colocar a la
institucion en una accion ejecutada por ella misma en el presente y de manera continua y

permanente.
Los cambios sugeridos se muestran a continuacion:

NUESTRA RAZON DE SER

Impulsar el solidarismo en Guatemala con una firme conviccion en sus principios y

valores.
C. Principios y valores

Se considera conveniente mencionar los principios y valores del movimiento solidarista con la

finalidad de comprender de una manera integral el concepto de lo que se desea transmitir.
De acuerdo con la USG, el solidarismo estd basado en la siguiente declaracion de principios:
PRINCIPIOS

El ser humano es libre y sociable, tiene derecho natural a cultivarse y enriquecerse sin
otro limite que el derecho ajeno. Tiene la obligacion de acumular un patrimonio por medio
del ahorro propio con la ayuda de la empresa donde trabaja como un medio eficaz de

lograr la prosperidad.

Se propone el siguiente cambio de manera que se perciba el mensaje como una

declaracion moral, licita y coherente:

NUESTROS PRINCIPIOS

El ser humano es libre y tiene el derecho justo de buscar la prosperidad a través de su

trabajo, su propio esfuerzo y la solidaridad con sus semejantes.

De estos Principios se desprenden los valores del Movimiento, los cuales pueden ser

expresados de la siguiente manera:



NUESTROS VALORES

Los solidaristas creemos en el trabajo bien hecho, el goce honesto del producto de nuestro
esfuerzo, la perseverancia en la busqueda de nuestras metas y en la solidaridad entre los

seres humanos.
D. Objetivos del movimiento solidarista

La USG, como la institucion que aglutina a todas las asociaciones solidaristas de Guatemala,
promueve los siguientes objetivos, que son los mismos que persigue el movimiento solidarista en

otros paises donde tiene presencia:

e Convertir a la empresa en ejemplo vivo de convivencia humana.

e Fortalecer las relaciones de solidaridad y buena voluntad entre trabajadores y empresarios.

e Promover el progreso econdmico y el desarrollo integral de los trabajadores, mejorando el nivel
de vida de sus familias y la comunidad.

e Fomentar la conciencia social para mayor solidaridad y mejor entendimiento entre trabajadores
y empresarios.

e Fomentar la productividad y el rendimiento de la empresa para beneficio de todos sus
integrantes.

e Defender el concepto de libre mercado como el mejor sistema de produccién y riqueza.

Dado que estos objetivos forman parte del ideario fundacional del solidarismo, no se propone sobre
ellos ninguna modificacion mas que el cambio del orden en el que se presentan, ya que se considera
importante establecer una jerarquia implicita entre ellos. De esa cuenta, habria que empezar por
destacar los objetivos que afectan directamente al trabajador, luego a la empresa y finalmente a la

sociedad.

Vi



Anexo No. 3 Grafica de crecimiento
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Anexo No. 4 Grafica de distribucion por sector productivo
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Anexo No.5  Organigrama de la Union Solidarista Guatemalteca
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Anexo No. 6  Solicitud de la Escuela de Ciencias de 1a Comunicacion a la USG

e“c\as de

. . & %
Universidad de San Carlos de Guatemala gg
Escuela de Ciencias de la Comunicacién £ )N &

9t N §
Usac

' Guatemala 26 de febrero de 2020
Of. Postgrado No. 43-2020

Licenciado Marco Antonio Camacho

Director Ejecutivo

Union Solidarista de Guatemala §
Presente

Estimado Licenciado Camacho:

Es un gusto saludarlo deseando que el desarrollo de sus actividades se realice de la
mejor manera posible. De igual manera, me permito presentar al Ingeniero Hugo Rodolfo
Bueso Lara, con nimero de carné 1869 76410 0101, quien es estudiante de la Maestria
en Comunicacion Estratégica y Opinidn Publica, de la Escuela de Ciencias de la
Comunicacién, de la Universidad de San Carlos de Guatemala.

El ingeniero Bueso ha solicitado realizar su Proyecto de- Graduacion  “Estrategia de
comunicacion para el fortalecimiento de la.imagen institucional del Movimiento Solidarista
en el ambito obrero-patronal de Guatemala”, en la entidad.que usted dirige. El proyecto en
mencién iniciaria en marzo y finalizaria en septiembre del afio en curso. El propdsito es
que el estudiante elabore un Diagnéstico de comunicacion para ‘determinar qué
tratamientos se han implementado respecto de los problemas re(aciohados con la opinién
publica en la Union Solidarista de Guatemala y posterior a-los resultados presentar una -
Estrategia de comunicacion. )

Apreciaré su valiosa colaboracién en el sentido de enviar, mediante una carta, su aval de
aceptacién para que el ingeniero Bueso desarrolle su proyecto: de graduacion. en la
institucion que usted dirige: Asimismo, agradeceré su Visto -Bueno-en el momento de
finalizar cada uno de los productos que sean generados durante el desarrollo -del
diagnéstico. ) )

Atentamente,

c.c. archivo

“Por una Universidad de Educacién Superior Piblica y de Calidad”
. Ouverio CASTANEDA DE LEON

Edificio M2, Ciudad Universitaria, zona 12 - Teléfono: (502) 2413-8920. Telefax: (502) 2418-9810
www.comunicacion.usac.edu.gt .

Nota: El nombre de este trabajo a nivel de proyecto fue: “Estrategia de comunicacion para el fortalecimiento de la
imagen institucional del movimiento solidarista en el &mbito obrero-patronal de Guatemala”; posteriormente, en el
transcurso de su elaboracion, cambid a: “Impacto de la percepcion publica sobre el movimiento solidarista de
Guatemala”. El cambio de nombre no altera su contenido ni enfoque.



Anexo No.7  Carta de aceptacion de la Union Solidarista Guatemalteca

A AUSY TN

Guatemala, 03 de marzo 2020

SURSUM

Doctora:

Aracelly Krisanda Mérida Gonzalez

Directora Departamento de Estudios de Postgrado
Universidad de San Carlos de Guatemala.
Escuela de Ciencias de la Comunicacion

Respetable Doctora Mérida

Acusamos de recibido oficio Postgrado No. 43-2020 de fecha 26 de febrero 2020,
de presentacién del Ingeniero Hugo Rodolfo Bueso Lara y solicitud para que él
pueda realizar su Proyecto de Graduacién “Estrategia de comunicacién para el
fortalecimiento de la imagen institucional del Movimiento Solidarista en el ambito

obrero patronal de Guatemala” en nuestra institucion.

Al respecto, queremos manifestarle nuestro aval para que el Ingeniero pueda
realizar dicho proyecto el cual nos parece puede contribuir grandemente a un plan
que hemos denominado de “Comunicacion Efectiva” y que casualmente fue
presentado y aprobado en nuestra asamblea general realizada el 20 de febrero del

afo en curso.

Atentamente,

Director Ejecutivo.

[ S

I e e

venida 16-35 zona 10, Guatemala C.A. Teléfonos: (00502) 2368-2099, 2368-2399, 2368-3579, 2368-3695 Fax: (00502) 2368-3671 V
E-mail: info@solidarismo.org / Visite: www.solidarismo.org

Nota: El nombre de este trabajo a nivel de proyecto fue: “Estrategia de comunicacion para el fortalecimiento de la
imagen institucional del movimiento solidarista en el ambito obrero-patronal de Guatemala”; posteriormente, en el
transcurso de su elaboracion, cambié a: “Impacto de la percepcion publica sobre el movimiento solidarista de
Guatemala”. El cambio de nombre no altera su contenido ni enfoque.
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