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La presente investigacién analiza, desde el Disefio
Grafico, el déficit comunicacional de las ONG invisibles
en Chile, entendidas como aquellas con necesidades de
proyeccion y falta de recursos que dependen de la ayuda
estatal o de benefactores privados. El que estas entidades
ocupen una posicion periférica en el campo de las ESALES
es consecuencia del modelo asistencialista - dependiente y
del poco desarrollo de su identidad visual, punto de origen
del objeto practico de este proyecto: Impulsa, Red de ONG
Chile, espacio virtual con navegacion intuitiva, interactiva
y de facil difusion, con el que se busca fortalecer a las
entidades y crear nexos de apoyo entre las mismas, para
lograr su posicionamiento y su visibilizacion, su desarrollo
sustentable y la generacion de conexiones entre ellas. Asi,
se obtienen dos tipos de resultados: el tedrico-investigativo
y el practico, siendo el primero, aquel que se ocupa de
las dindmicas del mundo social y, dentro de estas, de las
ONG como sujetos, entendiendo que ellas requieren de los
nexos de apoyo y los cambios de paradigma para su 6ptimo
desarrollo. En cuanto al resultado practico, se entregan
las soluciones estratégicas y visuales para la creacion de
una plataforma web, acorde a las necesidades de difusion,
conexion y desarrollo, centrado en las inquietudes de los
potenciales usuarios.

Palabras clave: ONG invisibles, Posicionamiento, Red
de ONG, autosustentabilidad.



This investigation analyzes through Graphic Design
the communicational deficit of invisible chilean NGOs.
These institutions have projection needs and lack of
resources, they depend on the State and private
benefactors help. These entities are in a peripheral
position by welfare-dependent model and their poor
visual identity development. This is the core of practical
purpose of this project: Impulsa, NGO Network Chile, a
visual space with intuitive, interactive navigation and easy
dissemination, strengthening institutions and creating
links between them, to achieve its positioning and its
visibility, its sustainable development and consolidation
of connections between them, obtaining two final results:
the theoretical-research and practical. The first, the one
that deals with the dynamics of social world and within
these, NGOs as subjects because they require support
linkages and paradigm changes for optimal development.
The second, the practical result, is a strategic and visual
solution for design of future web platform, according
to needs of broadcast, connections and development,
focusing on the concerns of potential users.

Keywords: invisible NGOs, positioning, NGO network,
self-sustainability.
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Definicion del proyecto

1. Definicién del proyecto

1.1. Introduccion

Las Organizaciones No Gubernamentales (ONG) son
personas juridicas sin animo de lucro esenciales en las
dindmicas actuales, pues asumen el rol de completar la
labor del Estado y de las instituciones privadas encargadas
de prestar servicios a la comunidad. Sus objetivos son
diversos: todos ellos abocan a la solucién de problemas
relacionados con la pobreza, la educacion, la alimentacion,
la vivienda, la salud, la ecologia, los animales, en fin, ayudar
ala comunidad a mejorar sus condiciones vitales y las de su
entorno. De ahi que sea importante su posicionamiento en
tanto se encargan de solventar aquellos vacios que resultan
de la actividad de las empresas publicas y privadas, esos
que se convierten en carencias para un grupo humano
determinado. A pesar de lo cual, nos encontramos con
un panorama paraddjico: en Chile la casi totalidad de las
ONG tienen poca o nula visibilizacion, tanto en los medios
de comunicacién tradicionales como a través de las TIC.
Veamos por qué.

Desde la mirada del Disefio Grafico, el origen de la poca o
nula visibilizacion de estas entidades es el pobre desarrollo
en su identidad visual, que redunda en la incapacidad para

iniciar y mantener sus proyectos que, finalmente, deviene
en las crisis econdmicas institucionales y en el cierre de
las ONG. Por esta razén, el papel del Disefio Grafico, como
disciplina generadora de experiencias de comunicacion
mas amables y cercanas, es el de convertirse en piedra
angular para el desarrollo de una plataforma que facilite su
busqueda, las posicione y permita generar redes de ONG,
esto es, crear un puente entre las ONG y los voluntarios
y donantes, fomentando, ademads, nexos de cooperacion
entre las entidades mismas.

Por ello, mediante el estudio de antecedentes sobre la
problematica de las ONG invisibles (nocién con la que aludo
alas entidades que tienen poca o nula visibilidad) en Chile,
el anélisis de los componentes mas importantes del disefio
estratégico (imprescindible para el desarrollo proyectual),
el disefio web y el disefio audiovisual enfocado en la entrega
efectiva de informacién, propongo la construccion de la
plataforma Impulsa, Red de ONG de Chile (cuya primera
etapa es este proyecto de titulo) empleando estrategias de
difusion en redes sociales para masificar sus contenidosy,
de este modo, atraer voluntarios, donantes, socios y otros
potenciales adyuvantes de la red.
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Cabe senalar que la idea inicial de una ‘red de ONG’ surge
en el &mbito laboral: la Fundacién CVA (Creando Valor y
Apoyo), entidad que tiene por fin el disefio de imagen y
publicidad paralas ONG. Fue su presidente, el comunicador
audiovisual y socidlogo, Camilo Vallejo, quien me planted
la inquietud de un espacio que propiciara el encuentro
entre ONG. Valga decir que no se trataba de un ‘eureka’ ya
que, apelando a Facebook, Camilo Vallejo creé un grupo
llamado “Fundaciones y Corporaciones de Chile” al que,
inesperadamente, se sumaron una gran cantidad de ONG
de todo Chile, por lo que quise entender las necesidades
comunicacionales que actualmente tienen estas entidades
en nuestro pais. Desde ese germen de la idea a esta parte
ha sido mucho el camino que he recorrido para obtener
por resultado a Impulsa, espacio web con el que espero
ayudar a las organizaciones invisibles del tercer sector
en el territorio nacional.

Pero antes de concluir el camino que me llevo a la
realizacion de los contenidos visuales y estratégicos que
forjaran la plataforma, se requirieron muchas huellas para
construirlos en su totalidad, entre ellas, los sustentos
tedricos. Asi, en la primera etapa realizo la investigacion
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tedricarelacionada con el problema de investigacion con
el objeto de llenar el vacio en el estado del arte en lo que
alude a la poca visibilidad de las organizaciones sin
animo de lucro en Chile, todo lo cual queda consignado
en el Marco Tedrico Conceptual.

En la segunda etapa me ocupo de los antecedentes del
proyecto, es decir todos los referentes y ejemplos que
alrededor del mundo son experiencias positivas de redes de
ONG que les han permitido posicionarse en sus respectivos
paises. He decidido titular esta parte como Antecedentes.

Sigo con la tercera parte o etapa exploratoria 'y
descriptiva, en la que busco conocer a las ONG que
conformaran la red, entender el origen de sus conflictos
y errores de comunicacioén, ellas son las potenciales
participes en la segunda etapa del producto a entregar
(versién beta). A esta parte la he llamado: Organizaciones
invisibles o periféricas de Chile, ya que en ella consigno
la informacién obtenida en terreno (visitas y entrevistas)
y aquella que surge de la lectura de las ONG objeto de
estudio y de su aparicion en los medios para, de este modo,
conocer las realidades de las entidades seleccionadas.
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Finalmente, en la cuarta etapa me concentro en el
desarrollo practico de la futura plataforma, producto de
la praxis que resulta de las etapas previas y que se reflejan
en Impulsa, red de ONG de Chile. Asi, acercando la teoria a
la practica gracias al didlogo y a la observacién cercana de
las necesidades dentro de estas instituciones, se plantean
las soluciones que se desarrollan en la propuesta, cuyas
btsquedas y procesos son desglosados en este documento.

1.2. Planteamiento del problema

Palabras clave: Red, Colectivo, ONG invisibles, Chile.

1.2.1. Antecedentes del problema

En el territorio chileno existen muchas entidades que
realizan labores de apoyo a diversas causas, pero que
estan a punto de desaparecer debido a la falta de recursos,
como consecuencia de un problema con dos caras: el
poco financiamiento y su total dependencia de las dos
principales fuentes de ingresos con que cuentan, esto

es, la ayuda recibida de personas naturales (que varia
significativamente durante el transcurso del afio) y aquella
dada por las personas juridicas (que las ata a las olas
de bonanza o pérdida de éstas), a lo que se agregan las
esporadicas ayudas gubernamentales.

Asi las cosas, el resultado es la inestabilidad financiera
de dichas instituciones que, en el mediano y largo
plazo, experimentan un déficit econémico que afecta,
principalmente, a sus beneficiarios finales. Esta es la razon
que me lleva al planteamiento del problema de investigacion:
es necesario visibilizar a las ONG y buscar soluciones para
estas situaciones que desde la superficie (medios masivos
de comunicacion) no se observan con claridad.

Esta esla problematica que lleva a la generacion de la idea
inicial de este proyecto que implica al disefio estratégico
como motor de cambio dentro de estas instituciones,
por una parte, al observar, guiar y mostrar posibilidades
de financiamiento novedosas y autosustentables y, por la
otra, al trabajar desde el Disefio Grafico, la programacion
y la comunicacion audiovisual como la triada base del
emprendimiento y desarrollo de esta idea.
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1.2.2. Problema

El principal problema de las ONG a las que se dirige
la plataforma es el asumir el modelo asistencialista,
método anacrénico de trabajo que trae problematicas
comunicacionales, tales como, un escaso desarrollo de
su identidad visual, un déficit en cuanto a visibilidad en
los medios de comunicacién (la inexistencia de sitios
web y la ausencia en las redes sociales) y la carencia de
estrategias de posicionamiento en la nube, todo lo cual,
trae como consecuencia la invisibilidad de las instituciones,
bloqueos en su desarrollo y falta de recursos, llevando,
en muchos casos, al cierre de las mismas.

1.2.3. Oportunidad

Enla actualidad en Chile existen muchas organizaciones
en el anonimato, motivo por el cual, aunque estén
legalmente constituidas, estan a punto de cerrar a causa de
la falta de recursos para seguir adelante con sus programas.
Otras, sin embargo, contintan aunque con minimos
ingresos, tratando de pasar otro afno conlo que la caridad
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o algunas pocas empresas o acciones gubernamentales
les proveen. Como si la falta de presupuesto no fuera
problema suficiente, algunas no dan abasto con la cantidad
de necesidades que intentan solventar o personas que
acuden en busca de apoyo. Este es el panorama de la
mayoria de ONG en Chile, que deviene de un problema
que aqui consideramos esencial: la poca visibilidad de las
entidades, de ahi que las llame ‘ONG invisibles’.

Paraddjicamente esta es la situacion de las ONG,
actores importantes en la solucién de problemas
sociales, ambientales, en lo que atafie al tema de
Derechos Humanos (DDHH), justicia, entre otros. Por
esta razén, no es temeroso afirmar que de no perdurar
las organizaciones aumentarian las carencias en la
poblacion chilena, pues son muchos los problemas que
se solucionan desde el tercer sector a pesar de sus
recursos limitados. Es aqui donde se encuentra una
oportunidad para el Disefio Grafico como disciplina
que busca sistemas de comunicacion éptimas, por
tanto, adaptables y dinamicos de acuerdo con las
necesidades: por un lado, lograr la visibilidad o que
se mire nuevamente a las entidades sin animo de
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lucro como instituciones esenciales en las dindmicas
sociales; por el otro, ayudar al posicionamiento de las
ONG al replantear su modo de presentarse (facilidad
en la lectura de su mision, vision, objetivos y elementos
constitutivos y la retencion de dichos conceptos por
parte de los sujetos) y al crear nuevas instancias de
representacion (las potenciales lecturas) en el gran
publico al permitir el reconocimiento general y la
cercania de las ONG con las personas. Asi, desde
el Disefio Grafico, podemos ser adyuvantes de la
instancia de autosustentabilidad de las organizaciones
con algo muy sencillo en la sociedad de la informacion:
el impulso de las redes humanas.

1.2.4. Justificacion

Las ONG invisibles son una realidad en Chile, esto debido
a su falta de posicionamiento. Lo que causa esta situacion
es un bache comunicativo: las maneras que tienen las
mismas de presentarse son inadecuadas lo que redunda en
formas equivocadas de representacion por parte del gran
publico. Las estadisticas son elocuentes al respecto ya que,

segun los datos recogidos por el Instituto Nacional de la
Juventud (2013), solo el 43% de los jovenes encuestados
declara que realizan busquedas en internet para obtener
informacion sobre ONG que necesitan colaboracidn, tales
como voluntariados, donaciones o trabajos, debido a que
prefieren realizar estas actividades a través del colegio
o universidad (53%) o por medio de alguna iglesia (40%);
mientras que un 30% prefiere asistir directamente a las
organizaciones reconocidas para buscar informacién
y aportar. Sumado a esto, un 20% afirma no haber
encontrado informacién suficiente para llevar a cabo
estas iniciativas, lo que reduce el grupo por la falta de
datos suficientes que lleva a la pérdida de potencial capital
humano. Finalmente, el 65% de los jovenes encuestados
declara que se sentirian motivados a realizar voluntariado si
existieran sitios web capaces de agrupar a las organizaciones
que necesitan apoyo.

Estos datos demuestran que uno de los principales
origenes de la problematica de las ONG en este momento
son sus comunicaciones: las formas como las entidades
con necesidades financieras escogen ser vistas. De ahi
que el proyecto aboque a una comunicacion mas eficaz,
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proponiendo, a través del disefio de informacidén, una
plataforma intuitiva, con una interfaz grafica de usuario
cercanay amable.

Sobre el enfoque social del proyecto, éste permite a las
ONG darse a conocer (misién, vision, necesidades, camparias
y proyecciones); con lo que resultaran beneficiadas las
personas, animales, espacios e iniciativas humanitarias que
estan recibiendo o recibiran ayuda de dichas instituciones.
Por otra parte, permitira generar nuevos estudios en torno
al tema del tercer sector en Chile y sobre los origenes de
las problematicas sociales, ambientales y de otra indole
que se hacen patentes en las lineas de accién de las
ONG. Por esta razon, el disefio se hace imprescindible
como constructor de herramientas para entregar la
informacion, herramientas capaces de captar la atencion
de las personas, sintetizar, enlazar, conectar y por tanto
facilitar la lectura y la difusion a través de redes sociales
de manera optima y expedita.
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1.2.5. Motivacion

Las razones y emociones que me abocan a trabajar
en este proyecto tienen que ver principalmente con la
conciencia de igualdad entre personas, desde la base de
los derechos sociales, humanos y civicos; de la libertad
con la que necesitamos ejercerlos y a actuar en general;
y con la fraternidad que es lo que se encuentra en la base
de la sociedad y de las entidades sin o con 4nimo de lucro.
Estas premisas me llevaron a buscar una manera de realizar
un aporte desde el Disefio Grafico, para ayudar en la
construccion del camino de la sociedad. Asi, la plataforma
Impulsa, Red de ONG de Chile, es la respuesta a mi intencion
ya que su objetivo es solucionar la problemadtica de la poca o
nula visibilidad que tienen muchas ONG en Chile y emplear
al Disefo Visual para lograr uno de sus fines: la calidad y
la efectividad en las estrategias de marketing, difusién y
conservacion. Por estas razones, con este proyecto apuesto
a la realizacién de un medio 6ptimo para desarrollar un
espacio de diversidad, inclusién y desarrollo para las
organizaciones con necesidades economicas de Chile.
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1.2.6. Viabilidad

Realizar la transicion que lleva de la teoria a la practica
tiene sus complejidades: la praxis que fusiona ambas
instancias, complementarias mas que opuestas, en muchas
ocasiones nos lleva a comprobar que es mas facil pensar
que sery, por otra parte, que del ser al hacer también hay
un largo camino. A pesar de lo anterior, la viabilidad de
la investigacion propuesta se soporta en las siguientes
variables: a. El acceso a la informacién que la sustenta
(internet, bibliografia pertinente, entrevistas y encuestas a
las ONG) que me llevara a la exploracion y caracterizacion
de las ONG y sus necesidades de comunicacion; b. La
existencia de la necesidad de visibilidad del 69,4% de las
ONG en Chile'y; c. Los escasos canales de comunicacion
(internos y externos) en las ONG que denomino invisibles.

1. Porcentaje obtenido a través del total de instituciones de paginas
web oficiales con listados de fundaciones, corporaciones, ONG y
organizaciones sin animo de lucro en Chile, las cuales son: Ministerio
de Desarrollo Social (sociedadcivil. ministeriodesarrollosocial.gob.cl),
Registro Civil e Identificacion (registrocivil.gob.cl), Instituto Nacional
de Derechos Humanos (indh.cl), Servicio de Impuestos Internos,
seccion “registro de instituciones sin fines de lucro distribuidoras
y/o receptoras de alimentos cuya comercializacién sea inviable”
(sii.cl) y Red de ONGs Infacia y Juventud (infanciachile.cl).

Por otra parte, la puesta en marcha del proyecto tuvo
las herramientas necesarias parala ejecucion de la version
previa a la plataforma: equipos de computacion, programas
informaticos para la creacion de graficos vectoriales,
animacion y edicion de fotos, asesoria de un desarrollador
web, entre otros. Ademas recibi el apoyo del equipo de la
Fundacion CVA en todas las partes del proceso.

Finalmente, con respecto a la estrategia de difusion, ésta
tiene su fundamento en las redes sociales y la conectividad
que son la base de las opciones de apoyo y de las campanas
e iniciativas de difusion y autosustentabilidad de las ONG.
Para esto, tuve acceso a Internet y conté con los aportes
antes mencionados para visibilizar a Impulsa, con lo que
se hace viable la difusion del proyecto, su posterior apoyo
econdmico y presentacion en publico.

1.3. Objeto de estudio

Las ONG invisibles de Chile y sus canales de
comunicacion.
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1.4. Preguntas de investigacion

¢Como contrarrestar la invisibilidad mediatica de las
ONG chilenas con necesidades de proyeccién y recursos?

¢Coémo crear estrategias comunicacionales que permitan
estrechar los lazos entre ONG con necesidades de proyeccion
y recursos, pero con objetivos complementarios o similares?

1.5. Objetivos
1.5.1. Objetivo general

Generar las bases de un espacio virtual en donde
se fortalezca el nexo entre las ONG con necesidades
econodmicas y la sociedad, permitiendo su visibilidad,
el desarrollo sustentable de dichas instituciones, forjar
conexiones (proyeccion y recursos) y estimular la
cooperacion entre ONG para obtener beneficios a partir
de la l6gica de la colectividad en busca del bien comun.
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1.5.2. Objetivos especificos

¢ Recopilar informacién de las ONG con necesidades
para dar a conocer la realidad de éstas a través de la
futura plataforma.

 Diseflar una plataforma con navegacion intuitiva,
calida y minimalista, que permita el acceso, la lecturay
la posibilidad de colaborar con las ONG a las personas
que la visiten.

¢ Enlazar la plataforma con redes de difusion.

1.6. Metodologia y enfoque

El enfoque de la investigacion realizada es de caracter
cualitativo, exploratorio y descriptivo, para recopilar
las caracteristicas y cualidades del objeto de estudio:
las organizaciones de Chile con necesidades financieras
que son aptas para el proyecto Impulsa y todo lo que
esté directa o indirectamente relacionado y, por tanto,
incidiendo en ellas. A su vez, la investigacion se detiene
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en una necesidad desatendida: las Entidades Sin Animo
de Lucro, su ocultamiento y su falta de posicionamiento
en el ambito chileno. Habiendo detectado la necesidad,
propongo una solucion que se basa en los conocimientos
legados por el Disefio Grafico.

En la parte tedrica del proyecto empleo instrumentos
cualitativos, tales como, busquedas bibliograficas, analisis
de espacios virtuales, observacion en terreno, entrevistas
y cuantitativos, a saber: las encuestas con preguntas
abiertasy cerradas para obtener informacion estadistica
que apoyard las diferentes fases de exploracion, desarrollo,
prueba y puesta en marcha del proyecto.

En la parte practica me enfoco en el desarrollo del
proyecto partiendo de la informacion obtenida en
terreno: busqueda bibliografica, estadisticas, entrevistas
y antecedentes que conforman el corpus tedrico basico
para de este proyecto. En esta ultima etapa, oriento la
investigacion hacia su praxis, lo que significa entregar una
propuesta de disefio conformada por la version previa de
Impulsa, red de ONG de Chile.
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2. Marco referencial

2.1. Marco teédrico conceptual

Introduccion

Siendo este el lugar en el que se establece un acuerdo
tacito entre quien escribe y quien lee, me propongo
establecer un metalenguaje, una brdjula con dos funciones:
tener un codigo comun con el lector acerca de los sentidos
al interior de este texto y apoyar la labor de disefio e
implementacion del proyecto Impulsa, Red de ONG.

Para comenzar, me ocupo de la nocién de sociedad
apoyandome en Pierre Bourdieu y su planteamiento de los
campos. Contintio con Elinor Ostrom y Humberto
Maturana para entender las l6gicas de las redes de
apoyo para el desarrollo social sustentable, siguiendo
con Jean Francgois Lyotard y Gianni Vattimo para
acotar la definiciéon de sociedad y llevarla a la de
sociedad de la informaciéon. Ademas, me detengo en
la especificacion de las Entidades Sin Animo de Lucro (de
ahora en adelante ESALES), Organizaciones Sin Fines
de Lucro (de ahora en adelante OSFL) u Organizaciones
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No Gubernamentales (de ahora en adelante ONG),
que utilizaré como palabras sinénimas. Finalizo con
algunos conceptos del Diseno, fundamentales en
esta investigacion.

2.1.1. Acerca de la nocion de sociedad

Como es la sociedad el espacio en el que las ESALES
acttany es la atencion a las necesidades contextuales lo
que motiva su existencia, resulta de suma importancia
delimitar la nocion de sociedad, para lo que seguiré al
socidlogo de la cultura, Pierre Bourdieu (1990).

La sociedad bourdieuana esta compuesta por
campos que, segun nos lo dice el autor, son ‘... espacios
estructurados de posiciones (o de puestos) cuyas
propiedades dependen de su posicion en dichos espacios
y pueden analizarse de forma independiente de las
caracteristicas de los ocupantes (en parte determinados
por ellas)...” (Bourdieu, 1990:109). Es dentro de estos
espacios en donde los sujetos interactian y en donde
las organizaciones se posicionan.
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Asi, puedo afirmar que los campos son estructuras
grupal y consuetudinariamente establecidas que
determinan la participacion de los agentes al interior
de los mismos. Los agentes o sujetos actantes en el seno
de cada campo tienen sus especificidades: no cualquier
individuo puede entrar a ellos ya sea porque no es de su
interés o porque no cuenta con el capital que le permita
hacer parte del juego, pero de ellos hablaré mas adelante.

Los agentes (personas naturales o juridicas) tienen
interiorizado lo que Bourdieu (1990) llama habitus que,
segun lo explica, es el

Sistema de disposiciones adquiridas por medio del
aprendizaje implicito o explicito que funciona como
un sistema de esquemas generadores, genera
estrategias que pueden estar objetivamente conformes
con los intereses objetivos de sus autores sin haber
sido concebidas expresamente con este fin (p. 114)

De este modo, el habitus es el conjunto de estructuras
mentales mediante las cuales los agentes aprenden el
mundo, adquirido a través de la experiencia duradera
que deviene de una posicion en el mundo social. Por
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ello, suponen, por una parte, un sistema de esquemas
de produccion de practicas y, por otra, un sistema de
apreciacion y percepcion de dichas practicas, de tal forma
que las estructuras mentales interiorizadas a partir de lo
social permiten a los agentes conocer y producir pautas
de accion y evaluarlas.

La posicién de un agente social en un campo esta
determinada por el interés, que es el presupuesto de
funcionamiento de un campo a la vez que su producto,
hallandose éste opuesto a desinterés y a indiferencia
entendidos como estados de desconocimiento, de no
preferencia ante un determinado juego social y por
tanto ante la posicién en un campo. Cada agente social
asume de una forma personalizada dicho interés, en
este caso el autor lo llama ilusie. (Bourdieu, 1990)

En este punto es claro que el autor francés plantea una
nueva Optica para el analisis del mundo social debido a
que lo entiende como conjunto de campos (p.e. campos
politico, deportivo, intelectual, entre otros), al hablar de
los agentes como sujetos interrelacionados, del interés
y de las otras nociones que me permitiran entender las
dinamicas de las ESALES en el territorio chileno y plantear
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una dupla conceptual: las ONG visibles o dominantes y
las ONG invisibles o periféricas, nociones que desarrollo
mas adelante.

Retomando la nocién bourdieuana de los campos,
algunas de sus caracteristicas son:

1. La lucha entre pretendientes y dominantes:

* Los recién llegados buscan posicionarse.

*Y el dominante se encarga de defender su monopolio
y trata de excluir a la competencia (buscan mantener su
exclusividad y su posicion).

2. El juego y los jugadores:

* Lo que se encuentra en juego es de interés para
los jugadores.

* Existen leyes de funcionamiento invariantes que no
niegan sus especificidades.
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* Los jugadores deben conocer las leyes inmanentes
al juego.

3. La estructura del campo:

* Relaciéon de fuerzas entre los agentes que buscan
posicionarse.

e Para delimitar y definir un campo hay que definir lo
que esta en juego y los intereses especificos, que solo
son entendibles a cabalidad por los miembros del campo.

 Para que un campo funcione es necesario que haya
algo en juego y gente dispuesta a jugar.

* E]l campo es una gran estructura que muestra el
estado de la relacion de fuerzas entre los agentes o las
instituciones que participan. Esa estructura muestra
cémo esta distribuido el capital especifico.

* El campo tiene poder de transmutacién, lo que se
refleja en que puede darle valor y sentidos diferentes a
sujetos y obras que en principio no lo tenian.
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4. Ortodoxia y herejia:

* Quienes monopolizan se inclinan por estrategias de
conservacion, por tanto tienden a defender la ortodoxia.
Cuentan con gran poder y capital.

* Quienes son subversivos optan por la ruptura critica,
la herejia, la heterodoxia. Cuentan con menos capital al
ser recién llegados pues tienden a ser mas jovenes.

* La heterodoxia obliga a la ortodoxia a manifestarse en
defensa de sus intereses. La ortodoxia tiene pensamientos
de derecha.

* La distribucion de capital: quienes monopolizan el
capital especifico de cada campo tienden a implementar
estrategias de conservacion al interior del mismo, por el
contrario, quienes disponen de menos capital (coincide
la mas de las veces con los recién llegados) se inclinan
por las estrategias de subversion.

5. Intereses comunes:

* Hay una complicidad objetiva que subyace a los
antagonismos: se establece un acuerdo sobre aquello por
lo que vale la pena luchar.
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* Los participantes, por tanto, contribuyen a reproducir
y preservar el juego, lo cual lleva a los recién llegados
a pagar su derecho de admisién, reconociendo el
valor del juego.

6. Revoluciones parciales:

* Los nuevos estan condenados a usar estrategias de
subversion con ciertos limites, so pena de exclusion.

* Los campos se salvan de las revoluciones totales debido
al tiempo y esfuerzo que se requiere para adquirir los
conocimientos necesarios para hacer parte del juego. Se
los puede destruir formalmente pero la base permanece.

7. Los “naif™

* Son quienes entraron sin saber de reglas, sin pagar
derechos de admisién, casi fortuitamente. Quienes no
saben jugar el juego.

* Rompen el juego sin querer o sin saberlo, con total
inconciencia. Posteriormente se sobredimensionala accion
rupturista, transformandolos en figuras de revolucionarios
conscientes e inspirados.
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8. Los calculadores:

* Quienes, al contrario de los “naif”, conocen profundamente
las logicas del juego como para desafiarlas y explotarlas
al mismo tiempo.

Expuesto lo dicho por Bourdieu respecto a la sociedad,
puedo decir que la misma es reconocida como un todo
compuesto por partes (campos) al interior de las cuales
los sujetos (agentes), con sus respectivos intereses
particulares (ilusio) y caracteristicas socioculturales
aprehendidas (habitus), luchan por posicionarse en
una escala hegemonica en donde so6lo pueden estar si
cuentan con un capital (recursos), ya sea éste econémico
(propiedades, riquezas y bienes financieros), cultural
(conocimientos y habilidades) o simbolico (prestigio y
reconocimiento asociados con la persona o la posicion
que asume) requerido para acceder al mismo.

Para entender a la sociedad chilena, especificamente,
el campo de las ESALES, me detengo en la pugna por
el posicionamiento de los agentes, en este caso las
organizaciones a las que he dividido en las ONG visibles
o dominantes y las invisibles o periféricas. Sé que sus
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objetivos diferentes pueden confundir a aquellos que
entienden los campos como estancos independientes pero
las entidades analizadas coinciden en el mismo campo
al ser personas juridicas que funcionan y sobreviven
de la misma forma (donaciones, apoyo estatal, venta de
productos y servicios). Valga aclarar que el hecho de
conformar dicho campo no niega que las ESALES puedan
tener intereses en otros campos, incluso si estos distan los
unos de los otros, ejemplo de ello, dos de las fundaciones
que analizo mas adelante: la Fundacién Balmaceda Arte
Joven, que ocupa un lugar en el campo del arte y la
Fundacién Teletdn, que lo hace en el campo de la salud.

En este punto es claro que, sin importar que los agentes
se posicionen en diferentes campos (al tener el capital que
asi se los permite), en cada uno de ellos pugnan por tener
una posicion y, mas atin, buscan ascender en la escala en
donde esto sucede. Al interior del campo de las ESALES
en Chile se cumple lo planteado por Bourdieu, esto es,
existe un interés comun a todas: mejorar las condiciones
vitales de la poblacién a la que se destina su ayuda;
buscan un lugar al interior del campo; muchas de ellas
conforman la heterodoxia que contrasta con la ortodoxia
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oficial; surgen de la iniciativa de sujetos privados que se
interesan por la resolucion de necesidades desatendidas
por la oficialidad; a lo que se agrega que la pugna al
interior del campo se hace evidente con la lucha entre
las ONG visibles y las invisibles, siendo estas ultimas el
objeto principal de esta investigacion.

2.1.2. Acercade los bienes comunesy el altruismoy
la consciencia social

Complementando lo dicho por Bourdieu, la cientifica
politica Elinor Ostrom y el bidlogo e investigador Humberto
Maturana plantean visiones que son respuesta, en un
sentido comunitario, a los conflictos que se dan al interior
de los campos y que, ademas, me permiten construir el
sentido propio de Impulsa, Red de ONG de Chile.

Elinor Ostrom (1990) en su obra, El Gobierno de los Bienes
Comunes (The Commons), nos recuerda como las decisiones
individuales repercuten en la colectividad y cuales son las
logicas que existen detras del entramado al cual llamamos
sociedad, por lo que propone a los campos académico,

28

institucional y gubernamental actuar tomando por base
ala experiencia de los individuos en contextos especificos
en lugar de seguir observando politicas, estudios e
implementaciones foraneas que suponen la incapacidad
de los sujetos afectados para mejorar las problematicas
de sus contextos y, por tanto, solventar sus necesidades.

Vemos, de esta manera, que lo propuesto por Ostrom es un
cambio de paradigma que pretende superar el ‘paternalismo’
para concentrarse en impulsar a los individuos, motivandolos
ala consecucion de lo que ella llama Recursos de Uso Comiin
(de ahora en adelante RUC): hacerse cargo de sus carencias
partiendo de un estudio contextual lo que llevara a las
personas a buscar e implementar soluciones conjuntas
que beneficien a la colectividad.

Dichos planteamientos conducen a la autora a plantear su
teoria de la accién colectiva, desde la que se identifican las
variables que pueden mejorar o disminuir las capacidades
de los individuos para resolver problemas. Asi, propone
una fusién entre la estrategia usada por muchos de los
académicos asociados al ‘nuevo institucionalismo’ y
la utilizada por los bidlogos para realizar su trabajo
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empirico de analisis del habitat y el comportamiento
colectivos, fusion que nos lleva a entender las necesidades
especificas de cada grupo humano, las dindmicas internas
de los sujetos al relacionarse, sus capacidades y la manera
de solucionar desde adentro las carencias colectivas,
que es lo que pretendo con Impulsa, Red de ONG de
Chile: generar una comunidad de ESALES que se ayuden
mutuamente apelando a la hiperconexién que el mundo
moderno nos permite.

Por su parte, el investigador chileno Humberto
Maturana (1994) plantea dos recursos necesarios para
alcanzar el consenso, recursos que, segun dice, son
inherentes al sujeto en sociedad:

1. El altruismo bioldgico natural, al que define como el
impulso bioldgico de cooperar con nuestros pares, una
fuerza comun a todos los seres sociales lo que nos permite
formar grupos humanos y trabajar en equipo.

2. La facultad de reflexion consciente, que contiene
el ‘poder de transformacion del propio mundo que
poseemos’ (p. 14). A pesar de ser la esencia del ser
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humano, la hemos usado como arma defensiva debido
a que ignoramos su origen, lo que nos hace olvidar su
objetivo primigenio: la reflexion consciente desde el ser
y desde las relaciones sociales.

Estos dos recursos hacen parte de nosotros y salen a
relucir gracias al instinto de supervivencia, indispensable
para el trabajo en equipo, haciendo que los consensos
o planes colectivos vayan en pro de la conservacion de
la especie. A pesar de lo anterior, el autor enciende las
alarmas al observar las condiciones actuales sociales que
contribuyen al deterioro del altruismo natural y al atraso
en el desarrollo de la facultad de reflexion consciente.

Observando el contexto chileno, las OSFL dependen de
las ayudas prestadas por el gobierno y/o los particulares,
quienes conocen sélo una parte de sus realidades, es decir,
la parte perceptible: el estudio superficial de campo y las
estadisticas anuales; pero no conocen el devenir diario,
todo lo que iniciar y mantener dichas instituciones implica.
Esta desinformacién dificulta la colaboracién, gestion y
financiamiento externos dejando siempre en condiciones
de dependencia financiera a las ONG, incapaces de poner
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en marcha sus propios planes de gestién que las lleva
a buscar benefactores externos como tnico modo de
supervivencia lo que, inevitablemente, las limita.

Como contraste necesario, existen plataformas
desarrolladas por ONG internacionales que apelan a dos
modos validos de evitar el asistencialismo: el fendmeno del
micromecenazgo (crowdfunding), que se ha implementado
como forma valida de consecucién de recursos, y las
votaciones, donaciones y compras de productos (hechos
por los beneficiarios finales de las ONG con el apoyo de
las entidades mismas) en linea. Lo anterior permite ver
la logica del apoyo grupal en las comunidades que han
optado por formar parte activa de la construccion social,
alejados de los lineamientos del mercado.

¢Qué sucede en la escena chilena? se da una modificacién
paulatina de paradigmas: las personas se organizan
para lograr el desarrollo en comunidad, el campo de las
ESALES se esta modificando y cambiando sus criterios de
funcionamiento. De ahi que los objetivos de Impulsa, Red de
ONG de Chile, redundan en el cambio de paradigmas en el
tercer sector, en la modificacion de las actuales realidades
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que son, entre otras, las limitadas interacciones socio-
culturales de las OSFL, su falta de comunicacién interna
y externa, la competencia con las entidades privadas y las
ONG visibles y demas formas sutiles de luchas diarias por
lograr financiamiento anual, entre otros factores inherentes
a las dindmicas del campo de las ESALES chilenas.

Por ello, Impulsa, Red de ONG de Chile, aboca, desde
Maturana, a la cooperacion propia, a crear una red que
pretende ser organica, atenta e inclusiva, cuya meta es el
equilibrio natural y la sustentabilidad como condiciones
propias de cualquier ecosistema. Para esto es vital entender,
siguiendo a Ostrom, que el equipo que constituye a las ONG
conoce las actividades y procesos dentro de éstas, el sistema de
funcionamiento interno, sus necesidades y desafios futuros,
por lo tanto, se busca concientizar a sus miembros del poder
de autogestion que tienen asesorandolos y permitiéndoles
dejar de lado la dependencia: las OSFL podran hacer uso de
sus conocimientos y aplicarlos en la realizaciéon de campafas
dentro de la plataforma logrando, asi, la gestion efectiva de
sus recursos contando, ademas, con el apoyo de la Fundacion
CVA que se encarga de hacer diagnosticos legales y de la
gestion interna de las ONG que conformen la red.



Marco referencial

En este punto resulta claro que Ostrom y Maturana son el
fundamento de Impulsa, Red de ONG de Chile, empezando
por el reconocimiento de las entidades y sus contextos,
del comportamiento de las ESALES, sus beneficiarios,
sus directivas, su historia, las conexiones que han hecho
a través del tiempo, éxitos y problematicas, necesidades
y aspiraciones futuras, pues es desde el reconocimiento
propio que las OSFL pueden ser participantes activos en
su presente y futuro organizacional.

