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Abstract

Gestionar la comunicacion en Organizaciones del Tercer Sector se convierte en un
gran desafio; ¢(Como visibilizar el objeto social cuando los recursos para hacerlo son
limitados? ¢;Como generar el compromiso de los miembros cuando ellos son en su totalidad
voluntarios? Son algunos de los interrogantes que se plantean al abordar este tipo de
Organizaciones de la Sociedad Civil.

Sin embargo, la Organizacion Argentina de JOovenes para las Naciones Unidas,
Representacion Permanente Cordoba (OAJNU Cérdoba) se presenta como un caso particular:
posee sus propios Manuales de Identidad, de Comunicacion, Planes Estratégicos y ademas
sus voluntarios poseen un fuerte sentido de pertenencia, lo que los lleva a dedicar su tiempo y
esfuerzo para el logro de sus objetivos institucionales. “Somos la fuerza de jovenes
voluntarios empoderando a pares”, expresa su lema. Entonces, (COmMo pensar que no es
posible? OAIJNU Cordoba esta compuesta al cien por ciento por jovenes, con toda su
vitalidad, entusiasmo, ganas de aprender y de dar lo mejor de si mismos. De esta manera, la
Comunicacion Institucional se constituye como un aporte fundamental para el cumplimiento
de su causa social: “construir una sociedad cada vez mas inclusiva, democratica y promotora
de derechos”.

El presente trabajo final de grado, se propone estudiar los desajustes entre la identidad
institucional y la imagen percibida por los publicos de la organizacion, con el fin de poder
mitigarlos. Para ello, se realiz6 un diagnostico organizacional, estudiando las dimensiones de
Identidad, Vinculos, Comunicacion e Imagen. La principal conclusién arribada es que
OAJNU Cordoba apunta a constituirse como referente local en materia de juventud, a través
de sus diversos proyectos y de la promocion de derechos de los jévenes. Sin embargo, su
imagen publica se reduce a ser conocidos como la organizacion que realiza, en Cordoba,
Modelos de Naciones Unidas para colegios secundarios.

Es a partir de estas conclusiones que se propone un Plan de Comunicacidn, compuesto
por tres grandes programas relacionados entre si. Se parte de un trabajo interno de
fortalecimiento de la identidad, para luego apuntar a su difusién mediante la creacion de una
Comunidad OAJNU. Se concluye con la busqueda de posicionamiento local como una
organizacion referente en juventud, mediante la construccion de vinculos estratégicos con

importantes actores sociales de la Provincia de Cérdoba.
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Introduccion

Como futuros comunicadores institucionales formados en la Universidad Publica, se
considerd que el presente trabajo final de grado debia tratar sobre una tematica social. Es
decir, debia poner el conocimiento a disposicion de una problematica vinculada al sector de
organizaciones no gubernamentales, también conocidas como Organizaciones de la Sociedad
Civil (OSC). Por lo tanto, fue de interés ocuparse de instituciones que respondan a causas
sociales, en las cuales la comunicacion no sélo aporta las herramientas y técnicas para la
difusion, sino —y fundamentalmente- colabora en la construccidn de sentidos colectivos sobre
las problematicas sociales.

En este sentido, segun sefiala Krohling Peruzzo (2009) “el uso de la comunicacion en
las organizaciones sociales cumple una funcion principal de intervenir en el escenario social
para contribuir en pos de los objetivos y mision de la organizacion, ya sean éstos: la
promocion de los derechos humanos o la participacion y formacion ciudadana como la
difusion de informacion vinculada con temas que trabaja la organizacion” (p.31).

Luego de determinar que el foco estaria puesto en el tercer sector y de cotejar diversas
posibilidades, se eligid a la Organizacion Argentina de Jovenes para las Naciones Unidas
(OAJNU), Representacion Permanente Cordoba. Uno de los factores fundamentales que
inclind esta decision fue el lema que la organizacion utiliza para definirse: “Somos la fuerza
de jovenes voluntarios empoderando a pares para construir una sociedad cada vez mas
inclusiva, democratica y promotora de derechos” (Documento Plan Estratégico OAJNU,
2014). Su vinculacién con el trabajo voluntario se presenté como una tematica de interés para
colaborar desde las posibilidades académicas que brinda la comunicacion institucional.
También resulté relevante el rol que cumple la juventud en esta organizacion: son los
protagonistas de todos los accionares, trabajando desinteresadamente por y para otros
jovenes.

Como punto de partida, es importante considerar el estado actual de las
comunicaciones en las Organizaciones de la Sociedad Civil en Argentina, ya que “en la
mayoria de las ocasiones, se trata de organizaciones con unos recursos muy limitados y con
dificultades para realizar sus campafias con los niveles de calidad que serian necesarios para
alcanzar sus objetivos” (Bafos y Rodriguez, 2009, p.3). Entonces, la escasez de voluntarios,
recursos financieros y técnicos son generalmente la principal causa de dificultad para

visibilizar su objeto social. Al respecto, Ferrari y Franca (2011) argumentan que, aunque las




organizaciones de este tipo “defienden buenas causas, no siempre su trabajo esta debidamente
estructurado” (p.43). Esto puede deberse a que “los recursos para llevar adelante sus
programas son escasos, Yy hay dificultad en términos de estructuracion y gestion estratégica”
(p.43).

Finalmente, uno de los aspectos aprendidos respecto a la comunicacion
organizacional, es que existe una distancia entre la identidad institucional y la imagen que los
publicos perciben de ellas. En este sentido, la entidad es generalmente conocida por ser quien
realiza Modelos de Naciones Unidas para colegios secundarios, aunque su dinamica
organizacional no se agote en ello. Esta discrepancia puede deberse a diversos factores, que
son motivo de anlisis de la tesina.

El informe de trabajo final comienza con el planteo de la situacion problema,
explicitando el tema, las preguntas de investigacion y los objetivos de diagndstico y
planificacion.

En el segundo capitulo se desarrolla el marco referencial, organizado del siguiente
modo: en un primer momento se realiza una aproximacion al surgimiento de las
organizaciones del tercer sector en Argentina; continuando con un recorrido historico de
OAJNU y un breve comentario sobre regulaciones actuales para el tercer sector en el pais.
Luego, se presenta a la institucion, dejando asentado su organigrama y aspectos de su
dinamica organizacional, para culminar el apartado con los antecedentes de investigaciones
similares.

El informe prosigue con el desarrollo de la perspectiva tedrica adoptada, para luego
detallar la estrategia metodologica elegida para la elaboracion del diagnostico, cuyo abordaje
se narra a continuacion. En el diagndstico se abordan las cuatro areas de intervencion
definidas por Daniel Scheinsohn: ‘Identidad’, ‘Vinculos’, Comunicacion’ ¢ ‘Imagen’. En este
punto, el analisis se desarrolla a través de la articulacién entre los datos obtenidos en el
trabajo de campo y en la revision documental, y los conceptos del autor argentino. El
apartado finaliza con las conclusiones obtenidas, que se convierten en la base que estructura
la planificacién.

De esta manera, la tesina presenta una propuesta de comunicacion compuesta por un
plan, tres programas y nueve proyectos, con la intenciébn de mitigar los desajustes
encontrados.

Finalmente se presentan las referencias bibliogréficas.




