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“Vivimos bajo el mismo techo,
pero ninguno tiene el mismo horizonte”.

Konrad Adenauer (1876-1967) Politico aleman.



A mis padres, porque a ellos les debo todo lo que soy.
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1. Introduccion

El presente Trabajo Final de Graduaciéon para la carrera Licenciatura en Publicidad
de la Universidad Empresarial Siglo 21 consiste en la creacion de una campafa de
posicionamiento en el publico joven de la ONG Un techo para mi Pais Argentina, a

implementarse en la ciudad de Cordoba.

Un techo para mi Pais es una agrupacion de jovenes voluntarios que busca
mejorar la calidad de vida de las familias que se encuentran en las peores condiciones
habitacionales de Latinoamérica, mediante la construccion de viviendas de emergencia y
desarrollo de programas integrales de intervenciéon social. Con este trabajo concreto se
busca generar un espacio de interaccién entre los joévenes voluntarios y las familias
necesitadas, con el fin de desarrollar conciencia social y motivacion para la superacion

de la pobreza.

En la actualidad, la organizacion se encuentra en ocho paises: Argentina, Chile,
Uruguay, Perd, Colombia, Costa Rica, El Salvador y México. En Argentina, la organizacion

trabaja en las provincias de Cérdoba y Buenos Aires.

En el afio 2007, Un techo para mi Pais Argentina tiene como objetivo llevar a
cabo la mayor construccion realizada hasta el momento en Cérdoba y consolidar la
implementacion de la segunda etapa de su proyecto, es decir, la intervencion social. Por
estas dos razones se puede afirmar que, en este momento, la organizacién se encuentra
en un proceso de cambio. Su estructura actual, en crecimiento, aun no es lo
suficientemente compleja como para cumplir los objetivos planteados para este afio. Es

notoria la necesidad de incrementar recursos, principalmente humanos.

Por lo dicho anteriormente, la necesidad de una campafia de comunicacion reside
en la falta de suficiente reconocimiento y legitimidad de Un techo para mi Pais
Argentina en la ciudad de Cérdoba, lo que dificulta la tarea de recaudar donaciones y
reclutar voluntarios o para conseguir el apoyo de la sociedad para cualquier otro proyecto

que se quiera llevar a cabo.

Para que este proyecto pueda concretarse los publicos mas involucrados son, por
un lado, las empresas proveedoras de recursos econdmicos y materiales; y por otro, los

jovenes de Cdrdoba, quienes pondran sus manos y su tiempo de manera voluntaria.
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Dado que estos dos grupos merecen tratos diferentes a la hora de la comunicacion
decidimos enfocar nuestra camparfia a este Ultimo pudblico con el fin de fomentar su

participacion en la organizaciéon como voluntarios comprometidos.

Una vez implementada la campafia de reposicionamiento, se podra cumplir el
objetivo de incentivar a los jévenes de la ciudad de Cdérdoba a participar en la
organizacion y asi sumar fuerzas para que la misma crezca y pueda lograr todos sus

objetivos.



2. Objetivos

2.1.

2.2.

De Investigacion

Conocer el consumo de medios del publico al que se dirigiran las acciones de

comunicacion.

Investigar sobre los medios de comunicacion mas indicados para llegar al publico

objetivo.

Conocer las motivaciones que llevaron a los voluntarios a ser parte de la

organizacion.

Indagar sobre los atributos que se desean transmitir y seleccionar los que mas

identifiquen a la organizacion.

De Produccion

Realizar una planificacion para el posicionamiento de Un techo para mi Pais

Argentina.

Seleccionar medios y producir mensajes publicitarios para dar a conocer el trabajo

de Un techo para mi Pais Argentina.

Producir piezas que incentiven a estudiantes universitarios de Cordoba capital a

participar como voluntarios en Un techo para mi Pais Argentina.
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3. Marco Conceptual

A continuaciéon daremos una breve aproximacion a los principales conceptos y

lineamientos tedricos referidos al objeto planteado para el siguiente trabajo.

Comenzaremos el siguiente apartado intentando conocer mejor las caracteristicas
de una Organizacion No Gubernamental, que es a la que haremos referencia a lo largo de

todo nuestro trabajo.

Definiremos el término posicionamiento y analizaremos algunos conceptos
basandonos en la experiencia de reconocidos autores que nos puedan ser de utilidad a la

hora de la planificacion.

Posicionar una organizacion implica moldear la imagen que la sociedad tiene de
ella, procurando que vaya acorde con su identidad. Tomaremos los conceptos de imagen

e identidad a fin de comprender esta relacion.

Luego hablaremos de publicidad institucional y de bien publico para decidir cual es

la mas adecuada para transmitir nuestro mensaje.

Por ultimo intentaremos conocer los diferentes pasos que se deben seguir en el
proceso de creacion de una camparia publicitaria a fin de que nos sirvan como guia en la

planificacion y aplicacion de nuestro trabajo.

3.1. Organizacion no gubernamental

Nuestra empresa objeto de estudio, pertenece al llamado “tercer sector” bajo la

forma de una Organizacion No Gubernamental (ONG).

Podemos definir a una organizacion no gubernamental como una entidad privada,
con fines definidos por sus integrantes, creada independientemente de los gobiernos
locales, regionales y nacionales, como asi también de los organismos internacionales.
Juridicamente adopta diferentes estatus, tales como asociacion, fundacion, corporacion y

cooperativa, entre otras formas.