2.1.3. La Sociedad de la Informacion

Entendida la sociedad como conjunto de campos, desde
Bourdieu, me permito complementar dicha nocion con los
matices que la posmodernidad le ha dado, esto es, con el
arribo de las nuevas tecnologias de la informacion y la
comunicacion (NTIC). Por ello, ademds de entender esas
pugnas entre agentes en un espacio determinado, aclaro
que al referirme a la sociedad no hablo de cualquiera sino
de la que se conoce como Sociedad de la Informacion (SI).

Desde Jean Francois Lyotard, lo que define a la sociedad
de la informacién (sociedad que es producto de dos
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fendémenos: la posindustrializacion y la posmodernidad)
es que el saber cambi6 su naturaleza: debe ser traducible
a numeros para ser asimilado por los canales que vienen
con las novedades tecnologicas. Es este el lugar que
permite al autor afirmar que

Todolo que en el saber constituido no es traducible
de ese modo sera dejado de lado, (...) la orientacion de
las nuevas investigaciones se subordinara a la condicién
de traducibilidad de los eventuales resultados a un
lenguaje de maquina. (Lyotard, 1991:6)

Todo esto debido a la hegemonia de la informdtica que
obliga a entender al saber como valor canjeable, como
moneda, producto o servicio, en fin, como herramienta
de poder con la que las hegemonias buscan consolidarse
y mantenerse en la posiciéon del dominador.

Es esta consideracion del saber como un valor, ya no
en si mismo sino como herramienta de transaccion, lo
que produce la ‘disolucion del lazo social’ (Lyotard, 1991)
por lo que los sujetos pierden las identificaciones con los
grandes nombres que hacen parte de la historia llegando
a un ensimismamiento del ser, lo cual sitaa al individuo
en medio del transito de mensajes y lo aleja de la logica de
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comunidad para enfatizar en la nocion de individuo. A pesar
de ello, los sujetos pueden producir, desde sus respectivas
ubicaciones, cambios en el sistema, los que resultan de
vital importancia en la sociedad actual en donde las ONG
son el reflejo de las iniciativas privadas que redundan en
modificaciones para los contextos cercanos.

Gianni Vattimo, por su parte, nos habla de la Sociedad
Transparente definiéndola como aquella en donde se modifican
los paradigmas de la modernidad para dar paso alo que se ha
llamado posmodernidad. Son varias las diferencias entre la
modernidad y la postmodernidad: en la primera se pensaba
que existia una sola historia, en contraste con la segunda
que acepta la pluralidad de visiones de mundo; en aquella se
parte de un eje para organizar el devenir colectivo, en ésta, se
consideran diversos puntos para aprehender el mismo. Ademas,
se elimina la idea de progreso occidental modernista, que
apuntaba al hombre europeo como deber ser, para dar paso
a la eliminacion o relativizacion de la misma, por lo cual,
deja de existir un hombre ideal, dando paso a la diversidad
del ser. Todo esto nos lleva a entender la realidad, desde la
postmodernidad, como el entrecruzamiento de multiples
imagenes, interpretaciones y reconstrucciones que compiten
entre si, sin coordinacién central (Vattimo 1990).
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Asi, la Sociedad de la Informacion o Sociedad Transparente
se presenta como una totalidad cuyo sustento econdémico
es la nueva economia; cultural, la postmodernidad y
social, la postindustrialidad, cada uno de los cuales puede
considerarse estados de novedad que afectan las maneras
de ser, hacer y estar de los sujetos en conjunto y de
forma individual. Ademas, estas novedades se apoyan
en la consciencia de la informacién como materia prima
de la economia y la vida social.

De este modo, se puede afirmar que, en la actualidad
existe una interdependencia entre sociedad e informacion
(lo que lleva a la existencia de una nueva forma de economia,
0 a una mutacion de la existente) convirtiéndose, esta
relacidn, en caracteristica fundamental de los contextos
que habitamos: la mediaciéon entre el hombre y las
tecnologias que tiene por resultado una manera diferente
de construccion de comunidad, esto es, la Sociedad de
la Informacién, que nos hace pensar en la necesidad de
Impulsa, Red de ONG de Chile.
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2.1.4. Acercade las Organizaciones Sin Fines de Lucro
(OSFL) o Entidades Sin Animo de Lucro (ESALES)

En este apartado busco una definicion de las Organizaciones
Sin Fines de Lucro (OSFL) o Entidades Sin Animo de Lucro
(ESALES), nocion que abarca a todas las instituciones a
las que Impulsa, Red de ONG de Chile se dirige. Estas son
definidas como ‘...organizaciones de caracter privado
con propésitos de bien publico que no persiguen fines de
lucro..” (Comunidad de Organizaciones Solidarias, s.f.),
forman parte del tercer sector y sus objetivos son diversos
(salud, DDHH, medio ambiente, educacion, cultura, etc.)
pero siempre se enfocan en conseguir mejores condiciones
de vida para sus beneficiarios, como también en influir,
directa o indirectamente, en sus contextos.

También pueden definirse como:

personas juridicas que se constituyen por la
voluntad de asociacion o creacion de una o mas
personas (naturales o juridicas) para realizar
actividades en beneficio de los asociados, de terceras
personas o de la comunidad en general, que no
persiguen el reparto de utilidades entre sus miembros.
(Camara de Comercio de Bogota, 2013:2)
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Las ESALES segun la ley se dividen en corporaciones
(también denominadas asociaciones) y fundaciones. Las
corporaciones son personas juridicas que surgen de la
voluntad de un grupo de individuos asociados para alcanzar
un fin comun no lucrativo, determinando su objetivo y
mision. Por su parte, la fundacién es una persona juridica
cuyo origen esta dado por la afectacion de un patrimonio
por mandatarios, de acuerdo con la voluntad de un fundador.
Segunla Ley N° 20.500, ‘... una Fundacion se forma mediante
la afectacion de bienes a un fin determinado de interés
general..” (2011). Por tanto, las diferencias entre estos dos
tipos de entidades son: 1. 1a corporacion esta constituida por
un grupo de individuos que conforman la misma persona
juridica, lo que no sucede en el caso de la fundacion;
2. El patrimonio de una corporacion es aportado por sus
miembros, mientras que el de la fundacion es suministrado
por el fundador (destinado tinicamente a los objetivos
de la misma); 3. El funcionamiento de la corporacién
depende de la voluntad de sus miembros, en cambio,
el destino del patrimonio de la fundaciéon depende
unicamente del fundador.
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La dltima cualidad que diferencia fundaciones de
corporaciones, el patrimonio, es determinante para la
categorizacién de las instituciones que conformaran
Impulsa, Red de ONG de Chile. Para comenzar, puedo
definirlo como

el conjunto de las relaciones juridicas de una
persona, valorables en dinero y ligadas entre si por
estar sujetas a la voluntad de ésta. Todo patrimonio
esta constituido por un pasivo y un activo, el primero,
son las obligaciones, cargas o gravamenes que pesan
sobre los bienes del propietario; el segundo esta
conformado por todos los derechos, presentes y
futuros, valorables en dinero de los que puede ser
titular una persona (Cabanellas de Torres, 1993:236).

La informacion del patrimonio resulta de vital
importancia ya que, al relacionarse con la informacién
sobre los grupos objetivos de cada institucién me
permitira generar campafas colectivas y categorizar
a las entidades segun el nivel de patrimonio lo que
se reflejara en las redes de apoyo de la plataforma
en su estado final.
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Por dltimo, propongo una clasificacién general de las
ONG que resulta del analisis del objeto de investigacion
de mi proyecto: las ESALES invisibles o periféricas y
las visibles o dominantes. Asi, son ESALES invisibles
o periféricas aquellas que estan a la sombra de las
entidades estatales, las privadas y las grandes fundaciones
(fundaciones visibles, reconocidas o dominantes) y, por
tanto, fuera de la vista de la comunidad; esto por dos
motivos: la poca importancia que le dan a estas entidades
los medios de comunicacion tradicionales y la falta de
una estrategia de comunicacion al interior de estas ONG
que les permita proyectarse hacia afuera y las posicione
en el ambito nacional. La gran mayoria de entidades
que conformaran Impulsa, red de ONG de Chile, son
invisibles o periféricas. Por otra parte, las ESALES visibles
o dominantes son entidades posicionadas a nivel
regional y nacional e, incluso, a nivel internacional,
con redes de comunicaciones internas y externas
claras que los beneficia en términos de donaciones y
posicionamiento en el campo de las OSFL.
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2.1.5. Algunas nociones de Diseno

Termino el marco referencial delimitando algunas
nociones legadas por el ambito del Diseno Grafico (y por
disciplinas afines), que fueron de vital importancia al
momento de articular el proyecto. Entre ellas estan: disefio
estratégico, producto minimo viable (PMV), disefio de
experiencia, disefio grafico minimalista, disefio invisible,
disefio web intuitivo y plataforma tecnologica.

e Diseno estratégico

Esla aplicacién de los principios del disefio en el aumento
de las cualidades de innovacion y competencia de una
institucion. Por lo tanto, el disefio estratégico apunta a
redefinir como son abordados los problemas, identifica
oportunidades de accién y ayuda a entregar soluciones
mas integrales y resistentes.

® Producto Minimo Viable (PMV)

Es la metodologia de trabajo que permite lanzar un
producto rdpidamente, con el minimo de caracteristicas
y costos posibles, a fin de aprender informacion relevante
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de su lanzamiento y obtener respuestas de los usuarios
mediante una serie de mediciones, de las cuales se nutrira
la iteracion construir-medir-aprender.

¢ Disefio de experiencia

Esla practica de disefiar servicios, procesos, productos,
eventos y ambientes cuya base sea la consideracién de las
necesidades, creencias, deseos, experiencias, capacidades,
percepciones y conocimientos de los individuos,
desarrollandose a partir del trabajo interdisciplinario
que considera todos los aspectos del proceso y el
posicionamiento de la iniciativa.

* Diseflo grafico minimalista

Este tipo de diseno sigue las caracteristicas basicas del
minimalismo: la abstraccion, la economia del lenguaje, el
purismo funcional y estructural, el orden desde la coherencia
e integracion visual, la reduccion de las formas alo elemental, la
sintesis, la sencillez y concentracion, asi como la predileccion
por generar experiencias a través de la minima expresion
que es una de las bases del disefio minimalista.
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¢ Diseno invisible

Se puede definir como aquel diseflo que al realizarse
toma en cuenta todas las posibilidades, restricciones y
sugerencias que el medio, el entorno y el contexto le ofrece,
sin importar que su resultado final no cumpla plenamente
con los requisitos y deseos del cliente, ya que el diseno
invisible se desarrolla con base a las necesidades del
contexto en que el producto final se situa. De este modo,
al ejecutarse en su etapa final, se adecua de tal forma
en su contexto que se torna “invisible” para el usuario
debido a su acoplamiento con el entorno, lo que deriva
en la facilidad con que el usuario es capaz de entender,
accionar o desenvolverse con el producto.

* Disefnio web intuitivo

En el disefio intuitivo se busca que todo usuario pueda
navegar sin pensar (que la navegacion sea fluida), encontrar
lo que busca casi instantaneamente (sin varios intentos) y
realizar procesos de varios pasos sin reflexionar (registros,
solicitudes, compras, sin obligarlo a estudiar la web para
avanzar). Para lograr estos resultados es necesario llegar
a un diseno de interfaz grafica simple y clara (evitando
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la sobrecarga de elementos), tamafio de letras legibles,
evitar columnas extensas, iconos claros y atractivos,
buscadores, enlaces, entre otros. El conjunto de técnicas
de buena composicidn, junto con estudios previos y
durante el desarrollo y lanzamiento de las plataformas,
forjan el disefio de una plataforma o sitio web intuitivo.

* Plataforma tecnologica

Es un sistema que permite la ejecucion de diversos
comandos o aplicaciones en un mismo entorno virtual,
permitiendo a los usuarios acceder a éste a través de la
web. Su objetivo es ofrecer, de forma fAcil e integrada,
el acceso a los recursos y servicios que contiene, entre
los que se pueden encontrar: buscadores, documentos,
foros, chats, aplicaciones, compra electronica, entre otros.
Una de las ventajas de las plataformas tecnologicas es la
caracteristica de la “no presencia”, es decir, que el usuario
tenga la posibilidad de acceder a estas desde cualquier
terminal o computador. Ademas muestran un gran namero
de funciones gracias a las presiones de los usuarios y al
desarrollo informatico. Brinda mayor flexibilidad para
el desarrollo de ciertas tareas (P. Ej.: pagos bancarios,
compra-venta de productos y servicios, e-learning, etc.)
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2.2. Antecedentes

Introduccion

Para tener claridad sobre el devenir de este capitulo,
es necesario conocer las dindmicas y motivaciones que
cimentaron la seleccion de las fundaciones y ONG que
son experiencias representativas de ESALES posicionadas
en Chile, Latinoamérica y el mundo. Para empezar,
me detuve en la historia de dichas entidades para: a.
Determinar cudles fueron las convicciones e ideas
iniciales de sus fundadores, los contextos en los que
estaban insertos (en los que muchas veces tuvieron
que luchar para mejorar sus realidades), sus aciertos
y errores; b. Analizar sus misiones y visiones (para
entender como se posicionan en la actualidad y cuanto
han mutado desde su creacion) y c. Acercarme a sus
estrategias de comunicaciones internas y externas,
recorrido que me permitio tener una visién panoramica
de la interaccidén de los elementos que le han garantizado
el éxito a estas instituciones.
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Gracias a esta visién panoramica, obtuve algunos que
se convirtieron en referentes de estrategia y puesta
en marcha de proyectos sociales que se reflejaron
en los productos, servicios y dindmicas internas de
Impulsa, Red de ONG de Chile. La importancia de
estos referentes, sobre todo de los ejemplos locales, es
entender las carencias de las ESALES nacionales y evitar
la extrapolacion de modelos foraneos que no dan cuenta
de la realidad chilena, esa que tiene su propio rostro.

Por otra parte, es necesario entender el contexto
latinoamericano, las necesidades y desafios de las
OSFL de los paises vecinos, sus maneras de solucionar
temas no resueltos en Chile o sus buenas practicas
e innovaciones para aplicarlas en nuestra realidad
teniendo como base las necesidades locales. De este
modo busco analizar, comparar y fusionar iniciativas
locales y foraneas para establecer nexos de estrategias
comunicacionales y asi, desarrollar una red de ONG
que atienda a las necesidades chilenas.
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2.2.1. Organizaciones reconocidas a nivel
internacional

Historia

Si se quiere entender el origen y la motivacion de
las OSFL es necesario detenerse en el de la filantropia
que tiene, entre otros, dos campos de acciéon por
un lado, las iglesias y su ayuda a la disminucion de la
pobrezay, por el otro, los modelos griego y romano,
esto es, la beneficencia cuyo campo de accion sea el
apoyo a las artes, el aprendizaje y el desarrollo de
oportunidades para todas las personas.

Laincidencia de las instituciones religiosas en cada
comunidad humana es innegable, debido a dicho influjo,
han implementado como deber social la donacién con
fines caritativos. Desde el judeocristianismo podemos
ejemplificar lo dicho con la figura del diezmo (norma
esta sustentada por la biblia), en donde se les pide a los
feligreses reservar la décima parte de sus ganancias
para donarla a la iglesia que se encargara de destinarla a
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labores benéficas. Por su parte, en el islam existe el deber
musulman de donar el 2,5% de los ingresos a actividades
o proyectos filantrépicos; los textos sagrados del Jainismo
e Hinduismo destacan la caridad como valor a seguir
entre sus fieles; el Budismo promueve los principios de
Bodhisattva que buscan atender a quienes padecen y
compartir las riquezas con aquellos a los que les falta.
Podemos ver, de esta manera, que las religiones enfatizan
en el aspecto filantrépico del ser como una necesidad del
desarrollo social e individual.

Considerando un panorama global, el origen de la
colaboracién entre naciones tuvo lugar gracias a una
peticiéon del Consejo Mundial de Iglesias (World Council
Churches) en 1958: canalizar el 1% de los ingresos de paises
desarrollados para ayudar a los paises en vias de desarrollo.

En contraste, los inicios de la fundaciéon como institucién
extensiva o separada de la religion, fueron los primeros
grandes hospitales construidos en el medioevo en Bagdad
(800 d.C\), El Cairo (872 d.C.) y Damasco (707 d.C.). Desde
el sector empresarial hubo un impulso en la creacion de
las ESALES debido a que las contribuciones caritativas
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redundan en beneficios arancelarios. Aunque estas
practicas han sido tema de continua discusion y criticas
por parte de las comunidades fildntropas que las sefialan
de egoistas, benefician a un grupo poblacional que en
muchas ocasiones depende de las donaciones realizadas
por la empresa privada para garantizar sus minimos vitales.

Pero es 1889 el afio definitivo para las dindmicas
del tercer sector ya que Andrew Carnegie? realiza un
aporte esencial para el &mbito de las OSFL al publicar
su libro La verdadera riqueza (The gospel of wealth). Alli,
Carnegie plantea la metafora de ‘colocar los peldafos
que los aspirantes puedan subir’, es decir, impulsar a las
personas con necesidades a resolverlas y, sobre todo,
aprender a generar modos de autosustentabilidad (gracias

2. Andrew Carnegie (1835 - 1919) fue un empresario y filantropo
estadounidense nacido en Escocia. Quien dedicé toda su
vida a equipar bibliotecas publicas e instituciones educativas,
museos, inaugurar salas de conciertos, financiar expediciones
arqueologicas, centros de investigacion, entre otras iniciativas
parala comunidad. En su obra “The gospel of wealth” plantea que la
mayor responsabilidad de las nuevas clases sociales adineradas es
la practica de la filantropia, ya que esta es una solucién inmediata
a la desigualdad y las crisis sociales que este fenémeno conlleva.
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a la adquisicién de conocimientos y al trabajo) lo que se
reflejara en una mejor calidad de vida. En fin, lo que el
autor escocés propone es la premisa, que ha perdurado
hasta hoy, de ayudar a las personas a que se ayuden a si
mismas, que contrasta con los postulados proselitistas
que hacen de los beneficiarios finales receptores pasivos.

Mirando el presente de las ESALES en Chile, se evidencia
que en la primera década del siglo XXI1as ONG cambiaron
sus agendas, ya que en Surameérica y en Centroamérica
los temas de desarrollo social, medio ambiente (enfocados
en el cambio climatico) y salud ocuparon un lugar central.
Esto, visto desde el prisma de la interculturalidad y
gracias a las facilidades del Internet (en pleno momento
de expansion en los territorios centro y suramericanos),
devino en méas apoyo y recursos a las campaifas de las
ESALES y también en una mayor discusién en torno a las
problematicas que éstas buscan solucionar. Sumado a
estos cambios, las fundaciones y organizaciones sociales
han experimentado un evidente distanciamiento con los
gobiernos en los ultimos cinco afios por diversos motivos,
entre ellos, las iniciativas gubernamentales que afectan
los derechos de poblaciones indigenas o rurales (ejemplo
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claro, el intervencionismo estatal en sectores protegidos o
reservas naturales). Otro motivo del distanciamiento ONG
- gobiernos es la tendencia a la creacion de leyes que no
representan la visién de los ciudadanos. Estas situaciones
han afectado a las fundaciones y deméas entidades sin
animo de lucro y han cambiado la percepcion general del
sujeto y la sociedad actual, llevando al desarrollo de una
discusién de fondo sobre las relaciones entre el Estado
y la sociedad, junto con el papel de las organizaciones
sociales frente a los Estados.

Cultura organizacional

Para comprender como actdan las ESALES mas
reconocidas del mundo, es necesario estudiar su cultura
organizacional, esto es, el conjunto de fundamentos
y creencias esenciales de las entidades y de sus
integrantes, esas que operan de forma inconsciente en
la visién y relaciones entre sus miembros y el contexto.
De este modo, los éxitos y resultados no presupuestados
de toda organizacién estan asociados a su cultura
interna, entendida como ‘la cultura organizacional
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podria ser un recurso o medio para alcanzar objetivos’
(Rodriguez, 2009, p. 68).

La cultura organizacional en las ONG de Estados
Unidos se ha consolidado ya que estas entidades se han
posicionado en el campo empresarial debido a factores
politicos y econémicos pero, mas alld de eso, las OSFL
estadounidenses enfatizan en el logro y la realizacién
personales y en el uso de la riqueza en pro de la comunidad
por encima de las fortunas individuales, actitud que refleja
la influencia de la obra de Carnegie. De este modo, muchos
de los grandes filantropos de USA comparten la inquietud
de maximizar el beneficio social de sus finanzas mientras
estan vivos. También hay otra lugar en el que tiene su
origen el fendmeno de las ESALES y su posicionamiento
en los EEUU: la desigualdad en la distribucion de la
riqueza y una entrega inadecuada de fondos destinados
al beneficio social por parte del gobierno, esto lleva a que
la filantropia privada tome fuerza en dicho pais.

El escenario de las OSFL en Europa, a pesar de que la
tradicion occidental de las ONG naci6 alla, ha evolucionado
lentamente a raiz del empobrecimiento que produjeron
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las dos guerras mundiales y la depresion que llevaron a
la ruina a paises, familias y personas. Sumado a esto, los
factores culturales llevan a la opinion publica a sostener
que es deber del Estado resolver las necesidades objetivas
y no a la iniciativa privada, a lo que se agrega que los
impuestos en el territorio europeo mantienen una red
de seguridad social completa.

Por otra parte, en Asia las fundaciones filantrépicas,
especificamente en el Japén de los afios 20, tomaron
como referencia los modelos estadounidenses al prever
la amenaza socialista europea. Por ello, los Zaibatsu
decidieron crear ESALES tomando como principal referente
a la fundacién Rockefeller, dichas entidades se dedicaron
a obras sociales y al desarrollo de nuevas tecnologias.
Otra caracteristica cultural de Jap6n radica en la menor
desigualdad en los salarios de los trabajadores, lo cual
impide que haya mucha acumulacién de dinero en pocas
manos y hace que las ESALES japonesas dependan
principalmente de las grandes empresas.
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Traslo dicho, analizo algunas organizaciones reconocidas
a nivel mundial (Global, 2013), deteniéndonos en su cultura
organizacional. La seleccion de cuatro de entre tantas
se debe a dos criterios: su poder y su difusion mediatica
mundial, combinacion que las hace exitosas. En el analisis
las divido segun su objeto de accion: educacion, salud,
medioambiente y derechos humanos. A continuacién, el
analisis de las cuatro fundaciones seleccionadas.

Fundacion Wikimedia. ONG creada en Estados Unidos
por Jimmy Wales en 2001. Su misién es ser un espacio
abierto en donde cualquier persona, sin importar su
nacionalidad, pueda desarrollar contenidos educativos
neutrales y libres para ser difundida efectiva y
globalmente, a lo que se agrega su mayor pretension:
crear y mantener los contenidos sin ningun costo y
a perpetuidad (Wikipedia, s.f.), objetivo que desborda
los limites de la condicién humana para pensar en la
creacion de saberes y de la historia por la confabulacién
de millones de manos que, por fin, permitan ir mas alla
de las ortodoxias académicas y del 4animo conservador
de quienes se relevan en el poder. Siendo coherentes
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con su mision, su visiéon es resumida con el siguiente
planteamiento: ‘... imagina un mundo en el que todo ser
humano pueda compartir libremente la suma de todo el
conocimiento. Ese es nuestro compromiso.” (Wikipedia,
s.f.), maravilloso suefio que continua haciéndose realidad
gracias a los esfuerzos constantes de Wikipedia.

Su fundador, Jimmy Wales, nacié en Huntsville, Estados
Unidos. Su madre y abuela dirigian una escuela privada
agrupada en donde al interior de un aula recibian clases
todos los estudiantes divididos en dos grupos: de primero
a cuarto aflo y de quinto a octavo, siguiendo la pedagogia
Montessori; fue alli en donde Wales realiz6 sus primeros
estudios. Posteriormente, ingresé a la universidad de
Auburn, en donde recibié el titulo de Licenciado en
Finanzas. Entre 1994 y 2000 trabaja como director de
investigacion en el Chicago Options Associates, haciendo
una fortuna especulando sobre la fluctuacion de las tasas
de intereses y de cambio. En 1999 crea un computador que
permite producir una enciclopedia multilingiie en linea,
con el tnico defecto de ser muy lenta, por lo que no tuvo
muy buen resultado con ella, a pesar de lo cual, fue este
el germen de su iniciativa enciclopédica cuyo resultado
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final seria lo que hoy conocemos como Wikipedia. En
Marzo del 2000, con la ayuda de Larry Sanger, lanza la
enciclopedia Nupedia, proyecto enciclopédico libre y
abierto. En enero de 2001, Sanger le propone a Wales
usar la tecnologia wiki para crear la enciclopedia, es asi
como, el 15 de enero de ese mismo afio, nace Wikipedia,
como reflejo del ideal de la sociedad transparente y de la
posmodernidad en donde la comunidad global produce
conocimiento y reescribe la historia para dar voz a aquellos
que no pudieron contar su parte de la misma.

En cuanto a su cultura organizacional, los fundamentos
de Wikipedia son: la liberacion del conocimiento y que
este sea rapido, facil y gratis para todos. Esto repercute
en la cultura interna de la institucion, promoviendo la
transparencia en sus procesos, tanto en la selecciéon
de personal (encargados de mantener y perfeccionar la
plataforma), como en las reglas de trabajo en equipo entre
voluntarios, personas de muchos lugares del mundo que
son la clave para el crecimiento y mejoramiento de los
articulos que conforman la plataforma, lo que hace que
Wikipedia crezca de modo organico y autosustentable.
Por tanto, el concepto de cooperacién social es la base
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de su funcionamiento organizacional, permitiendo la
coordinacion, votacion y libre argumentacion hasta llegar
a acuerdos que permitan la neutralidad requerida por la
plataforma. Si, Wikipedia es uno de los maximos ejemplos
de la libertad de expresion, de informacion y acceso a
contenidos de manera gratuita.

Médicos sin Fronteras. Fundada en Francia en 1971,
Médicos sin Fronteras (de ahora en adelante, MSF)
es una ONG creada por Bernard Kouchner junto con
otros especialistas de la salud y periodistas de diversas
nacionalidades. Su misioén es ‘prestar ayuda sanitaria
y humanitaria en areas de la salud en zonas pobres y
tormentosas de la tierra’ (MSF, 1972).

Kouchner naci6 en Avifidn, Francia en 1939, de padre
judio y madre protestante. Escogio titularse en medicina
siguiendo los pasos de su padre, por ello estudié en
la Universidad de Paris en donde también obtuvo la
especialidad en gastroenterologia. Primero milité en
el Partido Comunista Francés (PCF) y en la Union de
Estudiantes Comunistas (UEC), donde se relacion6 con
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miembros de la izquierda revolucionaria, lo que lo llevo
a conformar la comitiva que, en 1964, viajé a Cuba para
conocer al Che Guevara y a Fidel Castro. Llegd mayo
del 68 y Kouchner, siendo coherente con su manera de
pensar, conformo el Comité de Huelga de la Facultad
de Medicina. Ese mismo afio emprendié un viaje al
extranjero que determind su existencia: en Nigeria fue
voluntario al servicio del Comité Internacional de la Cruz
Roja (de ahora en adelante CICR), en donde testificé los
horrores de la guerra entre el gobierno nigeriano y el
gobierno del general Ojukwu de Lagos. En Pert, Pakistan
Oriental (actual Bangladesh) y Jordania, particip6 en
las labores médicas que ayudaron a las victimas de
desastres naturales y guerras. Ya para entonces habia
notado que la ayuda prestada por el CICR estaba sujeta
a acciones politicamente correctas, que era “cémplice
pasivo” de las atrocidades de las guerras en donde civiles
inocentes resultaban afectados. Sumadas todas estas
circunstancias, en 1971 Kouchner decide crear la ONG
Médicos sin Fronteras con el objeto de brindar apoyo
médico auténomo, esto es, sin depender de politicas,
gobiernos o de la burocracia, iniciativa que llevé al equipo
arecorrer el mundo prestando su ayuda profesional. En
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1980, Kouchner abandona la entidad debido a diferencias
sobre el manejo de la imagen publica de la misma en
relacion con los conflictos internacionales.

En cuanto a su cultura organizacional, MSF es una
ONG atipica para su tiempo: el personal brinda su ayuda
sin discriminacion de raza, religion, filosofia, politica o
afinidad sexual, actuando siempre con imparcialidad y
profesionalismo. Por otra parte, sus miembros tienen
libertad de manifestarse en contra de las violaciones a los
derechos humanos, con lo que no sélo prestan asistencia
médica sino que pueden generar consciencia, incitar a
la movilizacién e intentar un cambio de paradigmas que
impacte positivamente a la opinién publica y los lleve a
resolver algunas de las problematicas sociales del mundo.

Greenpeace. Desde 1971, aflo en que inicia su labor en
Vancouver (Canadd), es la organizaciéon ambientalista con
mas reconocimiento global. Su germen fue el activismo
antinuclear: en 1970 el comité “No Provoques un Maremoto”
(Don’t Make a Wave Comitee) comienza sus protestas en
contra de un segundo ensayo de armas nucleares en la
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isla de Amchitka (Alaska) al norte de Canada. En este
punto es necesario aclarar que es imposible determinar
una persona o grupo como los fundadores, ya que para
conformar el proyecto Greepeace cada miembro de la
comunidad hizo su aporte: es la légica del grupo buscando
soluciones sus problemas y necesidades. Sin embargo,
toda entidad tienen sus rostros visibles, entre los que
podemos mencionar a los integrantes de ese primer comité:
Dorothy e Irving Stowe, Marie y Jim Bohlen, Ben y Dorothy
Metcalfe y Bob Hunter, quienes arrendaron un barco (al que
bautizaron ‘Greenpeace’) para zarpar hasta Amchitka y asi
dar testimonio de la prueba nuclear, plan fallido cuando
la embarcacion fue detenida por la Guardia Costera de
Estados Unidos que le impidid llegar a la isla, sin embargo,
este viaje truncado fue el inicio de un levantamiento masivo
que redundé en el crecimiento y notoriedad del equipo. En
mayo de 1972, cambiaron su nombre por el de “Greenpeace”.
Actualmente el equipo tiene oficinas en mas de 40 paises.

Su cultura organizacional tiene por fundamento el
trabajo colaborativo (redes de voluntarios, activistas, ciber-
activistas, trabajadores y miembros del equipo directivo)
e individual (donantes); el didlogo entre sus integrantes
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en la busqueda de soluciones que impacten positivamente
a la sociedad gracias a sus formas de hacerse visibles, de
remover paradigmas y contribuir en la generalizacion de
la conciencia ambiental en las personas.

Tomando por derrotero la misiéon que los guiara
desde el principio, el activismo de Greenpeace pretende
testimoniar la destruccion del medioambiente usando
la confrontacién no violenta para propiciar el debate
publico que, esencialmente, sigue lo planteado por
Thoureau en su libro El deber de la desobediencia civil.
Por otra parte, gracias a su independencia financiera,
Greenpeace estd alejada de intereses econdémicos y
politicos, situacion que le permite denunciar libre
y firmemente los dafios causados al planeta y tener
credibilidad gracias, ademas, a la coherencia y compromiso
demostrados desde su origen, que han sido clave para
la continuidad y crecimiento de esta ONG.

Amnistia Internacional. Movimiento social global
enfocado en el respeto a los Derechos Humanos
(reconocidos en la Declaracion Universal de los Derechos
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Humanos y en los tratados internacionales), fundado
en Londres (Inglaterra) en 1962 por el historiador y
abogado Peter Benenson. Su motivacion fue la noticia
de dos estudiantes portugueses encarcelados en 1961
por brindar a favor de la libertad durante el régimen
dictatorial de Oliveira Salazar. La indignacién que le
produjo este hecho lo llevo a escribir un articulo para
el periodico The Observer titulado Los presos olvidados.
En él instaba a los lectores de todo el mundo a escribir
misivas expresando su apoyo a los estudiantes para asi
conseguir su excarcelacién. Y funciond: la iniciativa
tuvo gran repercusion, por lo que nace el germen de
los futuros llamados a la accion al notar que es posible
la cohesién entre personas de todos los rincones del
mundo para defender la justicia y la libertad.

Peter Benenson nacio en el seno de una familia judia,
nieto del banquero ruso-judio Grigori Benenson, fue
criado por su madre, Flora Solomon, pues su padre,
el coronel britanico John Solomon, murié cuando él
tenia so6lo 9 anos. Durante su primera educacion fue
influenciado por el poeta de izquierda W. H. Auden, mas
adelante, asiste a la Universidad de Oxford donde se titula
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como historiador, opta por el socialismo y se convierte
a la religion catdlica. Tras graduarse, se incorpora al
ejército britanico trabajando en la oficina de prensa del
Ministerio de Informacion y también estudié derecho. Al
salir del ejército se afili6 al Partido Laborista.

Benenson inicié con un articulo todo un movimiento a
nivel mundial que propende por los derechos humanos.
Después de un afo, la nueva organizacion ya tenia presencia
en cuatro paises a través de delegaciones y se habia
ocupado de 210 casos. Tal fue su impacto que en el aflo
1977 1a organizacioén obtuvo el Premio Nobel de la Paz.

Tal y como lo planted su fundador, la cultura
organizacional de Amnistia Internacional tiene que ver con
la publicacion de toda accién que atente contra los Derechos
Humanos. Asi, busca causar el mayor impacto apelando a
todas las herramientas de difusion existentes a través de
un sistema formado por profesionales de diversas areas
y voluntarios, los cuales deben seguir planes estratégicos
para llevar a cabo sus metas. El orden y la coordinacion
entre sus miembros le dan a la entidad la solidez y seriedad
que la ha caracterizado tanto en su imagen institucional
como en su posicionamiento internacional.
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Caracteristicas y estrategias comunicacionales

Continuando con lo planteado, ahora analizo a
las cuatro organizaciones, observando cémo estan
constituidas, cudles son sus planes y estrategias de
acciony que las ha posicionado en el campo (Bourdieu,
1990) internacional de las ESALES.

En cuanto al ciclo de vida de las organizaciones
estudiadas, su origen refleja los ideales de sus fundadores,
quienes se caracterizan por ser personas autodidactas,
de mediana edad, procedentes de un entorno (familiar,
estudiantil, laboral, etc.) en donde la cohesion social prima.
En el momento en que los fundadores se retiran, el consejo
de direccion se hace cargo optando por expandirse y
adaptar las ideas iniciales a las dindmicas mundiales,
siempre cambiantes. En el largo plazo los consejos
directivos se convierten en escenarios heterogéneos, las
ONG extienden su alcance geografico, con lo que pueden
llevar a diversos sectores sus programas de apoyo y obtener
mayores donaciones y soporte institucional. Sin embargo,
esto hace que algunas organizaciones se burocraticen e
intenten ser politicamente correctas, con lo que pierden
aquello esencial propio que les dio origen.
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Ahora me detendré en cada una de las fundaciones
mencionadas para entenderlas desde adentro, esto es,
su sistema organizativo, y desde afuera, es decir, los
canales de comunicacion que les han permitido tener
un lugar en el campo de las ONG a nivel internacional.

Fundaciéon Wikimedia. Su estructura organizativa esta
conformada por un(a) presidente, un(a) vicepresidente
y el Consejo de Administracion, conformado por las
directivas (presidente y vicepresidente) y otros miembros
mas entre los cuales uno debe ser fundador (Jimmy
Wales). Segtn lo planteado en el articulo IV, seccién 1 de
los estatutos de la fundacidn, el Consejo es la maxima
autoridad de ésta pues se encarga de realizar gestiones
institucionales y de supervisar la solicitud y disposicion
de donaciones. Los otros miembros del Consejo son:
dos miembros seleccionados por los capitulos de
Wikimedia y organizaciones tematicas, tres elegidos por
la comunidad de Wikipedia (por medio de votacién online)
y cuatro elegidos por el resto de integrantes del Consejo.
Actualmente existen ocho miembros dentro del Consejo.

Elresto del equipo de la fundacién est4 conformado por
alrededor de trescientos colaboradores encargados de

47

mejorar la plataforma y de apoyar la labor de los millones
de voluntarios que, alrededor del mundo, contribuyen
con los contenidos de Wikipedia. Dentro del esquema
corporativo de la fundacion también estan los comités que
apoyan, distribuyen y organizan los nodos estratégicos de
la institucién. Por otra parte, se estan implementando los
capitulos locales, que consisten en una red internacional de
organizaciones independientes con iguales objetivos que
Wikimedia y cuyo rol es el de respaldar las iniciativas de la
fundacién de varias maneras: recolectando donaciones y
organizando eventos, proyectos locales e iniciativas propias
de Wikipedia y obteniendo y divulgando la informacion
sobre contenido libre y cultura wiki.