Situacién Problema
Tema
Comunicacion e imagen organizacional en el Tercer Sector
Preguntas de investigacion
¢Cudl es el estado actual de la Imagen, que tienen de OAINU Cordoba los destinatarios de
sus proyectos y actividades?
¢Cudles son los atributos de identidad reconocidos por la organizacion?
¢Cuales son los pablicos con los que se vincula OAJNU Cdérdoba?
¢Cdomo se desarrollan los procesos de comunicacion en la organizacion?
¢Cuales son los mensajes que circulan en torno a OAJNU Cordoba?
Problema de investigacion

Estas preguntas se resumen en el siguiente problema de investigacion:

Estudiar el estado actual de la imagen percibida por los pablicos destinatarios de

los

proyectos de OAJNU Cérdoba en el marco de los objetivos institucionales, con el objeto de

mitigar los desajustes —en caso que los hubiera- entre la identidad institucional y la imagen

percibida.

Objetivos:

1. Configurar el estado actual de la Imagen percibida por los publicos destinatarios de

los proyectos y actividades de OAJNU Coérdoba en relacion con la identidad

institucional.

1.1 Reconocer y especificar los atributos de identidad de OAIJNU Cérdoba.

1.2 Identificar los atributos que los destinatarios de los proyectos y actividades

asocian a OAJNU Cérdoba.
1.3 Caracterizar y analizar el estado actual de la Imagen Sectorial, de

Endoimagen y de la Imagen Publica Pretendida.

la




1.4 Analizar los procesos de comunicacion de OAJNU Cdrdoba con sus publicos,

caracterizando medios, mensajes y productos de comunicacion.

2 Elaborar una propuesta de comunicacion que permita mitigar los desajustes hallados entre
la imagen de OAJNU Cérdoba y su identidad institucional.

2.1 Disefiar acciones de comunicacion institucional que impliquen la elaboracion
y distribucion de mensajes, actividades y productos de comunicacion basados
en los atributos 6ptimos de identidad de la organizacion.
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Marco Referencial

“Las organizaciones de la sociedad civil se caracterizan por no pertenecer
al &mbito gubernamental, asi como tampoco, al &mbito comercial.

Pero ésta no es su principal definicion, ya que las OSC son

un campo complejo y disimil ”

[Di Paolo, 2011, p.1]

Breve sintesis del contexto de surgimiento del Tercer Sector en Argentina

El surgimiento de Organizaciones de la Sociedad Civil (OSC) en Argentina, ve sus
inicios en el siglo XIX, especificamente con las corrientes migratorias de la década de 1880.
El aumento de poblacion proveniente de otros paises hizo que las colectividades se fueran
agrupando segun su pais de origen “con el fin de atender y responder a multiples necesidades
que iban surgiendo de las familias” (Bertolotto, 2002).

Luego, ya situados en el siglo XX, en la década de 1940 surgieron con fuerza las
asociaciones sindicales y gremiales, debido al pleno empleo existente en el pais. Estas
organizaciones tenian como objetivo defender los derechos de los trabajadores frente a sus
empleadores y proporcionar una importante oferta de servicios sociales.

Los golpes de Estado produjeron una fractura en el entramado social, principalmente
en los sectores subalternos. Los lazos de solidaridad se rompieron, aumentando asi los
individualismos sociales.

Luego de recuperada la democracia, se ve cdmo en la década de 1990, las reformas
del Estado impulsadas por un gobierno de corte neoliberal provocaron un proceso de
retraccion: las politicas publicas no eran suficientes para revertir la pobreza, la desigualdad y
la desintegracion social. Es decir, el Estado de Bienestar habia entrado en crisis y ya no
cumplia su funcion de garante de las necesidades de la poblacion.

Es en este contexto donde se configurd y desarroll6 con méas fuerza en nuestro pais el
‘tercer sector’, llamado asi por su diferenciacion del gobierno y del mercado. Se habla de
tercer sector como ‘el universo integrado por un sinnumero de organizaciones de la sociedad
civil, signadas entre otras cosas por su no interés de lucro y por sus acciones en favor de la
comunidad” (Bertolotto, 2002). También se puede lo puede entender como “un sector

privado no lucrativo, orientado hacia fines pablicos, que tiene como fin complementar las
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acciones del gobierno y del mercado en la atencion de las necesidades sociales”. (Olamendi,
2000, p. 12)

En este contexto, surgi6 OAIJNU, en el afio 1995. Su origen fue en medio de esta
particular situaciéon que atravesaba el pais, con la mision de “contribuir a la formacién de
lideres coherentes y ciudadanos responsables a partir de actividades de capacitacion e
investigacion en el marco de nuestros principios” (Plan Estratégico OAJNU, 2008-2012).

Historia de la Organizacion Argentina de Jovenes para las Naciones Unidas

OAJNU se fundo el 2 de mayo de 1995, en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires.
Fue el resultado de la idea de un grupo de jovenes (sus fundadores) que querian replicar los
modelos de Naciones Unidas que se realizaban en la Universidad de Harvard. Asi es como,
gracias a Emiliano Chamorro, Maria Soledad Gastaminza, Juan Manuel Otero, Agustin
Garcia Sanz, Gerardo Tabakman, Mariano Altamira, Laura Melina Fueguel y Hernan
Sankovic, se constituye como una Asociacion Civil.

En sus origenes, el trabajo de la entidad estuvo signado por la “relaciéon con la ONU,
evidenciado en la realizacion del Modelo de Naciones Unidas como principal y unico
proyecto” (Pagina web OAJNU, 2018). En aquel entonces, el foco de sus acciones “‘estuvo
puesto en el liderazgo, tal como se ve en su objetivo inicial: la formacion de lideres
comprometidos, centrada sobre todo en la promocién y defensa de los valores y principios de
la Carta de Naciones Unidas” (Pagina Web OAJNU, 2018).

Con el paso del tiempo se fueron abriendo nuevas sedes en Argentina. Cordoba en
1996 y Mendoza en 1997 fueron las dos primeras provincias hacia donde se expandid su
trabajo.

Entre el 2004 y 2005, la organizacién “vivid un periodo de crisis, que llevo a
transformaciones profundas. Se sucedieron diversos conflictos internos y financieros que
hicieron tambalear la estructura y continuidad de algunos grupos de trabajo, tanto en Buenos
Aires como el grupo de trabajo de San Juan. Este Ultimo debi6 cerrar al no poder consolidarse
el trabajo ni el grupo de voluntarios” (Pagina Web OAJNU, 2018).

Luego de este periodo, en el 2006 comenzo6 un proceso de reorganizacion interno, que
determin6é una participacidén mas inclusiva para todos los voluntarios, decantando en la
creacion del maximo oOrgano decisorio: la Asamblea de Asociados. En ella “estaban
representadas todas las Representaciones Permanentes, con la facultad, entre otras cosas, de

elegir al Presidente y Secretarios de la Comision Directiva. A fines de ese afio se realizd la




primera Asamblea, que significo el primer paso para la eleccién y periodicidad de la
Comision Directiva, ademas de la implementacién de un canal de participacion activo y
parejo.” (Pagina Web OAJNU, 2018)

Recién en 2007 se incorporaron Salta y Rosario, dando inicio a un nuevo proceso de
expansion que incluird a Corrientes en 2010, San Juan en 2011, Chaco en 2013 y Tucuman en
2014.

Durante sus 24 afios de existencia, la organizacion fue mutando y adecuandose a las
necesidades y realidades de los jovenes. En distintas etapas redefinid sus objetivos,
atravesando hasta la fecha 3 planes estratégicos: 2001-2005, 2008-2012 y el actual, 2014-
2018, que focaliza el trabajo de la organizacién, apuntando a consolidarla como promotora y
referente de los derechos de los jovenes.

Este Gltimo plan marca un antes y un después en OAJNU, ya que se modifica su
estructura en gran parte, provocando una transformacion de la identidad institucional y visual,
con cambio de paradigmas, publicos y objetivos.