Dentro de estos diversos tipos societarios se encuentran las asociaciones civiles,

definidas por la defensoria del pueblo de la ciudad de Buenos Aires como una “persona
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juridica privada, constituida por un conjunto de personas fisicas que, con la debida
autorizacion del Estado, se unen para realizar actividades que tienden al bien comudn”
Ciudadyderechos.org.ar (2007). Esta agrupacion tiene reglas escritas de funcionamiento,

distribuye roles y responsabilidades y especifica las tareas a las que se va a dedicar.

Conforme al articulo 33 del Cdodigo Civil, son asociaciones civiles todas las que
tengan por principal objeto el bien comun, posean patrimonio propio, sean capaces por
sus estatutos de adquirir bienes, no subsistan exclusivamente de asignaciones del

Estado, y obtengan autorizacion para funcionar.

La ONG Un techo para mi Pais Argentina esta inscripta como una asociacion

civil en la institucion de sociedades juridicas de Cordoba.

3.2. Posicionamiento

El “padre del marketing moderno” Philip Kotler afirma que “posicionar es el arte
de disefar la oferta y la imagen de la empresa de modo que ocupen un lugar distintivo

en la mente del mercado meta.” Philip Kotler (2001: p. 298).

Segun Al Ries y Jack Trout, creadores del término posicionamiento, “posicionar
empieza con un producto, un servicio, una compafia, una institucion o hasta una
persona. Pero posicionar no es lo que se le hace al producto sino lo que se hace en la
mente del publico meta. Uno posiciona al producto en la mente del pablico meta.” Al Ries
y Jack Trout (2001: p.2)

Los autores afirman que el cerebro humano buscara clasificar los productos por
categorias y caracteristicas a fin de que sea mas facil y rapida la recopilacion,
clasificacion y posterior recuperacion. Entonces, una vez clasificadas y diferenciadas las
distintas marcas, se elegira no por las caracteristicas del producto, sino por su posicion
con respecto a los demas. En base a lo dicho, no cabe duda que esta posicion dependera

de los atributos que el consumidor meta considere méas importantes.

Ries y Trout plantean seis preguntas que uno debe cuestionarse a la hora de
planificar el posicionamiento de su producto o empresa. Al Ries y Jack Trout (2001:
p.219-226)
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1. ¢Que posicion ocupa?

El posicionamiento consiste en pensar a la inversa. En vez de comenzar por
buscar las caracteristicas del producto, debe comenzarse por conocer la imagen que el
publico tiene de dicho producto. Cambiar mentes es muy dificil, es mas simple trabajar

sobre las ideas que ya estan asimiladas.

2. ¢Que posicidon quiere ocupar?

Si se quiere abarcar todas las necesidades de toda la gente, se terminara por ser

nadie. Lo mejor sera establecerse en una Unica posiciéon como un especialista.

3. ¢A quién debe usted superar?

Si la posicién que uno se propone alcanzar exige un enfrentamiento cara a cara
contra un lider del mercado, es mejor rodear un obstaculo que superarlo. Sera mejor

buscar una posicidon que nadie haya ocupado aun.

4. ;Tiene dinero suficiente?

Un gran obstaculo para lograr un posicionamiento airoso es buscar lo imposible.
Cuesta dinero conquistar una participacion en la mente. Cuesta dinero mantener una
posicion que se ha ocupado. Si la cantidad de dinero que se dispone es limitada, sera
preferible gastar de mas en una ciudad, que gastar menos en varias. Si se sale con éxito
de un lugar, siempre se puede extender el programa a otras zonas, siempre y cuando el

primer lugar sea el apropiado.

5. ¢(Puede resistir?

Hay que asegurarse un enfoque que pueda sobrevivir al paso del tiempo. Las

compafias de éxito rara vez cambian su formula que les ha dado resultado.

6. ¢(Esta usted a la altura de su posicion?

El pensamiento de la conquista de posicion restringe la creatividad. Una de las

tragedias de la comunicacidn es ver como una organizacion realiza una planificacion
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escrupulosa, paso a paso, con graficas y tablas, y luego la entrega para que los
creativos” la lleven a cabo. Esto a su vez aplican sus capacidades y la estrategia
desaparece en una nube de tecnicismos, hasta el punto de que nadie la vuelve a

reconocer. Los anuncios deben estar a la altura de la posicién que se ocupa.

3.3. Imagen e identidad

James Dowling nos ayudara a comprender mejor el concepto de imagen: “El
conjunto de significados por los que llegamos a conocer un objeto, y a través del cual las
personas lo describen, recuerdan y relacionan. Es el resultado de la interaccion de
creencias, ideas, sentimientos e impresiones que una persona tiene sobre un objeto.”

James Dowling citado por Jorge Escobar Fernandez (2005: p. 18).

Las personas pueden formarse una imagen de un objeto, un lugar, otras personas
0 de una empresa. Justo Villafafie, director del Monitor Espafiol de Reputacion
Corporativa (MERCO), expone una concepcion gestaltica del término imagen corporativa;
la define como una representacion, que implica un proceso de conceptualizacion por
parte de un receptor que metaboliza un conjunto de inputs transmitidos por la empresa.
El receptor contribuye decisivamente en la formacion de la imagen, es decir que existe
parte de dicho resultado que no depende del estimulo objetivo, sino del propio proceso

conceptualizador del individuo.