Pasando a las estrategias de accion para la educacion
libre de la fundacion, es necesario que me detenga en el
Movimiento Wikimedia, sustento de la organizacion. El
movimiento esta conformado por individuos y grupos que
comparten y generan desarrollos alrededor de los sitios y
proyectos de Wikimedia. Sus labores se agrupan en tres
grandes temadticas: 1. Conjuntos de valores compartidos
por individuos (libertad de discurso, conocimientos
para todos, el compartir comunitario); 2. Conjuntos de
actividades (talleres, conferencias, Wikiacadémicos);
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3. Conjuntos de organizaciones (fundacién Wikimedia,
capitulos). Dentro del movimiento también estan los
“electrones libres” que son, por un lado, individuos
que colaboran sin pertenecer a capitulos y, por el
otro, las instituciones afines.

Este resumen permite entender los ejes de la Fundaciéon
Wikimedia, cuyo carisma es la difusion del conocimiento
libre apoyandose en el programa informdtico de cédigo
abierto MediaWiki (usado por quienes contribuyen en las
plataformas de Wikimedia) y en la licencia de Creative
Commons (que permite la distribucién y colaboracién de
conocimientos dentro de la plataforma). Finalmente, para
alcanzar un desarrollo estable en el tiempo, los aportes
en dinero entran principalmente desde donaciones online
via Wikipedia (el medio mas conocido y recurrente) y
también desde la fundacion Wikimedia, permitiendo el
sustento anual de todos los elementos participantes.
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Médicos sin Fronteras. La estrategia de organizacion de
Médicos sin Fronteras consiste en mantener las secciones
de trabajo con independencia de quien esté a cargo del
puesto, esto es, sin importar las fluctuaciones de personal
normales en la cotidianidad de las entidades. La presencia
internacional de la organizacion esta garantizada al
distribuir las secciones de la misma en diferentes paises
aunque, valga aclarar, dichas secciones estan coordinadas
con la oficina internacional, con sede en Ginebra, y
dos oficinas de conexiones con la ONU en Ginebra y
Nueva York. Ademads, comparten informacion, servicios
especificos y apoyo a través de las ‘organizaciones satélite’.
De este modo, mantienen comunicacion constante debido
a los modelos asociativo, operacional, organizativo y
financiero con que se sustenta la entidad.

Las estrategias de ayuda sanitaria a los paises en
conflicto empiezan por las campanas en la web que
buscan generar consciencia en la poblacion, ya que su
principal ingreso proviene de las personas e instituciones
que apoyan la causa a través de donaciones (regulares o
esporadicas) por diferentes vias, siendo en la actualidad la
donacién online por la que mas optan quienes la realizan.
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Su eslogan actual, 40 afios de accion médico-humanitaria
independiente’, refuerza el discurso que han mantenido de
no recibir ayudas politicas. Ademas, producen articulos
noticiosos sobre las consecuencias de las guerras, las
epidemias y los fendmenos naturales, en fin, sobre las
pérdidas y la tristeza que dichos fendmenos ocasionan,
describiendo la gravedad de los hechos y los aportes de la
labor de la entidad ayudando a los afectados. En su pagina
web hay maltiples formas de colaboracion, tales como,
campaiias de difusion en redes sociales, reunién de firmas
online, opciones para que las empresas puedan colaborar
(donaciones regulares, financiamiento de proyectos
especificos, generacion de sociedades estratégicas, entre
otros) y opciones para personas (aquellos que quieran
entregar parte de su herencia o legados a la causa, los
regalos de bodas e iniciativas solidarias que van desde
campeonatos deportivos hasta conciertos masivos
para la recaudacion de fondos).

Desde el afio 2008 la entidad abrié un espacio en su
pagina web para el publico infantil llamado ‘Y comieron
felices’, que fue desarrollado en el marco de la campaiia
contra la desnutricion infantil en el mundo. 'Y comieron
felices’ tiene varias partes: un videojuego, recursos para
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profesores, registro en linea y opciones de difusion en
redes sociales, ademas de conexién a la pagina web
principal de MSF para realizar donaciones.

Finalmente, en la pagina de la ciber-maratén contra la
desnutricion, brindan la opcion de descargar un documento
en formato PDF para imprimir y recortar el brazalete MUAC
(del Inglés Mid-Upper Arm Circumference), cinta que
utilizan en sus misiones para medir el nivel de desnutricion
en los menores de cinco afios. El brazalete esta graduado
con cuatro franjas de color, en donde el verde representa el
estado normal (perimetro de mas de 135 mm.), el amarillo
significa riesgo de desnutricion (de 125 a 134 mm.), el
naranja es desnutricion moderada (de 110 a 124 mm.) y
el rojo significa desnutricion severa y peligro de muerte
(inferior a 110 mm.). Como se ve, el objetivo de esta campaiia
es mostrar las implicaciones de la desnutricion.

En general, todas estas iniciativas pretenden que las
personas se sientan mas cercanas a las realidades de
quienes tienen necesidades basicas insatisfechas y, por
ende, a la mision que Médicos Sin Fronteras lleva a cabo
desde cuando fue creada en 1971.
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Greenpeace. Estd compuesta por el Consejo de
Administracion y la Junta Internacional. EI Consejo de
Administraciéon estd conformado por siete miembros
elegidos cada tres afios por los representantes de las
organizaciones nacionales y regionales en la Reunién
Anual Internacional. El Consejo se encarga de aprobar
el presupuesto de Greenpeace y las cuentas auditadas,
también de nombrar y supervisar al director de la Junta
Internacional y presentar un informe anual a la Junta
General de Greenpeace Internacional. Por su parte, la Junta
Internacional es la responsable de las decisiones sobre
temas estratégicos y de campana, tales como: normas
de organizacion, el proceso global de planificacion del
programa, aprobar la apertura de nuevas organizaciones
Greenpeace alrededor del mundo, entre otras.

En cuanto a sus estrategias de accion para la difusion,
generacion de consciencia y defensa del medio ambiente,
la ONG lleva a cabo su lema “confrontacién creativa
no violenta” para exponer problemas medioambientales
globales y asi generar soluciones y los cambios necesarios.
Sus principales vias de desarrollo de imagen y pregnancia
son sus barcos, en los que se pueden movilizar y
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documentar (a través de fotografias y videos) los desastres
medioambientales que suceden en altamar, en los polos y
en las costas del mundo. Estos fueron, precisamente, sus
primeros medios de difusion desde su fundacion en 1971.
Ademas, utilizan el recurso del ‘happening’y la intervencioén
urbana para despertar el interés entre los transeuntes y
sumar nuevos socios y voluntarios. Por otra parte, emplean
campanas online enmarcadas en seis tematicas de accion:
cambio climatico, bosques, océanos, toxicos, agricultura
y nuclear; campaiias online que incluyen la recoleccién
de firmas a favor de causas, articulos provenientes de
investigaciones del equipo (ya sea a través de suscripciones
por correo electronico, directamente desde su pagina web
y en redes sociales), también dan la opcién de descargar
los documentos completos en formato PDF para conocer
las investigaciones en detalle y, de esta manera, demostrar
transparencia y credibilidad en sus acciones.

Existen varias formas de inmersion en la labor de la ONG
via online, desde el aporte en dinero, inscripcién como
voluntario hasta la participacion en las ciber-acciones
(ciber-protestas, marchas virtuales, envio de correos
masivos, etc.), siendo este ultimo muy atractivo para
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adolescentes y jovenes que no cuentan con los recursos
para ser socios de Greenpeace, pero que pueden aportar
difundiendo en las redes sociales sus causas.

Amnistia Internacional. Su organizacion tiene varios
equipos: la secretaria general, que es lider operativo
del movimiento y principal responsable ejecutivo
del Secretariado Internacional; y el equipo directivo
del secretariado, cuyas labores tienen que ver con la
direccion estratégica, gestion operativa y apoyo al personal
y voluntarios del secretariado internacional. Todo este
trabajo se organiza por medio de dos figuras juridicas,
conforme a la legislacion del Reino Unido: Amnesty
International Limited (AIL) y Amnesty International Charity
Limited (AICL). La Junta Directiva Internacional, elegida en
la reunion del consejo internacional, ofrece orientacion,
apoyo y liderazgo para el movimiento, garantizando la
aplicacion del Plan Estratégico Integrado de Amnistia
Internacional (actualmente trazado desde el 1 de enero de
2016 al 31 de diciembre de 2019); define metas estratégicas
por afo, procurando una sélida gestion econémica de
Amnistia Internacional en el ambito internacional; toma
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decisiones internacionales en nombre de la organizacion
y garantiza el desarrollo de los recursos humanos.

La presencia de la organizacién en varios paises esta
garantizada por la existencia de las secciones, encargadas
de los trabajos en el &mbito nacional y/o regional. En total
la entidad tiene presencia en 70 paises. Su labor consiste
en captar apoyos de los gobiernos locales, hacer campanas
focalizadas, recaudar fondos, elaborar estrategias para
el trabajo con los medios de comunicacién, realizar
proyectos de investigaciéon sobre abusos contra los
derechos humanos en su propio pais, entre otros.

Analizando presencia que mantiene Amnistia
Internacional en los medios de comunicacion, ésta
resalta por su coherencia a través del disefio estratégico,
en areas de difusion, en su disefio grafico y audiovisual,
los cuales se desarrollan en tres niveles de trabajo:
la investigacion (el primer escaldon, recabando
datos para generar credibilidad), defensa, promocién
y captacion de apoyos (necesarios para influir en la
sociedad) y campafias (gracias a la accién ciudadana).
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Estas labores en el marco de la difusion, se llevan a
cabo desde la ciudad con las tareas de voluntariado para
la captacion de futuros miembros, quienes podran estar
al tanto de las actualizaciones urgentes y suscribirse
a la revista “Miradas”, ademas, se les permite un
espacio para opiniones y aportar en el trabajo de la
organizacion. En la web se observan muchas formas
de participar en el movimiento, tales como, el apoyoy
suscripciones a las campanas anuales y el seguimiento
a las noticias asociadas a las iniciativas, campanas
y fendmenos nacionales e internacionales que sigue
Amnistia Internacional desde su centro de prensa.

También cuentan con la campafa anual “Escribe
por los derechos”, que convoca a las personas de todo
el mundo a escribir cartas a personas o grupos que
estan siendo vulnerados en sus derechos. Estas cartas
también pueden dirigirse a las respectivas autoridades
(para senalarlas o pedirles que actten), para asi ejercer
presion y poner fin a la situacion de vulneracién
de los DDHH. En esta iniciativa se hace evidente la
continuacion de la primera campana desarrollada por
su fundador, Peter Benenson.
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Por otra parte, han desarrollado la seccion “Educacion”
en donde se permite el acceso libre y sin costo a
materiales didacticos, lecturas y cursos de temas
relacionados con el conocimiento y la defensa de los
Derechos Humanos (asociado a la plataforma web edX de
educacion online). Estas herramientas estan dirigidas a
todo publico, para actividades escolares, difusion online,
apoyo visual en las marchas y folleteria para repartir.

Puedo concluir afirmando que la estrategia de
comunicacion de Amnistia Internacional es clara,
organizada y consistente, evidenciando los valores
inicialmente planteados por la ONG.

2.2.2. Organizaciones de Chile
Introduccion

En este punto es necesario analizar las ESALES
chilenas, por un lado, a las ONG visibles o dominantes,

las estrategias que las llevaron a ser reconocidas, los
factores de desarrollo que estan replicando de las ONG
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internacionales y cémo los han ajustado a la realidad
chilena. Por el otro, el estudio de las ONG invisibles, a
través de entrevistas, visitas y encuestas que buscan
conocer y entender sus realidades y necesidades lo que
redundard en dos aspectos: generar empatia con el
grupo objetivo de esta investigacion y el desarrollo
del medio que permita solucionar el problema de
comunicacion de las OSFL. Todos estos datos me seran
de utilidad para tener un panorama amplio y claro
al momento de construir la estrategia de disefio que
materialice a la plataforma Impulsa, Red de ONG de Chile.

Contexto
Legislacién

En el &mbito legal, las ONG de Chile deben atender a
la Ley N° 20.500 en la que se plantean los lineamientos
para la constitucion, registro y continuidad de las ESALES
en el territorio nacional. Como primera medida, la ley
sefiala que para su constitucion cualquier OSFL debe
tener un directorio, una comisién revisora de cuentas
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y una comision de ética con, minimo, tres personas
en cada uno de ellos. Las organizaciones deben estar
inscritas en la secretaria municipal correspondiente
a su domicilio, de este modo, el secretario municipal,
el representante que constituyo la figura juridica y el
interesado son quienes se encargan de registrar la ONG.

En lo que se refiere a su financiacion, las principales
vias admitidas para las instituciones son las licitaciones
publicas convocadas por el Estado o de gobiernos
regionales o locales, la cooperacion internacional, las
donaciones, la filantropia individual y la autogestion
(prestacion de servicios, venta de productos, entre otras).

En este punto quedan claras las bases juridicas que
soportan la existencia de organizaciones en el escenario
nacional y sus vias de ingresos, siendo de particular
interés para este trabajo las posibilidades estratégicas
que devienen en la autosustentabilidad, pues a ella
aboca la plataforma Impulsa, Red de ONG de Chile.
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Actividades econémicas permitidas

Para entender la importancia del autofinanciamiento
de las ESALES, es decir la generacién de recursos propios
que les permita la independencia en el largo plazo
(complementados con los aportes obtenidos mediante las
donaciones), hay que entender los limites de las actividades
comerciales de las OSFL para establecer el marco de
accion al interior de los catalogos de productos que
ofreceran las ONG al interior de la plataforma Impulsa,
Red de ONG de Chile. Estos limites legales tienen como
criterio el lucro o no lucro de sus actividades: 1. Criterio
del proposito principal, que tiene en cuenta que el
autofinanciamiento esta destinado a la misién y no es su
principal actividad, y 2. Criterio del destino del ingreso:
las entidades deben destinar todas su ganancias al
cumplimiento de sus propositos no lucrativos. Teniendo en
cuenta lo anterior, las ESALES pueden realizar actividades
economicas a favor de sus misiones.

En lo que respecta al autofinanciamiento, esta nocion
agrupa toda accién que contribuya al bien comun,
generando menor dependencia del apoyo gubernamental
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y de las donaciones (Morales & Besa, NESst, 2012).
Estas actividades ‘pueden ayudar a crear una nueva
economia alternativa mas sensible a las necesidades
de las comunidades locales, pequefios productores y
personas de bajos ingresos’ (Morales & Besa, NESst,
2012:4), con lo que se logran dos objetivos: promover el
consumo que apoya las misiones de las ESALES y hacer
que el consumo sea informado y consciente, primer paso
para un mundo mas justo y sustentable.

Ley de donaciones sociales

La Ley N° 19.885, promulgada por el Ministerio de
Hacienda en el afio 2003 es aquella en la que se ‘norma el
buen uso de las donaciones de personas juridicas que dan
origen a beneficios tributarios y los extiende a otros fines
sociales y publicos’ (Ley 19.885, 2003) otorgando beneficios
tributarios a las personas naturales y juridicas que realizan
donaciones en dinero para apoyar econdmicamente
proyectos encauzados a mejorar la situacion de pobreza
y/o discapacidad, asi como prevencién y rehabilitacion
de drogas. Todas estas donaciones entran al Banco de
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Proyectos, en donde las OSFL pertenecientes al Registro
de Donatarios pueden postular en cualquier momento
del afio para recibir fondos destinados a sus proyectos
(Ministerio de Desarrollo Social, s.f.).

Este apoyo tributario destinado a las empresas,
redunda en beneficio de las ESALES puesto que se
cuenta con un lugar a donde se dirigen todos los
recursos: un fondo comun para éstas, en donde el
Estado organiza y dirige el dinero a las entidades que
lo requieran. En el caso de las ONG invisibles que
trabajan a favor de las personas vulnerables, el que no
conformen el Registro de Donatarios se convierte en
obstaculo para sus posibles postulaciones, pues las
margina del grupo de organizaciones beneficiarias de
los fondos del Registro de Donatarios (Cfr. Ministerio
Desarrollo Social, 2016), todo a causa de la falla en las
comunicaciones internas y externas, sintomética en la
gran mayoria de OSFL invisibles; y a la desinformacién
y la falta de asesoria a este respecto.
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Organizaciones visibles o dominantes

Las ONG que conforman este grupo fueron seleccionadas,
de entre muchas, por estar posicionadas en el campo de las
ESALES en Chile lo que se refleja en el nivel de recordacion
dentro de la poblacion chilena, su amplia trayectoria e,
incluso, su reconocimiento internacional. Estas fundaciones
son: Teleton, Balmaceda Arte Joven y Hogar de Cristo de
las que observaré sus principales caracteristicas (historia,
organigrama, personas a cargo, imagen pais), sus estrategias
comunicacionales (medios, frecuencia y manejo) y su nivel
de ingresos anuales, lo que me permitira comprender sus
estrategias de posicionamiento.

Teletédn

Es una institucién sin fines de lucro, dedicada a la
rehabilitacion integral de nifos, niflas y jovenes con
discapacidad motora, que enfatiza en el mejoramiento
de su calidad de vida, promueve la dignidad en las
personas, fomenta el desarrollo de sus capacidades
y su inclusion en la sociedad.
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Nace en 1978 cuando la Sociedad Pro Ayuda del Nifio
Lisiado (SPANL), después de 31anos de trabajar en precarias
condiciones (falta de recursos, escaso presupuesto e
inadecuadas condiciones infraestructurales), decide
promover su causa por la television gracias al apoyo
reconocido animador Mario Kreutzberger quien,
impactado por la realidad de esta institucion, planted
la realizacion de un programa de television de 27 horas
en donde se recaudaran fondos para la entidad y se
lograra reconocimiento a nivel nacional. La propuesta
del presentador fue acogida por todas las instancias de
la sociedad, desde los ejecutivos de los canales hasta las
empresas auspiciadoras vy, claro estd, por el publico en
general, televidentes y donantes que observaron lo que
sucedia sin perder detalle, lo que posiciond la marca
haciendo que perviva hasta hoy.

Estrategias comunicacionales.
La Teletén tiene un slogan que se ha mantenido

en el tiempo, a pesar de lo cual, cada ano lanza una
campafa con un nuevo slogan y un niflo simbolo de la
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institucion (diferente en cada ocasion), que son el eje
de la campana desde su lanzamiento a los medios masivos
de comunicacion, durante el programa, el recuento,
hasta la finalizacion de la campana.

Durante al afio existen tres formas de colaborar con
la Teleton: activando una campana interna con las
empresas, en donde el empleador y los empleados
aporten de manera independiente o con colaboraciones
del tipo 1+1. También a través de actividades orientadas a
colegios y universidades que se reflejan en las iniciativas
de voluntariado en los centros de rehabilitacion, lo
cual posiciona su imagen de marca.

Sin embargo, su principal estrategia es la difusion
televisiva: comerciales, presencia de la marca en canales
nacionales, reportajes y el programa en si que son 27
horas de transmision ininterrumpida. Le sigue la difusion
a través de la web: padgina web, redes sociales y su canal de
Youtube a través del cual se comparten videos documentales
que tienen por objeto visibilizar a los beneficiarios de la
fundacién y a sus familias, mostrar la participacién de figuras
publicas comprometidas con la causa, convocar al gran
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publico a apoyar, etc; a través de la herramienta audiovisual
la fundacion demuestra la estabilidad y confiabilidad de la
marca, apostando, ademads, a la empatia que generan las
historias y testimonios de los beneficiarios. Conectada a
su canal de Youtube, Teleton tiene una pagina en Facebook
en donde suben periddicamente informacién acompariada
de apoyo visual (fotografias o videos): iniciativas realizadas
al interior de la institucion, visitas a colegios, rostros del
espectaculo, los deportes, la politica, entre otros.

También se utilizan las calles como espacio de
divulgacion: en algunas zonas de encuentro y alto flujo
de personas, como las estaciones de metro y paraderos
de buses urbanos, podemos encontrar vallas publicitarias
de la fundacion. Ademas, se emplean las gigantografias
que estan en algunas zonas de las autopistas.

Otro método de visibilizacion de marca es la presencia
de voluntarios en puntos estratégicos de la ciudad, tales
como, las salidas del metro, las plazas, los paraderos
de micro buses, entre otros, en donde solicitan aporte
monetario a los transeuntes, a cambio de lo cual, se les
regala un sticker con el logotipo de la fundacion. Ademas
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de lo anterior, se acude a los supermercados, lugar en el
que se recaudan fondos en las cajas registradoras. Por
altimo, existe difusiéon de marca apelando a algunos
productos con cuya adquisicion se colabora con las
distintas campanas o proyectos de la fundacion.

Balmaceda Arte Joven

Institucion sin fines de lucro dedicada al desarrollo
de actividades artisticas, tales como, talleres,
presentaciones y actividades de extension gratuitas o
de muy bajo costo. Su labor consiste en despertar
la vocacion artistica y enriquecer el desarrollo personal
de jovenes con recursos limitados. A lo anterior se
agrega que se busca entregar un modelo de docencia
que permita desarrollar los talentos artisticos del
ya mencionado grupo objetivo. En sus veinte afos
de trabajo se ha consolidado como un centro de
integracion e incubacion de talentos, siendo una de
las organizaciones culturales mas importantes en el
campo de las ONG Chilenas.
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Estrategias comunicacionales.

Su estructura comunicacional tiene un publico
objetivo claro: la poblacion joven de Chile, por tanto,
enfatizan en la actualizacién de informacion en las
redes sociales, el desarrollo de apoyo audiovisual para
sus eventos y gifs animados en la plataforma web y de
Facebook. Ademas, la fundacién usa el espacio publico
como zona publicitaria y los centros artisticos asociados
gracias a su publicidad impresa. Asimismo cada semestre
se abren al publico las postulaciones a los talleres
artisticos, dirigidos a jovenes de 14 a 29 afos, durante
la convocatoria utilizan las redes sociales para hacer
una difusion efectiva y asi atraer al publico.

Hogar de Cristo

La fundacion Hogar de Cristo enfatiza en el ‘sentido
de justicia social y espiritualidad’ de su fundador, el
padre Alberto Hurtado. De este modo, el trabajo y el
enfoque de la entidad se dirigen a la poblacion ‘con
mayor dafo y vulnerabilidad y a quienes las politicas
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sociales no logran alcanzar’, esto es, a la poblacion pobre
monetaria y multidimensional (familias y personas,
en algunos casos, con algin grado de discapacidad
mental, consumo de drogas y/o alcohol, vejez, sujetos
abandonados o sin educacion obligatoria terminada, sin
trabajo, etc.) a la que se le brinda apoyo, rehabilitacion
y reinsercién en la sociedad.

Estrategias comunicacionales.

El desarrollo comunicacional del Hogar de Cristo
incluye la presencia en el espacio publico y la web, las
asociaciones con otras instituciones, la creacién de
fundaciones en pos de causas especificas de la poblacion
vulnerable de Chile, tales como la fundacion Paréntesis,
Rostros Nuevos, Sumate y Emplea, entre otras.

Ademas, en los ultimos anos han desarrollado campanas
en sus redes sociales, invitando a cambiar los paradigmas
de discriminacion y los prejuicios hacia la poblacién
menos favorecida de Chile. A través de su canal de
Youtube, tratan temas de actualidad, acercandose al
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publico joven para generar debate y, asi, mantenerse
en el tiempo, renovandose. En su pagina web existe una
seccién llamada “Esta pasando”, en donde se enfocan
en la difusion de informacién de actualidad, desde
diferentes puntos de vista, para impactar la conciencia
social y lograr la cohesion para la ayuda y el mejoramiento
de la calidad de vida de los mas necesitados. Ademas
se publican entrevistas a personas reconocidas y a
expertos del &mbito social, noticias, reportajes de los
fenomenos sociales actuales, testimonios de personas
acogidas, de voluntarios e historias de las comunidades
forjadas al interior de la fundacion.

Por altimo est4 la tienda virtual, en donde hay catalogos
de productos infantiles, arreglos florales, articulos
religiosos, entre otros, junto con la opcioén de enviar
‘saludos solidarios’: cartas que se pueden realizar
desde la pagina web para enviar una suma de dinero
definida a los beneficiarios de la fundacion. De ese
modo la fundacion Hogar de Cristo se ha mantenido
en la vanguardia de las nuevas herramientas para la
difusién, permitiendo una imagen limpia y coherente
en su comunicacion visual.
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Las organizaciones invisibles o periféricas en Chile

Las organizaciones invisibles chilenas, en su mayoria,
no cuentan con canales de comunicacion efectivos para
posicionarse en el campo de las ESALES y, por ende,
generar presencia y recordacion en la poblacién. Las
causas de dicho estado de cosas son tres: la falta de
ingresos, el poco asesoramiento y/o la falta de personal
capacitado para estas labores. En la actualidad hay
221.590 Personas Juridicas Sin Fines de Lucro inscritas en
el Registro Civil e Identificacién (a 30 de Abril de 2016. Cfr.
RCI 2016), siendo pocas las que tienen reconocimiento
(las ONG visibles o dominantes), ademas de lo cual, son
escasas las cifras que muestren las realidades de las
entidades sin animo de lucro en el pais, por esta razon,
fue necesario aplicar una encuesta dirigida a las OSFL
invisibles para tener una pandptica de sus dimensiones;
realizar un diagnodstico de su situacion; entender sus
necesidades; y como aportar desde la disciplina del
Disefio al mejoramiento de su situacion y al impulso de
la gestion de sus herramientas de difusion.
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El proceso de recabar dicha informacién fue arduo,
ya que en el listado de ONG asociadas con el Banco de
Proyectos del Ministerio de Desarrollo Social muchas
entidades no incluyen correos, teléfonos o paginas web
relacionadas y otras indican paginas web y/o correos
que ya no estan en funcionamiento. Si bien lo anterior
es sefal de las dificultades comunicativas de las ESALES
invisibles y fue el primer sintoma del estado de cosas, el
mismo dificult6 la aplicacién de la encuesta debido a la
imposibilidad de establecer contacto con las instituciones.

Lo anterior me obligo a realizar una basqueda escalonada:
Google, como primera etapa, en donde encontré los correos
y/o sitios web de las entidades (ya que en muchos casos
realizaron actualizaciones sin dar aviso al portal del
Ministerio de Desarrollo Social). En la segunda etapa, me
ocupé de enviar correos y/o escribir en los formularios
de contacto al interior de los sitios web de las ONG que
tienen poca o nula existencia en la red. En la tercera
etapa llamé a aquellas de las que no obtuve respuesta
en las etapas previas y a aquellas otras de las que solo
encontré niumeros de teléfonos fijos o celulares en la
web. En la cuarta etapa consulté la base de datos de las
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OSFL contactadas por la Fundacién CVA en la que, valga
sefalarlo, encontré menos problemas que en la base de
datos oficial. La etapa final fue el contacto directo con
los miembros de las ESALES, con quienes, ademas de
aplicar la encuesta, realicé entrevistas y reconocimiento
de entidades, lo que me permitié entender sus realidades
materiales, sus necesidades comunicativas y su esfuerzo
diario por continuar. Asi, de manera sucesiva realicé la
busqueda de informacién, la aplicacién de encuestas y
las entrevistas con las entidades y sus miembros.

A pesar de la minuciosa busqueda, hubo un grupo que
permanecio en la invisibilidad: no contestaron los correos
o estos estaban inhabilitados; tampoco contestaron el
mensaje enviado por el contacto interno de su pagina web
y no hubo respuesta telefénica o el nimero ya no estaba en
funcionamiento. Este grupo de ONG invisibles con las que
es imposible comunicarse muestra, por un lado, el bache
enlabase de datos de ESALES del Ministerio de Desarrollo
Social, en la que relucen los datos desactualizados y una
omision: en el formulario de recoleccion de informacion
no se exige que las entidades llenen en su totalidad los
items establecidos. Por el otro, los motivos ya sefialados y
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que justifican esta investigacion: las entidades sin animo
de lucro periféricas no estan posicionadas en el campo
porque no establecen lineas de comunicacion directasy
claras entre ellas y las personas (beneficiarios, voluntarios,
donantes, publico en general). Asi las cosas, la seccién
del portal web del Ministerio de Desarrollo Social en
donde se pide la informacion a las organizaciones no es
un puente entre las ESALES y las personas interesadas
en conocer mas sobre ellas y su labor en el pais.

Con la base de datos de las OSFL contactadas por la
Fundaciéon CVA encontré menos problemas, a pesar
de lo cual hubo un amplio grupo que no respondio. En
cuanto a la colaboracién de los miembros de las ESALES
contactadas, algunos de ellos me compartieron el
listado de correos de las ONG con las que mantienen
contacto, instituciones que accedieron a responder
a la encuesta que me permitio tener al campo de las ONG
de Chile en cifras. Por otra parte, empleé la pagina de
Facebook de la Fundaciéon CVA como herramienta para
difundir la encuesta enviando mensajes personalizados
a cada institucién, con lo que se logré un alto nivel de
respuesta. También hice la invitacion a través de este
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medio al grupo Corporaciones y Fundaciones de Chile,
que también respondio.

Otras herramientas empleadas para contactar a las
entidades fueron Google AdWords, que no tuvo la acogida
esperada, el hashtag (#ongdechile, #ong, #fundaciones,
#fundacionesdechile, #reddeong) y la pagina de Twitter
de la Fundacion CVA, con lo que logré mayor acogida
gracias a la mensajeria individualizada. Todas las
etapas en redes sociales ya mencionadas estuvieron
aupadas con los contenidos de la pagina principal
de CVA, que estuvo a mi cargo durante el periodo de
ejecucién de la encuesta, asi, tres o cuatro veces por
semana realicé publicaciones con temas de interés
general con el objeto de informar ala comunidad sobre
el proyecto Impulsa, red de ONG de Chile. Finalmente,
pude acordar citas presenciales y via Skype con los
directores de algunas entidades, entrevistas de vital
importancia para la investigacion.
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A continuacién expongo el analisis de las respuestas
recolectadas hasta el 27 de mayo de 2016, ya que la
encuesta adn esta disponible con la intencién de seguir
estudiando las realidades de las ONG invisibles de Chile.

Cifras

Segun la base de datos del proyecto Sociedad en Accion,
en Chile hay 234.502 Organizaciones de la Sociedad
Civil (Irarrdzaval, 1. et al., 2016, p. 15), a pesar de lo cual
no existe un espacio gubernamental encargado de
recabar informacion sobre las OSFL con necesidades
de proyeccion y recursos en el territorio chileno, ni
estadisticas sobre las mismas (Cfr. Anexo 1). Sin embargo,
aparte de las listas publicadas por el Registro Civil e
Identificacion, existen paginas web no oficiales con
espacios de informacion sobre las ONG inscritas: sus
deberes legales, la recepcion de ayudas, las preferencias
en procesos de postulacion de proyectos, la difusion,
estadisticas y alianzas estratégicas.
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Teniendo en cuenta lo anterior, realicé una encuesta
dirigida a las organizaciones conectadas a estas plataformas
y a la Fundaciéon CVA para obtener informacion sobre
sus necesidades, el manejo de las herramientas de
difusién, sus proyecciones, entre otras preguntas que me
permitieron tener una visiéon amplia del escenario de
las organizaciones en el pais.

Para comenzar, debia puntualizar cuantas organizaciones
invisibles hay en Chile, lo que me llevé a revisar en detalle las
planillas desarrolladas por el Registro Civil e Identificacion,
donde se enlistan las OSFL legalmente constituidas del
territorio. En paralelo consulté las listas de ESALES
inscritas en el Ministerio de Desarrollo Social, Servicio
de Impuestos Internos, Asociaciéon Chilena de Organismos
No Gubernamentales, Red de ONG Infancia y Juventud
Chile y el Instituto Nacional de Derechos Humanos.

Tras revisarlas, obtuve algunas cifras que me sirvieron de
punto de partida: el total de corporaciones y fundaciones
vigentes en el pais es de 22.552, de las cuales 22.499
pertenecen al grupo de las organizaciones medianamente
visibles e invisibles de Chile. De éstas, 458 aparecen en la
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pagina web del Ministerio de Desarrollo Social; 246 en
la pagina web del Servicio de Impuestos Internos, seccion
“Registro de Instituciones sin fines de lucro distribuidoras
y/o receptoras de alimentos cuya comercializacion sea
inviable™; 56 en la pagina de la Asociaciéon Chilena de
Organismos No Gubernamentales; 45 en la pagina Red
de ONG Infancia y Juventud Chile y 71 en el sitio web del
Instituto Nacional de Derechos Humanos. Por tanto, sélo
876 de las 22.499 organizaciones medianamente visibles e
invisibles de Chile tienen una seccién en Internet, con lo
que se evidencia la necesidad de espacios web efectivos y
sélidos para las OSFL de este grupo. Es necesario aclarar
que las ESALES contabilizadas fueron filtradas por dos
criterios consecutivamente: 1. A través de una lista de
OSFL reconocidas, confeccionada al interior del equipo
Impulsa y 2. Por las preguntas hechas en la encuesta,
aplicadas al estudio, que fueron utiles para determinar
cuales conforman nuestro objeto de estudio.

Ma4s alla de esta cifra, pregunté a aquellas ESALES que
respondieron la encuesta acerca de sus origenes, esto es,
sus afos de constitucién legal, para entender la falta de
proyeccion y recursos de las organizaciones. Asi, el 63%
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tiene cinco aflos o menos (constituidas entre el 2011 y
2016), en contraste con el 9% que tiene 50 afios (creadas
en 1960). El 17% tienen de 10 a 16 afos (creadas entre el
2000 y 2010), en 1970 ninguna ONG de las encuestadas
fue creada y en 1980 y 1990 sélo el 6% en cada década.
Podemos detectar varios fendmenos en estas cifras: sin
importar la cantidad de anos de constituidas, las ONG
invisibles siguen siéndolo por las variables ya mencionadas,
esto es, falta de divulgacién de su labor y la dependencia
economica al sélo tener ingresos externos (donaciones
del estado y particulares) y no generar autosostenibilidad.
Otro fendmeno que reluce en los resultados de la encuesta
es que las ONG “jovenes” son las que tienen mayores
necesidades en materia de recursos y visibilizacion, lo cual
no es de extraflar porque a los recién llegados siempre
les cuesta hacerse a un capital simbolico que le permita
posicionarse en el campo. Finalmente, que el campo de
las OSFL en Chile es exclusivo y excluyente, de ahi que
se haga tan dificil ubicarse en el mismo.

En este punto es claro que, incluso contando el total de
fundaciones asociadas a las paginas web referenciadas, hay
muchas ONG que no estan incluidas, por tanto, siguen en
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la frontera de la invisibilidad al carecer de herramientas
validas de comunicacion en el mundo de la hiperconexion:
pagina web, correo electrénico y cuentas en redes sociales.
Alo anterior se agrega la falta de espacios virtuales con
bases de datos capaces de categorizar estas instituciones
segun su tematica y nivel econdémico. Finalmente, algunas
entidades solo tienen publicados numeros de teléfono fijo
o celular desactualizados. Estas situaciones generan una
atmosfera de poca credibilidad y llevan a las personas,
potenciales donantes y voluntarios, a optar por las ONG
reconocidas para prestar su ayuda. De cualquier forma, las
instituciones contabilizadas se establecen como muestra
representativa del grupo de estudio.

Beneficiarios

Los beneficiarios de mi investigacion son las entidades
sin animo de lucro chilenas, quienes tendran una
plataforma de visibilizacién con Impulsa, Red de ONG de
Chile. También, como efecto reflexivo, se beneficiara el
publico objetivo de las entidades ya que el posicionamiento
de las mismas en el campo de las ESALES aumentari el
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nivel de ingresos (donaciones y venta de productos y
servicios) y el namero de voluntarios.

Enlo que se refiere a los beneficiarios especificamente,
la encuesta me ayudo a entender sus realidades, esto es,
delimitacién, nimero, necesidades, permitiéndome ir mas
alla: gracias a la encuesta pude comprender el estado
actual del escenario social en Chile, el rol que asumen
las ONG, su papel determinante en el cambio social y el
mejoramiento de la calidad de vida de muchas personas.

En cuanto a los beneficiarios finales, las respuestas
dadas por las entidades, cuando indagué sobre su nimero,
hace que se haga mas urgente la implementacion de
Impulsa, Red de ONG de Chile, puesto que el 34% de
éstas tienen 800 o mas beneficiarios, le siguen aquellas
que tienen de 10 a 20 con el 23% y aquellas otras que
tienen de 20 a 50 beneficiarios con el 20%. Es decir
que las instituciones a las que me dirijo tiene una gran
cantidad de beneficiarios quienes recibirian mayor
ayuda de las organizaciones si tuvieran ingresos fijos
que les garanticen la estabilidad econdémica.
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Fig. 1 Cantidad de beneficiarios de las ‘ONG invisibles’ de Chile.
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Benefactores

Por otra parte, estan los benefactores, quienes dan
el apoyo y sostén necesarios para que se materialice
la labor de las organizaciones. Sin importar si son
personas naturales o juridicas, sus aportes ayudan al
funcionamiento de las mismas al permitirles ampliar
su infraestructura, dar acogida a mas beneficiarios y
ofrecer un mejor servicio. Por el contrario, la falta de
benefactores (donatarios y voluntarios) redunda en un
servicio malo o mediocre, instalaciones en mal estado e,
incluso, a clausurar la entidad por falta de sostenibilidad.
Siendo importantes para las fundaciones, es preciso
recolectar informacién sobre los donatarios y voluntarios:
conocer sus caracteristicas, quienes asumen esos roles,
la frecuencia de los aportes, entre otra informacion que
me permita comprender a quienes también son publico
objetivo de Impulsa, Red de ONG de Chile.