Un dato de relevancia es que en la Asamblea de Asociados de 2008 se establecio por
primera vez la necesidad de reformular los principios fundacionales de OAJNU. Los
voluntarios plantearon “readecuarlos a la nueva realidad y evolucion de la organizacion”
((Documento de Identidad OAJNU, 2014).

En 2013, el Comité del Plan Estratégico enfrentd6 “la necesidad de completar la
identidad de OAJNU para poder dar inicio a la redaccion de un nuevo Plan Estratégico”
(Documento de Identidad OAJNU, 2014). De esta forma, se desarrollé la elaboracion de la
identidad, a partir de la anterior mision y vision, que hoy quedan resumidas en una frase
identitaria.

En este sentido, el nuevo lema organizacional versa: “Somos la fuerza de jovenes
voluntarios empoderando a pares, para construir una sociedad cada vez mas inclusiva,
democrética y promotora de derechos” (Documento de Identidad OAJNU, 2014). En esta
frase “se resumen los principales ejes que hoy rigen nuestra organizacion: voluntariado,
juventud, empoderamiento, inclusion, democracia y promocién de derechos. EI centro no
estd en el liderazgo ni en la participacion, sino en empoderar: brindar herramientas para
incidir y modificar la realidad” (Pagina web OAJNU, 2018).

En 2017, a nivel nacional se efectda la creacion de la Secretaria de Promocion de
Derechos, considerada una deuda de la organizacion con el actual plan estratégico. Desde ese

afio se comenzd con tareas efectivas en pos de convertirse en una organizacién referente de
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juventud. Esto repercutié en todas las representaciones permanentes, ya que hasta el
momento el accionar principal se veia reducido a la ejecucién de los proyectos.

Asi como la organizacion a nivel nacional fue mutando, el caso de la Representacion
Permanente Cordoba no es la excepcion. En relacion a los proyectos se pueden ver los
principales avances.

Desde 1996 a la fecha se realiza el proyecto Modelo de Naciones Unidas. Su objetivo
es despertar conciencia en los jovenes sobre la pluralidad de realidades que existen en el
mundo, utilizando como ‘excusa’ un juego de roles en el cual ellos representan a
diplomaéticos de diferentes paises, en los distintos 6rganos de Naciones Unidas.

A nivel interno, recién en 2007 se puede encontrar un nuevo proyecto, diferente al
Modelo de Naciones Unidas. Se trata de ‘Ciudadania Juvenil’ (actual Ciudadania de
Jovenes), un proyecto diferente, centrado en un trabajo aulico y dejando el juego de roles que
el Modelo propone. ‘Ciudadania Juvenil’ plantea una serie de Aulas Taller, centradas en
tematicas de ciudadania, buscando que los jovenes entendieran que ésta implica mas que
ejercer el derecho a votar. Con el paso del tiempo el proyecto ha ido mutando, pero su
esencia sigue siendo la misma que lo convirtié en el segundo proyecto mas antiguo de
Cordoba.

Ciudadania Juvenil fue seguido por el Programa de Tecnologias para el Cambio, que
en 2008 comenzo a trabajar con una comunidad del interior provincial, Rosario del Saladillo.
Este hecho significo que los colegios no fueran el Gnico espacio de accidn posible para la
organizacion. El trabajo comunitario comenzé a ser parte del dia a dia de OAJNU a nivel
nacional, siendo Cordoba la sede pionera. El proyecto, que ya no forma parte de la curricula
de Cordoba desde 2017, trabajo hasta el 2012 en Rosario del Saladillo y luego, en 2013
comenz0 a trabajar en La Pampa, otra comunidad del interior provincial.

En 2010 surgi6 el proyecto ‘Comunitario’, que trabajaba con los jovenes de barrio
Nuestro Hogar 3. El proyecto también es de indole comunitaria y comenzo a trabajar con
barrios de la ciudad. Luego se desarrollé en barrio Nuevo Progreso, nodo al que se ingreso en
2014. Actualmente no se realiza.

En 2015, surgi6 un nuevo proyecto que sOlo se desarrollaba (y desarrolla) en
Cordoba: Debate Joven. En sus origenes, se planteaba recopilar las voces de los jovenes
acerca de las problematicas que los involucraban, a través del trabajo en aulas taller. El
proyecto se presentaba como una prueba piloto en vistas del nuevo plan estratégico (2014-
2018) y su futuro era incierto. Actualmente el objetivo sigue siendo visibilizar esos

problemas, pero con una estructura mas solida y dentro de la Secretaria de Proyectos, a
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diferencia de sus origenes que lo tenian como parte de la Secretaria de Promocion. En este
sentido, el proyecto vinculaba a representantes de colegios y su alcance era muy reducido, al
mismo tiempo que los voluntarios para desarrollarlo no superaban la decena de personas.

A principios del afio 2017, este nuevo proyecto contaba con méas del doble de
voluntarios y proyectando su cierre anual con cursos de colegios completos, en lugar de
representantes de los mismos.

En 2016, de la mano de la Universidad Catolica de Cordoba y la Agencia Cérdoba
Joven, surgi6 un nuevo proyecto, el Modelo COP (Conferencia de las Partes). Se trata de un
Modelo con tematica medioambiental y de alcance provincial, gracias al soporte de las dos
entidades anteriormente mencionadas. EI COP Coérdoba es el primer proyecto de OAINU
Cordoba que llega al interior de la provincia en mas de una localidad.

De esta forma, se llega a 2019 con el Modelo de Naciones Unidas, el Modelo COP,
Ciudadania de Jovenes y Debate Joven como los cuatro proyectos que ofrece la organizacion
para sus destinatarios. Y con la ejecucion de planes de accion destinados a promover causas

en donde los derechos de los jovenes se vean vulnerados.
Asociaciones Civiles: regulaciones en el contexto actual argentino

Segun la Inspeccion General de Justicia, existen cuatro tipos de ‘personas juridicas’:
Asociaciones civiles, Federaciones y confederaciones, Camaras empresarias, Fundaciones.
En el caso de las Asociaciones Civiles, “las normas que regulan la constitucion,
funcionamiento y fiscalizacion (...) estan contenidas en el Cédigo Civil y en la Resolucion N°
70/2009 de esta Direccion de Inspeccion de Personas Juridicas que establece érganos, normas
, requisitos y procedimientos que regiran el proceso de reconocimiento, otorgamiento de
personeria, registro, fiscalizacion y control de las mismas, principios generales del derecho,
normativas de la Direccion General de Inspecciones Juridicas de la Nacion” (Presti Danisi,
s/f, Pag. 6).

Una Asociacion Civil es creada para que los sujetos sociales, como su naturaleza lo
indica, puedan reunirse en pos de un objetivo social en comdn: el desarrollo y bienestar
social. En fin, se trata de un “conjunto de personas [que] son sujetos de derecho que
comienzan como una simple asociacion civil pero que una vez reconocidas por el Estado
alcanzan la categoria de Persona Juridica” (Presti Danisi, s/f, pag 1). Esta es constituida a
partir del reconocimiento que el Estado le brinda a las entidades civiles sin fines de lucro que

tienen como finalidad el bien comun, que el Estado adquiere como objetivo propio.
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De todas maneras, las asociaciones civiles en Argentina no cuentan con una ley
especifica que las regule organicamente. Por ello, el organismo de contralor a nivel de la
jurisdiccion nacional, la Inspeccién General de Justicia, ha asumido el rol pretor y legisla su
propia normativa. En general, esta normativa ha sido seguida luego por las autoridades de
cada provincia.

Parte de los requisitos para establecerse como asociacion, es la definicion de un
estatuto. Este es la principal herramienta legal de la organizacion, ya que rige su dinamica,
estableciendo los propésitos y reglas de funcionamiento de sus instrumentos institucionales,
ademas de obligaciones y derechos de sus asociados y directivos.