Segun esta teoria, la Imagen Corporativa es el resultado de la integracion en la
mente de los publicos, con un conjunto de imagenes que la empresa proyecta hacia el

exterior.

Ademas de la comunicacioén planificada que se establece por medio de campafias y
gacetillas, existen mensajes que la empresa transmite de manera involuntaria a través
de su identidad. Intentaremos conocer mejor este término y los factores que la
conforman, para tenerlos en cuenta a la hora de planificar mensajes congruentes que

favorezcan la formacion de una imagen positiva en la mente de los publicos.

Paul Capriotti, doctor en Ciencias de la Comunicacion por la Universidad Auténoma
de Barcelona y Consultor de Estrategias de Imagen y Comunicacion Corporativa, define
identidad como: “La personalidad de la organizacién, lo que ella es y pretende ser, pero
no solo su materialidad, sino también su espiritu. Es un ser histérico, filosoéfico, ético,
moral y de comportamiento. Es lo que la hace individual, y la distingue” Paul Capriotti
(1992: p. 31).
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Segun Villafafie, es “...el conjunto de rasgos que definen la esencia de la empresa,
algunos visibles y otros no. Es lo que béasicamente determinard su imagen” Justo
Villafafie (1993: p. 26). Para él la identidad estd constituida por un comportamiento
corporativo, por la cultura corporativa y la personalidad de la empresa. El
comportamiento incluye “los modos de hacer de la empresa, que tiene que ver con sus
politicas funcionales” Justo Villafafie (1993: p. 28). La cultura, a la que también
podriamos llamar ideologia, constituye las “presunciones y valores respecto a la propia
empresa, y al entorno en que ésta se encuentra” Justo Villafafie (1993: p. 29). Por
ultimo, la personalidad corporativa, “es la que se concreta en la Imagen Intencional que
la propia empresa pretende proyectar de si misma a través de su identidad visual y su

comunicacion corporativa” Justo Villafafie (1993: p. 29).

3.4. Publicidad institucional
La publicidad institucional puede definirse como:

La que promociona la imagen de una empresa, entidad o asociacion,
0 una cuestion social, con el fin de generar actitudes y opiniones favorables
hacia ella, que se traduzcan, posteriormente, en una compra o aceptacion de
los productos que vende o de las ideas o programas que promueve. Red RRPP
(2006).

Una institucidn con buena reputacion sera percibida como confiable, por lo que las

personas se veran mas receptivas a sus posteriores comunicaciones.
El licenciado en relaciones publicas Roberto Avilia afirma que:

La publicidad institucional trata contenidos referentes a lo que es la
organizacion, sus procesos, la gente que la integra, su sistema de valores, sus
estructuras tecnoldégicas, sus procesos de calidad, en qué se diferencia de las
otras empresas, quiénes son sus fundadores, cuales son los aportes que
realiza a la sociedad. Busca dar a conocer la personalidad de la organizacién
en una actitud proactiva y no reactiva. Roberto Avilia Lammertyn (1999: p.
191).

Segun Avilia, la publicidad institucional genera una opiniéon favorable por parte de
los clientes, facilitando asi la persuasion y venta. También favorece las relaciones con
otras empresas, alentandolas a hacer nuevos negocios con la organizacion. El publico
interno también se ve afectado por este tipo de publicidad, ya que potencia su

sentimiento de pertenencia.
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El curso de publicidad de Deusto caracteriza a este tipo de publicidad como menos
agresiva, mas seria, no imperativa y con menos carga emotiva en la mayoria de los

casos.

La publicidad institucional puede utilizar los mismos canales que la publicidad
tradicional. Avilia explica que en television y cine se utiliza el spot largo, donde se
muestran los valores, filosofia y logros a través de imagenes de la empresa. La radio es
un canal poco utilizado para campafas institucionales, mientras que la grafica y via

publica sirven de apoyo a la television.

A la hora de planificar una accidon de publicidad corporativa, Mariola Garcia Uceda
aconseja determinar un uUnico publico al que dirigirse, basar los mensajes en informacion
seria y verificable y, por ultimo, recordar que la imagen transmitida con la publicidad,
serda la cara visible de toda la identidad de la empresa. También explica que la publicidad
institucional incrementa las posibilidades de que la opiniéon puUblica sea positiva y a su vez

aumenta la moral de quienes trabajan en la organizacion.

3.5. Comunicacion de bien publico

Otra manera de publicitar a una organizaciéon no gubernamental es a través de
acciones de comunicacion de bien publico, en donde el eje central sea la realidad que la
ONG intenta combatir y no la organizaciéon en si misma. En este caso la institucion ocupa

el lugar del “cliente” que define el contenido y da respuesta a la problematica planteada.

El Consejo Publicitario Argentino, una asociacion civil dedicada a desarrollar
campafias de concientizacion para la comunidad, define a la comunicaciéon de bien
publico como el tipo de publicidad que se dedica a generar conciencia sobre temas
socialmente importantes para cambiar actitudes y comportamientos de la gente y, asi,
lograr una sociedad mejor. La mayoria de los avisos de bien publico utilizan espacios

cedidos gratuitamente por los medios.