Para establecer las caracteristicas de los benefactores
particulares, primero debo delimitar los modos posibles
de colaborarle a las ESALES. De acuerdo con lo donado,
la donacion monetaria, de objetos de valor, terrenos,
etc.; de acuerdo con el tiempo, esta puede ser regular o
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esporadica. En cuanto al voluntariado, puede desarrollarse
en actividades generales dispuestos por la fundacién o
prestando sus servicios profesionales. Existe otro modo
de colaborarle a las ONG: la colaboracién virtual a sus
campanas, ya sea a través de firmas o con dinero. Ahora
me detengo en los resultados de la encuesta realizada en
el &mbito de esta investigacion, contrastandola con los
resultados de la Séptima Encuesta Nacional de la Juventud
2012 y el Estudio Nacional del Voluntariado 2014.

Comienzo con una cifra que es, a todas luces,
preocupante: sélo el 8% de los jéovenes declaran tener
interés en ser parte de algan partido politico, reivindicando
esta postura, el 50% prefieren participar en grupos u
organizaciones que defiendan alguna causa social. Los
anteriores datos reflejan el descontento con el sistema
politico chileno, el poco didlogo entre la institucionalidad
y la sociedad civil y las expectativas socioecondmicas no
satisfechas (PNUD, 2004), por ello, no es de extrafar que
sélo el 19% de las personas jovenes tenga algun interés
por temas politicos, mientras que el 81% esta poco o nada
interesado en ellos (Aubry et al., 2013).
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En lo que respecta al activismo digital, en Chile el
61% de la poblacion joven esta de acuerdo con que las
redes sociales son mejores que el voto para visibilizar
las demandas de las personas. En consecuencia, se
ha incrementado la adhesion hacia nuevas formas de
participacion politica y social, tales como, los grupos de
manifestaciones o campaiias online y la participacion en
ONG implementando, asi, un nuevo estilo de ciudadania
entre las personas jovenes del pais. Sumado a esto, es
importante conocer que casi la mitad de los jovenes
encuestados (48%) afirma conectarse a internet todos
los dias, haciéndolo en promedio 3,5 horas diarias, siendo
la actividad que realizan con mas frecuencia en la web
usar Facebook o Twitter (48%), mientras que el 22% los
utiliza al menos una vez a la semana (Aubry et al., 2013).

Lo anterior demuestra que las redes sociales se han
legitimado como plataforma politica juvenil y que dentro de
los intereses politicos esta el voluntariado. Con respecto
al fenémeno del voluntariado, quienes lo han realizado
declaran que ha sido a través del colegio o la universidad
(53%), de la iglesia (40%) o por medio de una fundacion o
corporacion (33%). Acerca de los medios mas usados para
informarse sobre cémo hacer voluntariado encontramos
que el internet ocupa el primer lugar con el 43%, la
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pregunta directa a una organizacion, el 24%; hablar con
alguien que sepa, el 18% y visitar a la municipalidad,
el 11% (Aubry et al., 2013).

De este modo, el bache entre las ONG invisibles y los
potenciales benefactores se hace evidente: el 43% de
jovenes que quiere hacer voluntariado lo hara guidndose
por sus btusquedas en la web, por ello, la falta de
posicionamiento en redes sociales hace que las ESALES
periféricas no sean contempladas al momento de esta
seleccion, a lo que se agrega el 33% que se decide a hacer
voluntariado gracias ala mediacion de la misma institucion.
Mientras tanto, las organizaciones invisibles se quedan con
el 24% que pregunta directamente en la entidad.

Ratificando la necesidad de implementar una red de
fundaciones en el pais, como lo es Impulsa, el 65% de
los jovenes afirma que se motivarian a participar como
voluntarios si existiera una pagina web en donde se
pudieran evaluar opciones de ONG y se estableciera
contacto entre la entidad y el potencial benefactor.
Finalmente, el 82% de los jovenes estd de acuerdo
con que el voluntariado es una manera efectiva para
aportar al pais (Aubry et al., 2013).
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Al analizar los demds grupos etarios, s6lo un 10% de
los encuestados afirma haber realizado actividades de
voluntariado a través de fundaciones u ONG. En cuanto a
las donaciones de las personas, el 92,5% de la poblacion
encuestada afirma que realiza donaciones en dinero, siendo
el grupo que va de los 25 a los 74 afios quienes donan mas
(Alvear et al., 2015). S6lo un 38% declara hacer donaciones
mensuales o ser socio de alguna ONG de beneficencia,
siendo quienes han tenido la experiencia de voluntariado los
que donan mas: en promedio $7.043, mientras que quienes
no han sido voluntarios donan $4.193 en promedio, por lo
que se puede concluir que quienes han observado de cerca
las necesidades de las organizaciones contribuyen con
montos mayores al momento de donar (Aubry et al., 2013).

Los datos resefiados previamente encuentran su
complemento en aquellos obtenidos en la encuesta
realizada por mi en la que encontré que, con respecto a
lalabor de voluntariado: el 89% son personas naturales, el
17% son comunidades, el 14%, capital humano de la empresa
privada, finalmente, el 11% son estudiantes. Resalta el
hecho de que la opcion ‘capital humano de instituciones
del Gobierno’ no fue seleccionada por ninguna de las
entidades encuestadas. Complementando los anteriores
hallazgos, los rangos de edad que con mas frecuencia
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hacen voluntariado: el 63% seleccion6 la opcién de 25 a 30
afos, mientras que el 46% son personas de 18 a 25 afios,
finalmente, el rango de los 30 a los 40 afios tiene un 37%,
de ahi que el publico objetivo de Impulsa, Red de ONG
de Chile sea el grupo que va de los 18 a 40 afos.

Puedo concluir que muchas personas utilizan la
basqueda online para entender el campo de las ESALES
chilenas y colaborarles. El interés por las ONG indica
una nueva manera de asumir la condicion politica propia
de los seres humanos logrando, a través de ellas, un
nivel propositivo y constructivo que se materializa en la
creacion y adhesion a campaifas sociales, ambientalistas,
en defensa de los DDHH, asi como otros medios de ciber-
activismo a través de plataformas sobre las que volveré
mas adelante. Este grupo de personas esta acostumbrada
a la inmediatez y a la navegacioén intuitiva propias de
estos espacios virtuales, por tanto, la plataforma Impulsa,
Red de ONG de Chile, fue concebida con los estandares
de calidad necesarios para estos potenciales usuarios.
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Mayoria de voluntarios

Fig. 2

PERSONAS 89%
COMUNIDADES 17%
INST. EDUCATIVAS 14%
EMPRESAS 1%

OTROS 6%

Mayoria de voluntarios de las ‘ONG invisibles’ de Chile.
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Rangos etarios personas activas en voluntariado
y donacién

17%
40 a 50 1%
y 50 a 65 65 a mas
20%
6%
15018 5 510
37% 9%
30 a 40 10 a 15
46% 63%
18 a 25 25 a 30

Fig. 3  Rangos etarios de personas activas en voluntariado y
donacién en las ‘ONG invisibles’ de Chile.
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Sobre los medios de comunicacion usados por las
ONG invisibles

Analizando los medios de comunicacion y difusiéon
de las OSFL, noté que Facebook es el medio mas usado
por las entidades para darse a conocer y establecer
contacto con las personas y otras instituciones con un
97%; seguido de la pagina web propia con un 74% y
el boca a boca con un 66%.

A la pregunta sobre la difusidn, las respuestas
fueron concluyentes: el 89% afirma tener carencias
comunicacionales y, con respecto al tipo de carencias,
el 63% de los encuestados afirman que quisieran
tener presencia en radio y televisién y el 53% desean
aparecer en la prensa; mientras que el 34% restante
acepta que es dificil o no tienen tiempo de usar
herramientas online de difusion.

Estos resultados me permitieron detectar que las OSFL
encuestadas no tienen claro qué estrategias de difusion
aplicar debido al desconocimiento de su publico objetivo,
ya que no tienen en cuenta que, si bien son bienvenidas
todas las personas y/o instituciones que quiera colaborar,
el grupo etario que buscan voluntariados es el que va de
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los 18 a los 40 anos y, dentro de este grupo, las personas
de 25 a 30 afios son quienes apoyan en mayor medida
estas actividades, con el 63%. A lo anterior se agrega
que, segun la ultima encuesta del INJUV, un 48% de los
jovenes se conectan todos los dias a Internet (en promedio
3,5 horas diarias) siendo las actividades mas frecuentes,
usar Facebook o Twitter (INJUV, 2012:77). De este modo,
si bien la radio, la television y la prensa llegan a muchas
personas en Chile, el publico que consume los contenidos
que ofrecen estos medios no coincide con el grupo
objetivo de las OSFL encuestadas. Es claro, entonces,
que las redes sociales son el medio idéneo para captary
fidelizar a los posible voluntarios de los 25 a los 30 afios,
que es el grupo etario de las ONG chilenas.

En cuanto al proceso de inscripcién en el Banco de
Proyectos del Ministerio de Desarrollo Social como
donatarios, el 46% de las organizaciones encuestadas
afirman que su nivel de dificultad fue normal, mientras
que so6lo un 9% opind que fue complicado, ademas, el
40% reconoce que aun no estan inscritos. Estos datos
me permiten conocer las dindmicas mediaticas de las
OSFL vy conocer a través de qué medios de comunicacion
intentan dejar la condicion de invisibilidad.
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Medios de difusién

FACEBOOK 97 % .
SITIO WEB 74 %
BOCA EN BOCA 66 % G
TWITTER 63 %
PRENSA 43 %
INSTAGRAM 40 % G
YOUTUBE 37 % G

RADIO 29 % Gl

REVISTA 29 % Gl
TELEVISION 20% Gl

CARTELES 17 %

BLOG 9% @
REVISTAONLINE 9% @

Fig.4  Medios de difusién de las ‘ONG invisibles’ de Chile.
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Cabe resaltar que la opcion “pagina web del Ministerio
de Desarrollo Social” se mantuvo con un 0% de respuestas,
como paradoja de un objetivo que impulsa la creaciéon de
dicho espacio desarrollado por el Gobierno.

Necesidades de difusién

63% ’ 23% ’

34%

Radioy TV Prensa Falta de tiempo
para difusion online
9% 6% 3%

Otro Inexistencia en

redes sociales

Falta pagina web

Fig.5  Necesidades de difusion de las ‘ONG invisibles’.
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Fondos

Ahora me detendré en un tema importante para la
supervivencia de las ESALES: los recursos. A la primera
pregunta que alude a su obtencion, ‘sDe dénde proviene
la mayoria de ingresos para la organizacién?’, la
respuesta con mayor porcentaje fue ‘donaciones por
parte de personas’ con un 57%; la segunda ‘prestacion
de servicios’ con el 29%; y la tercera ‘voluntariado’
con 26%. Las donaciones por parte de empresas y/o
del gobierno ocupan la cuarta posicién en la escala
de las fuentes de ingreso de las entidades con el 23%
cada una. Con sorpresa se evidencia que la venta de
productos fue la tltima opcién escogida: solo el 6% de
las organizaciones la marcaron, situacion que demuestra
que la cultura del asistencialismo esta arraigada en el
planteamiento de estrategias al interior de las OSFL y
que el desarrollo de estrategias ligadas a la venta de
productos como via de ingresos no se contempla como
opcidén para generar autosostenibilidad.
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Origen de ingresos

PERSONAS

SERVICIOS

VOLUNTARIADO

EMPRESAS

GOBIERNO

OTROS

PRODUCTOS

57 %

29 %

26 %

23 %

23 %

1%

6 %

Fig.6  Origen de ingresos de las ‘ONG invisibles’
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En cuanto a la segunda pregunta, ‘;Cuentan con algtin
certificado de donacion?’, el 69% de los encuestados
respondié que no cuentan con certificados que los
acrediten, mientras que el 31% responde de manera
afirmativa, lo que evidencia que estas instituciones no
cuentan con asesoria legal que les permita acceder a los
beneficios propios de este derecho.

Por otra parte, observando el flujo de ingresos durante
el ano, el 60% de las ONG encuestadas asegura que tiene
entradas anuales fluctuantes debido a que las donaciones
dependen de variables, tales como, los meses de sequia
economica, el aumento en la cantidad de beneficiarios,
la escasez de donantes, etc. En contraste, el 40% afirman
contar con ingresos estables cada mes, aclarando que,
si bien estos ingresos estables son bajos, les permiten
mantener la atencion al limite de beneficiarios finales,
sin posibilidades de llevar a cabo nuevos proyectos
o mejoras infraestructurales.
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Certificado de donacion

69%
31%
Si NO
Micromecenazgo
69%
31%
si NO

Fig. 7 Certificado de donacién
Fig.8  Micromecenazgo
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Finalmente, debo resaltar dos aspectos: s6lo un 17% de
las entidades cuenta con estrategias y/o departamentos
de recoleccion de fondos, lo que demuestra un vacio en
materia de coordinacién y administracion al interior de las
OSFL.Y el 69% aceptd que no conocen el micromecenazgo
o crowdfunding como herramienta para la consecucion de
fondos de apoyo de campanas o proyectos institucionales,
lo que demuestra que ain persisten las dinamicas y medios
tradicionales para lograr la sustentabilidad perdurable.

Relaciones internas y externas

Atendiendo el tema de las comunicaciones internas y
externas de las OSFL encuestadas, un 40% afirma que
sus comunicaciones internas son buenas, mientras que
el 23% responde que son normales, el 20% considera que
son excelentes y el 14% asegura que son insuficientes.
A pesar de esta satisfaccién general en lo que alude a
las comunicaciones internas, el 97% reconoce que el
directorio de su institucién esta dispuesto a probar nuevas
estrategias de levantamiento de fondos, lo que contrasta
con el 17% de entidades que cuenta con estrategias y/o
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departamentos de recoleccion de fondos. Se evidencia,
de este modo, un vacio en materia de coordinacién y
administracion al interior de las organizaciones.

Por otra parte, el 89% de las entidades encuestadas
asevera que existen comunicaciones entre su organizacion
y otras ESALES, pero las entrevistas mostraron que las
mismas no son constantes, ya que la relacion entre ellas
depende de la existencia de problemas, de la necesidad
de apoyo urgente o por reuniones esporadicas para
el desarrollo de campafas cuando asi se lo requiere,
esto en los momentos del afio en los que los aportes
monetarios se incrementan y existe una mayor cantidad
de voluntarios y donantes dispuestos a colaborar.
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Estrategia o departamento de obtencion de recursos

NO 46%
EN DESARROLLO 37%
Si 17%

Fig.9  Estrategia o departamento de obtencién de recursos
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Conclusiones de la encuesta

A modo de conclusidon, observo que las ESALES que
necesitan apoyo y proyeccién tienen problemas de
posicionamiento en el campo debido a factores externos
(el monopolio mediatico de las ONG visibles) e internos,
me detendré en los ultimos disocidndolos para sefalar
la posible solucién a los mismos.

1. El desconocimiento del publico objetivo al que debe
dirigirse su estrategia de difusion. Se puede dar solucioén
a dicha falencia a través de su posicionamiento en medios
cercanos y asequibles a la poblaciéon mencionada (redes
sociales) y la realizacion de analisis del publico (Ej: a través
de encuestas cortas al interior de Facebook), lo que llevaria
a plantear mejores estrategias de difusion y al ahorro del
tiempo, el dinero y el esfuerzo que implica la visibilizacién
apelando a los medios tradicionales (television, radio y
diarios) sin lograr los resultados esperados.

2. La creencia en el asistencialismo como condicién
de existencia de las ONG. Como lo sefalé, fueron pocas
las ONG que respondieron afirmativamente cuando en
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la encuesta indagué sobre la venta de productos
y servicios propios y sobre la autosustentabilidad. Con
la implementacion de Impulsa, Red de ONG de Chile,
se busca incentivar la generacion de recursos propios
a través de la socializacion de experiencias positivas
de las ESALES que hayan implementado la oferta de
bienes y servicios como medio de sustento: se trata
de un ejercicio de empoderamiento y del trabajo
colaborativo entre las entidades que es uno de los
objetivos fundamentales de la Red de ONG.

3. La falta de actualizacién de conocimientos. Las
OSFL deben estar al tanto de los ultimos desarrollos
tecnologicos para la difusion, apoyo y adquisicion de
fondos, puesto que las nuevas tecnologias aupan
el posicionamiento de las ONG, esto es, las hace
visibles o invisibles, siendo estas dltimas aquellas a
las que se les dificulta cumplir con su labor social. Asi
las cosas, las ESALES deben adaptarse y usar para su
beneficio a las nuevas tecnologias de la informacion y
la comunicacién para posicionarse y para crear lazos de
apoyo interinstitucional, objetivos que subyacen a Impulsa,
Red de ONG de Chile, ser un medio para crear comunidad.
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Paginas que reinen ONG de Chile

Con el fin de conocer y ubicar a todos los actores que
conforman el campo de las ESALES en Chile, analice
los sitios web que actualmente cuentan con bases de
datos de ONG y que tienen por fin la visibilizacion de las
mismas, siendo los mismos: Voluntarios de Chile; ACCION
(Asociacion Chilena de Organismos No Gubernamentales);
Red de ONGs Infancia y Juventud Chile; Ayudar; Comunidad:
Organizaciones Solidarias; CIDEVI y Navegasocial.

Después de realizar el ejercicio de observacion, detecté
algunas falencias en su estructura comunicacional,
entre ellas, el que no exista un recorrido visual del sistema
propio de cada sitio que permita al usuario colaborar
con las instituciones, ya sea a través del voluntariado,
la donacion econémica, etc. En cambio, hay exceso de
informacion; extensas cajas de texto en las paginas
de inicio de las plataformas; demasiadas fotografias
que, por lo general, son de baja resoluciéon y errores en la
organizacion y nomenclatura de la botonera, todo lo cual,
redunda en perjuicios para la misioén de las organizaciones
enlazadas a dichas paginas al dificultar el acercamiento
de los potenciales colaboradores.
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Las falencias referenciadas son trabas para la navegacion
alinterior de las paginas y parala busqueda de informacion
acerca del carisma de cada entidad, sus proyectos y la
manera como se las puede ayudar. Ademas, las plataformas
son redundantes: en muchos casos la informacion esta
en la botonera y en diferentes lugares del contenido.

Sin embargo, cabe resaltar el caso de Navegasocial ya
que, al ser una plataforma - buscador de ONG que tiene
por eje un mapa del pais, tiene un mejor desarrollo web
que hace mas efectiva la navegacion. Pero, siguiendo
con la linea de las otras, tiene un pobre desarrollo
iconografico al emplear links como enlaces de busqueda
por categorias; y falencias en las secciones, ejemplo de
ello, el enlace “Explora tu comunidad” de la pantalla
de inicio, puesto que contiene sugerencias ambiguas,
no esenciales para la busqueda.
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3. Descripcion del proyecto

3.1. Descripcion general

Tal y como lo describi en la introduccion de este
documento, fue el hallazgo desde la practica y la
consecuente inquietud del presidente de la Fundacion
CVA, lo que nos llevé a plantear el proyecto Impulsa.
Posteriormente, visité a varias fundaciones con necesidades
economicas para conocer sus realidades y lo que tienen
por decir, encontrando, como bien lo afirma Ostrom,
que sus integrantes me plantearon soluciones a sus
problemdticas comunicacionales; aunque, por falta de
recursos humanos y financieros no las han puesto en
marcha. Estas conversaciones fueron de gran utilidad al
plantear el mapa de la plataforma Impulsa, porque son estas
personas las que conocen la experiencia dentro de una
organizacion sin fines de lucro. De este modo rescatamos
ideas valiosas que usé en el disefio.

Este proyecto esta en etapa de desarrollo, y desde la
Fundacién CVA estamos poniendo todo nuestro emperio y
conocimientos para hacerlo realidad, ya que la problematica
de financiamiento de las ESALES de Chile es real y
necesita con urgencia maneras de impulso para subsistir
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y proyectarse en el futuro. Por esta razon, la Fundacion
CVA apuesta al lanzamiento de la plataforma en su version
beta para mediados del primer semestre del 2017, ya que
este aflo esta destinado a generar vinculos con nuestros
futuros socios estratégicos, fortalecer nuestra presencia
en la web, proponer discusiones en torno a las salidas de la
futura plataforma. También a través de campaiias en redes
sociales con enlace y colaboracion de otras instituciones
con foco social, motivando a las personas a conocer a estas
ONG y sus realidades, generando mayor inquietud frente
a sus problematicas. La meta es el posicionamiento de
Impulsa en el publico objetivo a quienes estamos dirigidos.

3.2. Publico objetivo
3.2.1. Piblico principal

Personas naturales y juridicas interesadas en contactar,
ayudar ay/o trabajar con las ONG de Chile. En Cuanto a los
individuos, debido a que las redes sociales seran el principal
medio de enlace a la plataforma, las campafas estaran
dirigidas principalmente a personas de 18 a 35 afos?,

3. Encuesta nacional de uso y acceso a Internet. Subsecretaria
de Telecomunicaciones. Octubre 16, 2014.
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quienes utilizan cada vez mas estos medios como
fuente no oficial de informacion de los acontecimientos
nacionales e internacionales, forman parte del ciber-
activismo, las campanas de recoleccion de firmas y
donacién, entre otras iniciativas online. La plataforma
Impulsa serd de utilidad de dos maneras: la primera,
al permitir a las personas e instituciones acceder a la
informacion de las fundaciones de manera facil y expedita,
sin importar sus creencias, estrato, afinidades, etc. La
segunda, al establecer conexiones entre las fundaciones
y las instituciones que quieran potenciar su imagen
corporativa y reforzar el aspecto de la responsabilidad
social empresarial, no s6lo por los beneficios tributarios de
donaciones, sino al corresponder a las personas juridicas
retribuir los beneficios recibidos a la comunidad que
afectada, positiva y negativamente, con su actuacion.

A continuacidén describiré tres perfiles de individuos
que representan al publico principal al que se dirige la
plataforma, utilizando el método de analisis ‘persona’ el
cual me permitio construir tres personajes que intentan
englobar los rangos etarios y tendencias mencionadas,
permitiendo generar lazos de empatia del equipo Impulsa
hacia grupo al cual se busca entregar la solucion.
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PERSONAJE 1: JAVIERA

Perfil:

* 20 anos

* Reside en una casa amplia de 2 pisos con su familia
(padre, madre y hermana menor)

* Comuna de Providencia

» Estudiante universitaria (quinto semestre de
Comunicacién Social)

* Vegetariana

* Perfil tecnolégico medio/alto

* Grupo socio-econémico C2

Necesidades y comportamientos:

* Adopt6 a dos perros abandonados (programa de
adopcioén canina en Nufioa)

* Es ciber-activista de Greenpeace y Avaaz

* Realiza voluntariado en la fundacién Mision de Maria
(juega con un grupo de ninos en las tardes y entrega
donaciones en ropa, comida y panales que le entregan
sus padres)

* De vez en cuando va a la iglesia con su familia

Objetivos y aspiraciones:

* Ser voluntaria en América Solidaria

* Finalizar sus estudios para radicarse en California con
sus tios por un tiempo y hacer practicas laborales en
cadenas televisivas para escalar

« Si lo anterior no funciona, piensa en reinventarse con una
carrera técnica en veterinaria ya que ama a los animales

Miedos y frustraciones:

» Ser considerada intil, tonta o frivola

* Sobrepasa el promedio de estatura de Chile, asi que
siempre esta encorvada

* Odia al profesor que delante de todos sus companeros
le sugirié que empezara una carrera en el modelaje
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PERSONAJE 2: ORLANDO

Perfil:

¢ 32 afios

* Reside solo en un departamento propio (de 1 habitacion)
* Comuna de Santiago Centro

* Ingeniero Computacional

* De centro-izquierda

» Perfil tecnologico alto

* Grupo socio-econdémico C2

Necesidades y comportamientos:

* Cada vez que puede es voluntario en TECHO Chile
* Ha participado junto a su pareja en corridas contra el
cancer de mama

* Realiza donaciones mensuales en dinero a TECHO
Chile (via transferencia bancaria online automatica),
pero quiere diversificar sus aportes

* Una vez al afio realiza labores como voluntario junto a
su equipo de trabajo de la empresa

* Sigue las redes sociales para informarse y distraerse

Objetivos y aspiraciones:

* Concretar su meta de llegar a jefe en su area (1 afo
como limite). De no ser asi, postulard a otras empresas
* En el corto plazo desea iniciar crossfit con sus
compaieros de la oficina y amigos

Miedos y frustraciones:

* Quedarse estancado en su cargo actual (aunque recibe
buena paga, ya es mondtono para €l)

* Volverse aburrido para quienes lo rodean (por eso
siempre busca informacién nueva e interesante para
‘lucirse’ con todos)

* Quedar cesante en plena crisis econémica
* La tendencia de su familia al cancer
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PERSONAJE 3: FERNANDA

Perfil:

* 41 anos

* Reside en un amplio departamento con su familia
(esposo e hijo)

* Comuna de las Condes

* Ingeniera Comercial

* De centro

* Perfil tecnolégico medio/alto

* Grupo socio-econémico ABC1

Necesidades y comportamientos:

* Es perfeccionista con su entorno. Exige limpieza, estilo
y orden en cada uno de los 15 locales de ropa (juvenil -
mujeres) en todo Chile

* Siempre esta en contacto con sus 3 directores de
diseno, su publicista y su asesor comercial

* Se auto exige espacios para compartir con su familia,
también para ella misma (salon de belleza 1vez a la
semana, constancia en sus clases de running, reunirse
con amistades)

Objetivos y aspiraciones:

 Concretar conversaciones con inversionistas y demas
potenciales aliados estratégicos para abrir locales en
Panama y Miami

* Desarrollar una linea de perfumes de alta calidad para
potenciar la recordacion de su marca a través del olfato,
ya que hasta ahora se ha enfocado en lo visual

* A futuro, radicarse con su familia en Iquique, para que
su hijo esté mas cerca de sus abuelos y tios

Miedos y frustraciones:

* Tuvo que acudir a parvularias para que cuidarany
educaran a su hijo, ya que retom¢ la direccion de la
empresa después de los 3 meses de nacido. El nivel de
estrés le impidieron seguir lactando

* Una forma de ‘pedirle perdén’ a su hijo por esa
experiencia es regalandole todo lo que desee, ain a pesar
que teme sea contraproducente para su crianza

» Otra forma de hacer catarsis es donando anualmente
sumas importantes a algunas ONG que se encargan de
acoger a nifos en situacién de calle, abandono o abuso
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3.2.2. Beneficiarios

Son dos los beneficiarios directos de la plataforma
Impulsa, las OSFL y sus causas (también llamados
beneficiarios finales). La ESALES, al obtener el apoyo de
esta herramienta, podran alcanzar visibilidad y desarrollo
de imagen en el mediano y el largo plazo; enlaces directos
con donantes y voluntarios; actualizacion periddica de
toda su informacién (lo que implica un claro aporte
para sus sitios web) y, finalmente, aupar su desarrollo
y autosustentabilidad. Esta organizaciones serdn
previamente evaluadas y seleccionadas por tres niveles de
diagnostico institucional: 1. Con base en las preguntas de la
encuesta. 2. Visita al establecimiento y entrevista personal.
3. Analisis legal en detalle (por parte del abogado de la
Fundacion CVA). Estos tres tipos de filtro nos permitiran
escoger a las ONG que estén comprometidas a continuar
trabajando y formar parte activa de la plataforma.

Por otra parte, también son beneficiarios de la plataforma
Impulsa las causas u objeto directo de la accién de cada una
de las ONG: las personas, los animales, el medioambiente,
esto es, aquellos que se benefician de la ayuda que les
dan las fundaciones. Ellos son los que disfrutaran del
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mejoramiento en la calidad del servicio brindado por las
entidades beneficiadas (facilidad de informacién, mejor
infraestructura, calidad de las y los profesionales, buen
ambiente, entre otros), todo lo cual redundara en el aumento
en el apoyo brindado por las fundaciones, en la inclusion
de més voluntarios y en el incremento de las donaciones.

3.3. Estrategias de diseno

Para poner en marcha el desarrollo practico de la
plataforma Impulsa, primero construi las bases conceptuales
que me guiaron en el camino hacia la confeccion de las
secciones propias del espacio web, esto no solo gracias a
los antecedentes tedricos y contextuales, sino por el apoyo
de la Fundacion CVA a las otras organizaciones. Dichas
btsquedas, intereses y visiones las traduzco en tres conceptos
estratégicos, los cuales desglosaré a continuacion.

3.3.1. Conceptos estratégicos

Visibilizar: a través de la estructura de la plataforma,
en donde cada seccion esta disefiada para entregar
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informaciéon completa y actualizada de las instituciones
registradas en esta. Ademas del disefio de informacién
propio de la capa visible de la plataforma.

Conectar: se trata de establecer vinculos efectivos entre
las ONG. Esto a través de diferentes dinamicas, entre ellas
la apertura de espacios de didlogo online entre las OSFL (y
también con el publico en general), derribando las barreras
del trato impersonal. Aqui una vez mas se hace patente
la estructura de la plataforma Impulsa que, gracias a las
logicas de las redes sociales, permite el dinamismo propio
de las comunidades que se puedan forjar.

Colectivizar: a partir de este concepto se expresan las
bases que dan forma al proyecto, ya que las campanas
se basan en la diversificacién de beneficiarios, en otras
palabras, se pone en practica la nocién de colectivo,
en donde las ESALES podran compartir campanas
permitiendo, una vez alcanzadas las metas, obtener en
partes iguales los ingresos, optimizando los recursos.

Impulsar: debido a que a las campaiias y demas espacios
de difusion y aporte hacia las ONG necesitan atraer y
generar recordacion, se ha creado un disefio intuitivo y
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amable, capaz de captar la atencion y generar confianza
en los visitantes, para impulsar el apoyo y actuar.

3.3.2. Secciones de la plataforma

A continuacion presento las secciones que conforman la
plataforma Impulsa, Red de ONG de Chile, seleccionadas
con el equipo de la Fundacion CVA. Ademas, la seleccion
se apoya en los resultados de las encuestas, en las
entrevistas y en las lluvias de ideas basadas en la relacion
ESALES-Personas. De esta relacion surgieron de las
siguientes preguntas: ;Coémo contrarrestar la invisibilidad
mediatica de las fundaciones chilenas con objetivos
sociales y culturales? Y ;Cudles son las necesidades
comunicacionales de las ESALES de Chile? A partir de
estos interrogantes surgieron soluciones y algunas
otras preguntas: entendiendo que las herramientas web
son las formas mas eficaces y asequibles de difusion para
las ESALES sbajo qué recursos graficos se entrega esta
informacién de forma dptimay expedita?, ;de qué manera
podemos involucrar a los potenciales voluntarios, donantes
y compradores? y ;qué estrategias nos permiten impulsar
la autosustentabilidad de las ESALES?.
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Pero la pregunta fundamental que surge de todo lo dicho
hasta aqui, es ;como crear estrategias comunicacionales
que permitan estrechar los lazos entre fundaciones
pequenas pero con objetivos complementarios o similares?,
de la que devienen algunas otras: ;como podemos organizar
al grupo de ESALES que tendremos en nuestra plataforma?
y ¢cudles son las categorias que definen y permiten sub-
grupos de accion?. Gracias a estas preguntas y a las
multiples respuestas dadas, decidi diagramar y poner
en paralelo las ideas que nacen en el proceso creativo,
hasta obtener los resultados que constituyen el actual
espacio virtual. A continuacion desgloso los conceptos
desarrollados a partir de estos ejercicios.
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IMPULSA

/\

1. CONCIENTIZAR 2. INVOLUCRAR 5. IMPULSAR

INFORMACION CONECTAR AUTO-
VERAZ ‘ SOSTENIBILIDAD
CAMPANAS REDES PAGINAS ONG + PERSONAS ONG Y
SOCIALES ONG BENEFICIARIOS
‘ DE CHILE
|
INVITACION ACTUALIDAD HISTOBIA Y - DONACIONES COMPRAS ONLINE
A ACTUAR SEGUIMIENTO DESAFIOS - VOLUNTARIADO
|
CERTIFICACIONES - PRODUCTOS
PARA CV - SERVICIOS
|
LINKEDIN

Fig.10 Mapa conceptual ideas principales para la plataforma Impulsa.
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Categorias

Las categorias son la respuesta a los sub-grupos que
nos planteamos en las reuniones con el equipo. Con ellas
definimos la estructura de navegacion para los visitantes
y el orden que planteamos a las ESALES una vez dentro
de la plataforma, ddndoles a todas el lugar conveniente
en cada una de las secciones. Esta decision da paso a
la colectivizacion de campaiias y la diversificacion de los
beneficiarios, procurando agrupaciones equitativas
segun sus tematicas y caracteristicas en comuan. Las
categorias estdn divididas en:

* Patrimonio. Aqui se observan los bienes con que cuenta
cada institucion. De este modo se estimaran los niveles
economicos de cada una, comparando y agrupando por
niveles patrimoniales dentro de la base de datos de la
plataforma. Valga aclarar que en la encuesta indagué por el
Nivel de recaudacion de fondos de las entidades, respuesta
que se puede entregar por rangos o aproximados, esto
debido a las dificultades que subyacen a la pregunta por
directa que alude al patrimonio.

e Cantidad de beneficiarios. Esta es una caracteristica
importante, que define el tamano y alcance de las OSFL
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que estén dentro de la plataforma. Aqui hago una division,
partiendo de 10, hasta 800 (o més) beneficiarios.

* Cantidad de trabajadores. Es la pauta que permite
conocer la solvencia econémica con que cuentan las
ESALES, ya que la inversion de personal refleja la situacion
econdmica de la organizaciéon. Dentro de esta categoria
observo la antigliedad de los trabajadores, debido a que
esta caracteristica va principalmente ligada a los grados
de satisfaccion de los empleados con sus sueldos.

* Tiempo. Este factor determina los diferentes niveles
de trayectoria de las organizaciones. Desde aquellas
que sdlo tienen un afo de estar legalmente constituidas
y necesitan darse a conocer, hasta aquellas otras que
son ya instituciones con largo trayecto, que necesitan
implementar nuevos usos de las NTIC.

* Nivel de urgencia. En este punto se observa una
caracteristica especifica de las ESALES: los proyectos que
llevan a cabo enla actualidad y los niveles de urgencia con que
necesitan ser concretados, ya sea por fechas limite cercanas,
problemas econdmicos graves, catastrofes naturales,
entre otros factores que determinan esta categoria.
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Tematicas

Son las secciones generales y visibles de la plataforma.
Al contar con sdlo cinco grandes opciones, se simplifica la
navegacion, haciendo de la toma de decisiones un proceso
mas intuitivo y ludico, para evitar las deserciones de los
visitantes. Para que la navegacion sea éptima, con el equipo
de trabajo decidimos establecer conceptos que agrupen
a las organizaciones y a los proyectos. Las secciones son:

* Nutricion. Conjunto de campaiias pertenecientes a
ESALES cuyo foco esta en la alimentacion sana de la
poblacion, ya sea actuando en sectores vulnerables o
trabajando por el mejoramiento de las politicas publicas
relacionadas con este topico.

* Bienestar. Todas aquellas organizaciones cuyas
campanas velan por los DDHH, resolucion de conflictos
en zonas de riesgo social, apoyo legal y humanitario,
entre otros aportes afines al concepto.

* Educacion. Son campafas cuyo foco esta en la
ensefianza, apoyo econdmico y social a estudiantes de
sectores empobrecidos, asesoria vocacional, seminarios,
entre otras tareas en el marco académico.
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* Ambiente. Iniciativas cuya raiz sea la defensa y
conservacion del medio ambiente, a través de proyectos
educativos, de concientizacion, formacion de agrupaciones
y muchas otras iniciativas que promuevan la sustentabilidad.

* Salud. Aqui se retinen todas aquellas campafas cuyo
fundamento sea la calidad de vida, entendida desde la
salud emocional, mental y fisica. Quienes trabajan en
hospitales, centros educativos, agrupaciones y muchos
otros espacios de dialogo, ayuda y apertura a los mejores
métodos de atencién médica.

Campanas colectivas

Cada tematica esta compuesta por multiples campanas,
las cuales siguen la logica de la diversificacién de
beneficiarios. Aqui aplico las categorias mencionadas para
organizar alas ESALES que hacen parte de la plataforma. De
este modo, las ONG que compartan una o més categorias
y que necesiten realizar campafas similares, seran
informadas y convocadas para conformar campanas en
conjunto. Ademas, los visitantes se enfrentardn a una
metodologia distinta de hacer campanas, quedando en ellos
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la imagen de una plataforma en que los principios de la
comunidad se hacen presentes. A continuacion se detallan
los caminos que se ofrecen para apoyar las campanas.