Segtn su estatuto, OAJNU se funda como ‘Asociaciéon Civil’ en 1995, con los
propositos de: “agrupar a los jovenes argentinos, para fortalecer, discutir y practicar los
principios de la Carta de las Naciones Unidas en nuestra comunidad, asi como revitalizarlos y
actualizarlos en el seno de los organismos internacionales; fomentar el compromiso de los
jovenes con los problemas que afectan a la humanidad y vincular a la juventud argentina con
las Naciones Unidas” (Estatuto OAJNU, 1995).

OAJNU Codrdoba es entonces una organizacion de la sociedad civil, enmarcada
dentro de las denominadas ‘Asociaciones Civiles’, contempladas en el libro primero del
Cddigo Civil y Comercial de la Nacion (Ley 26.994) como ‘personas juridicas’.

Ademas, OAJNU es un ente privado, ya que sus capitales no pertenecen al Estado.
Por otra parte, se caracteriza por ser una asociacion sin fines de lucro, dado que no
persigue el lucro como fin principal, ni puede tener por objeto el obtener ganancias para
sus miembros o terceros.

Ademas, se puede mencionar como normativa del sector a la Ley Nacional de
Voluntariado Social - N° 25.855, sancionada en diciembre del afio 2003. La misma establece
que “se entendera por organizaciones en las que se ejerce el voluntariado social a las personas
de existencia ideal, publicas o privadas, sin fines de lucro, cualquiera sea su forma juridica,
que participen de manera directa o indirecta en programas y/o proyectos que persigan
finalidades u objetivos propios del bien comun y del interés general”.

De acuerdo a esta ley, un voluntario es toda persona fisica que por su libre
determinacion desarrolla tareas en dichas organizaciones “de un modo gratuito, altruista y
solidario (...) sin recibir por ello remuneracion, salario, ni contraprestacién econémica
alguna” (Ley Nacional de Voluntariado Social, 2003).

Segun lo mencionado anteriormente, los organizaciones que forman parte del sector

institucional, son asociaciones civiles sin fines de lucro. De esta manera, las ganancias que
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obtengan deben ser reinvertidas en sus actividades y proyectos, ya que sus miembros o
comiteés no perciben remuneracion ni pueden extraer fondos para fines personales.

Las principales fuentes de financiamiento para este sector provienen de sponsors y de
los socios/asociados. De esa manera, en momentos de inestabilidad econémica a nivel pais,
los ingresos del sector se ven siempre en tension, y las asociaciones deben encontrar las
maneras de auto-financiarse. Por otra parte existen subsidios esporadicos, y segun lo que se
pudo averiguar, generalmente son otorgados en la medida que las organizaciones los
gestionen, y no porque se brinden a la manera de politica publica o privada para el sector.

En resumen, se puede concluir que la gran mayoria de estas organizaciones,
principalmente las ONG’s, tienen dificultades para generar ingresos propios. Esta situacion,
en muchos casos, las lleva a adecuar sus actividades y planificaciones estratégicas en funcion
de las entidades financiadoras “ante la necesidad de procurarse recursos para llevar adelante
sus objetivos y su mision, como asimismo cubrir sus gastos de funcionamiento y las rentas de
los equipos técnico-profesionales” (Bertolotto, 2002).

Las diversas consideraciones expuestas en este marco referencial seran la guia para

evaluar y entender las nociones trabajadas en el proximo apartado.
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Presentacion Institucional

Datos identificatorios, de ubicacidn y de contacto de la institucion

e Denominacion Social: Organizacion Argentina de Jovenes para las Naciones Unidas
(Representacion Permanente Cordoba)

e Direccién: 27 de Abril 260, Planta Baja, Oficina 1. Edificio “Ramos III*. Entre calles
Belgrano y Vélez Sarsfield

e Teléfono: 0351 - 4258249

e E-mail: info.cordoba@oajnu.org

e Sitio web: www.oajnu.org/cordoba

e Redes sociales:
Facebook: OAJNU Cordoba
Twitter: @oajnucordoba
Instagram: @oajnucordoba

e Ubicacion geografica de la organizacion con respecto al contexto urbano: OAIJNU

Cordoba se encuentra en pleno Centro de la Ciudad de Cérdoba, a escasos metros de

Plaza San Martin y a dos cuadras de la Municipalidad de Cordoba.
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Facilidad de acceso al publico

Es posible acceder a la zona en transporte urbano de pasajeros, ya que todas las lineas
urbanas llegan hasta alli (0 al menos a dos cuadras de distancia). Para autos particulares, la
opcion es dejar el vehiculo en playas aledafas, ya que existen restricciones para estacionar y
circular por la calle del edificio: de 7 a 22 hs los dias de semana, y de 7 a 14 hs los dias
sébado. Los domingos se puede circular libremente. En ninglin caso se puede estacionar

sobre 27 de Abril ni en ninguna de las calles laterales (Vélez Sarsfield y Belgrano).
Senalética

En la calle no existe ningun cartel que haga referencia a la organizacion. En el tablero
de timbres del edificio se observa que en la oficina 1 se encuentra la “Organizacion Argentina
de Jovenes para las Naciones Unidas”. Al edificio solo se puede acceder si el guardia o
alguien de la organizacion abre la puerta principal. Al transitar el pasillo, se encuentra la

puerta de la oficina que posee un letrero que indica el nombre de la organizacion.
Aspectos generales del edificio

El edificio esta ubicado en la calle 27 de Abril N° 260. Se encuentra a mitad de cuadra
y su entrada posee un descanso inicial. El estilo del edificio es antiguo como asi también sus
instalaciones. Respecto de la higiene, el lugar se encuentra habitualmente limpio. En la
oficina se aprecia orden y limpieza ya que ha sido refaccionada un tiempo atras. La
iluminacion es correcta, prevalece la luz artificial en planta baja. Ademas cuenta con la
presencia de luz natural proveniente de un patio interno. También se encuentra un subsuelo,
donde solamente existe luz artificial. En este espacio hay un mural realizado por miembros

de la organizacion.
Distribucion espacial
OAJNU Cordoba cuenta con una oficina, que posee 2 pisos. Planta Baja del edificio

y subsuelo. La oficina fue donada a la organizacion en el afio 2004. En ella se realizan

reuniones, capacitaciones y diversos encuentros entre voluntarios y publico externo.

—
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La planta baja cuenta con el espacio de atencién al publico, un bafio, patio interno y
lugar para reuniones (2 espacios). El espacio de atencién al publico, que es atendido por los
voluntarios que pertenecen a la Secretaria de Administracion, cuenta con un escritorio y
sillas, tanto para quienes atienden como para aquellas personas que visitan la oficina. Uno de
los espacios para reuniones tiene dos sillones, una mesa y dos puff cuadrados. El otro posee
una mesa con sillas.

El subsuelo cuenta con un espacio para reuniones y el depoésito. Este sector de
reuniones es mas amplio que el espacio de planta baja, cuenta con dos mesas y con las
respectivas sillas. En el depésito existen estanterias y armarios donde se ubican los distintos

recursos de la organizacion.
Tipo y nivel de organizacion

OAJNU Cadrdoba es una Asociacion Civil, sin fines de lucro. Esto se establece en el
articulo 12 de su Estatuto. Opera a nivel nacional en 9 provincias de Argentina. El presente
andlisis se centro en la representacion permanente (sede local) de la Provincia de Cordoba.
Las dependencias locales poseen autonomia presupuestaria y libertad de accion para elegir

que actividades desarrollar, siempre que éstas no escapen a la identidad organizacional.
Sector y rubro de la organizacion

OAIJNU pertenece al Tercer Sector, dentro del rubro Educacion y Juventud
Objetivos institucionales

Para establecer los objetivos organizacionales, se consider6 el norte de la
organizacion, representado en su lema, como el horizonte general hacia donde apuntan todas
las representaciones permanentes. Ya situados en la realidad local, se utilizaron los objetivos

propios de la gestion 2019 del Comité, expresados en la Carta de Postulacién Interna a dicha

funcion:
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e Empoderar a pares para construir una sociedad cada vez mas inclusiva,

Objetivo General:

democrética y promotora de derechos.