El Consejo Publicitario Argentino, con la ayuda de la consultora GFK llevé a cabo
una investigacion en la que se analiza el impacto que tienen las campafias de bien
publico en la conciencia de los argentinos. La finalidad de dicha investigacion era
determinar el contenido, estilo, tono del mensaje y los medios de comunicacion a utilizar,

teniendo en cuenta las actitudes hacia las comunicaciones de bien publico.
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Se detect6é que la poblacion general vive el presente, segin este estudio, como

hostil, predominando la vivencia de carencias por encima de los logros.

Entre los encuestados surgid una escala jerarquica de aspiraciones: “Politicas del
Estado: Mejores sistemas de prevision. Mayor limpieza urbana. Resolver la desnutricion
infantil. Valores: No discriminar. Ciudadanos mas comprometidos. Respeto/ cambio
cultural (no a la “viveza~ del trasgresor). Ser mas nacionalistas. Defender “lo nuestro’.
Recuperar valores familiares, algunas tradiciones. Calidad de Vida: Salud. Menor stress/
urgencia por multiplicarse para alcanzar el minimo. Menor presion laboral/ trabajo menos
precario. Controlar abusos del empleador. Conciencia: Control de natalidad (madres/
teens) (Educacion Sexual). Consumo Bienes: Un “techo” vivienda. Accesos a préstamos.

Actividades Culturales/ Publicas” Consejo Publicitario Argentino (2007).

En este sondeo surgié una nueva definicion para publicidad de bien publico:
“Cualquier mensaje —de un érgano publico o privado- destinado a mejorar la calidad de
vida de la sociedad civil. Su funcién va desde prevenir a concientizar, hasta estimular la

participacion y el compromiso”.

Los temas considerados de relevancia para la comunicacion de bien publico son la
Educacion, Salud, Empleo, Vivienda, Seguridad y Justicia. Especificando, Adicciones,

Adopcion, Seguridad Vial, Medio Ambiente, entre otras.

Para la difusion de estas campafias, ningdn medio puede ser descartado.
Tradicionales y masivos, alternativos y selectivos —Internet como referente-, con el

complemento de acciones directas, como charlas, seminarios, encuentros.

La valoracion hacia las campafias de bien publico, a nivel consciente, es positiva,
pero con diferencias actitudinales en las reacciones: “aportan un grano de arena”,
afirman los “bien intencionados”, o “son soOlo campafias mediaticas”, los mas
“escépticos”. Entre los que menos creen en estas iniciativas se reclama un accionar
efectivo y organico por parte del Estado, mas que una sumatoria de esperanzas

individuales.

Pocas comunicaciones generaron recordacion precisa. Se recuerda el tema, pero
no la “recomendacion”. Lo que se reclama para que esto no suceda es continuidad en el
tratamiento de los temas y que no sean tratamientos aislados, sino que partan de una
accion conjunta con el Estado, debiéndose incluir un proceso de seguimiento y control.
Pero, fundamentalmente, que brinden informacion clara y veridica que facilite la
participacion, con creatividad y claridad del mensaje de tono realista y que muestren las

consecuencias de un accionar desaconsejado. Lo contrario, produce rechazo.
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También se sugiere que el tema sea relevante, que se brinde una resolucion
pertinente y que el mensaje sea claro, concreto y especifico, ya sea desde el plano de la
concientizacion, la prevencion o el llamado a la participacion. Se resalté como importante
que las campafias tengan continuidad a lo largo del tiempo de modo que logren

efectivamente instalar el tema en la Sociedad.

La reflexion final seria la necesidad de medir la efectividad de una campafia.
Evaluar las campafias comunicacionales para optimizar el mensaje y evaluar entre el
publico destinatario la decodificacion efectiva del mensaje y la recordacion, para orientar

camparias futuras.

3.6. Campana Publicitaria

Thomas Russell y Ronald Lane, en su reconocido libro Kleppner Publicidad, definen
a la camparia publicitaria como “un plan de publicidad amplio para una serie de acciones
de comunicaciéon comercial diferentes, pero relacionadas, que aparecen en diversos
medios durante un periodo especifico.” J. Thomas Russell & W. Ronald Lane (2001: p.
587 — 598). La campafia esta disefiada en forma estratégica para lograr un grupo de
objetivos y resolver algun problema crucial. Se trata de un plan a corto plazo que, por lo

general, funciona durante un afio o menos.

Un plan de campafia resume la situacion en el mercado y las estrategias y tacticas
para las areas primarias de creatividad y medios, asi como otras areas de comunicacion

de mercadotecnia de promociéon de ventas, mercadotecnia directa y relaciones publicas.

En el libro Kleppner publicidad se describen las cinco etapas principales que

comprende un plan de publicidad:

e Andlisis de la situacion: Es el primer paso para desarrollar la campafia.
Consiste en un analisis detallado de mercado actual, resumiendo toda la informacion
relevante disponible acerca del producto, la compaiiia, el entorno competitivo directo e

indirecto, la industria y los consumidores.

e Estrategia y objetivos creativos: Se trata de seleccionar los atributos del
producto y los atractivos de venta que ofrecen mas posibilidades de llevar al consumidor
a actuar en beneficio de nuestro producto. Una vez establecidos estos lineamientos

generales, se debe elaborar una estrategia creativa que debe tener en cuenta el estilo del
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mensaje -sus caracteristicas visuales, verbales, auditivas y actitudinales- méas efectivo

para el publico objetivo.

o Estrategia y objetivos de medios: La estrategia de medios se desarrolla en

forma paralela a la estrategia creativa. Abarca tres campos basicos:

- Estrategia de medios: se definen el enfoque general y la funcion de
los medios. Esto incluye la identificacion de los prospectos (publico objetivo), la

circunspeccion al calendario y las consideraciones creativas de la campafa.