Acciones

Dentro de las campanas existen diferentes vias de
accion pensadas teniendo en cuenta los tipos de visitantes
y las diferentes maneras de apoyar la causa de las
organizaciones: de acuerdo con sus edades, niveles de
ingresos, disponibilidad horaria, intereses sociales,
entre otras caracteristicas que definen sus posibles campos
de accién. Por tanto, las decisiones tomadas en este
punto van a favor de la versatilidad de areas, ofreciendo
un abanico de posibilidades que, sin caer en el exceso
de opciones, permite al visitante explorar y hallar las
formas que mas le acomoden. Estas son las maneras que
existen de apoyar a las entidades:

* Yo Firmo. Es un tipo de campana que consiste en
pedir a los visitantes que apoyen la causa de la ONG con
una firma. De modo que al llegar a la meta trazada (tope
de firmas por campafa) existen dos posibilidades de
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solucién, que dependen de la naturaleza de la campania;
una es el envio de una carta con todas las firmas a la
entidad, persona o grupo que esta generando algun tipo
de problemadtica a las ESALES involucradas; la otra via es
que una o varias empresas socias hagan el compromiso de
entregar aportes en dinero y/o en especies segun los
presupuestos previamente expuestos en la campana.
Esta estrategia ha tenido muy buenos resultados en
los dltimos aflos en paginas como Change, Amnistia
Internacional, Greenpeace, entre otras.

* Puedo Donar. Esta opcidén aparece tanto en las
campafas como en los espacios de cada organizacion
al interior de la plataforma. El nombre escogido
tiene por objeto la reafirmacion que alude a aquellas
personas que tienen el nivel de ingresos suficientes
como para aportar, esto es, les recuerda que tienen
la posibilidad, con un solo clic, de mejorar la situacion
de una o varias ESALES. Al interior de esta seccion
existen dos formas de donacién: mensual (en caso de
donaciones dirigidas a las ONG en especifico, con
mails como recordatorio o por pago automatico) y
esporadica (a organizaciones y/o campaiias. En el caso
de las segundas, debido a que tienen tiempo limite).
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* De Aqui Somos! Este es el espacio para que las ONG se
conozcan mas y puedan estrechar lazos. Aqui se convoca
a las personas que estan detras de las instituciones y se
les da la oportunidad de conversar a través de video-
conferencia para compartir sus valiosas experiencias y
ayudarse mutuamente. La idea es que las mismas ESALES
propongan los temas a tratar en los encuentros, llegando
a acuerdos con la administracion de la plataforma tanto
en los tépicos como en las fechas de estos. Esta seccion
propone dos tipos de conversatorio: s6lo para ONG o
destinadas al publico general con ONG invitadas.

* Soy Voluntari@. Se puede ingresar a esta opcién al
interior de las campaiias en que se convoquen voluntarios
y en los espacios destinados a cada ONG. Para postularse
como voluntario al interior de la plataforma, primero
se requiere que el usuario complete un formulario que
tiene dos funciones: entregar informacion de identidad
y agendar hora de visita a la ONG.

* Compro Para Impulsar. Es el contenedor de los
productos y servicios que ofrecen las ESALES para
sostener sus proyectos, pagar los servicios, ampliarse,
entre otras necesidades. Mostrando sus avances hacia
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la autosustentabilidad, las organizaciones abren a los
usuarios dos opciones de compra consciente: la tienda
(aqui se exhiben diversos productos, los cuales pueden
provenir de los beneficiarios, o del mismo equipo de la
ONG. Los ingresos pueden ir hacia la institucion o como
impulso a emprendimientos de los beneficiarios) y los
eventos (rifas, bingos, tallarinatas, etc.)
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IMPULSA

PATRIMONIO ~ - CANTIDAD DE BENEFICIARIOS
CATEGORIAS
NIVEL DE URGENCIA ~ SN TIEMPO
ACCIONES
YO FIRMO PUEDO DONAR DE AQUI SOMOS! SOY VOLUNTARI@ COMPRO PARA
‘ IMPULSAR
ALCANZAR - REGULAR CHARLAS FORMULARIO - PRODUCTOS
META - ESPORADICA DE INGRESO - SERVICIOS
|
FINANCIAMIENTO - SOLO ONG
GESTION PETICION - TODO PUBLICO

NUTRICION  BIENESTAR EDUCACION AMBIENTE  SALUD

Fig.11  Mapa de navegacion interna plataforma Impulsa.
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3.4. Recursos humanos
3.4.1. Fundacion CVA

Institucion creada en 2015 por el equipo de profesionales
al interior de la Agencia Audiovisual CVA, quienes
unidos a expertos del area de la economia y las leyes,
inician labores al darse cuenta del constante crecimiento
del mundo social y los desafios a los cuales las ONG se
enfrentan, en donde una de las barreras a derribar son los
baches comunicativos debido a sus necesidades en torno
alos medios masivos, imagen corporativa y definicién de
imagen estratégica. Por tanto, Fundacion CVA se plantea
como apoyo y fomento al trabajo de otras fundaciones y
asociaciones con sus beneficiarios, a través de nuestra
experiencia y creatividad (Fundacion CVA, s.f).

93

Organigrama Fundacién CVA

Elisa Vallejo
Fundadora

Andrés Larrain
Director

Juan Ramones
Secretario

Camilo Vallejo
Presidente

Fig.12  Organigrama Fundacién CVA.

Liliana Araneda
Directora

Felipe Vallejo
Tesorero
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Equipo Impulsa, Red de ONG de Chile

Sibien la Fundacion CVA me ha apoyado desde el inicio
del proyecto, al momento de establecer un equipo de
apoyo para el desarrollo proyectual, opté por conformar
un grupo de cinco personas cuya labor es imprescindible
hasta lo que sera la etapa operativa del sitio web:

* Mariluz Guerra, diseiadora. Directora del proyecto.
Encargada de la investigacion, desarrollo proyectual,
estratégico y visual.

* Cheryl Marambio, cineasta. Apoyo en el levantamiento
de informacién. Futura Community Manager de Impulsa.

¢ Camilo Vallejo, comunicador audiovisual y soci6logo.
Aportes en difusidn y apoyo logistico. Futuro Trabajador
Social para la implementacién del proyecto.

* Cristobal Vasquez, abogado. Encargado de inspeccionar
a las OSFL interesadas en formar parte de Impulsa.

* Matias Reyes, ingeniero computacional. Seri el
encargado de construir el sistema completo de la
futura plataforma.
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3.5. Recursos técnicos y tecnolégicos

Existe todo un abanico de herramientas con las cuales
trabajar la visualidad del proyecto aqui planteado, por esta
razon a continuacion enumeraré los recursos utilizados,
seleccionados por su pertinencia y disponibilidad segin
las diferentes etapas de desarrollo:

* Computador portatil: para el levantamiento de
informacion, registro, disefio estratégico y visual de la
plataforma. Uso de Microsoft Office 365 ProPlus y Adobe
Suite CS6 (Illustrator, Photohop e inDesign).

Marca: Hewlett-Packard. Modelo: HP Pavilion dv4.

* Computador de escritorio: para el levantamiento
de informacién, disefio estratégico y visual de la
plataforma. Uso de Adobe Creative Suite CS6 (Ilustrator,
Photoshop, After Effects).

Marca: Apple. Modelo: Mac Pro OS X.
* Disco duro externo: para copias de seguridad.

Marca: Toshiba.
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* Teléfono celular: como instrumento de comunicacion
y para la captura de audio.

Marca: Apple. Modelo: iPhone 3Gs.

* Tableta grafica: para vectorizar el imagotipo y el
disefio de las secciones y contenidos de la plataforma.

Marca: Wacom. Modelo: Bamboo Connect.

* Microsoft Office 365 ProPlus: uso de Word y Excel
para la produccion de contenido escrito y gestion
del proyecto.

* Adobe Illustrator CS6: para la produccién de contenido
vectorial, como el digitalizacion del imagotipo y demas
elementos que componen la imagen de la plataforma.

* Adobe Photoshop CS6: para la edicion de fotografias
que estaran al interior de la plataforma.

» Adobe After Effects: para la realizacion del primer
video para difundir y medir la acogida de Impulsa.

 Pagina web Typeform: para la generacién y difusion
de la encuesta dirigida las ESALES.
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* Plataformas Facebook y Twitter: difusién online
de la encuesta.

* Skype: como medio de comunicacion para entrevistas
a ONG ubicadas en otras Regiones del pais.

* WhatsApp: ttil para la comunicacion con el equipo
Impulsa y las OSFL interesadas.



3.6. Cronograma

OCTUBRE /715

- Conversaciones en
torno a laidea

- Visitas a ONG

FEBRERO

- Marco referencial
- Reuniones con
equipo Impulsa
- Entrevistas a ONG

- Descripciéon del
proyecto

JUNIO

- Identidad grafica
- Disefio visual
plataforma

- Reuniones con
equipo Impulsa

OCTUBRE

- Postulaciéon a ldeame

- Difusién a los early
adopters

NOVIEMBRE /15

- Antecedentes
generales

- Lecturas previas

MARZO

- Descripciéon del
proyecto

- Reuniones con
equipo Impulsa
- Visitas a ONG

JULIO

- Disefo visual

plataforma

- Reuniones con
equipo Impulsa

Impulsa
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DICIEMBRE /15

- Visitas a ONG
- Lecturas previas

- Reuniones con
equipo Impulsa

ABRIL

- Entrevistas a ONG
- Reuniones con
equipo Impulsa

- Mapas de
navegacion

- Postulaciéon a
Premios VIVA Idea

AGOSTO

- Disefio visual
plataforma

- Generacién de
insumos grdaficos para
postular a Ideame

ENERO

- Visitas a ONG
- Lecturas previas

- Antecedentes del
problema

- Marco referencial

MAYO

- Encuestas a ONG
- Entrevistas a ONG
- ldentidad grafica

- Mapas de
navegacion

SEPTIEMBRE

- Reuniones con
equipo Impulsa

- Reunion de
documentos para
postular a ldeame
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La finalidad de este proyecto es elaborar una nueva
herramienta para la comunidad chilena, con la que se
busca observar, desde una perspectiva mas cercanay
acorde con las necesidades sociales y de comunicacién
actuales, el fenomeno de las ONG que aun se cifien
al asistencialismo y que se dirigen hacia la nueva
metodologia propia de la empresa social. Desde esta
perspectiva, este capitulo es el lugar en donde planteo el
eje del proyecto, aquello que cimienta a Impulsa, Red de
ONG Chile. Comienzo con los referentes, las experiencias
positivas que sirven de fundamento a esta iniciativa.

Amnistia Internacional. En términos generales tiene una
imagen de marca bien establecida. Su pagina web (www.
amnesty.org) es fiel ala linea visual planteada. Destacando
en su composicién la limpieza, principalmente se usan los
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colores amarillo (#FFFF00), blanco y negro. Utilizados como
soporte de textos tanto en el header (logotipo, botonera,
buscador y cambio de idioma), para resaltar mensajes
acompanados de fotografias de gran tamafno (ocupando %
de la pantalla de inicio) y también Ias de menor tamafio que
se agrupan por orden de subida y en donde las franjas de
texto indican el tema de la campafa. Finalmente el footer
lo soporta una amplia franja negra con textos en blanco
y gris (#C5C5C5). En cuanto a su codigo tipografico, la
ONG cuenta con su tipografia Amnesty Trade Gothic, la
cual utilizan en todas sus variaciones, pero principalmente
en Bold Condensed y Regular Condensed. En los titulos y
mensajes urgentes se usan las mayusculas, para entregarle
mayor intensidad, importancia y claridad a los mensajes.
Observando su cédigo iconografico, la direccion de arte
se basa en la constitucion propia del logotipo, del cual
rescatan como caracteristica coman dos grosores de linea,
uno sera siempre 1/3 mas ancho que el otro, trabajando
con angulos redondeados (Amnistia Internacional, 2015).
Estos iconos ayudan a reconocer facilmente las secciones
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al interior del sitio web, tales como: noticias, campafias,
investigacion, acciéon urgente, educacion, entre otras
partes. A modo de conclusién, en la actualidad, Amnistia
Internacional mantiene una pagina web cuyos elementos
estan constituidos para una facil y efectiva navegacion, a su
vez que permite, a través de sus fotografias impactantesy
humanas, instancias de reflexién impulsoras de inmersion
en sus contenidos, generando la recordacion, permitiendo
de quienes navegan en este sitio web apoyen sus causas.

Greater Good. Es una plataforma web que no destaca
por su disefio visual, ya que éste necesita ser renovado, pero
la selecciono como referente gracias a su disefio estratégico
que se traduce en efectividad de navegacion y en soluciones
amigables de interaccion para el usuario. Aunque a primera
vista resulte recargado de elementos como los textos e
imagenes, la botonera ubicada en el header expone las
secciones mas importantes, las cuales estan divididas
por temadticas: hunger, breast cancer, animals, veterans,
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autism, alzheimer’s, diabetes, literacy, rainforest. En estas
secciones brinda tres maneras de ayudar gratis, una es
dando clic para que los patrocinadores del sitio web generen
aportes monetarios a las diversas campanas. También esta
la opcidn de sumarse a las recolecciones de firmas online
por campana, y finalmente compartiendo las iniciativas
en redes sociales. Por otra parte, permiten formas mas
directas de ayuda, una de estas es la donacién online para
causas especificas, otra es comprar para ayudar (Shop to
give) en donde se accede a un catalogo de productos para
seleccionar y comprar online. De cada compra un de 3%
a un 50% del precio es destinado a las ONG asociadas
con GreaterGood (www.greatergood.com). Por tanto,
esta pagina demuestra el gran valor de las asociaciones
estratégicas, en este caso llevadas al mejoramiento del
mundo social, pensando en practicidad, aterrizando en
las necesidades e intereses del mundo de hoy.



AMNESTY WHO WE ARE WHAT WE DO COUNTRIES GET INVOLVED DONATE NOW
INTERNATIONAL

CHINA S CRACKDOWN ON

ae 7 -\ |l

HUMAN RIGHTS LAWYERS

It's been one year since China began its assault on human

rights lawyers and activists across the country on 9 July

We campaign for a world where human rights are enjoyed by all

Amnesty International is a global movement of more than 7 million people in over 150 countries and territories who campaign to end abuses of
human rights.
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search O,
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Fig.13  P4agina de inicio Amnistia Internacional (2016). Recuperado de https://www.amnesty.org
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Fig.14  Pagina de inicio GreaterGood (2016). Recuperado de http://greatergood.com
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Ideo. La pagina web de ‘creativos por el mundo social,
IDEO (www.ideo.org) tiene una linea visual limpia y
delicada, con la fuente tipografica FF Tisa web Pro, en
sus variaciones con y sin serifas, junto con el uso de sus
familias light y regular, acompanada de la fuente Akkurat,
procurando armonia en la composicién. Su disefio
minimalista combinado con fotografias e ilustraciones
vectorizadas bajo el mismo estilo, otorgan un ambiente
que transmite estabilidad, profesionalismo, creatividad,
capacidad de abstraccion y resolucion de ideas, conceptos
que van de la mano con su quehacer.

Socialab. En cuanto a su desarrollo web, Socialab
(www.socialab.com) propone una plataforma que
abarca diferentes paises de América Latina, en donde
existen proyectos, campanas y desafios en torno a los
emprendimientos sociales innovadores, por tanto cuenta
con un mapa de navegacion extenso, aqui las decisiones
de diseno se notan por la menor cantidad de texto posible,
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amplio uso del video y la fotografia como apoyo a los
mensajes e iconografia acorde al estilo tipografico del
logotipo. En cuanto a su codigo tipografico, su fuente
principal es Futura Pt, utilizada para la gran mayoria de
secciones al interior de la plataforma. Lo que destaco de su
propuesta es la explotacion de la ilustracion y la fotografia
para distinguir los diversos desafios que lanzan en su
espacio virtual y el apoyo visual de su linea de tiempo, que
simplifica sustancialmente las secciones de informacion
acerca de plazos para postulacion, evaluacion, competencia
y resultado. Utilizan la secuencia numérica, acompanada
de dos lineas de texto con el nombre y la fecha limite de los
hitos que la constituyen, permitiendo conocer rapidamente
estos detalles y agilizar los procesos de postulacion.
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#7®\ 1DEOC-ORG MENU =

-

AT IDEO.ORG, WEBELIEVE THAT =

Design can improve the lives of peop
and vulnerable communitie

- -
VIEW OUR IMPACT

Fig.15 Pagina de inicio Ideo (2016). Recuperado de https://www.ideo.org
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Marco proyectual

Socialab INICIO IMPACTO PROYECTOS DESAFIOS BLOG

Incentivamos la creacién de

B soluciones para un mundo

F . mejor

o\.

Creemos en un nuevo modelo de desarrollo basado en la
empatia, la colaboracién y la creatividad del ser humano

para resolver los grandes problemas de la humanidad.

Desde Sociclab b generar | social positive a nivel global mediante la bisqueda y el

P

apoyo a emprendimient iales innovadores y sostenibles en etapa temprana. Esto, acercando o

personas u organizaciones que tienen desafios con aquellos que puedan resolverlos.

Fig.16  Pagina de inicio Socialab (2016). Recuperado de http://socialab.com
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Para entender y desarrollar el disefio de la plataforma,
tuve que crear esquemas que me permitieran trazar
las secciones y acciones que esta tendr4, y asi llevar a
cabo un espacio web acorde con las necesidades antes
estudiadas. Estos diagramas los dividi en dos partes,
primero el sistema interno (coOmo se gestiona la base de
datos, cudl va a ser su sistema) y en base a éste desarrollé
el sistema externo (las légicas de navegacion en modo
usuario), los cuales detallo a continuacion.

Creado a partir de la primera base de datos de las
ESALES que conformen Impulsa, quienes deben pasar con
éxito las tres etapas de evaluacion de la plataforma. Asi,
dicha base de datos se divide en proyectos y necesidades,
que, a su vez, se subdividen en categorias, determinantes
en la selecciéon tematica de cada OSFL. Al interior de
estas categorias estan las campaias, eventos, productos
y servicios que ofrecen las entidades y que son la manera
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de acercarse a los benefactores y voluntarios, todo lo
cual busca el equilibrio en el uso los bienes comunes (los
espacios de visibilizacién efectiva que provee Impulsa)
de las instituciones al interior de la plataforma. La base
de datos ofrece informacion acerca del patrimonio
o nivel de recaudacién anual de fondos, cantidad de
beneficiarios, nimero de trabajadores, afios de labor
(desde su constitucion legal) y niveles de urgencia (por
escasez de fondos y recursos, sobre demanda de labores,
etc.), de este modo, se desarrollan redes entre dichas
categorias para elaborar campanas colectivas de ONG
que compartan caracteristicas comunes.

Asi, resulta claro que se desarrollan las camparias
partiendo de las categorias en comun que los distintos
grupos de OSFL tengan, después con ayuda del equipo,
se establece la tematica principal que encierra a estos
grupos, ya que independientemente de que existan ONG
que trabajen con multiples tematicas, sera la campana
colectiva la que las ubicara en el marco de una tematica de
manera momentanea, ya que mas adelante (una vez haya
alcanzado la meta en su campafa anterior) podran unirse
a otras campailas colectivas asociadas a otras tematicas.
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Fig.17  Mapa principales categorias y construccion interna de Impulsa.
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Los productos ofrecidos por las ONG también adquieren
relevancia al interior de la pagina, estos se dividen por
categorias de acuerdo con el tipo de productos (hogar,
vestuario, artesania, etc.), clasificaciéon que se mantiene
aunque se trate de campanas colectivas asociadas con ellos.

Mas adelante disefié el mapa externo de este espacio
web, planteando en la primera capa las tematicas (nutricion,
bienestar, educacién, ambiente y salud) el buscador y
el menu desplegable que contiene las acciones directas
(Yo firmo, Puedo donar, De aqui somos!, Soy voluntari@
y Compro para impulsar), la seccién Colectivo ONG (las
paginas internas de las OSFL inscritas), +Info (resumen
del funcionamiento del espacio web, preguntas frecuentes,
Somos y formulario de contacto) y enlaces directos a las
redes sociales de Impulsa. Al ingresar directamente
a las tematicas se muestran las campafas colectivas
asociadas a estas, las cuales se dividen en las acciones
directas antes mencionadas, de las cuales explicaré su
logica interna a continuacion:
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Yo firmo. Busca analizar (en base a estadisticas) la
posicién y reaccion de las personas ante los casos que
se presentan al interior de este tipo de campanas, ya que
es una invitaciéon a sumarse a la iniciativa, sin donar ni
hacer voluntariado. Con solo firmar se entrega un aporte
alas OSFL asociadas a la campaiia. En Yo firmo se plantea
una meta de firmas a alcanzar (previamente acordada
con las ESALES y demas instituciones intervinientes
dependiendo el caso), una vez alcanzada la meta se llevan
a cabo tres soluciones: 1. Una o varias empresas socias
apoyan econdémicamente a las OSFL que conforman dicha
accion. 2. La empresa le entrega implementos que las
ESALES necesitan. 3. El area legal de Impulsa se encargara
de entregar una carta con todas las firmas recolectadas
en la accion, también de hacer seguimiento del caso a
las instituciones o agrupaciones que de una u otra forma
estén perjudicando a las OSFL involucradas. En esta carta
se eleva una peticion para el cese de las actividades que
perjudican a estas OSFL. Finalmente Yo firmo se entiende
como un estudio especifico de los grupos objetivos y
sus preferencias ideolodgicas o politicas, relacionados
con sus rangos etarios y lugares de residencia, datos
solicitados al firmar. También sus reacciones posteriores,



los niveles en que las personas comparten a sus contactos
y a través de qué redes sociales difunden con mayor
frecuencia estas iniciativas.

Puedo donar. Se abre la posibilidad de entregar dinero
a las ESALES asociadas a ciertas campanas que por su
combinacion de categorias vean necesario levantar fondos
de modo directo (niveles de urgencias elevadas, publico
objetivo mayormente donantes, falta de recursos para
generar productos para la venta, etc.). Esta accién cuenta
con dos vias de apoyo: donacion regular (mes a mes, por
montos especificos definidor por el donante. No aplica
a las campaifas, ya que son por tiempo limitado. So6lo
se permite al interior de las paginas de las OSFL)
y donacion esporadica (opcion para las campanas y
directamente en las paginas de las OSFL). La razén por la
cual se levantan campanas colectivas asociadas a Puedo
donar, es que genera mayor impacto e interés por parte
del publico que visite la pagina, permitiendo un mayor
grado de efectividad para el levantamiento de fondos
para las OSFL asociadas a este tipo de accion. La principal
caracteristica de la OSFL que se adscriben a Puedo donar
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es su necesidad urgente de fondos, la cual sera evaluada
detenidamente por un trabajador social y el abogado,
encargados de las dos ultimas fases del filtro antes de su
ingreso a Impulsa. En cada una de las paginas asociadas a
estaaccion llevan a una pagina de transacciones bancarias
la cual aun esté por ser definida, ya que para activar esta
opcién requiero de mayores fondos para la programacion
optima de esta accion.

Soy voluntari@. Se abre para toda persona que quiera
colaborar con las ONG pertenecientes a campanas que
busquen voluntarios, ya sean para labores generales,
abiertas a todo publico o labores que exijan rangos etarios
especificos o voluntariado profesional. Esto dependera
de la naturaleza de los proyectos que exponen las OSFL
en la campana, también estara sujeto a la carga horaria
que requieran y los sectores geograficos de dichas
instituciones. Aqui las personas interesadas deberan
dejar sus datos basicos, mas una breve explicacion del por
qué quieren realizar labores de voluntariado (opcional)
y pulsar un botén confirmando que no son spam. Esta
informacion llega al equipo de Impulsa, permitiendo filtrar



Impulsa

y organizar cada una de las postulaciones, ponernos en
contacto con los interesados, confirmar las fechas para
visita y entrevista con las OSFL y asi poder iniciar su
voluntariado, con menor nivel de imprevistos posibles.

De aqui somos! Esta idea tuvo su origen gracias a una
entrevista con el director de la Fundacion Jovecam (Jarol
Fuchslocher) quien manifesto su interés por conocer las
experiencias de otras ONG con mayor trayectoria, para
obtener consejos sobre coOmo crecer y mantenerse en
el tiempo, conocer nuevos puntos de vista sobre los
problemas sociales y hallarles soluciones efectivas. A
raiz de esto consideré la barrera de las distancias, ya
que como Jovecam (localizada en la Region de Los Rios)
muchas otras OSFL pertenecen a sectores alejados de la
Region Metropolitana. Asi, la democratizacion de recursos
se hace patente a través de la accion De aqui somos!
como un espacio de didlogos via streaming (inicialmente
desde Youtube) en donde las ONG puedan compartir sus
intereses comunes sin necesidad de trasladarse para optar
a este beneficio. Estas reuniones tendran dos opciones de
convocatoria: inicamente para OSFL (segun su temadtica
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o en general) o para todo el publico interesado. Estos
didlogos estaran a cargo de panelistas invitados por el
equipo Impulsa, ellos daran las directrices del evento
y coordinaran las intervenciones. Las conversaciones
siempre tendran conclusiones que se comunicaran
finalizando el evento, y posteriormente seran publicadas
en las redes sociales de Impulsa, para documentarlas y
socializarlas. Estos eventos tendran una duracion de una
hora con treinta minutos, sin pausas, con intervenciones
(de hasta cinco minutos) de representantes de las ESALES
reunidas, por lo que siempre se aconsejara anotar las
inquietudes y comentarios previo a pedir la palabra.

Compro para impulsar. Esta acciéon surge como el paso
principal de las OSFL para iniciar o consolidar sus labores
para la autosostenibilidad, cambiando los paradigmas
sociales. De este modo, la imagen misma de aportar a las
ONG que se esfuerzan por generar ingresos (alejandose
del asistencialismo) es atractiva para las personas que
entran a la plataforma, principalmente para quienes
pertenecen a los grupos etarios mas jovenes, quienes
buscan propuestas diferentes y herramientas ttiles para



aportar al mundo social. Compro para impulsar aparece
de forma permanente e individual al interior de cada
una de las paginas que conforman la secciéon Colectivo
ONG, también en las campaiias colectivas, en donde la
soluciéon que se plantea es comprar los productos que
las OSFL asociadas a estas ofrecen, aqui se proponen
paquetes de productos variados, los cuales buscan
ser atractivos para los visitantes, ya que ademads de
ayudar se llevaran productos asociados a estas ONG, lo
cual genera un enlace simbdlico de los productos con
las causas, volcando a la recordacién y aumentando las
probabilidades de fidelizacién. Esta légica también se
halla en los servicios y eventos que las ESALES ligadas
a esta accion puedan ofrecer.

En general, se puede apreciar que a través del plano
de navegacion se desarrolla el disefio del espacio web de
Impulsa, siempre buscando la inmediatez y la comodidad
de navegacion, utilizando una interfaz grafica atractiva
y cuyos comportamientos sean fluidos y con bastante
movimiento, permitiendo mayor expectacion, interés
e interaccion ladica en los visitantes. De este modo se
plantea la pagina de inicio, en la cual se despliegan las
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tematicas (Nutricion, Bienestar, Educacion, Ambiente,
Salud), principalmente acompafiadas del slogan y el enlace
“cémo funciona”, al clicar en cualquiera de los temas,
surgen por escala y en modo aleatorio los recuadros de
las campanas colectivas asociadas a estas.

También estableci en la cabecera el imagotipo en el
sector superior izquierdo y el buscador junto al menud
en el superior derecho, en este ultimo se despliegan las
acciones (Yo firmo, Puedo donar, De aqui somos!, Soy
voluntari@, Compro para impulsar), Colectivo ONG y +
Info. Al seleccionar cualquiera de las acciones la pagina
reacciona con varios movimientos: primero el total se
traslada hacia la derecha, las temdticas suben (estando
mas cerca de la cabecera), dando espacio al nombre de la
accién y su respectivo slogan, que entran trasladandose
de izquierda a derecha y finalmente los recuadros de las
campanhas ordenadas por accion aparecen por escala.

En todas las campafias colectivas sucede que al ser
clicadas envian a nuevas paginas con sus contenidos
en detalle, debido a que estas son temporales opté por
desarrollarlas en paginas separadas, para que no ocupen
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espacios destinados a las paginas permanentes, ademas de
permitir la difusién directa de éstas. Al entrar a Colectivo
ONG, se genera un movimiento del total hacia la izquierda,
desatando los mismos comportamientos en los elementos
internos de la composicién al clicar en las acciones. Ademas,
en esa seccion aparecen recuadros con los nombres y
logotipos de las OSFL pertenecientes a Impulsa, que al
ser seleccionados envian a nuevas paginas de informacion
detallada y resumida de cada una de éstas.

Finalmente la seccion +Info al ser clicada reacciona de
la misma manera que Colectivo ONG, a diferencia que
se muestra informacién acerca del funcionamiento del
espacio web, se entrega una guia resumida de como formar
parte de la iniciativa, preguntas frecuentes, informacion
general sobre el equipo Impulsa, formulario de contacto,
direccién de email, teléfonos y ubicacién.
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Fig.18 Mapa de la interfaz de usuario de Impulsa.
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Para el desarrollo del imagotipo se conjugaron varios
procesos de trabajo: el conceptual, el visual y el creativo
extenso, en donde conté con la participacién de mi
equipo de trabajo y profesionales del disefio grafico y la
comunicacion. Para lograr el resultado actual experimenté
con cuatro hitos de desarrollo: 1. nombre, 2. referentes y
bocetaje, 3. normalizacion y vectorizacion, 4. prueba y
socializacién del resultado. En términos generales tuve
que repetir tres veces estos pasos, ya que en los primeros
dos intentos no obtuve los resultados esperados al llegar a
la etapa de prueba y socializacién. Si bien los imagotipos
planteados anteriormente cumplian con los parametros
necesarios para representar los conceptos enlazados
a Impulsa, no se acoplaban con los requerimientos del
espacio web y no fueron lo suficientemente versatiles para
los diferentes soportes en los que estarian insertos. De
este modo opté por confeccionar una tercera propuesta
de imagotipo, la cual tuvo buenas calificaciones por parte
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de quienes la examinaron, al igual que las anteriores, con
la diferencia de su facilidad de adaptacion a los soportes
en que la puse a prueba, constatando en la visualidad la
diversidad y el cambio, banderas de este proyecto.

Red de ONG de Chile se identifica con el nombre de
Impulsa, reflejo de la actividad al interior de ésta, en
donde se entrega en esencia un servicio web que busca
ser efectivo gracias a las estrategias de comunicacion y
disefio para la superacion de la barrera de invisibilidad de
la ONG chilenas, siendo este el impulso y primer paso
para alcanzar mayores niveles de estabilidad econdémica
y mejorar la calidad de las instituciones pertenecientes
al tercer sector.

Para el desarrollo del nombre opté por sesiones de lluvias
de ideas al interior del equipo de trabajo. Hubo tres lineas
conceptuales: la reivindicacion de la otredad, reflejandose
en palabras en mapudungun; la descripcion de fendmenos
naturales como metafora de los conceptos relacionados
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alainiciativa y, finalmente, el llamado a la accion sin dar
ordenes. De estas tres lineas de conceptuales surgieron
nombres tales como: tripanko (crecida de mar), buraleo
(rio con numerosas corrientes) y aliwen (arbol grande).
Con estas propuestas hubo reparos al considerar la
posible dificultad de lectura o las confusiones en la
conexioén nombre-idea, perdiendo publico al momento
de su difusion. El segundo grupo de nombres (tejiendo
vertientes, eco y horizonte) también corria el riesgo de
la confusién entre la idea principal de la red de ONG y el
nombre ya que eran muy extensos, muy cortos o poco
sonoros, en todos los casos se perdia informacién valiosa.
Finalmente, en la linea de nombres que invitan a actuar,
surge la palabra ‘impulsa’, destacandose por ser directay
breve, condensando la importancia de ese primer estimulo
para que las ESALES logren acercarse a sus metas.

Después de este hallazgo realicé una busqueda en
Internet de las instituciones o iniciativas nominadas
‘impulsa’, encontrando como resultados companias,
agencias y grupos encargados de asesorar a emprendedores,
capacitacion laboral, aceleradoras de negocios, informacion
sobre finanzas e inversiones, marketing digital, también
constructoras y proyectos urbanisticos. Y como excepcion
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dos fundaciones; una establecida en México y otra,
llamada Fundacién Impulsa Chile, que ofrece apoyo
psicologico y talleres para personas y familias en situacion
de vulnerabilidad. Lo que me hace entender que este
nombre ha estado asociado en el mercado con marcas
que han estado acompafadas por isotipos antropomorfos
simbolizando acciones fisicas (correr, saltar, levantar las
manos), también el uso de fechas y lineas inclinadas en
angulos de alrededor de 45°, que simbolizan la ascension o
la traslacion de izquierda a derecha (direccion de lecturay
simbolo de ‘avance’ de nuestra cultura occidental). De modo
que este nombre si bien ha estado fuertemente asociado
a las teméticas empresariales, no ha tenido el suficiente
auge en los espacios sociales, ya que las nominaciones
propias de gran parte de las instituciones pertenecientes
al tercer sector se relacionan, en su mayoria, con la nocioén
del asistencialismo, figurando nombres que denotan ayuda,
urgencia, colaboracién y dependencia principalmente. A
continuacion expongo los resultados que arrojé Google
Images de las coincidencias con la palabra ‘impulsa’.
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Fig. 20 Conjunto de imagenes resultantes de la busqueda de la
palabra ‘impulsa’ en Google Images (seccion 1).
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palabra ‘impulsa’ en Google Images (seccion 2).
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Més adelante ingresé a NIC Chile (www.nic.cl) en
donde consulté sobre el posible dominio ‘impulsa.cl’,
el cual ya se encontraba inscrito para un espacio web
de coaching empresarial. Continué con la busqueda
con el nombre ‘impulsaong.cl’, el cual se encuentra
disponible en la actualidad. De este modo realicé
la cotizacion para adjuntarla al presupuesto de la
totalidad del proyecto.

Bajo los analisis realizados en esta busqueda, el
nombre ‘impulsa’ asociado a Red de ONG de Chile,
realza la importancia de que las OSFL opten por el
desarrollo gradual de su independencia econdémica,
alejandolas cada vez mas del asistencialismo absoluto y
las relaciones simbdlicas mencionadas, que redundan
en las percepciones que nuestra cultura tiene sobre las
labores de las ESALES. De modo que las organizaciones
invisibles en Impulsa haran parte de iniciativas en donde
se entregue la asesoria suficiente para lograr la estabilidad
econdmica que necesitan, mejorando la calidad de sus
labores. Asi resignifico el concepto de ‘impulsar’, siguiendo
su légica de ‘dar empuje para producir movimiento’ (Real
Academia Espanola, 2014, 23.a ed.), siendo éste el cambio
de paradigmas que necesitan las OSFL para empezar a
formar redes en la plataforma, hacerse visibles y cambiar
sus estrategias de gestion y proyeccion.

119



Impulsa

Para el desarrollo de propuestas graficas que identificaran
a Impulsa, primero me enfoqué en las palabras clave:
comunidad, impulsar, organico, apertura, inmersion, red y
revelar. Asi, busqué imagenes que tuvieran relacion directa
oindirecta con estas ideas: detalles de cuadros de diversos
autores, tejidos artesanales, fotografias e ilustraciones
botanicas. Una vez recolectadas estas imagenes, inicié
con el proceso de bocetaje, en este punto para desarrollar
el imagotipo elegido, decidi darle especial importancia a
la constitucion del diente de leén (taxacum officinale o
achicoria amarga) en cuyo receptaculo se encuentran las
cipselas, indispensables para la reproduccion de esta planta,
ya que en ellas estan las semillas que viajaran con el viento
para que nuevas plantas nazcan. Este andlisis me llevd a una
imagen ampliamente conocida: el isologotipo del pequetio
Larousse de 1890, en cuyo slogan “sembrando a los cuatro
vientos” se explica la intencion de difundir el saber. Si bien
el planteamiento de Impulsa no esta directamente ligado
con la academia, sus btsquedas son similares en tanto la
Red de ONG pretende difundir y visibilizar a las OSFL del
territorio, permitiendo divulgar por medio de la web cada
una de sus iniciativas conjuntas, que se reflejaran en nuevos
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proyectos a favor de las comunidades de beneficiarios.
Alo que se agrega que, del mismo modo que cada cipsela
forma parte importante de la constitucion del receptaculo,
cada OSFL lo es para la red Impulsa.

A pesar de la claridad de la idea, en la primera version
solo logré llevar al plano visual las ideas de comunidad,
orgdnico y apertura, pero aun no podia resolver el
concepto de impulsar, esta falencia se hacia patente en
un desequilibrio y debilidad formal del resultado visual
en ese momento obtenido. Lo cual me llev6 a un proceso
de simplificacion y depuracién detallado a continuacion.