Obijetivos Especificos:
e Posicionar a OAJNU ante nuevos sectores estratégicos en Cordoba.
e  Generar una sustentabilidad de los diversos recursos de la RP.
e Potenciar el proceso de formacion de los voluntarios a nivel general.

e Desarrollar un plan de trabajo en materia de derecho para la juventud.

Valores institucionales

‘Humildad’, ‘Empatia’, ‘Vocacion de Servicio’ y ‘Compromiso’ son los valores
propuestos para la totalidad de los voluntarios. Esto se expresa en el Diccionario de
Competencias OAJNU, que es parte del Plan de Desarrollo que la entidad elabor6 para sus
voluntarios. La organizacion establece que mediante el transcurso de su participacion, sus
miembros adquieran y desarrollen nuevos valores.

Para funciones iniciales (miembros de equipos) se proponen 3 valores a desarrollar:
‘Responsabilidad’, ‘Trabajo en equipo’ y ‘Proactividad’. Para funciones intermedias
(Encargados y coordinadores) se proponen: ‘Capacidad de planificacion y organizacion’,
‘Direccion de equipos de trabajo’ y ‘Comunicacion Efectiva’. Y para funciones directivas
(Miembros de la Comisién Directiva, Comités Ejecutivos y Funciones Nacionales) se
proponen 4: ‘Pensamiento Estratégico’, ‘Relaciones Institucionales’, ‘Liderazgo’ vy

‘Resolucion de conflictos’.

Estructura organizativa

En el Estatuto de la organizacidn se establecen las siguientes categorias de asociados:

e Activos: Los jovenes mayores de 18 afios de edad que tengan una antigiiedad de

dos (2) afios de trabajo activo en la organizacién y que expresamente hayan

aceptado serlo;

—
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e Adherentes: Los que no reinan las calidades para ser asociados activos y deseen
colaborar con los fines de la institucion.

e Honorarios: Quienes hayan sido asociados de la Organizacion, que en atencion a
los servicios prestados a la misma o a determinadas condiciones personales, sean
designados por la Comisién Directiva. La Comision Directiva tendra ademas la
posibilidad de nombrar integrante honorario de OAJNU a personas que no hayan
sido parte de la misma, y que por su trabajo en relacion a la organizacién o por su

destacada participacion en otros ambitos lo merezcan.
Areas que componen la organizacion

La méaxima funcion de la organizacion a nivel local es la Direccion Ejecutiva.
Ademas de esta persona, OAIJNU Coérdoba presenta una divisién en 6 secretarias, cada una
liderada por un Secretario. Estas 7 personas conforman el Comité Ejecutivo.

Las Secretarias son: ‘Administracion’, ‘Comunicacion’, ‘Desarrollo de Fondos’,
‘Fortalecimiento del Voluntariado’, ‘Proyectos’ (dividida en 4 proyectos, cada uno con un
coordinador general) y ‘Promocion de Derechos’. A su vez, existen dos areas unificadas, que
responden al Director Ejecutivo y que son transversales a toda la organizacion: ‘Docentes’ y
‘Logistica’.

Esta estructura puede visualizarse en el siguiente organigrama:
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Descripcion de las actividades

OAJNU Cérdoba es una Organizacidbn No Gubernamental que busca empoderar a
pares. Su accionar, para cumplir con este objetivo, se centra en dos actividades principales.
Por un lado la realizacién de Proyectos Educativos y por el otro la Promocion de Derechos
de los jovenes, nucleada cada una en la Secretaria de Proyectos y en la Secretaria de
Promocién de Derechos.

Los proyectos con los que cuenta la organizacion en la actualidad son 4: Modelo de
Naciones Unidas (en su version Junior y Regional), Modelo COP Coérdoba, Ciudadania de
Jovenes y Debate Joven. Cada uno de ellos con modalidades de ejecucion y actividades
diferentes.

Sin embargo, en todos los casos existe un proceso de capacitacion interno previo,
antes de que los voluntarios tomen contacto con los destinatarios. Luego de este paso, cada
proyecto cuenta con sus propias particularidades, establecidas en sus presentaciones

institucionales, a saber:

e Modelo de Naciones Unidas y Modelo COP: armado y ejecucion de capacitaciones
en los colegios hacia los destinatarios sobre realidad internacional, oratoria y
tematicas puntuales de participacion; armado y ejecucion de capacitaciones
generales para todos los colegios;

e Ciudadania de Jovenes y Debate Joven: armado y ejecucion de aulas taller en los
colegios, armado y ejecucion de plenario final (donde se retinen todos los colegios

que participaron de las aulas).

Por su parte, en cuanto a la Promocion de Derechos, al modificarse la Secretaria en
2017, se produce un documento (Reestructuracion de la Secretaria de Promocién) que
establece qué causas promover, de qué manera y bajo qué criterios. En este sentido, la
organizacion cuenta con un ‘Test de Oajnubilidad’ para determinar qué derechos promover.
Es importante tener en cuenta que estos deben cumplir con los siguientes requisitos:

e Debe ser democrético, entendido como aquello que aporte a que las personas tengan
posibilidad de elegir y participar.

e Debe ser inclusivo, entendido como aquello que no sea exclusivo de una persona,

grupo o sector, en funcion de su raza, color, sexo, idioma, religion, nacionalidad, opinién
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politica o de cualquier otra indole, origen nacional o social, posicion econémica o cualquier
otra condicion.

e No debe tener sesgos o trasfondos de politica partidaria.

e Debe promover algin derecho, identificAndose con claridad cudl es el derecho a
promover.

e Decbe estar relacionado directamente con la juventud. Si se permitiera que la
relacion con la juventud sea indirecta, cualquier causa podria incluirse, por lo tanto para que

sea un criterio diferenciador debe tratarse de algo que afecte directamente a los jovenes.

Una vez determinado esto, existen dos tipos de causas que se apoyan segln este documento:

e Coyunturales: definidas como ‘“aquellas circunstanciales, que se generan
espontaneamente en determinado momento socio-politico. Generalmente son sucesos 0
hechos que vulneran algin derecho de la juventud, por eso no pueden ser planificadas,
simplemente ocurren en la practica y buscan tener la capacidad de apoyarlas rapidamente”
(Documento: Reestructuracion Secretaria de Promocion, 2016).

e Programadas: entendidas como “aquellas que, independientemente de la coyuntura
socio-politica, y fruto de un debate interno estratégico, son apoyadas por la organizacién. No
se trata de sucesos 0 hechos puntuales, sino mas de estados constantes de derechos
vulnerados. En este caso, se pueden planificar una serie de acciones tendientes a generar

algin impacto en esa causa” (Documento: Reestructuracion Secretaria de Promocion, 2016).
¢Como se apoyan estas causas? Segun el documento, con las siguientes acciones:

e Pronunciamientos.

e Campafias (por redes sociales, prensa, mailing, y todo otro canal que sea adecuado).
e Movilizaciones/marchas.

e Promocion y promulgacién de Instrumentos legales.

e Mailing a aliados estratégicos.

e Alianzas institucionales en pos de alguna accion especifica.