- Tacticas de medios: se determina que medios se utilizaran, y que
vehiculos dentro de ellos, junto con el peso publicitario que se destinard a cada

uno de ellos.

- Programa de medios: Es la aplicacion final en un documento de todo
lo planificado, al escenario real de mercado, donde se encuentran las

especificaciones de la estrategia de medios.

e Plan de promocién de ventas: Las actividades de la promocion de ventas
involucran, entre otras cosas, todas las acciones que incluyan exhibiciones para los
distribuidores, promociones en las tiendas, premios especiales, publicidad cooperativa y
ofertas de cupones. El trabajo creativo del material para la promocion de ventas se
desarrolla en forma conjunta con el material publicitario general, ya que ambos se

complementan y refuerzan mutuamente.

¢ Investigaciones y pruebas posteriores: Por udltimo, corresponde medir el éxito

de la camparnfa publicitaria. Esta etapa consta de dos sub-etapas:

- Definicion de los resultados esperados en términos especificos y

mensurables.

- Realizacion de investigaciones y pruebas a fin de constatar la

consecucion de las metas.

Rodolfo Bellomo y Eduardo Freytes, nombran cinco elementos que definen una

estrategia de comunicacidon publicitaria:

. Conocer intencion del anunciante “la misiéon de la publicidad es traducir su

objetivo de marketing en objetivos publicitarios”.

o Definir el perfil del publico.
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. Seleccionar el medio mas indicado para llegar al publico

. Definir el concepto, es decir el qué se va a decir en la publicidad, la

promesa de la marca, expresado de manera clara, simple, atractiva y diferenciadora.

. Decidir la idea, el coOmo se va a comunicar el mensaje.

De esta manera se sintetizan los conceptos fundamentales a tener en cuenta a la
hora de crear una estrategia de comunicacion publicitaria de manera eficiente para

cualquier empresa u organizacion.

20



4. Marco Referencial

4.1. Un techo para mi Pais

Un techo para mi Pais es una organizaciéon que surgido en Chile en 1997, y hoy

funciona en Argentina, Chile, Uruguay, Perd, Colombia, Costa Rica, El Salvador y Méjico.

Es una Asociacion Civil que construye viviendas minimas en barrios con
necesidades minimas insatisfechas. Como destac6 Magdalena Américo, encargada de la
Direccion de Formacion y Voluntarios de Un Techo Para Mi Pais Uruguay, la casa es como
un “caballo de Troya” para entrar al barrio y comenzar a trabajar con la comunidad. La
casa es algo tangible que soluciona una necesidad basica, pero también es algo de
emergencia, no es la solucion, y, ademas, tiene una durabilidad acotada. Es un mddulo

muy basico, como para dar el primer paso: condiciones minimas y dignas para vivir.

La metodologia empleada consiste en seleccionar asentamientos meta en base a
indicadores de pobreza y realizar un censo de las familias residentes y sus necesidades
de vivienda. Entonces, se llega a un acuerdo con las familias para su participacion en la
construccion para que contribuyan con un 10 por ciento del valor de la unidad. Se busca
la ayuda de la comunidad y en algunos casos las municipalidades cooperan con

materiales y apoyo logistico.

La casa que se construye tiene dieciocho metros cuadrados, y se arma a partir de
paneles prefabricados de madera. Se asienta sobre pilares clavados en el suelo, para
evitar el contacto con la humedad del suelo. No tiene separaciones interiores, ni
instalaciones sanitarias, ni electricidad. El disefio de esta casa permite que sea facil de
armar, de rapida ejecucion, bajo costo, se puede arreglar con poco conocimiento, es

desmontable y transitoria.

La construccion de la vivienda se realiza durante un fin de semana, en el cual los
voluntarios trabajan junto a las familias del barrio, lo que permite un contacto muy

cercano entre ellos, y facilita la comprension mutua.

Esta primera etapa sirve como instancia para romper prejuicios y comenzar el

camino hacia la integracion social, es una soluciéon de emergencia para familias en
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extrema pobreza, es base para un posterior voluntariado comprometido y es denuncia de

la realidad.

A la hora de seleccionar los barrios en donde se va a construir se tiene en cuenta
los siguientes criterios: nivel de pobreza, los servicios basicos, la organizaciéon interna, la
cantidad de familias, la calidad de vida y el apoyo que reciben por parte de otras

organizaciones.

Una vez elegido el barrio se realizan encuestas a todas las familias que lo habitan
para detectar cuales son las que mayor necesidad sufren. En este caso se tendra en
cuenta: si la vivienda es propia, alquilada o prestada; la calidad de vivienda; la cantidad
de hijos; nivel de hacinamiento; conformaciéon de la familia; ingresos; deseos de

progreso, entre otras variables.

Para que se les construya, cada familia debera pagar un porcentaje del valor de la
vivienda, conseguir los pilotes sobre los que se funda la misma, limpiar el terreno antes
de la construccion y en la construccion deberan trabajar junto con los voluntarios. De
esta manera se intenta que sientan a la vivienda como propia por haberles implicado un

esfuerzo.