Fig. 22
dicroica, en madera]. Recuperado de http://www.margaretalmon.com
Fig. 23  Grasset, E. (1890) La semeuse [Isologotipo]. Recuperado de
https://upload.wikimedia.org /wikipedia/commons/c/c0/Logoty-
pe_de_Larousse_par_E._Grasset.jpg

Fig. 24
tracion] Recuperado de http://plantillustrations.org/illustration.

Almon, M. (s.f.) Rainbow Mandala [Mosaico en vidrio, nacar,

Miiller, W. (1887) Diagrama Taraxacum officinale [Ilus-

php?id_illustration=13126&mobile=0&code_category_taxon=
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Fig. 25 Primera fase del proceso de generacion de bocetos para el
imagotipo de Impulsa.

Fig. 26 Segunda fase del proceso de generacion de bocetos para el
imagotipo de Impulsa.

Fig. 27 Proceso de seleccion de los bocetos principales para el
desarrollo del imagotipo Impulsa.

Fig. 28 Resumen del desarrollo de las tres principales vertientes
de creacion del imagotipo Impulsa.
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Comencé este proceso dandole relevancia a la relacion
de la ‘media luna’ con las cipselas, que al simplificarse
en rombos adquieren mayor peso y protagonismo. Aun
asi, esta propuesta constaba de muchos elementos que
la volvian ilegible en tamanos reducidos. Lo anterior me
llevo a remover elementos sobrantes que generaban ruido
en laimagen, replanteé el estilo del trazo y la tipografia,
finalmente optando por el monocromo en el total de su
constitucion con lo que la constitucién de las seis cipselas,
su inclinacion y aumento de tamano en relacion con el
medio circulo, permiten que la nocién de impulsar se
manifieste. Después de este proceso, opté por resumir el
subtitulo “red de ONG de Chile” por “red de ONG Chile”,
ya que permite una lectura mas cémoda y sin la repeticién
del conector “de”, equilibrando el total de la composicion
(tanto la cipsela del extremo izquierdo, como los dltimos
caracteres que sobresalen del subtitulo), ademas, coloqué
una grilla sobre el imagotipo vectorizado, para pulir las
diferentes relaciones que se forjaron en el conjunto, tanto
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para la relacion figura y fondo de los textos, como para
su interlineado y la simetria en el isotipo, guardando una
distancia del texto, que permitiera respiros visuales en
todo su recorrido. Teniendo todas las variantes de la
composicion definidas, emprendi la prueba en diversos
contextos, para asi establecer sus limites cromaticos,
formales y de relaciones con otros elementos y realizar
un manual o guia de uso del imagotipo.

Ya que la cabecera del espacio web no supera los 130
pixeles de largo, opté por una composicion apaisada
pues resulta mas comoda para el contexto en que esta
inmersa. Esta decision obtuvo buenas criticas del equipo
de trabajo y algunos evaluadores externos, debido a que ya
no existia una pelea por la vertical entre el imagotipo y la
cabecera, permitiendo armonia visual en la composicion
del producto final que, ademas, es facil de adaptar en los
diferentes espacios de exposicion digitales y/o impresos.
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Fig. 29 Versién final del imagotipo Impulsa.
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Por otra parte, para comparar y conocer el contexto en
que estard inserto el imagotipo, realicé ocho busquedas
a través de Google Images, con sus cuatro variantes
principales de figura y fondo (en color ‘positivo’y ‘negativo’
también llamados colores invertidos) del isotipo, obteniendo
diversos resultados que vale la pena detallar.

En el caso del isotipo en ‘positivo’ a blanco y negro, arrojo
como resultado iconos de flechas, usados al interior de
paginas web con desplazamiento hacia abajo (scroll down)
en sus contenidos, también representaciones geométricas
de dngulos de entre 30° a 90°, en cuyas caracteristicas
ademas se repiten las lineas rectas con ancho uniforme
y terminaciones redondeadas. Acompanando a estos
se exponian herramientas geométricas como compases,
reglas, transportadores y escuadras. Finalmente dos
imagotipos compartian ciertas caracteristicas con
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el de Impulsa, como los dngulos agudos topandose con
medios circulos, en cuyos casos escogieron otros colores
para acompanar el negro.

En contraste, el isotipo en ‘negativo’ obtuvo mayores
similitudes con otros imagotipos e isologotipos
provenientes de diversos contextos, asi como en versiones
luminicas (aqui el blanco pasa a ser la luz eléctrica y el negro
la oscuridad del entorno) aplicadas en la arquitectura de
los espacios, generalmente adecuados para el comercio y
la exposicién de las marcas, de modo que gran parte de los
resultados de esta version fueron de ambiente nocturno.
También se observan sefialéticas ampliamente conocidas
como banos para mujeres y hombres, reciclaje, zonas para
minusvalidos, zona de restaurantes, no fumar, parqueadero,
salida, entre otras. Finalmente aparecen iconos que
constituyen infografias y sirven de apoyo a paginas

CHANEL
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web. Estas relaciones visuales y simbdlicas favorecen
al imagotipo de Impulsa, ya que estara indirectamente
asociado a la simpleza y universalidad de la sefialética,
permitiendo comprension y recordacion favorecedoras.

En cuanto a su version en ‘positivo’ con su color naranja
distintivo, al realizar la busqueda de imagenes encontré
como resultados iconos asociados a la telefonia movil,
correos electronicos, calendarios, fuentes web (feed),
algunas redes sociales e imagotipos de diversas empresas
que comparten el nombre de ‘orange’. Aqui priman las
imagenes circulares con fondos claros, reflejando calidez
y tecnologia. Gracias a esta busqueda comprendo en
mayor medida que dicha combinacién de colores agrega
las ideas de energia, calidez y tecnologia a la composicion.
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Finalmente al someter a la busqueda de imagenes
similes a la opcion en naranja ‘negativo’, hallé imagenes
mas ligadas a las grandes empresas de tecnologia y el
mercado, como Google, Microsoft y Amazon. También
observé iconos de profesiones, algunas redes sociales, a su
vez se encuentra en isologotipos asociados con campafas
dirigidas al publico joven y finalmente a ilustraciones
vectoriales llamativas y minimalistas.

Fig. 30 Resultados busqueda similitudes en Google Images con
imagotipo en blanco y negro.

Fig.31  Resultados btusqueda de similitudes en Google Images con
imagotipo version blanco y naranja.
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Paralelo a esto realicé una busqueda de similitudes en la
OMPI (Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual),
ya que en su pagina web www.wipo.int existe una gran base
de datos de marcas alrededor del mundo que patentan sus
productos. Debido a sus multiples fuentes y opciones de
filtros opté por la OMPI como segundo filtro para hallar
similitudes formales entre el imagotipo de Impulsa y las
otras marcas alrededor del mundo. Utilizando los filtros
de ‘Marca’ (nombre de la marca), e ‘Imagen’ (permitiendo
subir un archivo), optar por caracteristicas visuales clave
(forma, color, textura y composicion) y eligiendo el tipo
de imagen (verbal, no verbal, combinada, desconocida),
obtuve los siguientes resultados:
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Source Status

Relevance

Origin Holder

Image
Class

1 |impulsa WO Inactive | 2 DE IMPULSA AG 581201 1992- | VC.26.03, |6,7,9, -
™ ELSTERWERDA 02-13 | VC.27.05 ;1, 12, ‘“‘"“"“""“"‘v
2 |impulsa WO Active 2 DE Impulsa AG 675217 1997- |VC.26.03, [6,7,9, | _ontiliiibne.
™ 02-21 |VC.27.05 11, 20, """'“*'"‘"""‘"-..-.._
37,42
3 | IMPULSA MX Pending | 2 MX GRUPO PROFUTURO, S.A. | 0119851329027 | 2012- | VC.27.05, |42 Impulsa—
™ B.DEC.V. 11-27 | VC.29.01
4 | IMPULSA MX Active 2 MX GRUPO PROFUTURO, S.A. | 0119851329028 | 2012- | VC.27.05, |16 |mpu|Sa-
™ B.DEC.V. 11-27 | VvC.29.01
5 | IMPULSA MX Active |2 MX GRUPO PROFUTURO, S.A. | 0119851329029 | 2012- | VC.27.05, |35 |mpu|sa-
™ B.DEC.V. 11-27 | vC.29.01
6 | IMPULSA MX Pending | 2 MX GRUPO PROFUTURO, S.A. | 0119851329026 | 2012- | VC.27.05, |36 Impulsa-
™ B.DEC.V. 11-27 | VC.29.01
7 | IMPULSA DE TM | Inactive | 2 DE Kludi GmbH & Co. KG DE2082616 1994- |vC.27.06 |11,9 [IMFPULSEA
01-28
8 |impulsa DETM | Inactive | 2 DE VEB Anlagenbau DD637341 1970- | VC.26.05,
IMPULSA Elsterwerda 04-21 |VvC.27.01,
VC.27.05
9 | IMPULSA MX Active 2 MX GRUPO IMPUL, S.A. DEC. | 0119850976002 | 2008- | VC.27.05
™ V. 11-25
10 | GSHP GROUP MOVILIDAD MX Active 1 MX GSHP DISTRIBUTION, S. 0119851623335 | 2015- | VC.26.04,
QUE IMPUL.SA LA ™ A.DEC.V. 06-18 | VC.27.05
INNOVACIAN.
11]1SS MX Active 1 MX IMPULSORA DE 0119851375385 | 2013- | VC.26.04, |36 = i=impuisa;
12 | IMPULSA MX Active 2 MX GRUPO IMPUL, S.A.DEC. | 0119851211256 | 2011- | VC.07.01, |42
™ Ve 09-13 | VC.26.03
IMPLLSA
13 | IMPULSA MX Active 2 MX GRUPO IMPUL, S.A.DEC. | 0119851211254 | 2011- | VC.07.01, |37
™ V. 09-13 | VC.26.03
IMPLLSA
Fig. 32 Primeros resultados de la busqueda de similitudes formales

y verbales del imagotipo Impulsa.
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Impulsa

A continuacion detallo las variantes del imagotipo segun
los soportes en que se encuentre:

En cuanto a su gama cromadtica, estableci un naranja
brillante (Pantone orange 021 C) como color principal e
identificatorio, que simboliza accion. Estara presente dentro
de la plataforma web, en los avatares de redes sociales, el
icono de la futura app y demés espacios digitales e impresos
en donde tenga presencia la imagen de Impulsa. También
observo que este color es lo suficientemente brillante
para resaltar en el contexto de las app, y cuenta con un
grado de oscuridad y saturacién necesarias para que sea
legible en los soportes claros. Por otra parte, el negro
cumple un papel importante para las ocasiones en que
sea imposible utilizar el color principal del imagotipo, asi
como en los tres niveles de gris que estableci como los
optimos para no perder la legibilidad de éste.
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Marco proyectual

<§§>> IMPULSA gg‘;) IMPULSA
“a

aﬂ RED DE ONG CHILE RED DE ONG CHILE

Pantone
Orange 021 C

En pantalla En pantalla Cuatricromia
#FAS00F R: 250 G: 80 B: 15 C: 0% M: 83% Y:100% K: 0%

A
<

“

\uY
<
RED DE ONG CHILE RED DE ONG CHILE

) IMPULSA gi) IMPULSA
“o

Pantone
Neutral Black C

En pantalla En pantalla Cuatricromia

#000000 R:0G:0B: 0 C:70% M: 50% Y: 30% K: 100%

Fig. 33 Imagotipo con sus variantes crométicas principales, en color luz y color pigmento.
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Impulsa

\u \n
< <
ESDLUETE <> ) 00

Pantone

Cuatricromia

En pantalla En pantalla

#262626 R: 38 G: 38 B: 38 C: 70 M: 65 Y: 65 K:70

Black C 90%

AR \n
< <
SEDLUE T <> ) 00

En pantalla En pantalla Cuatricromia Pantone
#3f3f3f R: 63 G: 63 B: 63 C: 65 M: 60 Y: 60 K:45 Black C 80%

\u \u
< <
SEDLUETE <> ) 00

En pantalla En pantalla Cuatricromia Pantone

#636363 R: 99 G: 99 B: 99 C: 60 M: 50 Y: 50 K: 20 Black C 60%

Fig.34 Variantes para escala de grises aptos para Impulsa.
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RED DE ONG CHILE

#F26C21

gi) IMPULSA

“Z

#CCO0066

<§§>> IMPULSA

“

#006699

gi) IMPULSA

“

#990099

< IMPULSA

Z. RED DE ONG CHILE
a

#CB1878

RED DE ONG CHILE

RED DE ONG CHILE

RED DE ONG CHILE

Marco proyectual

<§§>) IMPULSA
aﬂ RED DE ONG CHILE
<§§>> IMPULSA
aﬂ RED DE ONG CHILE
gi) IMPULSA
aﬂ RED DE ONG CHILE
<§§>> IMPULSA
Dﬂ RED DE ONG CHILE
< IMPULSA

z RED DE ONG CHILE
a

Fig. 35 Variantes cromaticas al interior del sitio web Impulsa.
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Impulsa

Twitter: 400 x 400 px

Fig.36  Diferentes tamafos de avatares Impulsa para redes sociales.

Tamano

Es recomendable utilizarlo en tamafios de hasta 50
pixeles de altura, para permitir un recorrido visual comodo
y que se entregue de manera efectiva el mensaje deseado.
De ser imposible por los espacios (avatar en redes sociales
o icono app) se usa solo el isotipo, el cual no puede medir
menos de 38 pixeles de altura.

Google+y Youtube: 250 x 250px
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Facebook: 180 x 180px



SINTONY REGULAR

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnnopqrstuvwxyz
0123456789

Elegi la tipografia Sintony porque en mayusculas y en
su estilo regular combina el nivel de intensidad y apertura
que Impulsa busca expresar. Al ser palo seco permite
una lectura clara de los dos elementos escritos que lo
componen, confiriendo nitidez al subtitulo, cuyo tamario
corresponde a la mitad del primero, permitiendo una
legibilidad optima en hasta 6 pixeles de altura (lo que
equivale a un tamario de 8 pt). Esto permite al imagotipo
ser usado en una multitud de soportes sin problemas
de pérdida de informacion.
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Impulsa

Para llegar al resultado actual formulé las preguntas que
fundamentan el desarrollo eficaz de sitios web. Comencé
con Qué se busca? Y la respuesta del equipo fue univoca:
“generar interés y fidelizar”, de lo que se inferia que el
disenio debia ser atractivo e intuitivo para permitir a
los visitantes explorar sin problemas. Las siguientes
preguntas aluden al nivel operativo/visual de la web:
¢Cuanto tarda la persona en comprender la finalidad
del espacio web?, ;cuanto tarda en accionar, formar
parte o aportar? La respuesta a estos interrogantes
implico generar y socializar posibles soluciones de disefio
relacionadas con las diversas caracteristicas del sitio (color,
forma, tamarfio, distancias, etc.) que permiten al usuario
un recorrido visual 6ptimo por la plataforma.
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QUICKSAND REGULAR
ROBOTO CONDENSED

Para la narrativa basada en textos empleé distintas
tipografias para permitir un nivel de lectura agradable
(en su constitucion formal) y que evoque la nocion de
‘humanidad’; también una tipografia que llame a la
accion sin ser ‘agresiva’, que combine equilibradamente
con las fotografias y aptas para los parrafos que explican
las campanas, los sitios de las OSFL y la seccion +Info,
en fin, una tipografia fresca y apta para la lectura en
pantalla. Con esta idea en mente acudi a Google Fonts
para buscar tipografias de libre uso, entre las cuales hallé
la Quicksand, una fuente sans serif que resalta por sus
curvas pronunciadas, plasmando el valor de lo organico,
optima para apelar a la nocién de ‘ser humano’. Esta
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fuente display, creada por el disefiador grafico Andrew
Paglinawan, fue la que utilicé para titulos y subtitulos
unicamente en su variante regular.

Por otra parte, elegi la Roboto Condensed, la cual
hace parte de la familia Roboto, creada por el disefiador
tipografico y de interfaz Christian Robertson. Esta
fuente palo seco se caracteriza por contar con formas
rigidas al interior de su reticula, y al mismo tiempo con
curvas abiertas y ‘amables’, lo cual no pone en peligro su
armonia formal, como el mismo autor lo menciona en la
descripcién de ésta, permite “un ritmo de lectura mas
natural, cominmente encontrado en las humanistas y las
tipos serif”. Esta tipografia aparece en su variante reqular
paralos contenidos al interior de las campaiias colectivas.



Impulsa

Cuando me enfrenté al color, busqué soluciones para que
éste acompanara a los contenidos dandole dinamismo,
atencion y disfrute a la navegacion. En ese momento
entendi que la plataforma debe reflejar la diversidad que
la caracteriza, ya que en su interior coexisten multiples
beneficiarios, benefactores, OSFL y misiones de distintos
origenes. De modo que solucioné a través de la diversidad
cromatica el ecosistema de la red de ONG, en cuyas
caracteristicas estan el protagonismo de la saturacion,
otorgandole vitalidad al contexto. Estos cromas
dependen de la relaciéon conceptual de cada tematica
(ej.: bienestar = azul, ambiente = verde) permitiendo
la aplicacién de un disefio lddico que promueve la
recordacion de las secciones que lo conforman.
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Para desarrollar la iconografia que articulara la
navegacion de Impulsa, decidi mantener la premisa
del diseno minimalista que tracé desde el inicio del
proyecto ya que, al estar hecha para albergar grandes
cantidades de informacioén (bases de datos de las
OSFL en Chile), se requiere de eficacia e inmediatez
en la navegacion, con la menor cantidad de elementos
distractores que aseguran los recorridos visuales que
estableci. De modo que opté para el menud por un icono
proveniente del disefio web para mdviles, ya que éste
se asocia inmediatamente con el menu desplegable,
ampliamente utilizado en las web en su version de
escritorio, debido a la migracion de los ultimos afios al
disefio web responsivo. En compaiiia de este icono esta
el buscador, representado por la lupa, que comparte las
mismas caracteristicas formales con el icono del ment. Y



finalmente los iconos de las redes sociales, que en conjunto
equilibran el total de la composicion de la pagina, y que al
paso del cursor despliega el correo electronico oficial y los
teléfonos movil y fijo. Estos tres elementos se mantienen,
junto con el imagotipo, visibles durante toda la navegacion.

Como complemento a la imagen, desarrollé la narrativa
que integra, da sentido e identidad a la totalidad del espacio
virtual, tomando decisiones para la titulacién y el estilo
narrativo de cada seccion. Estableci como regla general
un lenguaje directo e informal, utilizando para los titulos
a la primera persona y un maximo de dos palabras por
concepto. Por su parte, los subtitulos estan elaborados
en tercera persona, siempre interrogando e invitando
a actuar. Ademas, el slogan fue pensado para que los
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visitantes comprendieran la finalidad de la web desde
la pagina de inicio. De este modo buscamos una frase
llamativa e informativa, que invite a ayudar, contando la
hipotesis del proyecto en una linea. Basandome en las
palabras clave obtenidas en la definicién del proyecto y
para el desarrollo del imagotipo, determinamos el siguiente
slogan: “visibilizamos, conectamos e impulsamos a las ONG
de Chile”, asociandolas por proximidad a las teméticas que
encierra. Bajo esta se expone la pregunta ‘coémo funciona’
enlazada a “+Info’, seccién para ahondar en la informacion.
Alinterior del slogan conjugué la palabra ‘impulsar’, optando
por la repeticion para la recordacion de la identidad de
la iniciativa. Finalmente opté por implementar lenguaje
inclusivo en las palabras que fueron necesarias, para
exponer nuestro apoyo a la equidad en todas sus
expresiones, fortaleciendo el discurso de Impulsa.



Impulsa

La plataforma web se desarrolla como un espacio en
que se permite un recorrido completo y facil para los
usuarios, por esta razon opté por unificar los sectores
principales gracias a herramientas tales como el scroll
down, cambios de escala de elementos, variaciones de
la opacidad, entradas y salidas de objetos en el espacio
visible, entre otros, incentivando la interaccion y la
atencion necesaria para que exista apoyo efectivo a la
iniciativa. Por su parte, las secciones secundarias presentan
los contenidos de las camparias colectivas, las cuales son
desarrolladas en paginas independientes, debido a los
requerimientos de difusion en redes sociales y al limite
de tiempo en el que se constituyen.

A continuacion presento algunos pantallazos del
resultado visual del espacio web de Impulsa, Red de
ONG de Chile, en donde se observa la combinacion
de todas las decisiones de disefio que seleccioné
como definitivas a lo largo de las busquedas formales.
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Enla pagina de inicio se despliegan las cinco tematicas en
las que se establecen las OSFL al interior del espacio web
planteado. Acompanandolas est4 el slogan “visibilizamos,
conectamos e impulsamos a las ONG de Chile”, como
resumen de la labor que se lleva a cabo en Impulsa, lo
cual permite entender rapidamente el concepto a la
persona que entra por primera vez, y reforzarlo para quien
visita recurrentemente a la pagina. Bajo esta oracion esta
el enlace “como funciona” que lleva directamente a la
pagina “+ Info”, la cual se encarga de responder las dudas
frecuentes de los agentes interesados. En todo el recorrido
se encuentran en la cabecera el imagotipo, el icono de
busqueda, el menu (que al seleccionarlo se despliegan las
acciones: Yo firmo, Puedo donar, Soy voluntari@, Compro
para impulsar, De aqui somos!, Colectivo ONG y + Info), y
en el sector inferior izquierdo los enlaces directos a las
redes sociales de Impulsa, utilizando iinicamente los iconos
de éstas, siguiendo el mismo estilo de la composicion.



Marco proyectual

3)) IMPULSA

RED DE ONG CHILE

NUTRICION | BIENESTAR | EDUCACION | AMBIENTE | SALUD

VISIBILIZAMOS, CONECTAMOS E IMPULSAMOS A LAS ONG DE CHILE.

COMO FUNCIONA
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3)) IMPULSA

RED DE ONG CHILE

NUTRICION | BIENESTAR | EDUCACION | AMBIENTE | SALUD

CAMPANAS COLECTIVAS

YO FIRMO YO FIRMO COMPRO PARA IMPULSAR SOY VOLUNTARI@

ALIMENTO SANO PESCA ARTESANAL FRUTOS LOCALES COMIDA ORGANICA
PARA TODOS EN CHILOE PARA NUESTRAS ONG
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3)) IMPULSA

RED DE ONG CHILE

COMPRO PARA IMPULSAR

NUEVAS VIAS PARA EL DESARROLLO SOSTENIBLE

HOGAR | VESTUARIO | ACCESORIOS | SERVICIOS | EVENTOS

CHAL LANA DE OVEJA CHAL LANA DE OVEJA CHAL LANA DE OVEJA
COLOR CREMA NEGRO COLOR AZUL

15.000 CLP 12.000 CLP 18.000 CLP
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SOY VOLUNTARI@

CULTURA SUSTENTABLE

QUIERES FORMAR PARTE DE ESTA INICIATIVA?
DEJANOS TUS DATOS:

NOMBRE COMPLETO *

CORREOQ ELECTRONICO *

CIUDAD *

QUIERO SER VOLUNTARI@ PORQUE... (OPCIONAL)

SOY VOLUNTARI®@




Marco proyectual

En cada seccion se muestran las campanias colectivas,
las cuales se caracterizan por contar con un titulo de
maximo cinco palabras, optando siempre por resumir
la intencion tras cada iniciativa, sin mostrar en estos
los nombres de las ONG involucradas, democratizando
la seleccion de las campanas. En cuanto a las tematicas
decidi mantenerlas siempre a la vista durante la
navegacion, para asi disminuir a un clic el cambio
entre estas, siendo las diferencias de opacidad (al
100% de opacidad el tema seleccionado y las demas
al 50%) y de color de fondo lo que permite al usuario
entender en qué tema se encuentra con facilidad, sin
requerir demasiados recursos.
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En la ultima imagen se observa el interior de una
campana colectiva, en donde se detalla la informacién
concerniente a esta, en cuyo caso esta construida en
base a la iniciativa Soy voluntari@, abriendo un recuadro
para que toda persona que desee aportar con jornadas
de trabajo voluntario a las ONG ligadas a esta campana,
pueda compartir sus datos llenando el formulario que se
encuentra en su interior. Solamente llenando los campos
obligatorios: nombre completo, correo electronico,
ciudad y llenando la opcion de explicar brevemente las
razones para iniciar un voluntariado, podra ser parte de
la base de datos de personas inscritas a las jornadas de
las OSFL involucradas en esta iniciativa.
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o

RED DE ONG CHILE —

ENT
SOY VOLUNTARIG

CULTURA SUSTENTABLE

En compania del programador Matias Reyes estamos
emprendiendo un disefio capaz de adaptarse a las distintas
resoluciones de pantalla, principalmente de la gama
lanzada por Apple en los dltimos afnos, ya que intentar
abarcary controlar a la perfeccion la totalidad del disenio
web para cada uno de los dispositivos moviles existentes
es ya un imposible. Aqui expongo los primeros resultados
graficos de la plataforma en el entorno de un iPhone 5s.

149



Impulsa

Esta gran etapa sera el producto final una vez obtenidos
los fondos suficientes para su desarrollo. Aqui trabajaré
con el ingeniero informatico Matias Reyes, quien sera clave
para implementar, probar y consolidar las funcionalidades
al nivel que requiere la plataforma. Debido a que, si bien
cada camparia serd realizada por las personas encargadas,
los sitios de cada OSFL son de cada entidad, lo que implica
que seran autoadministrables, empezando por la creacion
de los usuarios a través de los cuales puedan actualizar
su informacion en tanto respeten las normas a las que se
comprometen al abrir una cuenta: limite de caracteres
por pagina, llenar siempre los espacios destinados a
imagenes, prohibido utilizar lenguaje obsceno o que
fomente la competencia, ya que Impulsa se propone como
un espacio hecho bajo la conviccion de la cohesion social.
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De este modo se presupuesta la construccién de la
arquitectura de Impulsa, en donde se administraran todos
los datos del sistema, llegando al acuerdo de utilizar el
motor MYSQL, ya que es acorde a lo que se necesita y
cumple con las capacidades para este proyecto. Seguido
a esto se desarrollard la estructura de la base de datos
creando tablas y relaciones entre entidades. En cuanto a
seguridad se implementara el Access Token, que permite
el control de la integridad de los datos. En términos
generales la construccién de la plataforma consiste en:
1. Etapa de desarrollo (analisis de los requerimientos y
programacion), 2. Etapa de disefio (concretar front end,
API Graph Facebook), 3. Etapa de pruebas (versiones beta)
y 4. Etapa de produccion (en donde se sube oficialmente
al sitio web para comenzar a operar).



El presupuesto lo confeccioné pensando en futuras
postulaciones a fondos sociales tanto del Estado como de
instituciones privadas, espacios web de micromecenazgo
y reuniones con posibles patrocinadores y aliados
estratégicos. De modo que orienté las sumas para el
desarrollo de las dos fases que contempla la puesta en
marcha de Impulsa, la cual presupuesto para doce meses,
de los cuales seis consistiran en la investigacion y busqueda
de OSFL aptas para formar parte del proyecto, también
para determinar las categorias donde se enmarcaran, para
esto necesitaremos de un profesional en leyes (Cristobal
Vasquez) y uno en trabajo social o sociologia (Camilo
Vallejo). Para los siguientes seis meses se vislumbra la
labor de personas a cargo de la produccion de contenidos:
programacion (Matias Reyes), disefio (como uno de mis
focos) y difusion (Cheryl Marambio) seran las principales
actividades a desarrollar durante esta etapa. Paralelamente
a todas estas labores, y ademéas de las bases teorico-
practicas entregadas en este documento, continuaré con
la direccion de la totalidad del proyecto.
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ITEM

HONORARIOS

- Trabajador Social

- Abogado

- Directora del proyecto

- Programador

- Asistente de programacién

- Community Manager

MATERIALES
Insumos de escritorio
Portatil HP Pavilion dv4

4 Mac Pro110S X
iPhone 3Gs (usado)
Wacom Bamboo Connect

Disco duro externo Toshiba

SERVICIOS
Office 365 Pro Plus

Adobe CS6 - Design & Web Premium

Telefonia e Internet
Hosting y dominio web

VIATICOS
Transporte

Imprevistos

Impulsa

DETALLE

$10.000 la hora

(x 161 hrs. mensual en 6 meses)

$18.000 la hora

(x 60 hrs. mensual en 6 meses)

$10.000 la hora

(x 161 hrs. mensual en 6 meses y 115 hrs. mensual en 4 meses)

$18.000 la hora

(x 115 hrs. mensual en 4 meses)

$15.000 la hora

(x 115 hrs. mensual en 4 meses)

$8.000 la hora

(x 138 hrs. mensual en 2 meses)

x 12 meses
$290.000
Depreciacién $6.042 mensual

$1.000.000

Depreciaciéon $16.667 mensual

$140.000

Depreciacién $5.834 mensual

$45.000

Depreciacién $938 mensual

$60.000

Depreciaciéon $1.250 mensual

$99.500

Depreciacién $4.146 mensual

$1.956.040
Depreciaciéon $32.601

Plan mensual $23.990
X 24 meses

Bip!y taxis
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SUBTOTAL

$9.660.000
$6.480.000
$16.100.000
$8.280.000
$6.900.000

$2.208.000

$30.000
$72.504

$800.016
$70.008
$3.752

$15.000

$49.752
$130.404

$287.880
$97.980

$780.000
$40.000

$52.005.296 en total



Iniciativa que promociona el arte y el apoyo social al
alcance de un clic, ya que a través del coleccionismo online
cada mes se invita a un artista a donar una de sus obras, la
cual se sube al sitio web permitiendo descargas en formato
digital (fondo de escritorio para ordenadores y fondo de
pantalla para moviles) y formato postal (10 x 15 cm). Junto
a esto, un contador automatico permite que al entrar a la
pagina web las empresas patrocinadoras entreguen un
porcentaje ala ONG asociada a la obra de arte. Actualmente
Impulsa va iniciar un convenio con Donar Gratis, ya que esta
iniciativa, con sede principal en Argentina, se extendio a
paises como Colombia, Perta y Chile; buscando reconocer
a artistas y ONG de cada territorio. De este modo, mes
a mes llegard un 50% de lo recaudado por la iniciativa
online, lo cual ha podido solventar parte de los costos
del desarrollo web de Impulsa.
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Reconocimiento creado por el empresario y filantropo
suizo Stephan Schmidheiny, que premia a los proyectos
de emprendimiento social mas innovadores en materia
de sostenibilidad de Latinoamérica, impulsando la
articulacion de ideas, la documentacion y difusion del
conocimiento e impacto generado. Para el presente ano
tuve la iniciativa de postular a este concurso, situacion
enriquecedora ya que pude resumir muchos conceptos que
construyen a Impulsa, a través del formulario tuvimos la
oportunidad de hacernos preguntas como equipo, que nos
permitieron resolver y consolidar las bases del proyecto y
abrir nuevas y diferentes posibilidades de accion. Sumado
a esto, llegamos a la fase 2 de dicho concurso, lo cual nos
permitié ratificar que la idea Impulsa es atractiva y util para
el pais. A partir de esta experiencia decidimos postular
el proximo ano, ya con el espacio web funcionando,
asociaciones estratégicas y el equipo consolidado, para
tener mayores probabilidades de obtener el premio y la
asesoria a los que se compromete el concurso.
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Iniciativa creada por el Ministerio de Desarrollo Social,
esta dirigida a fundaciones, corporaciones, organizaciones
comunitarias y universidades del pais, que cuenten con
proyectos de innovacion social para la superacion de la
pobrezay la vulnerabilidad. Existen dos lineas de accién:
a. Accion social (para organizaciones comunitarias,
funcionales o territoriales. También para fundaciones,
corporaciones o asociaciones que no persigan fines de
lucro), cuyos proyectos sean de alcance comunal o regional;
y b. Andlisis de experiencia (universidades estatales o
reconocidas por el Estado e instituciones educacionales
sin fines de lucro, dedicadas a la educacion superior y
al desarrollo y fomento de las ciencias y humanidades.
También a fundaciones o corporaciones que no persigan
fines de lucro), cuyos proyectos sean de alcance nacional.
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Nace a partir de la ley 20.500, en cuyo objetivo esta
financiar iniciativas regionales y nacionales que busquen
promocionar el interés general en derechos ciudadanos,
educacion, medio ambiente, salud, asistencia social, entre
otras iniciativas en pos del bien comun. La adjudicacion
de los premios est4 a manos de un Consejo Nacional del
Fondo, integrado por 6 representantes de la sociedad
civil, dos representantes designados por la Presidenta de
la Republicay los subsecretarios de Gobierno, Evaluacion
Social y Hacienda. En este Fondo pueden participar las
fundaciones, corporaciones, juntas de vecinos, uniones
comunales, organizaciones comunitarias, organizaciones
y comunidades indigenas y cualquier otra institucion que
tenga la calidad de interés publico. Ademas la iniciativa
se puede enmarcar en dos areas: a. Fortalecimiento
de organizaciones de interés publico (todos aquellos
proyectos cuyo objetivo sea mejorar y/o desarrollar las
capacidades de los miembros de las organizaciones en



aspectos importantes para su funcionamiento, autonomia y
generacion de redes sociales a nivel regional o nacional), y
b. Fortalecimiento a la comunidad (iniciativas cuyo objetivo
sea fortalecer y/o capacitar a las comunidades que son
atendidas directamente por las instituciones, otorgandoles
saberes y herramientas que estén relacionadas con el
quehacer de la organizacion).

Espacio web creado para difundir, potenciar y tender
puentes de financiamiento gracias al crowdfunding para
creativos, artistas y OSFL cuyos proyectos requieran de
impulso econdémico para iniciar o mejorar, permitiéndoles
también reconocimiento en la comunidad y aprendizaje
dinamico en el proceso. Para este entorno optaré por el
modelo de recaudacion ‘todo suma), el cual se sugiere
para emprendimientos sociales, ya que todo lo recaudado
sirve para avanzar en la misiéon de dichos proyectos.
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En su primera etapa, la version beta de la plataforma web
contempla la interaccién de las ONG (con las que hasta
el momento he tenido contacto) para que puedan testear
los contenidos y los medios que Impulsa propone para la
comunicacion efectiva, a través de visitas, enlaces en las
redes sociales de la Fundacion CVA, correos electrénicos y
algunas llamadas via WhatsApp o telefonicas, dependiendo
de los perfiles de las instituciones. Paralelo a esto, se
permitira que las entidades interesadas en financiar
este proyecto interacttien con la pagina de prueba
dentro de las reuniones. Ademas, con apoyo del equipo,
realizaremos busquedas al interior de Facebook, ya
que es la herramienta comunicacional de Fundacién
CVA que ha llegado a mas personas y la mas efectiva
por su inmediatez y cercania con las instituciones del
tercer sector con quienes he mantenido contacto. Aqui
analizaremos en detalle al ptublico objetivo (determinado

156

al inicio del capitulo 3 de este documento, con el
analisis ‘persona’), captando sus impresiones, dudas,
debates y sugerencias, quienes también pondran a
prueba la construccion de Impulsa.

Antes de exponer los posibles medios y métodos de
difusion que abordara la segunda etapa, resumo la division
del publico objetivo en ONG y personas, en donde las ONG
se separan en: ONG antiguas y jovenes. De acuerdo al
andlisis realizado en el trabajo de campo, las ONG antiguas
prefieren las visitas previamente agendadas y los correos
electrénicos como principales medios de interaccion,
mientras que las ONG jovenes optan por la inmediatez
de las redes sociales (Facebook, Twitter y WhatsApp)
para entablar conversaciones y hacer nuevos contactos.

Teniendo estas observaciones como supuestos, en la
segunda etapa se difundird la plataforma inicialmente a
través de la cuenta de Facebook de la Fundacion CVA (ya



que nuestra audiencia se mueve mayoritariamente en
esta red social), permitiendo que las mismas ONG que
antes interactuaron con el sitio en su primera version,
puedan moverse facilmente en el espacio virtual y realizar
actividades en el marco del alcance organico (sin apoyarnos
aun en publicidad pagada de FacebookAds), con lo cual
se podra generar una importante retroalimentacion para
mejorar aspectos o continuar con las proyecciones de esta
iniciativa a largo plazo. Paralelo a esto, se compartira con
las ONG que gozan de mayor llegada al publico objetivo,
a través de correos electrénicos, mensajes via Facebook
o Twitter (segun las redes en que se mueva cada una)
ofreciendo informacién, enlace y contacto a Impulsa,
para que éstas puedan aupar en su difusion.
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Conclusiones

5. Conclusiones

Las dindmicas del mundo han cambiado desde el
siglo pasado a esta parte y continuaran haciéndolo: las
nuevas tecnologias han modificado nuestras dinamicas
vitales acercando y alejando a las personas como
paradoja fundamental de la sociedad transparente, de
la posmodernidad que habitamos. A pesar de estas
modificaciones en las herramientas y lo que con ellas
podemos hacer, los grandes problemas de la humanidad
persisten: el hambre, la pobreza extrema, la enfermedad,
la destruccién del medio ambiente, la educacién
inalcanzable, el trabajo infantil, la violencia, el maltrato
y la discriminacion, la violacion a los DDHH, entre muchos
otro males que, puestos uno tras otro, hacen del mundo
un lugar en el que parece que no hay belleza posible. En
medio de todo este horror posapocaliptico, surgen las
iniciativas de las ONG como modo de empoderamiento
del sujeto humano y, mucho maés alla, del sujeto
humano en tanto comunidad capaz de dar solucion a
sus problematicas porque no hay nadie mas capaz de
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hacerlo que aquel que sufre las consecuencias negativas de
cualquiera de los fenémenos mencionados. Asi las cosas,
las ESALES son parte de la respuesta en esa btisqueda
de hacer del mundo un lugar mejor.