Para la entidad es importante aclarar que se debe tener en claro “que las causas (sean
coyunturales o programadas) se abordan de manera integral, y son el criterio que ordena las
acciones de promocion de derechos” (Documento: Reestructuracion Secretaria de Promocion,

2016).

—

21

'



En base al manual de Perfiles para Funciones, la revision de documentos y las
entrevistas a voluntarios, se pudieron determinar las actividades que realiza cada secretaria
(excepto las dos mencionadas anteriormente) y las dos areas unificadas, de forma resumida.

e Administracién, Finanzas y Legales: Atencién de la oficina, cobro de cuotas sociales,

cobro de cuotas de proyectos, realizacién de planillas contables y balances, tramites
legales, pago de impuestos, auditorias internas, manejo de ingresos y egresos, control
y evaluacion de presupuestos, reintegros de dinero.

e Comunicacién: manejo de redes sociales, envio de boletines externos e internos,
realizacion de eventos institucionales, actualizacién de carteleras y canales de
comunicacion, elaboracion de piezas graficas impresas y digitales, difusién de
actividades y proyectos, difusion de la marca, creacion vinculos con la prensa,
difusion de informacion a los voluntarios de lo que sucede dentro de la organizacion y
a donantes del uso de sus fondos.

e Desarrollo de Fondos: Captacion y fidelizacion de donantes individuales y sponsors,

concrecion de alianzas con empresas, obtencion de recursos para sustentar la
organizacion, realizacion de actividades y eventos de recaudacion.

e Fortalecimiento del Voluntariado: Captacion, capacitacion y realizacion de

seguimiento a los voluntarios, mantenimiento de un ambiente organizacional
agradable, evaluacion del clima interno, armado de grupos de trabajo, armado de
eventos internos, manejo de legajos y fichas personales, elaboracion de certificados
internos.

e Logistica: Obtencion de espacios para el desarrollo de actividades, coordinacion y
elaborar cronogramas, realizacion de credenciales, preparacién y coordinacion de
eventos externos.

e Docentes: Establecimiento de vinculos con las distintas instituciones educativas,
difusion de informacion a los docentes participantes de las actividades, generacion de
instancias de integracion con los docentes, incorporacion de colegios que participen

de los proyectos.
Alcance de las acciones
Las acciones tienen un alcance local y regional. En ocasiones, puede ser nacional,

cuando la Representacién Permanente Cordoba trabaja en conjunto con las demas, en pos de

cumplir fines de la Comision Directiva.
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Antecedentes de investigacion

El presente apartado pretende dar cuenta del estado actual de la tematica abordada. En
esta linea, se seleccionaron diversos documentos con el fin de recopilar fuentes, ideas,
conceptos y opiniones que sirvieran como base del analisis.

En primera instancia, se recurrié a un documento producido por Ger6nimo Tutusaus,
un voluntario de OAJNU Cordoba, en el afio 2012. La “Radiografia de OAJNU. Una
organizacion de jévenes completamente voluntaria” es un trabajo que presenta una
descripcion minuciosa y detallada de la organizacién objeto de la presente tesina. Aporta un
marco referencial e historico, fundamental para poder entender aspectos internos y
potencialidades de la entidad, los cambios y direcciones que ha tomado en el transcurso de
sus actividades y una aproximacion a su situacion actual.

Este documento es previo al Plan Estratégico vigente en la organizacion, por lo que
permite comprender las implicaciones contextuales que determinaron la identidad de la
organizacion seis afios atrds. De esta manera, se pueden proyectar y reinterpretar desde la
actualidad.

Tras haber expuesto el Unico antecedente que tuvo a OAJNU como objeto de estudio,
se prosigue con los aportes de otros trabajos, agrupados segun sus tematicas de abordaje:
‘Comunicacion y organizaciones de la sociedad civil’ e ‘Imagen publica en organizaciones

del tercer sector’.
Comunicacion y organizaciones de la sociedad civil

Introduciéndose en el area de interés del trabajo de grado, se pueden encontrar
diversos autores y trabajos que versan sobre la comunicacién en las Organizaciones de la
Sociedad Civil. En la ponencia de Hildegart Gonzalez, “La comunicacion: herramienta
estratégica en la mision de las ongds™ (2006), se abordan las posibilidades estratégicas que
puede tener la comunicacion en las organizaciones de este estilo para alcanzar sus objetivos.

En este sentido, la autora plantea que no se debe pensar mas en la comunicacion
asociada a las donaciones Unicamente. Se propone, en cambio, ampliar el abanico de
opciones a la hora de comunicar y pensar en términos de educacion, sensibilizacion,
captacion, ejercer presion social e informar.

Al analizar cada una de las cinco posibilidades estratégicas, se detallan las tacticas

fallidas y los errores comunes por parte de las ONG, lo que contribuye a la distorsién de los
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objetivos que persiguen. Este rasgo se observa, por ejemplo, en la escasez de recursos al
abordar una tematica, falta de profundidad y claridad expositiva provocando un mensaje
erroneo y perdida de la credibilidad por acciones incompletas, entre otros.

Si bien se tratan casos de Espafia, este aporte es de suma importancia para entender y
aprender de las realidades de las organizaciones del tercer sector, y del papel de los
comunicadores a la hora de seleccionar los rasgos que componen las diferentes piezas
comunicacionales. Sobre todo, entendiendo que para el éxito de las ONG, y especialmente de
OAJNU Cérdoba, profesionalizar la forma de exteriorizar mensajes acercara a la entidad al
cumplimiento de su mision.

Ubicandose territorialmente en Argentina, se considera un estudio de caso elaborado
por Brenda Di Paolo como otro antecedente. La Tesis de Maestria “La Comunicacion en las
Organizaciones de la Sociedad Civil: Una perspectiva alternativa para el estudio y la préactica
de la comunicacion organizacional” (2013) presenta casos de estudio sobre tres
organizaciones mendocinas: Fundacién Ecumenica de Cuyo, Fundacion Favim y Asociacion
Civil Valos.

En esta investigacion se plantea como principal interrogante si el paradigma de la
comunicacion corporativa, disefiado para empresas y/o para el sector gubernamental, es
trasladable y aplicable a las organizaciones del tercer sector. Es por esta razén se considerd
oportuno este antecedente, ya que plantea que las logicas de las ONGs son
complementamente diferentes a las logicas corporativas, lo que permite ampliar el panorama
al seleccionar qué modelo de analisis utilizar para OAJNU Cordoba.

En el estudio, primero se realiza un acercamiento histérico y teorico al
comportamiento de las Organizaciones de la Sociedad Civil en Argentina. Luego, se plantea
un recorrido por diversas teorias de la Comunicacion Corporativa con el objeto de detectar
cuéles de las nociones y definiciones pueden ser aplicables al campo de las organizaciones
sociales. Se plantean nociones de identidad, imagen y comunicacion especificamente en las
OSC, lo que resulta de suma utilidad a la hora de complementar el diagndstico institucional.

Como resultado, la autora concluye que se pueden incluir conceptos tedricos del
paradigma corporativo, siempre y cuando no intervengan en el analisis las ldgicas
comerciales y competitivas de los mercados globalizados. Finalmente, esta investigacion
permite entender la heterogeneidad en el campo de las organizaciones de la sociedad civil y
las diversidad de perspectivas de analisis que pueden existir.

Otro documento analizado en relacion a la Comunicacion dentro de las

Organizaciones Sociales, tiene su origen en la Universidad Nacional de Coérdoba. El “Estudio
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exploratorio de las ONG en Cordoba-Argentina. Diagnostico de situacion” es una
investigacion exploratoria que se propone conocer las ONG en Coérdoba, estudiar las
estructuras sus Departamentos de Comunicacién y conocer las comunicaciones que realizan.