Luego de la construccion, se inicia una segunda etapa: la intervencioén social, que
consiste en la introducciéon de la Habilitacion Social en los asentamientos para lograr el
trabajo conjunto de la comunidad para transformar el asentamiento en “barrio”. En esta
etapa los habitantes de los asentamientos detectan sus necesidades y se organizan, con
el asesoramiento de Un Techo para mi Pais, para generar soluciones que las satisfagan.
Para ello se trabaja de forma integral con: Mesas de Trabajo, Capacitacion en oficios
basicos, Microcréditos, Plan de Salud, Plan Juridico, Plan de Educaciéon, y Plan
Comunitario. Esta etapa busca darle a las familias mejores herramientas a estas familias
en situacion de pobreza y que ellas mismas puedan generar los recursos para la

obtencién de la vivienda definitiva.

Ademas, se lleva a cabo un relevamiento de las casas construidas para comprobar

la evolucién de las familias y el estado de la vivienda.

En la tercer etapa se brinda asistencia a la familia para que ella misma gestione
su vivienda definitiva a través programas de organismos publicos que ofrezcan soluciones

habitacionales permanentes. Un Techo para mi Pais no construye viviendas definitivas.
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4.2. Contexto latinoamericano y argentino

En los paises de América Latina, en general, se ha puesto en evidencia en las
ultimas décadas un movimiento de redefinicion de roles entre el Estado y la sociedad
civil. Las politicas de ajuste econdmico que se implementan para pagar la deuda externa
se enfocan en la eficiencia de la economia, con la esperanza de que eso resuelva los
problemas sociales, y dejan de lado los aspectos de equidad. Por ello, se vuelve una
necesidad de los ciudadanos civiles el agruparse para hacerse cargo de las

responsabilidades que el gobierno descuida.

Con la crisis del modelo neoliberal, los estados se vuelven mas pequefios y las
agrupaciones no gubernamentales comienzan a multiplicarse, en el afan de dar solucion
a las necesidades sociales mas urgentes, pero también de defender los derechos

ciudadanos.

En el caso de Argentina en particular, existen una serie de razones que han
dificultado la consolidacion de una sociedad civil fuerte en el pasado, como pueden ser
las numerosas rupturas en el régimen democratico, la falta de respeto por lo publico, que
se origina en una dificultad de los argentinos para distinguir entre lo publico y lo privado
y la ausencia de tradicion y actitud filantrépica entre las personas y también en el

empresariado.

En los dltimos afios, en cambio, la afiliacion a partidos politicos en Argentina se
volvié mas débil, y surgié una generacion de joévenes que no experimentaron los
regimenes dictatoriales. Ante un Estado que se ve disminuido en su rol social gracias al
modelo neoliberal, estos jévenes comenzaron a conformar agrupaciones civiles,
apoyados por una opinion publica cada vez méas favorable, y una cobertura mediatica

creciente.

4.3. Contexto en Chile

La precariedad habitacional en Chile tom6 diferentes formas a lo largo del tiempo.
En los comienzos de la republica, en el siglo XIX, fueron los ranchos, construcciones de
barro y paja. Mas adelante, en el siglo XX surgieron los conventillos, que consistian en
viejos caserones ocupados por muchas familias, o el aglutinamiento poblacional en torno
a una acequia. A mediados del mismo siglo, comenzd a aparecer una nueva forma de
vivienda precaria, conocida en ese pais como “callampas”, y que consiste en

construcciones precarias a partir de materiales como el cartdn, la chapa y el nylon.
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Fue también a mediados del siglo pasado, cuando el problema habitacional
comenzo a considerarse seriamente desde el gobierno chileno, y durante la presidencia
de Ibafiez se cred la Corporacion de la Vivienda (CORVI), en 1953. Estos primeros
planes habitacionales no alcanzaron sus objetivos, sin embargo, y fueron seguidos por
nuevas iniciativas, de mayor alcance, por parte de Alessandri, en 1958, y Allende, en
1970.

A la par del gobierno, se consolidé también un “movimiento social de pobladores”,
quienes emprendieron diversas acciones para reemplazar las callampas por viviendas
temporales, en algunos casos, o definitivas de mayor calidad en otros. Durante las
décadas del 60 y 70, entre las iniciativas estatales y las civiles, comenzaron a surgir
nuevas poblaciones, cooperativas, y emprendimientos de auto construccion, algunos de

los cuales se apoderaban por la fuerza de los terrenos.

Todas estas iniciativas se vieron terminadas con el golpe de estado de 1973, lo
que dio como resultado la creacidon a lo largo de todo el pais de lo que hoy en Chile

llaman “campamentos”, es decir, una nueva forma de agrupacion de viviendas precarias.

En la década del noventa termind el periodo marcado por el Régimen Militar.
Durante dicho régimen, el voluntariado de mayor visibilidad era el de las Damas de
Colores, que se dedicaban a la asistencia de enfermos y discapacitados. Este grupo,
compuesto en su mayoria por las esposas de los maximos jefes de las Fuerzas Armadas,
contaba con el pleno apoyo del gobierno, y provocé que el concepto de “voluntario” se

asociara indefectiblemente con el Estado.