En el caso chileno el tercer sector realiza avances
considerables para aportar a la solucién, ya que el gobierno
no alcanza o no est4 interesado en asumir todos los &mbitos
problematicos a nivel nacional. De este modo, las personas
naturales, esas que conformamos la esfera privada,
salimos para construir nuevos espacios publicos en donde
nos reunimos y recuperamos la nociéon de comunidad.
El dnico inconveniente en el camino de las muchas ONG
chilenas no es que sean muchas (pues se necesitan muchas
mas), sino que no cuentan con suficientes recursos para
apoyar a sus beneficiarios como consecuencia directa de
su condicién de invisibilidad: sobreviven con dificultad
o mueren en el empefio de lograrlo.
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Por ello, propuse una nueva lectura del campo de las
ESALES en Chile planteando nociones nuevas, pues fueron
necesarias para nombrar la realidad encontrada en el
pais: se trata del posicionamiento de las que llamé ONG
visibles o hegemonicas en la cima de la piramide dejando
en la base a la gran mayoria de entidades sin dnimo de
lucro, alas que por eso llamé ONG invisibles o periféricas.
Aquellas, concentran la atencién del gran publico y, por
tanto, captan la mayor cantidad de recursos monetarios y
humanos; en contraste, éstas con dificultad logran cubrir
las necesidades de sus beneficiarios pues sus ingresos
son limitados al igual que sus voluntarios.

Sin embargo, en la etapa diagnostica de esta investigacion
observé que no se trata sélo de la dindmica de
posicionamiento interno en el campo de las ESALES
o la falta de colaboracién del publico lo que confina a
las sombras a las ONG invisibles, si bien es una de las
causas, las principales vienen de las entidades mismas: la
carencia de pagina web, la no aparicion en redes sociales,

160

las fallas en las comunicaciones internas y externas, el
enfatizar en el asistencialismo en lugar de procurar la
autosustentabilidad y, finalmente, el realizar las tareas
en solitario sin considerar que asociadas con otras OSFL
podrian obtener mejores resultados. De este modo, la
plataforma Impulsa es el espacio que necesitaban las ONG
para mejorar estas falencias y, finalmente, posicionarse
en el campo de las ESALES pudiendo ir un poco mas alla
al ascender al interior del mismo.

En este punto cabe decir que Impulsa no es un escenario
improvisado: siguiendo el disefio estratégico de Ostrom,
hubo una etapa de observacién de los beneficiarios de
la misma, pues es la mirada local y no la foranea la que
puede plantear maneras efectivas para erradicar o mermar
las necesidades propias. Fue este reconocimiento el que
me llevo a crear algunas secciones de la pagina, pues los
encargados de las fundaciones tenian algunas soluciones
a sus falencias comunicativas: de la Fundacion Jovecam
surge la iniciativa De aqui somos!, de la Fundaciéon Hogar
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Esperanza, la de Soy voluntari@, con lo que se evidencia, por
una parte, que son capaces de identificar sus necesidades,
de plantear soluciones pero no de llevarlas a cabo y, por
la otra, que la asociacion de iniciativas y de entidades (en
este caso la iniciativa Impulsay el asocio con la Fundacion
CVA) es la respuesta a muchas de las dificultades a las
que se enfrentan las ONG invisibles en su cotidianidad.

Fue la inmersién en los contextos de las OSFL, el escuchar
sus propuestas, el aporte desde el Disefio Grafico y el
trabajo del equipo que se organizé en pro de la causa de
la plataforma web, lo que dio forma estratégica y visual
a la misma. Gracias a esta experiencia comprendi la
importancia del colectivo en todas las etapas creativas
de los proyectos de Diseno. Tras Impulsa han trabajado
diversas profesiones (Sociologia, Derecho, Comunicacion
Audiovisual, Disefio Grafico, Ingenieria Computacional),
de cuyas experiencias y saberes hallé grades potenciales
que hasta ahora he explotado, buscando llevarlos a
nuevos niveles, a favor de la iniciativa.
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Sé que es mucho lo que falta, a futuro se deben agregar
al grupo base de I'mpulsa més profesionales de las ciencias
sociales, tales como, un grupo de trabajadores sociales que
apoyen nuestra labor identificando de manera certera las
necesidades de las entidades y el lugar que deben ocupar
al interior de la plataforma. También sé que estamos
comenzando y que es mucho el camino por recorrer que
tiene un proyecto con las ambiciones de Impulsa pero,
en la otra cara, me reconforta la certeza de que estamos
en tiempos de cambios, que son nuevos los aires para el
tercer sector, en fin, que los sujetos actuales estamos
entendiendo que es desde el yo, aun mas, desde el yo
asociado, que se efecttian los cambios; en el mundo de la
hiperconexion y los afanes comprendemos, finalmente,
que debemos detenernos en un ejercicio continuado de
consideracién del otro como Unica evidencia de lo que
serd el porvenir. Estoy convencida de ello, este es s6lo
el comienzo, ahora debo, debemos, continuar.
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6. Glosario

He optado por dividir estas nociones fundamentales
en cuatro partes que engloban los siguientes grupos:
conceptos de la sociedad civil, conceptos de organizacion
y gestion, conceptos de disefio y conceptos de
difusién o redes.

Conceptos de la sociedad civil

Bien comun

El concepto de bien comuin abarca muchas ramas del
conocimiento, por lo cual he optado por acentuar mi
atencion a la definicion general de bien comun desde la
economia, la cual considero 6ptima para el tema propio
de la iniciativa de trabajo. Ademéas desde aqui encuentro
conexiones clave con los planteamientos de Elinor Ostrom,
debido a que este concepto es una de las raices de su
discurso. Por tanto, bajo los limites que propongo, el
bien comun se define como todas aquellas cosas que son
atiles, de propiedad o de beneficio de una comunidad.
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Por tanto son recursos compartidos que pueden traer
beneficios econémicos o no, como también pueden ser
de origen natural o creados por el humano.

Bien puablico

Segun Paul Samuelson, es aquel que produce efectos
sobre quienes no han participado en la transaccién. Es
decir, aquellos que producen efectos para terceros y
externalidades positivas para todos o no se producen. A
su vez no son competitivos, es decir, lo que consume un
individuo no limita el consumo de otros.

Caridad

Este concepto estd muy arraigado a la religion cristiana,
en donde la ayuda paternalista se traduce en una accion
concreta destinada a aliviar una situaciéon penosa, pero
este principio carece de pertinencia en el desarrollo social
a largo plazo, ya que la caridad no pretende transformar
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una realidad, por lo que no es un método 6ptimo de auto-
sustentabilidad para las fundaciones, ya que esta suele ser
una intervencioén para “apagar incendios sociales” dentro de
dichas instituciones. Aqui no se contemplan los proyectos
de largo aliento, el mejoramiento de los salarios de los
trabajadores, el mejoramiento de las dindmicas sociales
que envuelven las realidades de las fundaciones, entre otros
aspectos de fondo que pasan por éstas. Lo cual no permite
el desarrollo de la empresa social en dichas instituciones.

Cohesibén social

Se refiere a la naturaleza de los individuos sociales
que permiten a las personas experimentar un sentido
de pertenencia social en diferentes escalas, tener una
confianza horizontal entre los actores sociales, reconocer
lalegitimidad de la sociedad y confiar en sus instituciones

Comunidad

Es el conjunto de individuos o poblaciones que habitan
en un espacio definido, los cuales cuentan con lazos

164

comunes entre si, interactian socialmente, tienen por lo
general una identidad comun y viven bajo ciertas reglas.

Espacio pablico

La idea de espacio publico es un concepto urbanistico
y politico, ya que por un lado el espacio publico urbano
estd compuesto por las plazas, las calles, los parques, las
avenidas y todo aquello que no sea propiedad privada
en una ciudad. Mientras que, en el sentido de la filosofia
politica, el espacio publico es un &mbito de deliberacion
democratico abierto a todos.

Filantropia

Es definida como el impulso generoso personal,
traducido en acciones no remuneradas, cuyo foco esta
en el desarrollo social, potenciando las capacidades
humanas. Su base esti en la fraternidad, el socorro al
necesitado desde lo que cada persona puede y quiere
hacer o dar de si mismo para ayudar a las personas o
comunidades en crisis.
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Mercado

Es el ente, lugar o contexto en donde se relacionan
quienes buscan y quienes ofrecen determinados productos
o servicios, es decir, que en este contexto se llevan a cabo
las ofertas y demandas, las compras y las ventas. Entonces
el mercado comprende todos los individuos, hogares,
grupos, empresas y demds instituciones cuyas necesidades
son satisfechas por los productos de los ofertantes.
Existen los mercados reales, que son quienes consumen
los productos ofertados y mercados potenciales, quienes
aun no consumen ciertos productos, pero a futuro o en
el presente inmediato podria hacerlo.

* Sector privado

Se trata del conjunto propio de la actividad econémica
no controlada por el Estado. Este sector esta conformado
por inversores privados, empresas con animo de lucro,
fundaciones privadas, entre otras instituciones. El
principal objetivo del sector privado es el beneficio
econdémico a través de los productos o servicios que
comercializa dentro del mercado al que pertenece.
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* Sector publico

Es el conjunto conformado por las instituciones,
corporaciones y oficinas propias del Estado, en donde
este dltimo tiene principal protagonismo, ya que a través
de los organismos del sector publico, el Estado puede
ejecutar sus politicas, cumple sus funciones y vela por
el cumplimiento de la ley.

Tercer sector

Se trata de todas aquellas instituciones que no hacen
parte ni del mercado ni del Estado, por tanto fuera del poder
y del lucro, el tercer sector lo forman las organizaciones
no gubernamentales, instituciones sin &nimo de lucro,
asociaciones de voluntariado, organizaciones de
solidaridad, organizaciones humanitarias, entre otras.
Este sector esta principalmente formado por instituciones
que comparten cinco caracteristicas: son entidades
organizadas, institucionalmente separadas del gobierno,
son auténomas, sus asociados no gozan del lucro obtenido
a través de sus actividades y se realiza actividad voluntaria.
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Conceptos de organizacion y gestion

Asistencialismo

Es definido como la actitud politica que intenta resolver
problemas sociales a partir de la asistencia externa en
lugar de desarrollar soluciones estructurales. Siendo
esta una de las actividades sociales que histéricamente
han implementado las clases dominantes para aminorar
superficialmente la pobreza, producto de la desigualdad
que generan, y a su vez para perpetuar el sistema.
Utilizando la misma serie de pasos: generar o impulsar
los problemas que lleven a la miseria, la enfermedad,
y la violencia (por mencionar algunos) a gran escala,
entregar algo para relativizar y frenar temporalmente
los conflictos, para asi garantizar la preservacién de
privilegios en manos de unos pocos.

Cultura organizacional

Es el conjunto de presunciones y creencias esenciales
que conforman a los participes de toda organizacion, las
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cuales operan de modo inconsciente, marcando la visién
que los miembros tienen y las relaciones con el contexto,
las cuales han sido internalizadas gracias a las soluciones
en la interaccién con el entorno y sus relaciones dentro
de la organizacion. Por tanto, los éxitos y resultados no
esperados de toda organizacién estan asociados a su
cultura interna. Es asi como la cultura organizacional
puede convertirse en ventaja competitiva que impulse
al éxito, en donde antes es necesario el estudio del
comportamiento de las instituciones y de este modo
efectuar intervenciones sobre la misma. Con esta labor
ya realizada, la direcciéon de una organizacion puede
desarrollar estrategias internas para su mejoramiento.
Por otra parte, una puesta en marcha sin conocer el
sistema cultural del contexto organizacional, puede
llevar a ineficiencias, deterioro del desempefo y pérdida
de eficacia en el logro de objetivos. Finalmente el
logro de los proyectos de transformacion depende
de las capacidades de la direccion “para cambiar la
cultura motriz de la empresa a tiempo y de acuerdo con
estrategias, las estructurasy los sistemas formales” (Allaire
y Firsirotu, 1992, p. 163) Antes es necesario observar
algunas caracteristicas del sistema cultural:
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* Sistema complejo que ejerce fuerte influencia sobre
los comportamientos del grupo social,

* Esta forjada por las interconexiones de los miembros,
* Tienen propiedades comunicativas y formativas,

* No es facilmente medible, establecer y cambiar un
sistema cultural no es sencillo.

Para entender el sistema cultural que influye en toda
institucion, se debe entender el origen de las pautas culturales,
las cuales se dividen en: referencias culturales externas,
creencias del propio grupo social y sistemas formales
oficiales. En donde las referencias culturales externas son
pautas que influyen en la institucion debido a elementos tales
como: la formacién cultural de directivos e integrantes de una
organizacion, el entorno geografico en donde se operay las
influencias de otras organizaciones. Estas influencias pueden
ser: nacionales, regionales, profesionales, institucionales
y sectoriales. En cuanto a las creencias del propio grupo
social, son pautas culturales creadas internamente, debido
a que lavida organizacional va creando valores y creencias
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implicitamente de toda accion impulsada para enfrentar y
resolver problemas de continuidad y crecimiento institucional.
Por ultimo, los sistemas formales oficiales son pautas forjadas
internamente que estan disenadas por la directiva para poder
alcanzar los objetivos trazados, continuar y crecer en un
entorno cultural mayor. Aqui se crean politicas, normasy
procedimientos, las cuales son iniciativas para socializar y
movilizar conductas de los integrantes de la organizacion.

Diseno estratégico

Esla aplicacion de los principios del disefio en el aumento
de las cualidades de innovacién y competencia de una
institucién. Por lo tanto, el disefio estratégico apunta a
redefinir como son abordados los problemas, identifica
oportunidades de accién y ayuda a entregar soluciones
mas integrales y resistentes.

Empresa social

Concepto nacido a principios de los afios 90 (EUA - RU) que
hace referencia al concepto de economia social, la cual esta



Impulsa

enfocada en la misién social, mas que en el control democratico.
La empresa social no tiene restricciones sobre el tipo de
propiedad. Tiene multiples definiciones debido a las diferencias
legales de cada pais, por lo que no existe una definicion
mundialmente consensuada de esta. Por tanto hemos optado
por definirla como negocios cuyo propdsito primario es
el bien comun, haciendo uso de los negocios y el poder del
mercado para avanzar en sus agendas sociales y de justicia,
estas organizaciones saben qué cambios buscan hacer, a
quiénes ayudar y como lograrlo. Ademas obtienen la mayor
cantidad de sus ingresos gracias ala venta de bienes y servicios
mas que por medio de donaciones y becas, y por ultimo
observamos que reinvierten sus ganancias en su mision social.

Mediacion

Esun proceso estructurado, en el que dos o més partes en
un litigio intentan voluntariamente alcanzar por si mismas un
acuerdo sobre la resolucién de su litigio con la ayuda de una

persona neutral y cualificada ajena al conflicto. Se considera
una solucién mas rapiday, enla mayoria de los casos, mas barata
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que los pleitos judiciales ordinarios. Evita el enfrentamiento
entre las partes que es inherente al proceso judicial, y les
permite mantener su relacion profesional o personal mas
alla del conflicto. La mediacién también brinda a las partes
la oportunidad de resolver el conflicto mediante soluciones
creativas que no serian posibles en un pleito judicial.

Micromecenazgo

Es un modelo de financiacién colectiva, el cual se lleva
a cabo por personas interesadas en que un proyecto se
desarrolle y llegue a buen puerto, realizando su aporte y de
este modo generar una red para conseguir dinero u otros
recursos. Actualmente Internet es el medio habitual de uso,
que permite la difusion de iniciativas y su financiamiento
por parte de otras personas u organizaciones. Mas adelante,
como contraprestacion estos mecenas seran recompensados
de diferentes maneras: participaciones dentro del proyecto,
intereses sobre el préstamo, entrega de regalos como
agradecimiento, entre otras.
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Recursos de Uso Comun (RUC)

Sistema de recursos naturales o creados por el hombre,
lo suficientemente grande como para volver costoso excluir
a beneficiarios potenciales (Ostrom, 2011).

Sociedad

Es toda agrupacion de personas o entidades poblacionales
en las cuales existe una relacion entre los sujetos y el entorno,
en donde se regulan los procesos de pertenencia, adaptacion,
participacion, comportamiento, entre otros. Realizando asi
actividades en comun, otorgandoles una entidad propia, siendo
esta una cadena de conocimientos que construyen ciertos
tipos de colectividad estructurada en campos definidos de
actuacion dentro de la unidad demografica.

Socio

Es la persona que recibe cada una de las partes en un
contrato de sociedad. Mediante ese contrato, cada uno de los
socios se compromete a aportar un capital a una sociedad,
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normalmente con una finalidad empresarial con la capacidad
de tener mas material. Asi mismo, se denomina socio a
un miembro de una asociacion. En este caso, no existe la
finalidad empresarial, dado que la asociacion suele tener
una finalidad social, cultural, deportiva entre otras.

Existen tres tipos de socios:

* Socios con responsabilidad limitada. En una sociedad
anonima o una de responsabilidad limitada, la ley limita la
responsabilidad de los socios a la cuantia de capital que se
han obligado a aportar a la sociedad.

* Socios con responsabilidad ilimitada. Responden a las
deudas de la sociedad con todo su patrimonio presente y futuro.

* Socios personas fisicas.
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Conceptos de diseno

Interfaz Grafica de Usuario

Es todo artefacto interactivo, que por su construccion
y gracias a ciertas capacidades fisicas y cognitivas del
humano, posibilita la interaccion de la persona con el sistema
informatico, a través de las gramaticas visuales (iconos,
botonera, menus, entre otros) y verbales (tipografia). Todo lo
anterior se desarrolla e implementa para llevar finalmente a
cabo el paradigma de la manipulacién directa en estos medios.

Ludico

Es un concepto de amplio espectro, por tanto aqui sera
definido como una dimension propia de la formacién
del ser humano, siendo este un factor decisivo para la
internalizacion y enriquecimiento de procesos. Esto a través
del juego como medio introductorio a la comunicacién,
expresion, entretenimiento, diversion, esparcimiento y
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ademas conduce al aprendizaje a través de una amplia gama
de posibilidades de interaccion entre el gozo, el placer, el
conocimiento y la implicancia portadora de la creatividad.

Plataforma tecnolégica

Esun sistema que permite la ejecucion de diversos comandos
o aplicaciones en un mismo entorno virtual, permitiendo a
los usuarios acceder a este a través de la web. Su objetivo es
ofrecer, de forma facil e integrada, el acceso a los recursos y
servicios que contiene, entre los que se pueden encontrar:
buscadores, documentos, foros, chats, aplicaciones, compra
electrénica, entre otros. Una de las ventajas de las plataformas
tecnoldgicas es la caracteristica de la “no presencia”, es
decir, que el usuario tenga la posibilidad de acceder a estas
desde cualquier terminal o computador. Ademas muestran
un gran numero de funciones gracias a las presiones de los
usuarios y al desarrollo informatico. Brinda mayor flexibilidad
para el desarrollo de ciertas tareas (P. Ej.: pagos bancarios,
compra-venta de productos y servicios, e-learning, etc.)
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Conceptos de difusion o redes

Auspiciador

Almomento de organizar un evento o ciertas actividades
que involucren gasto y los organizadores no cuentan con
este presupuesto, se recurre a los auspiciadores que son las
personas u empresas que participan aportando dinero o apoyo
logistico, realizando canjes para la realizacion del mismo.

Activismo digital

Son todas aquellas formas de organizacion desde Internet
que permiten desarrollar sistemas de coordinacion de las
diversas estrategias y tacticas de resistencia tales como:
denuncias, difusion, apoyo y sensibilizacién desde campanas
de correo electronico y redes sociales, peticiones electronicas
amarchas de protesta y manifestaciones, acceso completo a
informacién censurada o modificada por los medios masivos
de comunicacién, debates abiertos, encuestas electronicas,
entre muchas otras posibilidades que entrega Internet
utilizadas como impulso a los movimientos sociales.

171

En la actualidad se han establecido seis modelos de
desarrollo del activismo digital. Estos modelos propuestos
por investigadores del Havard Kennedy School (Fung
y otros, 2013) pretenden simplificar y asi visualizar de
manera mas 6ptima los sistemas que intervienen en los
movimientos sociales desde Internet. Estos modelos son:

Modelo muscular de la esfera publica

Aqui se observa que las TIC (Tecnologias de la Informacion
y la Comunicacion) dan paso a la comunicacion entre las
masas, disminuyendo asi los costos propios de la obtencion de
informaciony difusion de opiniones e ideologias, promoviendo
la diversidad democratica gracias a la disminucion de las
brechas de representacién socio-politicas.

Modelo de participacion colaborativa

Las TIC permiten ahora a los individuos forjar comunidad,
por tanto comunicarse y ayudar en el desarrollo de las causas
comunes, reduciendo costes de produccién, destituyendo
los métodos tradicionales de organizacion social.
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Modelo de democracia digital directa

Desde los inicios de la era digital, varios entusiastas
pensadores y realizadores en ambitos de la informatica y
lo social, tuvieron la idea de generar una conexion directa
de los ciudadanos con las autoridades politicas y personas
participantes en la creacion de leyes, de este modo, las TIC
permiten una comunicacion directa de las personas con sus
gobernantes, dejando de lado los intermediarios tradicionales.

Modelo de activismo basado en la verdad

Como modo de transparentar la democracia, los
ciberactivistas ponen a disposicion del publico informacion
relevante que es suprimida o fragmentada por los medios
masivos de comunicacioén, incrementando la transparencia
en el ambito politico desde las plataformas de Internet.

Modelo de movilizacién constitutiva

Tiene que ver con la construccion de lazos entre las
organizaciones politicas y sus miembros, lo cual ayuda en
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gran medida a reducir costos de produccién y coordinacion
estratégica (como la donacion de dinero o la firma de cartas
para peticiones), incrementar la comunicacion y desarrollo
de mas informacién a mas miembros. Esta es considerada
la contribucion central del internet al activismo en las
sociedades alrededor del mundo.

Modelo de monitoreo social

Esun método actualmente utilizado por agencias publicas
y organizaciones civiles para conocer cuédles son las
inclinaciones sociales o movimientos que se desarrollan en
la actualidad y, de esta forma, dar a conocer los problemas
sociales a los gobiernos y asi llevar a buen puerto las
posibles soluciones que se requieran.

Boca en boca

Es una estrategia de mercadotecnia inserta en el proceso
social de la conversacion, de modo que se puedan difundir
verbalmente recomendaciones acerca de algan producto
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o servicio, lo cual pueda beneficiar a la empresa que
esta realizando la campariia. Este método de publicitar
es considerado uno de los mas efectivos, debido a que
los individuos que difunden la informacién le cuentan
principalmente a sus conocidos o personas cercanas,
permitiendo un marco de mayor confiabilidad al proceso
de instauracién o recordacion de la marca.

Medios digitales

También denominados nuevos medios, son aquellos cuya
funcién estd sujeta a procesos de representacion numeérica,
operando a través de la produccion y procesamiento del codigo
binario, permitiendo un completo dinamismo en su creacion,
desarrollo, transmision, intervencion, nunca antes vista. A
su vez, la informacion se vuelve cada vez mas comprimible,
conectable, densa e imparcial, dando la posibilidad de ser
intercambiada y compartida por una gran cantidad de
usuarios ala vez (Fieldman, 1997, p.6), esto gracias alaweb 2.0.
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Redes sociales en Internet

Son plataformas web capaces de contener comunidades
virtuales, formadas por individuos con intereses, relaciones
o actividades en comun, permitiendo el contacto entre ellos,
facilitando la comunicacion y el intercambio de informacion.
En estas comunidades, el niumero inicial de usuarios envian
mensajes de invitacion a miembros de su propia red social para
unirse al sitio. Los nuevos usuarios repiten el procedimiento
dando paso ala cadena de conexiones que permite el crecimiento
delasredes sociales en la web. Estas plataformas se mantienen
en constante actualizacién, como son: libretas de direcciones,
perfiles de usuarios, nuevos enlaces a otras plataformas,
eventos, grupos de interés comun, entre otros.

Patrocinador

Dentro de la gestion de proyectos, es generalmente el
miembro de mas rango dentro del equipo del proyecto. Es uno
de los principales interesados en la iniciativa, y su actividad
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implica: defender el proyecto, buscar presupuestos para
éste, aceptar la responsabilidad de problemas extendidos del
encargado del proyecto, firmar documentos tales como el
caso del negocio y el documento de iniciaciéon del proyecto.

Patrocinio

Consiste en el convenio entre una persona, natural o
juridica, y otra a fin de presentar la marca o producto que
desea promover la empresa patrocinadora. Esta es una
técnica diferente a la publicidad, pues no suele llevar otro
mensaje mas que el logotipo de la empresa patrocinadora,
ademas su difusion depende del acto, la competicion o la
persona que luce dicho logotipo. Ademas refuerza el valor
social de la empresa, mostrando su apoyo en determinadas
actividades, sumado a que se asocia directamente la marca
mostrada a los valores de dicho personaje, grupo o iniciativa.

Red

Tomando la teoria de grafos (la cual detallamos mas
adelante), se denomina red a la serie de puntos enlazados
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por una serie de relaciones que cumplen determinadas
propiedades. Aqui un nodo de la red esta vinculado con
otro por medio de una linea que representa el sentido y la
direccion del vinculo.

Teoria de grafos

Es un campo de estudio de las ciencias de la computacion
y las matemadticas que estudia las caracteristicas de los
grafos, lo cuales son estructuras que constan de dos partes,
el conjunto de vértices o nodos, y el conjunto de aristas o
lineas, las cuales pueden orientarse o no. Esta teoria ha servido
para el desarrollo del concepto de red social, en donde los
nodos son actores sociales. Desde aqui se puede analizar la
posicion, relevancia y centralidad de éstos al interior de la
red. Es asi como la estructura social se puede representar
graficamente. Gracias a la teoria de grafos, se puede visualizar
las estructuras de poder social, al identificar los vinculos o
aristas, su direccion e intensidad, ddndonos una imagen de
los modos en que el poder se transmite y a quiénes afecta
directa e indirectamente.
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Anexos

8. Anexos

Encuesta completa a OSFL de Chile

Anexo 1: Analisis de resultados encuesta.

El proceso de obtencion de informacion sobre las OSFL
a través de la encuesta fue arduo, ya que al ingresar al
listado de instituciones asociadas al Banco de Proyectos
del Ministerio de Desarrollo Social, encontré que del total
de organizaciones que aparecen, una porcion importante
no muestran correos, teléfonos o paginas web asociadas
a estas; otras presentaban paginas web y/o correos que
ya no estan en funcionamiento, estos factores alargaron
el tiempo de difusién de la encuesta, debido a que me
dediqué a buscar a cada ONG que carecia de datos de
contacto en Google, y tras varios intentos pude dar con
los correos o sitios web asociados a sus nombres (ya que
en muchos casos realizaron actualizaciones sin dar aviso
al portal del Ministerio de Desarrollo Social), probar
enviando correos, escribiéndoles en sus respectivos
formularios de contacto al interior de sus sitios web y
llamando a aquellas que s6lo contaban con teléfonos
o celulares como unico medio asociado a éstas en la
web. De esta busqueda minuciosa hubo un grupo que
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permanecio en la invisibilidad, ya que no contestaron
los correos o estos ya dejaron de funcionar. En algunos
casos no hubo respuesta telefénica o el nimero ya no
estaba en funcionamiento. De modo que este grupo
de ONG invisibles demuestran un vacio importante de
informacion por parte del Ministerio de Desarrollo Social,
el cual no ha actualizado la informacion de las ESALES
que han dejado de funcionar o aquellas que cambiaron
sus datos, tampoco velan porque (una vez aceptadas para
postular al Banco de Proyectos) los datos de contacto
sean llenados en su totalidad. Por estas razones observo
que dicha seccién en el portal web del Ministerio de
Desarrollo Social no es un puente de contacto entre las
ESALES con las personas interesadas en conocer mas
sobre el mundo social del pais.

Por otra parte, recurri a la base de datos de las OSFL
contactadas por la Fundaciéon CVA. De este listado
encontré menos problemas como los anteriormente
descritos. Aun a pesar de esto, hubo un amplio grupo
del cual no recibi respuesta. Paralelo a esto, obtuve la
colaboracion de un miembro de las ESALES contactadas,
quien me compartio el listado de correos de las ONG
con que ellos mantienen contacto. De modo que,
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al comunicarme con estas instituciones, obtuve un
mayor nivel de respuestas, también pude acordar citas
presenciales y via Skype para realizar entrevistas.
Paralelo a esto, también hice uso de Facebook como
herramienta para su difusion, a través de la pagina
de Fundaciéon CVA dentro de esta red social, realicé
publicaciones periddicas (una vez por semana) invitando
a todas las ONG a responder la encuesta. Pero para
que la difusion fuese efectiva, tomé la administraciéon
de la pagina de la Fundacion y tres a cuatro veces por
semana realicé publicaciones con temas de interés general,
para darle respiros de informacién a la comunidad
acerca del proyecto Impulsa, Red de ONG de Chile.
Sacando el mejor partido a Facebook, opté por enviar
mensajes personalizados con el enlace de la encuesta
a cada institucion considerada apta para responderla,
de modo que también tuve un alto nivel de respuesta
desde esta via. Finalmente hice la invitacién al grupo de
Facebook Corporaciones y Fundaciones de Chile, del cual
también tuve retorno. Paralelo a esto, dejamos un link
a través de Google AdWords el cual no tuvo la acogida
esperada. Mientras que mediante la pagina de Twitter
de la Fundacién hubo mayor respuesta via mensajeria
directa a cada ONG contactada.

184

A continuacion expongo el analisis de las respuestas
recolectadas hasta el 27 de Mayo de 2016, ya que la
encuesta aun esta disponible para seguir estudiando las
realidades de las ONG invisibles de Chile.

De la primera pregunta “;De donde proviene la mayoria
de ingresos para la organizacion?” la respuesta mas
seleccionada es gracias a “donaciones por parte de
personas” (57%), las segunda es por “prestacion de
servicios” (29%)y la tercera es desde “voluntariado” (26%),
mientras que las donaciones por parte de empresasy o
del gobierno son las cuartas en haber sido seleccionadas
(23% cada una). Finalmente la venta de productos fue la
dltima escogida (s6lo un 6%), situacién que demuestra la
cultura del asistencialismo tan arraigada en las estrategias
de las OSFL, en donde existe un rechazo por parte de
los mismos integrantes de las ESALES en el desarrollo
de estrategias ligadas a la venta de productos como via
de ingresos.

En cuanto a la segunda pregunta “;Cuentan con algin
certificado de donacion?” El 69% de los encuestados
responde que no cuentan con certificados que los
acrediten, mientras que el 31% responde de manera



afirmativa. Lo cual demuestra que estas instituciones
no cuentan con asesoria legal que les permita acceder a
los beneficios propios de este derecho.

Por otra parte, la amplia mayoria de voluntarios que
llegan a ellos son personas naturales (89%), después
estan las comunidades (17%), mas atras quedan el capital
humano de empresas privadas (14%) e instituciones
educativas (11%). Por otra parte, la opcién “capital
humano de instituciones del Gobierno” cuenta con un
0% de seleccidon, demostrando la falta de apoyo del
Estado, a través de la inmersion en las realidades de las
actividades propias del tercer sector. Complementando
los anteriores hallazgos, las respuestas a los rangos de
edad mas frecuentes de la poblacién voluntaria, el 63%
selecciond la opcién de “25 a 30 afios”, mientras que el
46% son personas de “18 a 25 afios” y finalmente “de 30
a 40 anos” con un 37%. De modo que las personas cuyo
rango de edad esta entre 18 a 40 aflos se presentan como
publico objetivo.

Ademas, un 34% de las OSFL tienen “800 o mas
beneficiarios”, seguidas de “10 a 20” con un 23% y de
“20 a 50" beneficiarios con 20%. Lo cual nos demuestra
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que las instituciones a las que nos dirigimos tienen
objetivos grandes, ya que cuentan con una amplia
cantidad de beneficiarios.

En cuanto al proceso de inscripcion al Ministerio
de Desarrollo Social como donatarios, el 46% de las
organizaciones encuestadas afirman que su nivel de
dificultad fue normal (31%), mientras que s6lo un 9%
opin6 que fue complicado. A su vez, un 40% reconoce
que adn no estan inscritos. Estos datos me permiten
conocer las diversas dindmicas mediaticas de las OSFL,
ya que por otro lado, para conocer a través de qué medios
de comunicacién se dan a conocer, la opciéon “pagina
web del Ministerio de Desarrollo Social” se mantuvo
con un 0% de respuestas. Siendo que precisamente es
un espacio desarrollado por el Gobierno, lo cual genera
mayor credibilidad en los visitantes. Y a pesar que no se
disenié para estos fines, es importante que las ESALES
entreguen informacién completa y actual, y asi impulsar
ala creacién de un espacio confiable para todo visitante.

En cuanto a los origenes de las ESALES, indagué sobre
los afios de constitucion legal de estas, observando que
la gran mayoria (63%) se constituy6 entre el 2011y 2016,
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mientras que entre el 2000 y 2010 hubo un 17%. Mas
atras estan las ESALES creadas en 1960 (9%), mayor
a los anos 1970 (0%), 1980 (6%) y 1990 (6%). Segun la
informacién obtenida, se tiene claro que son aquellas
ONG “jovenes” quienes tienen mayores necesidades en
materia de recursos y visibilizacién, ya sea porque aiin no
cuentan con redes de apoyo para mejorar sus ingresos o
sus misiones son desconocidas y aun no cuentan con el
apoyo de la gran masa.

Analizando los hitos relacionados a los medios de
comunicaciony difusién de las OSFL, hallé que Facebook
es el medio mas usado para darse a conocer y establecer
contacto con las personas y otras instituciones. Con un
97% de aprobacion, seguido de la pagina web propia
(74%) y el boca en boca (66%). Mas adelante se les
pregunt si tienen necesidades de difusion, las respuestas
fueron concluyentes: el 89% informa tener carencias
comunicacionales. Paralelamente a esto, al momento
de contestar qué tipo de carencias tienen, el 63% de los
encuestados afirman que quisieran tener presencia en
radio y television, y el 53% desean aparecer en la prensa,
otro grupo acepta que es dificil o no tienen tiempo de usar
herramientas online de difusion (34%). Estos resultados
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me permitieron detectar que las OSFL encuestadas no
tienen claro qué estrategias de difusion aplicar, ya que
aun no conocen a su publico objetivo, porque si bien
estas apuntan a toda persona y/o institucién que quiera
colaborar, en la actualidad las personas que frecuentan
actividades de voluntariado, su rango etario va desde
los 18 a los 40 afos, dentro de este grupo, las personas
de 25 a 30 afios son quienes apoyan en mayor medida
estas actividades (63%), complementando que segun
la dltima encuesta del INJUV, un 48% de los jovenes se
conectan todos los dias a Internet, con un promedio
de 3,5 horas diarias, cuya actividad mas frecuente es
usar Facebook o Twitter (INJUV, 2012, p. 77). Por estas
razones es necesario entender el potencial de las redes
sociales para captar y fidelizar a los posible voluntarios
pertenecientes a este rango etario. De este modo, si bien
la radio, television y prensa llegan a muchas personas a
lo largo de Chile, el publico que consume los contenido
que ofrecen estos medios, no coincide con el grupo
objetivo de las OSFL encuestadas, lo cual disminuye las
posibilidades de respuesta por parte de la poblacion que
prefiere los medios tradicionales de informacion. Asi, la
percepcién o el deseo de llegar a dichos medios como
ideal de difusién, es incongruente con sus respectivas



realidades, dejando de lado el potencial de las nuevas
tecnologias de la comunicacion que tienen a mano, las
cuales aun no han sacado partido para atraer nuevos
aportes.