En primer lugar realiza una descripcidn de las caracteristicas y componentes de dichas
entidades, desarrollando luego la configuracion historica de las Organizaciones de la
Sociedad Civil en Argentina y en América Latina, y por ultimo presentando la situacion
actual (2009) de las ONG en Cordoba.

Este antecedente es un valioso aporte contextual que permite construir una idea
general de las logicas y caracteristicas de las ONG’s en su historia reciente, en el contexto
argentino, y especificamente en Cérdoba. Es de suma importancia para este trabajo poder
vislumbrar diferentes realidades locales, analizar caracteristicas y poder comparar distintos

casos de aplicacion del uso de la comunicacion en este tipo de organizaciones.
Imagen publica y organizaciones del tercer sector

Continuando con los estudios sobre Comunicacién en el Tercer Sector, aparece la
tesis de grado “Imagen institucional en organizaciones del tercer sector: el caso de la
Fundacion Junior Achievement” de Bagatello, F. y Figueroa, C. (2016). Es un estudio que
indaga sobre el estado actual de la imagen publica de una fundacion y lo contrasta con su
imagen publica pretendida. A partir de la distancia entre ambas, proponen acciones que
permitan acercarlas.

En este sentido, la investigacion analiza una organizacion a nivel local que presenta
una filosofia similar a OAJNU Cordoba. Junior Achievement es una entidad del Tercer
Sector, destinada a promover el espiritu emprendedor de jovenes y adolescentes de las
sociedades en las que se encuentran dichas organizaciones.

Esta tesina aporta una experiencia cuyo objetivo es similar al del presente trabajo final
de grado y se presenta como un punto de partida para analizar aciertos y dificultades que se
pudieran presentar en el camino. Se consider6 fundamental apoyarse en la experiencia de
comparfieros de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion, con formacién y recursos
similares, en el mismo contexto social de intervencion.

Complementariamente, se analizo la publicacion “Publicidad social en las ONG de
Cordoba (Argentina). Perfiles de la construccion del mensaje” (2009) de Arroyo, 1., Bafos,
M. y Rodriguez, T. En el estudio se investigan, mediante un andlisis de contenido, las

comunicaciones que llevan a cabo algunas ONG’s establecidas en Coérdoba. Presenta
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mensajes y analiza como se construyen. El interés en esta investigacion radica en su
conclusion, ya que aunque existe un esfuerzo para comunicarse con sus publicos por
diferentes vias, no siempre se aprovechan totalmente los recursos aplicables en la elaboracion
del mensaje publicitario.

Este rasgo ofrece un puntapié para analizar y comparar los esfuerzos comunicativos
con OAJNU Cérdoba, en virtud del trabajo de otras entidades y bajo los conceptos planteados
en este articulo.

Analizar los mensajes que realiza cualquier anunciante es fundamental para mejorar
las comunicaciones que lleva a cabo con sus publicos. Y en el caso de la publicidad social,
esta necesidad es aun mayor ya que en la mayoria de las ocasiones los recursos de las
organizaciones son escasos y limitados para lograr efectos de calidad. En este sentido, la
investigacion sera de suma utilidad para pensar en este aspecto a la hora de diagramar la
planificacion de proyectos.

Es a partir del analisis de estos antecedentes de investigacion que se cuenta con un
panorama amplio desde el cual elaborar no sélo el diagnostico, sino también la estrategia

comunicativa que siga las légicas del sector en cuestion.
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Marco Tedrico

“La problemdtica comunicativa debe ser abordada desde

una perspectiva global, estratégica y globalizadora™

[Scheinsohn, 1997, p. 20]
Perspectivas tedricas

El abordaje tedrico del diagnostico de OAINU Cordoba se basa en la propuesta de
Daniel Scheinsohn, plasmada en sus libros Comunicacion Estratégica, management vy
fundamentos de la imagen corporativa (1993) y Mas alla de la imagen corporativa (1997).

Antes de desarrollar los planteos del autor, se explicitaran algunas concepciones que
atraviesan la investigacion en su totalidad. Para ello, se retoman los aportes de Cristian
Varela (2004), Leonardo Schvarstein (1991) y Pedro Avejera (1988), para dejar asentada la
perspectiva elegida respecto a las definiciones de organizacion, institucién y comunicacion
institucional.

Schvarstein diferencia las nociones de institucion y organizacion. Afirma que las
instituciones son un ‘“cuerpo normativo juridico cultural compuesto de ideas, valores,
creencias y leyes que determinan una forma de intercambio social” (1991, p. 26), que se
materializan en organizaciones. De este modo, las organizaciones son un establecimiento
fisico en el que toman cuerpo las instituciones, a las cuales se les asigna en general una
finalidad social determinada. A su vez, prosigue el autor, surgen y se mantienen a partir de su
capacidad para satisfacer una demanda o necesidad de sus miembros, entendiendo que “la
dialéctica necesidad-satisfaccién debe desarrollarse describiendo los distintos tipos de
necesidad que los sujetos satisfacen en sus organizaciones, ya que no es lo mismo pensarlo en
una fabrica o en una parroquia.” (1991, p. 23).

Sin embargo, autores como Varela (2004), consideran que para “el lenguaje corriente
son términos homologos” (p.5), por lo que se puede aludir a institucion entendiéndose en el
sentido de organizacion, a modo de sinénimo. Este es el sentido que se les dard en este
trabajo, ya que se utilizara la nocion de comunicacion institucional de Avejera, aungue el
autor se refiera con ese término a lo que Schvarstein define como organizacion.

En la perspectiva de Pedro Avejera (1988), la comunicacion (educativa) institucional

es definida como “el conjunto de fenomenos, actividades y/o procesos cuya finalidad
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implicita o explicita es la de generar, inducir, producir, conservar y/o transformar los
conocimientos, actitudes, sentimientos, habilidades y/o destrezas de las personas, grupos,
colectividades, sectores y/o clases que constituyen su poblacion meta” (p.2). En este punto, el
comunicllogo pone el acento en la participacion de los publicos en los procesos de
comunicacién institucional, ya que, como se menciond, se trata de un modelo dialéctico y
dialogal que contempla las necesidades de los receptores y no GUnicamente de los emisores.

Se desprende, entonces, que es esencial tener en cuenta los diferentes publicos de la
organizacion, (sus caracteristicas y sus demandas), al momento de planificar proyectos de
intervencion en la comunicacion de OAJNU Cérdoba.

Respecto a la perspectiva de andlisis de comunicacion institucional escogida, se
retomaran las ideas de Daniel Scheinsohn. Su propuesta se basa en su nocion de
COMUNICACION ESTRATEGICA®, entendida como “un conjunto de practicas
Operativas, pero sustentadas en un corpus tedrico que las legitima” (Scheinsohn, 1997, p. 28).
En este sentido, el autor pondera la importancia del saber tedrico en el quehacer del
comunicador institucional, que debe tomar decisiones a partir de un conocimiento profundo
de la institucion y no por intuicién o sentido comun.

En su planteo, el autor argentino sostiene que las organizaciones son, en un sentido
metaforico, organismos vivos e inteligentes, a la manera de un sistema compuesto por partes
interrelacionadas, que requieren del intercambio con el ambiente exterior para su
supervivencia (Scheinsohn, 1997). En consonancia con lo anterior, Scheinsohn propone seis
nociones o “tematicas de intervencion” intimamente relacionadas entre si, que son “los
campos operativos sobre los cuales COMUNICACION ESTRATEGICA® diagnostica,
pronostica e interviene” (1997, p. 47).