Durante la ultima década del siglo pasado, con el regreso de la democracia en
Chile, se dieron fuertes cambios politicos y sociales que favorecieron la aparicion de
asociaciones no gubernamentales. Entre ellos, la libertad de asociacion, el gran desarrollo
economico del pais, que posibilitd que mas personas se vieran en condiciones de ayudar
a otros, y especialmente los avances de la tecnologia. Dentro de éste ultimo cabe
destacar la popularizacion de Internet, como herramienta de contacto y de comunicacion
entre los voluntarios de una organizacion, que facilitd en gran medida el funcionamiento

de estas asociaciones.

También los medios de comunicacion y las empresas comenzaron a darle mayor

importancia a los voluntariados, impulsados por la opinién publica.

24



4.4. Un Techo Para Chile — Historia

Es fundamental conocer como surgidé UTPA para comprender sus caracteristicas
actuales y reconocer diferencias a la hora de implementar una estrategia de

comunicacion publicitaria particular para esta organizacion.

Esta iniciativa naciéo en 1997 en Santiago de Chile como un proyecto de alumnos

de la Universidad Catdlica.

Estos jovenes buscaron integrar a voluntarios de distintas carreras y
universidades para construir trescientas cincuenta casas en el sur del pais. Se trataba de
un proyecto puntual, sin vision de futuro. Pero dado el éxito de la iniciativa, comenzd a

conformarse un grupo estable de trabajo.

Su siguiente paso fue establecer el compromiso de levantar dos mil viviendas
antes del afio 2000. A esta propuesta se adhirio el Arzobispado de la Iglesia Catdlica, que
propuso, en el marco del Jubileo, hacer de la construccion de viviendas una campafa

simbolo de la iglesia.

Los voluntarios aceptaron la iniciativa con la condicion de que se mantuviera la
diversidad de carreras, universidades, ideologias politicas y cultos del voluntariado. En

septiembre de 1999 se terminaron de construir las viviendas proyectadas.

Durante el afio 2000, se dieron grandes lluvias en el pais, lo que sensibilizé a la
poblacion y fomentd la solidaridad, permitiendo que s6lo en ese afio se construyeran
5.701 viviendas basicas. Fue entonces cuando el proyecto se nacionalizd, abriendo

oficinas en las principales ciudades de Chile.

En 2001, se dio el paso siguiente, al implementar los planes de capacitacion,
educacion, fomento productivo, asesoria juridica y prevencion y promocion de la salud,

entre otros.

También en 2001, comenzd la expansion a otros paises de Un techo para Chile.
Los desastres naturales en Salvador y luego en Per motivaron la puesta en contacto de
la organizacion con universitarios de esos paises, para comenzar a construir viviendas
también alli. De esta manera, comenzaba a formarse el proyecto Un techo para mi Pais,
que finalmente se implementé en 2002, y actualmente involucra a ocho paises de

Latinoamérica.

Mientras tanto, la organizacion consiguid posicionarse como uno de los

organismos solidarios mas importantes de Chile.
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En octubre de 2005, Un techo para Chile registro oficialmente la
marca “Un techo para mi Pais”, unificando bajo un mismo nombre e identidad visual a

todos los paises que conforman la red.

Un fecho
para Wiy Bl/t/ér

4.5. Un techo para mi Pais Argentina

4.5.1. Historia

Con este nombre comenzé a funcionar el proyecto en nuestro pais. Fernanda
Fevereizer, estudiante de la Universidad Nacional de Cérdoba hizo los primeros contactos
con la organizacion chilena, y en octubre de 2002 un grupo de representantes de Un
techo para Chile visitd Argentina. A mediados de diciembre de ese afio, se consolidé un
grupo de trabajo con el objetivo de construir las primeras dieciséis viviendas en la
localidad de Jesus Maria, en la provincia de Cérdoba. En esa oportunidad, participaron

noventa y seis voluntarios, y en abril de 2003 se completé la construccion.

En septiembre del mismo afo, se levantaron otras cuatro casas en el

asentamiento de Costa Mirizzi, con la participacion de noventa y tres voluntarios.

En 2004, se construyeron treinta y seis viviendas en El Tropezon, con doscientos
nueve voluntarios; en 2005, se construyeron veinticinco casas en Villa la Tela, once en
Villa Martinez, y cinco en el asentamiento Sangre y Sol, en los cuales tomaron parte un

total de trescientos noventa y ocho voluntarios.

En 2006, la organizacion cambié su nombre a Un techo para mi Pais Argentina,
obedeciendo a una politica de la sede central en Chile. También como parte de esa
politica, comenzé la expansion de Un techo para mi Pais Argentina, con la apertura en
marzo de una oficina en Buenos Aires y una primera construccion en la capital, que tuvo

lugar durante el mes de abril. A partir de este afo, la direccion social y comercial de Un
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techo para mi Pais Argentina se encuentra en Buenos Aires, y en Cdérdoba hay un

Director Regional como maxima autoridad local.

La organizacion argentina ha construido mas de ciento cincuenta viviendas en la
provincia de Coérdoba y Buenos Aires, con la participacion de mas de mil doscientos

voluntarios.
4.5.2. Vision

Una Latinoamérica sin extrema pobreza, donde ninguna familia siga teniendo la
necesidad de una vivienda minima y tenga las posibilidades de mejorar su calidad de

vida.
4.5.3. Mision

Ser una Red Latinoamericana de voluntariado juvenil con el objetivo y suefio
comun de trabajar con las familias en situaciéon de extrema pobreza de nuestro
continente, buscando mejorar su calidad de vida a partir del trabajo conjunto para la
construccion de viviendas minimas y complementadas por programas de desarrollo para

las familias beneficiadas.