En cuanto al drea de comunicaciones internas y externas
de las OSFL encuestadas, un 40% afirma que sus
comunicaciones internas son buenas, mientras que el
23% responde que son normales, el 20% considera que
son excelentes, y el 14% asegura que son insuficientes.
Aun a pesar de estas diferencias, el 97% reconoce que
el directorio de su institucién estd dispuesto a probar
nuevas estrategias de levantamiento de fondos. Pero aun
asi, s6lo un 17% cuenta con estrategias y/o departamentos
de recoleccion de fondos. Aqui se entiende que existe
un vacio en materias de coordinacién y administracion
al interior de dichas instituciones. Por otra parte, el
89% de éstas aseveran que existe comunicacion entre
su organizacion y otras ESALES. Mas adelante, a través
de las entrevistas, entendi que estas relaciones no son
constantes, ya que solo se crean lazos entre ellas cuando
experimentan problemas y necesitan de apoyo urgente,
o por reuniones esporadicas para desarrollar campanias
en los momentos claves del afio, en donde el aporte
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monetario se incrementa y existe una mayor cantidad de
voluntarios y donantes dispuestos a colaborar.

Finalmente, el 69% acepté que no conocen el
micromecenazgo o crowdfunding como herramienta
para el levantamiento de fondos en apoyo a campafas o
proyectos para sus instituciones. Lo cual demuestra que
aun persisten las dindmicas y medios tradicionales para
la sustentabilidad de éstas.

A modo de conclusidén, observo que las ESALES que
necesitan apoyo y proyeccion tienen trabas debido a
factores externos (el monopolio mediatico de las ONG
reconocidas) e internos. De los factores internos se
destacan: 1. El desconocimiento del publico objetivo
al que deben dirigir sus esfuerzos en estrategias de
difusién, cuyos medios son tan cercanos y asequibles
(redes sociales), que entregando tiempo para generar
breves estudios del publico (Ej.: a través de encuestas
cortas al interior de Facebook), pueden esclarecer sus
estrategias de difusion, ahorrando tiempo, dinero y
esfuerzo en tratar de aparecer unos segundos en la
television o la radio, asi como al comprar espacios en los
diarios, cuyos resultados no serian los esperados. 2. Las
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creencias arraigadas del asistencialismo como norma,
ya que fueron pocas las ONG que respondieron que son
capaces de vender productos como via para levantar
fondos. Esta es una traba importante que es necesario
cambiar a partir de las conversaciones que se tengan en
las reuniones al interior de la plataforma Red de ONG de
Chile, en donde las ESALES que tengan experiencia con
la venta de productos como medio de sustento, puedan
empoderar a aquellas que adn no hayan dado el paso,
para asi ir evolucionando en conjunto. 3. La actualizacion
constante de conocimientos es necesaria para las OSFL,
ya que deben estar al tanto de los ultimos desarrollos
tecnoldgicos para la difusion, apoyo y levantamiento
de fondos, porque conforme cambian los medios, las
ONG que no estén a la vanguardia se pierden de vista,
haciendo cada vez mas dificil cumplir con sus labores
en la sociedad. Por tanto, como clave para la evolucion,
estas necesitan adaptarse a los distintos medios, estar
en constantes conversaciones, probar y asesorarse desde
distintas disciplinas, en especial aquellas relacionadas
con la comunicacion. De modo que Impulsa, Red de ONG
de Chile, se levanta como un medio ideal para estrechar
lazos y empezar a crear en conjunto.
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Anexo 2: Resultados encuesta a ‘ONG invisibles’ de Chile.

215512018 Informe general - Encuesta para Red de ONG de Chile 27152016 Informe general - Encuesta para Red de ON G de Chile
2 18a 25 afios 16 /46%
¢De doénde proviene la mayoria de ingresos para la organizacion?
35 de 35 personas han respondido esta pregunta ¢ 30 a 40 afios 13/37%
1 Donaciones por parte de personas 20/57% 4+ 15218 afios 7120%
2 Prestacién de servicios 10/29% il VoS 6/17%
3 Voluntariado 9/26% 6 50a 65 afios 6/17%
4 Donaciones por parte de empresas 8123% 7 B5afios o mas 4111%
5 Donaciones por parte del gobiemo 8/23Y% 8 10a15afios 3/9%
s Otro 4111% 9 5a10afios 2/16%
7 Venta de productos 216%
iConsideras que la cantidad de dinero que entra al afio a la organizacion es suficiente para solucionar los desafios que
enfrenta?
<Cuentan con algun certificado de donacién? 35 de 35 personas han respondido esta pregunta
35 de 35 personas han respondido esta pregunta
1 No 35/100%
1 No 241 69%
2 Si 0/0%
2 Si 1131%
¢Cuantos beneficiarios tienen?
La mayoria de los voluntarios que llegan a la organizacion son 35 de 35 personas han respondido esta pregunta
35 de 35 personas han respondido esta pregunta
1 8000 mas beneficiarios 12134%
1 Personas naturales 31/89%
2 De10a20 8123%
2 Comunidades 6/17%
3 De20a50 7120%
3 Capital humano de instituciones educativas 5114%
4 De100a 200 3/9%
4 Capital humano de empresas privadas 4111%
s De200a500 2/6%
5 Otro 2/6%
s Deb50a80 216%
6  Capital humano de instituciones del gobiemo 0/0%
7 De 500 a 800 1/3%
8 De 80a 100 0/0%

¢Cudles son los rangos de edad de personas que frecuentan actividades de voluntariado en la organizaciéon?

35 de 35 personas han respondido esta pregunta

¢Personalmente estarias de acuerdo con desarrollar una nueva via de ingreso que permita una mayor estabilidad

1 25a 30 afios 22163% . -
econdmica para la organizacion?

typeform EKBnC O/Aiy print=" he=0 15 https://mariluz typeform OJ/Ai print= he=0
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271512016 Informe general - Encuesta para Red de ONG de Chile

35 de 35 personas han respondido esta pregunta

¢ Como fue el proceso de inscripcion al Ministerio de Desarrollo Social?

35 de 35 personas han respondido esta pregunta

1 No estamos inscritos

2 Nomal
3 Nolosé
4 Dificil

5 Facil

(A través de qué medios de comunicacién se dan a conocer?
35 de 35 personas han respondido esta pregunta

1 Facebook

2 Pégina web propia
3 Boca en boca
4 Twitter

5 Prensa

6 Instagram

7 Youtube

8 Radio

9 Revistas

10 Television

1 Carteles

12 Blog

13 Revista online

typeform O/Aiw3?typeform-print="1&typeform-cache=0

35/100%

0/0%

14 140%

1n131%

5/14%

3/9%

2/6%

34197%

26/ 74%

23/66%

22/63%

15/43%

14/40%

13/37%

10/29%

10/29%

7120%

6/17%

3/9%

3/9%

271512016 Informe general - Encuesta para Red de ONG de Chile
14 Otro 0/0%
15 Pagina Ministerio de Desarrollo Social 0/0%

¢Consideras que tu organizacion tiene necesidades en materia de difusién?

35 de 35 personas han respondido esta pregunta
1 Si 31/89%

2 No 4111%

Situ respuesta anterior fue Si, ;cual o cudles son?

32 de 35 personas han respondido esta pregunta

1 Quisiéramos difusién en radio y television 20/63%
2 Quisiéramos aparecer en la prensa 17153%
3 Es dificil o no tenemos tiempo de usar herramientas online de difusién 1134%
4 Notenemos pagina web 7122%
5 Otro 2/6%
6 No estamos en redes sociales 113%

¢Cdmo evallas la comunicacion entre directorio, director(es) ejecutivo(s), fundadores, profesionales y voluntarios al
interior de la organizacion?

35 de 35 personas han respondido esta pregunta

1 Buena 14 140%
2 Nomal 8123%
3 Excelente 7120%
4 Insuficiente 5/14%
5 Deficiente 113%

¢Existe comunicacién entre tu organizacién y otras organizaciones?

35 de 35 personas han respondido esta pregunta

https://imariluz typeform O/AN print=18typefor he=0
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271512016 Informe general - Encuesta para Red de ONG de Chile
1 Si 31/89%
2 No 41 1%

¢Conoces (o has usado alguna vez para la organizacion) la captacién de fondos a través del crowdfunding o
micromecenazgo online?
35 de 35 personas han respondido esta pregunta

1 No 24/69%

2 Si 1/31%

¢Cuentan con una estrategia y/o departamento de obtencion de socios y recaudacion de fondos?
35 de 35 personas han respondido esta pregunta

1 No 16 /46%
2 Estamos en proceso de desarrollo 13/37%
3 Si 6/17%
4 Nolosé 0/0%

¢Crees que en el directorio de tu organizacion haya una disposicion a probar nuevas estrategias para recoleccion de
fondos?

35 de 35 personas han respondido esta pregunta

1 Si 34/97%

2 Nolose 113%

3 No 0/0%
OlA print=1&typefor he=0 515
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Entrevistas a ONG invisibles de Chile

Anexo 3: Entrevista a Jarol Fuchslocher. Presidente de
Fundacién Jovecam. Estudiante de Ingenieria Comercial
en Administracién Financiera.

Entrevista realizada el 18 de Mayo 2016. Via telefénica

¢(En qué consiste Fundacion Jovecam?

Es una fundaciéon emergente, llevamos mas o menos
dos anos de trabajo que ha sido el plan piloto. Y en el
ultimo tiempo nos caracterizamos por trabajar con gente
en situacién de calle. Alrededor de veinte personas en
este sector en donde nosotros estamos insertos. Asi
los beneficiarios son alrededor de veinte personas, las
cuales seria personas en situacion de calle. Tenemos un
trabajo con una poblacion de escasos recursos, realizando
reforzamientos escolares. Van alrededor de primero basico,
de seis a doce afos. Estos usuarios estan en una pobreza
marginaria junto con sus familias. Tuvimos un trabajo de
un semestre, y después tomamos el trabajo de la gente

192

que estaba en la calle, y ese trabajo lo hemos mantenido
hasta ahora. Y este plan piloto de reforzamiento escolar
lo descartamos por un tema de las familias, digamos
porque no teniamos suficiente compromiso y apoyo. Y,
lo que también estamos haciendo ahora, son tipos de
instancias con jovenes, de conversacion. Las edades son
de los 15 a 30 anos. Estamos tratando de ver en cuanto a
las politicas, temas sociales, de pais, asi como también el
tema eeducacional que nos toca a muchos como jovenes.
Esos son como los temas que tratamos de conversar, y
como jévenes podemos ser agentes de cambio, en este
tema en donde hay inserciones, hay grupos, etc.

¢Como definen a sus beneficiarios? Ademas, ;Como
desarrollan sus labores?

Son basicamente personas en situacion de calle, y es
una cosa bien caracteristica, porque la gente que esta
en situacion de calle, dado que en la sociedad en que
nosotros estamos insertos los ven como... no los valoran
como personas, no les quieren hacer valer sus derechos,
se les margina. Todo estd en base a conversacion, y tal
vez caemos un poco en el asistencialismo, por el tema de
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llevarles un poco de café¢, comida y obviamente entablar
conversaciones... obviamente apoyados por ciertos tipos
de profesionales: una psicéloga y una asistente social. Y
en base a conversacion (que son pauteadas), en base a lo
que conocen estas profesionales, y veces si se la ganaban,
volvian a sus hogares o ya empezaban relacion nuevamente
con sus familias, tenian conversaciones con familiares, y
retornan a sus hogares. Todas las personas que estan en
esta condicion, vienen todos con problemas familiares,
0 sea: se separo el matrimonio, tuvo problemas con
su hijo, la mama fallecid, y también hay veces que han
tenido un consumo de alcohol moderado. Entonces, es
tanto que se encierran ellos y los ha llevado a perder su
familia y asi terminan en la calle. Cuando ellos estaban
en sus hogares tenian un consumo de alcohol moderado,
pero después que pasan estos problemas ellos se fueron
perdiendo de a poco y lo que los llevo a un alcoholismo
ya declarado y lo que los llevo a vivir debajo del puente.
Con las personas que han vuelto a sus hogares, hemos
tratado de con ellos. No existe un seguimiento pleno,
los encontramos o a veces los llamamos, pero no es algo
un poco mas profesional, no existe eso.
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Para ti ;Como es el contexto de las ONG en Chile?
¢Es dificil ser una ONG en el contexto chileno?

Yo creo que obviamente la ONG nace por el tema de
que existe una necesidad que los Estados de cada pais no
suplen o estan dejando marginadas. Yo creo que ahi es
donde nace la ONG. Entonces, el concepto que miramos
en Chile es que obviamente hay un descontento en la
sociedad, no se esta teniendo el acceso de informacién
necesaria hoy dia, acerca de las comunidades un poco
mas vulneradas, mas marginadas... Hay una pobreza
digamos cultural y educacional. Entonces, el contexto
de la ONG que yo he logrado conocer, apuntan a eso,
el tema de buscar la equidad, no la igualdad sino la
equidad, digamos que todos podamos tener acceso a lo
mismo. Entonces ese es el concepto de la ONG, buscar
un poco igualar las brechas sociales.

¢Como ha sido la respuesta de las personas
pertenecientes a su comunidad frente a su labor?

Con la gente hemos conversado... Obviamente que
de manera positiva porque somos una fundacion que nace
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en el sur de Chile, en una comunidad. Obviamente cada
vez va teniendo mucho mas desarrollo, entonces nos va
llevando a hacer parte del lugar, como de este territorio.
Entonces, también sucede mucho que los jovenes que
estamos detras de esto, es decir, jévenes muy lolitos, que
tengan las ganas... ellos lo valoran mucho, y justamente
vemos el compromiso y el apoyo digamos de todas estas
personas que van en directo beneficio de las personas que
estan en el lugar.

Hay personas que nos donan una cena en el mes. La
sefora llega y nos dice “yo les cocino y pasan a buscar la
comida”, de ahi nosotros nos encargamos de entregarles la
alimentacion. Como también hay personas que nos hacen
llegar ropa, utiles, zapatos, jabones. Porque también a
ellos se les realizan ciertos banos, entonces nosotros nos
encargamos de las duchas.

¢{Cual o cuales han sido los mejores momentos
de tu ONG?

Los mejores momentos fue cuando realizamos el primer
plan piloto que fue una etapa creativa, que estuvieran estos
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niflos con las familias, tuvimos payasos, se hizo una once,
chicos en zancos. Entonces fue una muy grata experiencia,
cuando terminamos ese plan piloto. Y lo otro fue cuando a
fin de afio realizamos una cena navidefia para las personas
que estaban en situacién de calle. Y realizamos una obra
que también iba en alucion al tema de situacion de calle.
Entonces fue uno de los mejores momentos, y también que
hemos logrado que alguna de estas personas en situacion
de calle han vuelto a sus hogares. Eso implico para nosotros
hacer un trabajo con ellos en tan poco tiempo y que hayan
vuelto a sus hogares. Eso es poco pero es lo mejor que nos
ha tocado como organizacion.

¢Através de qué medios suelen obtener apoyo econdmico
y de voluntarios?

Hemos tenido con personas que conocemos digamos
en el medio, pero también hemos realizado colectas,
para el tema de los recursos y realizar un proyecto que
digamos va un poco enlazado con estas instancias de
conversacion que tenemos con los jévenes. Entonces
obviamente necesitamos financiamiento. Hemos entrado
en los colegios, que queremos realizar como a mediados
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de Agosto (porque es un tema de organizacion, de tiempo
y todo esto), y la difusion es mas que todo en los temas
radiales locales y en la pagina de Facebook. En las redes
sociales principalmente.

¢Qué herramientas web les seria de mayor utilidad
en este momento?

Lo que necesitamos seria una pagina web, porque
obviamente que esto va acompanado, tener acceso del
correo, que llevaria a tener mayor organizacion, entonces
asi separamos lo personal de uno directamente a lo
mas profesional, como organizacion, entonces, seria
una pagina web.

¢Por qué estan dispuestos a formar parte de Impulsa,
Red de ONG de Chile?

Yo creo que el tema de que esta red va a permitir una
conexion inmediata, que también es necesario poder
colaborar en las politicas publicas del pais, hacer cada
cierto tiempo un encuentro de cada representante
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de una organizacién, para entender cada vez mas la
sociedad donde estamos insertos. Es necesario que
se abra a poder reunirnos y colaborarnos, hacer llegar
estas conversaciones al Estado. Somos una organizacion
emergente, obviamente necesitamos fondos y contacto
de experiencia, que otras fundaciones digamos nos
muestren su trabajo porque ya tienen experiencia, y
esto mismo, al contar con una red de ONG, hace que
exista un trabajo complementario. Todas las fundaciones
llegamos con el mismo fin, digamos la mayoria son
sociales, abarcamos distintas areas y tenemos un trabajo
mads colaborativo, yo creo que eso es necesario, una red
de ONG, en que podamos apoyarnos entre nosotros.
También a conocer mas otras fundaciones que estan
ligadas al tema del liderazgo. El tema de que esta red
va a permitir digamos una conexién inmediata, yo creo
que también es necesario poder colaborar digamos en
la politicas publicas del pais, o sea, realizar cada cierto
tiempo un encuentro de cada representante de las
organizaciones y revisar ciertas politicas de la sociedad
en la que estamos insertos. Me imagino en la pagina
web tendremos una conexién inmediata, colaborativa,
se veran tipos de seminarios me imagino yo, entre las
mismas organizaciones, una que apoye a la otra, pero al
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generar esta red yo no digo que es necesario que deba
poder reunir y colaborar con las politicas publicas del
pais, o sea, hacerla llegar digamos al Estado.

Anexo 4: Entrevista a Cristidn Anuch. Fundador de
Fundacion Agrupémonos. Psiquiatra.

Entrevista realizada el 20 de Mayo de 2016. Presencial

¢Cuales son los proyectos de Fundacion Agrupémonos?

Capacitar organizaciones como proyecto ejemplo
nuestro, porque capacitar a las organizaciones del Sur
Oriente que se interesen en aprender carpinteria en
pallets, con algunos recursos, con herramientas, etc.
Donarles luego los pallets en el fondo, pero, a través de la
Camara Chilena de la Construccion que trabajan con una
Fundacién que lo que le da es dignificacion a la salud de los
maestros de la construccion jubilados cierto, que necesitan
atenderse los dientes, a tener cosas, tener atencion en salud
traumatoldgica, quienes por sus pensiones estan pésimo.
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Entonces hay una fundacion ahi que partié con un
tremendo capital, de una familia multimillonaria que
vendio su constructora, partio esa Fundacion y ahora la
tom¢ la Camara de la Construccion. Esa Fundacién tiene
muchas lucas y un tremendo power, y esto accede a muchos
empresarios de mucha elite, y yo estoy empezando a tener
conversaciones con ellos, porque lo que vamos a tratar de
hacer es que estos viejitos que tienen muy pocas lucas y
pensiones de pobreza en el fondo, y que estan accediendo a
cursos a través de esta Fundacion. La Fundacion les plantee
la posibilidad de ser monitores de nuestros talleres de
carpinteria en pallets en las mismas comunas donde ellos
viven por demas, y de alguna forma sientan que no solo le
estamos dando una nueva vida a esa madera, al ciclo dela
reutilizacién de muchos productos, y los usuarios que estan
necesitando incluirse y participar en la comunidad, sino
que a ellos también en un rol que en su tercera edad les
permite sentirse utiles, aportandole a la misma comunidad
de la que ellos vienen ademas. Entonces, si logramos esa
vuelta completa y luego, que estos productos se puedan
parar en una sala de ventas de una empresa constructora,
que eventualmente alguien que compre un departamento
hasta nos puede decir “oye yo quiero mis veladores, mi
respaldo de cama o mi mesa de centro en pallets con lo
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que hacen ustedes”, como ejemplo, se arma una vuelta
de mucha virtuosidad, entonces, si nos llega a resultar
ese proyecto puede ser sustentable, en términos de la
responsabilidad social empresarial y de recursos que
vamos a obtener como Agrupate.

Estoy en las conversaciones, si eso llega a resultar, yo
creo que va a ser un proyecto muy potente, como de €xito
para visualizacion, para poder financiar la pagina web y va
a chorrear muchas cosas para otros de nuestros proyectos.
Porque el nivel de marginacion que va a tener una vez
comercializado nuestro producto es altisimo, porque si la
Camara le paga al viejito por ser tutor ac4, sila Fundacion
de ellos también le paga la movilizacién y les dona los
pallets, si yo eventualmente recibo algunas herramientasy
lo tengo que invertir en términos de compra de materiales,
de barniz, de brochas, de tornillos. Si tengo que construir
algunas salas sencillas para trabajar en carpinteria, y lo
otro tener un porcentaje de ventas significativo de estos
productos, el margen es enorme, en ganancia de utilidad.

Nuestro segundo proyecto es el modelo de Aprendizaje y
Servicio, busca romper con que, (quiéranlo o no) el centro
esta puesto en el estudiante, y ponerlo activamente en
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el servicio al usuario. En salud el aprendizaje seria o
apunta a... que llega el estudiante a ponerse al servicio
de un proyecto que es de la comunidad y surge desde
la comunidad, y donde los objetivos de aprendizaje se
van a lograr en el ejercicio del servicio a la comunidad.
Entonces, por decirte, yo tengo un alumno, que llega
y en vez de decir “yo necesito aprender a auscultar.
Senor, susted me da permiso a que lo ausculte y que
lo auscultemos veinte personas? Si mire, y sepa usted
que esto es para el servicio de la comunidad, porque
si yo aprendo a auscultar, yo el dia de manana voy a
auscultar bien a otros usuarios, a sus hijos, a sus nietos...
y es necesario que aprendamos” Pero también a veces,
por mucho respeto que haya, a veces efectivamente la
consideracion por el beneficio en el aqui y en el ahora
para esa persona queda muy eclipsada. Entonces, esta
la idea de ver como puedo yo aprender a auscultar,
pero también donde yo le pregunto al otro qué es lo
que necesita, en donde yo veo si hoy dia tengo algo para
darte, no so6lo lo que te va a dar la Universidad o mi
supervisor, etc. Sino yo. Entonces, puede que incorpore
un espacio de psico-educacion, una conversacién, hablar
con tu familia, explicarte parte de tu tratamiento, etc.
Pero la idea es que el aprendizaje de todo lo que tiene
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que ver con la salud mental, desarrollo de la mente,
de la comunidad, la psicopatologia... que eso ocurra
en el servicio directo. Por lo tanto que grupos, y el
curso que nosotros estamos generando, que al inicio
pretende ser un Optativo de Formacion General, un
OFG, que trabaje la responsabilidad social en el trabajo
interdisciplinar en salud. Es decir, que desde las distintas
disciplinas yo entienda que salud estd presente en todas
las politicas y en todos los sectores, en la medida que
entendemos que todas las personas somos agentes de
salud, y trabajamos en la prevencion y la promocion de
la salud. La salud entendida como este bienestar mas
general. Y que desde ahi, alumnos de distintas carreras
pueden encontrarse al servicio de los proyectos de las
organizaciones comunitarias y traspasarles mucho
de lo que ya tienen.

Estos alumnos de primeros anos de Diseno, Terapia
Ocupacional, Arquitectura, Trabajo Social, Psicologia,
Parvulos... ya traen incluso un capital cultural que les
permitié llegar a la Universidad, en donde pueden ponerse
al servicio de la gestion estratégica de proyectos, traspasar
lo que es, desde hacer una busqueda por Internet de
esto o lo otro, y al mismo tiempo ir poniendo en juego el

198

aprendizaje de ciertos objetivos propios de lo que significa
la responsabilidad social. Ciertos aspectos técnicos de sus
carreras donde eventualmente yo voy a aprender a gestionar
proyectos, liderazgo, comunicacion, eh... administracion.
También el trabajo interdisciplinar, que es importante casi
para cualquier carrera.

Entonces puedo cumplir con una serie de objetivos
especificos de mi aprendizaje, pero también claramente
en el aquiy en el ahora entregar un resultado, donde la
comunidad me ha dicho “yo necesito esto” y veamos si
pudiéramos encontrarnos en algun lugar entremedio,
y yo como alumno ver como me pongo al servicio de
esa necesidad de la comunidad y no yo le digo mire
“nosotros hoy dia tenemos que aprender a hacer huertos,
asi que le vamos a hacer un huerto, y ahi se lo dejamos
y después me da las gracias”, y me voy. A lo mejor le
sirve y fantastico, pero a lo mejor, todo ese recurso
se pudo haber usado de otra manera, efectivamente
al servicio de algo que necesitaban, que van a saber y
poder usar después. Entonces, la idea es poder hacer un
OFG con distintas carreras y pilotarlo con nuestra red
comunitaria del sur oriente. Hay una etapa pre-campo
en que queremos entregar como un vagage teorico
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inicial, pero rapidamente acompafandolos para iniciar,
a través de tutorias en el fondo, el encuentro con la
comunidad, trabajar con las organizaciones en grupos de
cinco, seis alumnos interdisciplinares. Acompanandolos
durante el proceso para seguir el proyecto, armar una
planificacion estratégica de ese proyecto o favorecer
que esa organizacion se quede con el disefio estratégico
de su proyecto, entendido y liderado por ellos mismos,
y que después se le pueda hacer un seguimiento y
una puesta en marcha. Y la idea de Agrupate es ser un
puente entre las universidades y las organizaciones.
Hoy en dia a las universidades les interesa, sobre todo
por un tema de la imagen de las universidades, de
responsabilidad social y ese tipo de cosas, y por otro
lado, de la necesidad real de la comunidad. Entonces,
ahi est4, estamos tratando de armar el proyecto, pero
nos ha comido un poco el tiempo.

¢{Qué herramientas web les seria de mayor ayuda en
este momento?

Ahora estamos viendo como levantar nuestra pagina
web. Y bueno, una de las cosas que le pedi a la Fundacion
Trascender es un profesional voluntario, que es lo que
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ofrece Trascender, que nos apoye en crear la pagina
web en el fondo. Y ahi quiero orientar o formar a un
usuario nuestro que le encanta todo este tema, porque
necesitamos a alguien que luego pueda administrarlay
ojala que nosotros pudiéramos generarle algun ingreso
a ¢l por administrar esa pagina e ir incentivando,
motivando. Estamos tratando de hacer un link con
la Camara Chilena de la Construccion por lo que te
comenté, el proyecto de pallets, queremos de alguna
manera consolidarlo a través de una donacién
sistematica de las empresas constructoras, recibirlos
en la comarca porque aqui no tendriamos el espacio y
hay un mundo practicamente en el Peral.
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Anexo 5: Cartas en respuesta del Ministerio de Desarrollo Social (Ley de transparencia).

Ministerio de
Desarvollo

ocial
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/

Carta N° 01-D/.
santiago, 2 3 NOV 2015

Sefiora
Mariluz Guerra Ariza
mariluz@fundacioncva.cl

De mi consideracion:

En relacion a su solicitud de acceso a la informacion publica ingresada el dia 28-10-2015 con el folio N°
AID01TO000168, donde se requiere “Estimados, Junto con saludar quisiera solicitar informacién estadistica sobre la
caniidad de personas a las que llega la ayuda de las fundaciones actualmente registradas en el Ministerio de
Desarrolio Social. También, de ser posible, me otorguen informacion estadistica sobre cudles son las organizaciones
sociales mds reconocidas en Chile. Saludos cordiales”, puedo sefialar a Ud., en el marco de nuestras atribuciones, o
siguiente:

En relacién a su solicitud, cumplo con precisar que el Registro de Donatarios, que conforme a Ley N° 19885 de
Donaciches se lleva en este Ministerio, tiene por finalidad mantener un catastro de instituciones que pueden ser
donatarias de fondos por parte de personas naturales o juridicas, para efectos que éstos a su vez obtengan beneficios
de caracter tributario. En este orden de ideas, y por el solo hecho que una institucion esté en el Registro, no tiene la
obligacién de informar a este Ministerio la némina de los beneficiarios de sus actividades, por lo que no disponemos
de esa informacion. Por otro lado, se hace presente que el Ministerio no cuenta con una calificacion que permita
determinar las “organizaciones sociales més reconocidas en Chile”. Por lo fanto, esta informacién tampoco obra en
poder de este érgano, por lo gue, no es posible atender al requerimiento indicado.

Que por lo expuesto, y de conformidad con lo dispuesto en el articulo 14 de la Ley N°20.285, se da por evacuado el
requerimiento ya individualizado.

Saluda atentamente a Ud.,

M/EA{KCG/D%P &

istribucion:
Gabinete Subsecretaria de Evaluacion Social
Division de Administracion y Finanzas
Oficina de,Partes (2)
SISCOALIPCG 22 /5 -

200



Anexos

Ministerio de
Desanollo
Social

Goblerno de Chile

Carta N° 01-D/__1918 /

Santiago, 20 de mayo de 2016

Sefiora
Mariluz Guerra Ariza
mariluz@fundacioncva.cl

De nuestra consideracion:

Hemos recibido su solicitud de acceso a la informacion plblica ingresada el dia 10-05-2016 con
el folio N° AlO01T0000378, donde se requiere “Estimado(a) miembro de la Subsecretarfa de
Evaluacion Social, Junto con saludar quisiera consultar si cuentan con informacion acerca de
péginas web que reinan una cantidad representativa de fundaciones, corporaciones y demés
ONGs de Chile. O en su defecto, cuentan con bases de datos sobre ONGs en donde se pueda
tener una idea de la cantidad de insfituciones que continan vigentes. Safudos cordiales.”,
puedo sefialar a Ud., en el marco de nuestras atribuciones, lo siguiente:

La Subsecretaria de Evaluacion Social del Ministerio de Desarrollo Social, en el marco de la Ley
N° 19.885 sobre Donaciones con Fines Sociales, cuenta con un Registro de Donatarios dentro
del cual se inscriben instituciones cuya misién es trabajar a favor de personas en situacién de
pobreza y/o vulnerabilidad social.

La informacion detallada de |as instituciones pertenecientes a dicho Registro la puede encontrar
en nuestra pagina web en el siguiente link
http://sociedadcivil. ministeriodesarrollosocial.gob.cl/fundaciones/ en la cual se detallan todas las
Fundaciones y Corporaciones especificando la region y la categoria en la que trabaja la
institucion.

De lo anterior se concluye que el Registro no comprende todo el universo de organizaciones
consideradas como ONGs existentes en nuestro pais.

Les sugerimos, por ende, consultar adicionalmente el catastro del Fondo de Fortalecimiento del
Ministerio Secretaria General de Gabierno, el cual tiene una nomina de las organizaciones de
interés publico vigentes. Mas infarmacion sobre dicho catastro se puede revisar en el siguiente
link: http:/ffondodefortalecimiento.gob.cl/que-es-el-catastro/

Junto con lo anterior, destacar que segun Ley N° 20.500 de Asociacion y Participacion
Ciudadana, el érgano a cargo del catastro de organizaciones de interés publico es el Registro

Civil por ello hemos derivado su solicitud a dicho servicio publico, mediante Oficio N° 1917, para
que dé respuesta directamente a usted, en el caso que disponga de la informacidn requerida.

Que por lo expuesto, y de conformidad con lo dispuesto en el articulo 14 de la Ley N°20.285, se
da por evacuado el requerimiento ya individualizado,

Saluda atentamente a Ud.,

g ~"HEIDI BERNER HERRER
> SUBSECRETARIA DE EVALUACION SOCIAL

;
4 o
M/KCGHSP/DM

is

tribucion:

1. Gabinete Subsecretaria Evaluacion Social
2. Division de Cooperacion Plblico Privada
3. Oficina de Partes (2)

SISCO: 830103916 A
HMHoop 35 2./

201




Impulsa

Anexo 6: Carta en respuesta del Servicio Registro Civil e Identificacion (Ley de transparencia).

0559

CARTA AG.N°

SANTIAGO, 14 JUN 2016

SENORA
MARILUZ GUERRA ARIZA

mariluz@fundacioncva.cl
PRESENTE

El Jefe de Archivo General (S) del Servicio de
Registro Civil e Identificacion, “por orden del Director Nacional’, de acuerdo a lo resuelto
mediante Resolucion Exenta N° 988, de 1° de marzo de 2012, y en relacion a su
requerimiento de informacién niimero AI001T0000378 derivado a este Servicio desde la
Subsecretaria de Evaluacion Social mediante ORD N° 1917 de fecha 20 de mayo de 2016
en virtud del articulo 13 de la Ley N° 20.285 Sobre Acceso a la Informacion Publica, y
asignada en el N° AK(002C0009936, en la cual solicita textualmente lo siguiente:
“...quisiera consultar si cuentan con informacién acerca de paginas web que retinan una
cantidad representativa de fundaciones, corporaciones y demas ONGs de Chile. O en
st defecto, cuentan con bases de datos sobre ONGs en donde se pueda tener una idea
de la cantidad de instituciones que contintian vigentes...”, cumplo con informar a usted
la siguiente:

Como .es de su conocimiento, el Servicio de
Registro Civil e Identificacion se encuentra a cargo del Registro Nacional de Personas
Juridicas sin Fines de Lucro, a partir del 17 de febrero del afio 2012, fecha de entrada
en vigencia de la Ley N°20.500 Sobre Asociaciones y Participacion Ciudadana en la
Gestion Pablica. Dicho Registro fue creado por el cuerpo legal recién citado, el cual en
su articulo 9° ha establecido las organizaciones que quedan comprendidas dentro de
éste: corporaciones y fundaciones constituidas conforme lo dispuesto en el Titulo XXXHI
del Libro | del Cédigo Civil, las organizaciones comunitarias funcionales, juntas de
vecinos y uniones comunales constituidas conforme a la ley N° 19.418 y las demas
personas juridicas sin fines de lucro regidas por leyes especiales que determine el
reglamento.

De este modo, nuestro Servicio mantiene
tanto la informacién de las entidades constituidas con posterioridad a la entrada en
vigencia de la citada ley, como de aguellas que obtuvieron su personalidad juridica ante
el Ministerio de Justicia y Municipios, las cuales han sido inscritas en nuestro Registro
como consecuencia del proceso de migracion establecido en la disposicion quinta
transitoria de la Ley N° 20.500 ya citada.

CALINFZ £01 ABORACION
DEPARTAMENTO DE ARCHIVO GENERAL-UNIDAD GE PERSONAS JURIDICAS SIN FINES DE LUCRO
wiww.registrocivil.cl  Call center 600 370 2000 riffistra Civit @ 1dentificacién @3gCivii_chite

Servicio de Registro Civil e Identificacién - UNIDAD DE PERSONAS JURIDICAS STN FINES DE LUCRO

Precisado lo anterior, cabe sefialar que, la
informacién existente en nuestro Registro, contiene las menciones de acuerdo a lo
dispuesto en el articulo 12 del Decreto Supremo N°84 de Justicia, que aprueba el
Reglamento del Registro Nacional de Personas Juridicas sin Fines de Lucro, por lo cual
nuestro Servicio registra informacion que pueda ser clasificada de acuerdo a su
naturaleza juridica.

Ahora bien, de conformidad a lo dispuesto en
el articulo 18 de la Ley N°20.285 sobre Acceso a la Informacién Publica, usted podra
obtener la informacion, ingresando a nuestra pagina www.registrocivil.gob.cl, en el link
Gobierno Transparente/Datos de Interés Ciudadano/Personas Juridicas, en donde
podréa acceder a las planilias Excel actualizadas al 30 de abril de 2018.

En efecto, al acceder a dicho link se
desplegara una planilla en formato Excel, en la que las personas juridicas que pueblan
nuestro registro, se encuentran organizadas por region, siendo posible dentro de cada
regién, filtrar las organizaciones de acuerdo a los parametros alli contenidos, tales
como: numero de inscripcién, nombre, origen, comuna, fecha de inscripcion,
clasificacién, entre otros. Dentro de estos filtros y atendida su consulta, se le sugiere
centrar su busqueda en “Tipo”, “Clasificacién” y “Estado”.

Finalmente, y de conformidad a lo dispuesto
en el articulo 18 de la Ley N°20.285 sobre Acceso a la Informacion Publica, una vez
ubicado el nimero de inscripcion en la planilla antes seialada, usted podra obtener en
forma gratuita el correspondiente Certificado de Vigencia y Certificado de Directorio, en
cualquier Oficina del Registro Civil o a través del fink

hitps:/Awww.registrocivil.cl/Oficinalnternet/servlet/HomeVenta.

Saluda atentamente a usted,

f\

\ i\
e > - A
G2 R \\
S “VICTOR REBOLLEDO SALAS e

g Jefe Depar Archivo
“Por Orden del Director Nacional (TP)”

Providencia DN N° 935
Cc Direccion Nagional
Cc Unidad de Participacion Ciudadana

COLABORACION
DEPARTAMENTO DE ARCHIVO GENERAL UNIDAD DE PERSONAS JURIDICAS SIN FINES DE LUCRO
www.reqistrocivil.cl - Call center 600 370 2000 RJistro Civil ¢ Identificacion  @kgCivil_Chile
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Colofon

En este informe se utilizaron las tipografias:

- Akkurat, en sus variantes regular, bold e italic.
* Lora, en sus variantes regular, bold e italic.

* Quicksand, en sus variantes regular y bold.
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