Ademas se busca denunciar la realidad de los asentamientos marginales en que
viven millones de familias en todos los paises de América Latina e involucrar a cada una
de las personas y a la sociedad en su conjunto, logrando que se comprometan y
solidaricen con la tarea de construir un continente mas solidario y sin injusticia de la

pobreza.

4.5.4. Objetivos Generales de la organizacion

. Hacer de Un techo para mi Pais Argentina la mayor red de voluntariado
juvenil que logre unificar bajo el suefio de un continente mas justo y sin
pobreza extrema, a miles de jévenes que participen y se comprometan en

trabajar por una Argentina diferente.

. Consolidar esta red de voluntarios a través de un trabajo y desafio
concreto: “Promover el desarrollo comunitario a través de la construccion
de viviendas minimas a las familias que viven en situaciéon de extrema

pobreza y no tienen un lugar digno”.

27



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

medios de comunicacion y familias.

. Generar y trasmitir conciencia y compromiso para superar la pobreza en
que viven millones de familias argentinas, denunciando, interpelando y
dando a conocer esta situacion de formas ingeniosas y con estrategias que
permitan posicionar el tema y suscitar interés y preocupacion en la opinion

publica.

4.5.5. Funcionamiento de la organizacion

ORGAMIGRAMA

Buenas Afres

Director Social Director Comercial

TP |
Ll Tecfie >
pavd. W | Ak

Argnntina

Director Regiona Cirddba

Finanzas Recursos Comunicackin Legales Construcciony  Deteccign
| Loglstica

Formacian Secundarios Violuntarios

Eventos

Toda la organizacion Un techo para mi Pais Argentina responde a los directores

social y comercial de Chile, Juan Cavarrubias y Alfonsina Almandoz, respectivamente.

Ellos verifican que todos los paises respeten una misma linea y deciden en qué paises se

implementa la iniciativa.

El Director Social controla las areas de Deteccién, Formacién, Voluntarios,

Secundarios y Construccion, y el Director Comercial se ocupa de Comunicacion,

Legales, Recursos y Finanzas.
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El Director Regional coordina las distintas areas, comunica objetivos,

implementa politicas y se encarga de que se ejecuten.

Comunicacion se ocupa de la difusion y manejo de la imagen del proyecto y de
mantener contactos soélidos con los medios de comunicacion para a través de estos
involucrar a toda la sociedad. Asimismo es el area encargada de velar por el
funcionamiento de los canales de comunicacion interna, para mantener al tanto a los

voluntarios de cada nuevo desafio planteado y meta superada.

Recursos tiene como objetivo la obtenciéon de los fondos y donaciones que
permitan la sustentabilidad del proyecto, a través de la creacion de alianzas estratégicas
con distintas empresas y organizaciones y de la postulacion a fondos nacionales e
internacionales. Su principal desafio es lograr que las empresas y organizaciones que
desean colaborar con el proyecto participen no solo colaborando de forma monetaria sino
también involucrandose directamente con la realidad sobre la que Un techo para mi Pais

trabaja.

Una empresa puede asociarse a Un techo para mi Pais Argentina de diversas

formas:

e Plan construye con tu empresa: La empresa paga determinada cantidad de
viviendas y lleva a sus empleados a construir para afianzar los lazos interpersonales del

equipo de trabajo.

« Mediante donaciones: en dinero, materiales, productos o servicios.

= Porcentajes de ventas: Se dona un porcentaje de ventas durante un periodo de

tiempo en el que se asocia la marca con UTPMPA.

= Aporte Fijo: se dona mes a mes una suma fija de dinero.

e Campafa 1 + 1: La empresa se compromete a donar el mismo monto de dinero
que sus empleados o clientes hayan aportado a la organizaciéon durante un periodo de

tiempo previamente determinado.

- Mediante Asociaciones: Prestar servicios de recaudacion y ajuste sencillo: Este
tipo de camparias es utilizada por empresas prestadoras de servicios basicos (tarjetas de
créditos, tarjetas de casas comerciales, cuentas de servicios, etc.) a través de este

sistema se descuenta mensualmente un monto de dinero antes establecido con el cliente.
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e El vuelto: Es una de las campafias mas funcionales y con menos costos de
aplicacion. Consiste en pedir el aporte de los clientes mediante la donacion del vuelto a la

organizacion.

= Donaciones en especies o0 servicios: Las empresas pueden realizar sus aportes a

la institucion desde aquellos servicios o productos que ellas mismas elaboran.

< Ubicacién de un banner de la organizacion en el sitio web de la empresa.

El area de Finanzas se encarga de administrar y fiscalizar todos los gastos,
busca atraer recursos escasos y usarlos eficientemente. Administran la oficina y al

personal rentado. Junto con los Directores, son los Gnicos remunerados.

El area de Legales asesora en materia de leyes a las distintas areas de la
organizacion, y se encarga de que todas las actividades que se desarrollan respeten las
legislaciones vigentes. También son los responsables de obtener los permisos requeridos

para llevar a cabo las construcciones.

Construccion se encarga de la obtencion de materia