En este punto, es posible visualizar las influencias de su formacion como psicdlogo
social, ya que plantea que dichas tematicas estan estrechamente vinculadas a “la problematica
intrinseca del ser humano (personalidad, identidad, cultura, vinculo, comunicacion e
imagen)” (1997, p. 49). De esas seis dimensiones o temdticas de intervencion, el diagnostico
sobre OAJNU Cordoba se centra en el desarrollo de cuatro de ellas: identidad, vinculo,

comunicacién e imagen.
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Identidad

Para el autor, la identidad corporativa es “un conjunto de atributos asumidos como
propios por la organizacion” (1997, p. 51). Se trata del componente que menos varia de una
entidad. Esta conformada por todos los rasgos que permiten distinguirla como diferente,
Unica, distinta a las demas. Segun Scheinsohn (1997), se trata del interjuego dialéctico entre
tres cuestiones respecto de la institucion: con lo que ha nacido, en lo que se ha convertido y
aquello que decide ser.

A partir de la identidad corporativa, cada entidad posee un Proyecto corporativo. Para
Scheinsohn (1997), se trata de un “conjunto de proposiciones, organizado para orientar los
objetivos estratégicos de la organizacion. Se basa en ciertos principios y se instrumenta a
través de determinadas politicas de accion” (p. 104). De esta manera, reune todos los
intereses de la organizacion, por los que sus postulados van méas alla de los intereses
particulares de sus miembros.

Se lo debe utilizar, segin Scheinsohn (1997), “para orientar su desempeiio con un
rumbo claro y determinado, reduciendo de esta manera las incertidumbres propias del medio
ambiente externo” (p. 104). Concluye el autor al respecto: “El proyecto corporativo es el
fruto de una profunda reflexién por parte de la corporacion respecto de: Sus principios
fundacionales/ su historia/ sus aspiraciones” (p. 104).

Siguiendo esta linea, el autor propone el concepto de Atributos identificatorios
corporativos (AIC). Se trata, para Scheinsohn (1997), de rasgos que la organizacién asume
como propios. Deben ser ‘verdaderos’, es decir, deben ser parte de la realidad. Esto incluye
aspectos que se constituyen en parte indisociable de su razén de ser, a pesar de que puedan
ser negativos.

Paralelamente a los atributos identificatorios corporativos, se debe analizar el
paradigma genérico corporativo (PGC). Se trata de “una formulacion ideolégica, un conjunto
de atributos reales o fantaseados, que la generalidad asocia al perfil de empresas analogas. El
paradigma genérico corporativo es una referencia, tanto para la autodefinicion de la empresa
como para su lectura publica” (1997, p. 63). Para Scheinsohn (1997), la composicion de este
paradigma sirve para ordenar los atributos identificatorios corporativos, asi como también
permite la identificacion de los atributos genéricos y los especificos de la institucion, con los

cuales se diferencia de las demas.
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A partir del andlisis y comparacion de AIC y PGC se conforman los Atributos
optimos de identidad (AOI). Es decir, de este procesamiento surgird un “listado de los
atributos mas indicados para la consecucién del proyecto corporativo. En general, estos
atributos resultantes seran los mas positivos, por lo cual se denominan Atributos 6ptimos
(AO)” (1997, p. 106). Los AOI se configuran como un elemento clave para la proyeccién de
identidad que realiza la institucion.

En consonancia con lo anterior, el autor desaconseja la idea de plantear la
comunicacion corporativa en términos de declaraciones negativas, por sus efectos nocivos
para la organizacién. Ademas, Scheinsohn (1997) sefiala que la “eleccion de los atributos
identificatorios corporativos han de basarse (..) en el territorio en el cual coinciden
‘caracteristicas reales o potenciales de la corporacion’ y ‘atributos esperados por los publicos’
“(p. 108).

Prosiguiendo con la dimension, la identidad corporativa se verd expresada en los
discursos que formule la entidad. Segin Scheinsohn (1997), “el discurso corporativo es la
forma de autorepresentacion que la organizacion asume” (p. 109). Se pueden definir cuatro
tipologias genéricas de discursos corporativos:

-El discurso autorreferencial: El enfasis esta puesto en la identidad del sujeto emisor.

La organizacion expresa lo que considera ser y se posiciona como “centro gravitacional del
acontecer. Su estilo no es precisamente una invitacion al dialogo, la autoridad que expresa es
mas importante que una busqueda de complicidad con los publicos” (1997, p. 109) ya que
alude al 'yo soy’.

-El discurso de la_actividad: En este caso, la organizacion expresa principalmente lo
que hace. “Es un discurso mas ‘humilde’ que el autorreferencial. Esta estrategia discursiva no
solo apela lo que hace, sino también a como lo hace, poniendo en este punto la ventaja
diferencial del ‘sabemos hacerlo’ ” (1997, p. 110). En esta tipologia, la organizacion alude al
‘qué hago’.

-El discurso de la vocacion: En este discurso la organizacion remarca los beneficios
que ofrece a sus publicos, por lo que “adopta un perfil méas marketinero. En el discurso de la
vocacion se impone el protagonismo de las necesidades de los distintos interlocutores de la
empresa” (1997, p. 110). El discurso alude al ‘para qué lo hago’.

-El discurso de la relacién: Se centra en la relacion que la organizacion tiene con sus

publicos. Manifiesta el compromiso corporativo con sus vinculos. Dice Scheinsohn (1997):
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“Hacia lo interno es tanto una exigencia como un motivo de orgullo” ( p. 111) ya que alude al
‘compromiso vincular’.

Por ultimo, es necesario aclarar que lo mas comun es no encontrar este tipo de
categorias en estado puro. Por el contrario, es légico observar mixturas discursivas, en la que
haya predominio de alguna de estas tipologias. (1997, p. 112).

Para finalizar esta dimensidn, se haran algunas consideraciones sobre la identificacion
fisico-visual. Scheinsohn (1993) al referirse a este concepto, menciona que la institucion “se
propondra disponer un sistema organizado de signos que la identifiquen... instrumentando
una heraldica corporativa” (p. 57) . En este sentido, debera tener un ‘“sistema de formas,
figuras y colores que pone énfasis en lo visual” (p. 57).

Como complemento a lo planteado por el autor argentino, resulta relevante retomar
los conceptos propuestos por Eduardo Harada Olivares (s/f), en su publicacion para la revista
‘Mixcoac’, de la Universidad Nacional Autdnoma de México.

Para tal fin, es necesario diferenciar una serie de conceptos normalmente utilizados
como sinénimos. Estos son ‘logotipo’, ‘isotipo’, ‘imagotipo’ e ‘isologo’.

Al hablar de logotipo, se entiende como “un identificador visual o grafico (o un signo
distintivo) formado (inicamente) por letras, cifras o palabras.” En contraposicion, un isotipo
es un simbolo o una imagen que “es algo puramente visual. Por eso, a diferencia de un
logotipo, un isotipo puede ser reconocido y comprendido, pero no pronunciado. En
conclusion, un isotipo es un identificador visual o grafico compuesto (exclusivamente) por
imagenes.” (Haradas Olivares, s/f)

Una vez reconocidos estos conceptos, es posible combinar estos recursos gréaficos y
formar un imagotipo, es decir “un logotipo y un isotipo acoplados, pero claramente
diferenciados —por ejemplo, uno se encuentra arriba y el otro abajo o uno a la derecha y el
otro a la izquierda—, de manera que pueden funcionar y ser utilizados por separado.” En
cambio, si al combinarlos “el logotipo y el isotipo se encuentran fusionados en un solo
elemento (el texto se encuentra dentro de la imagen o la imagen dentro del texto), de manera
que no pueden ser desligados sin que pierdan su sentido” (Haradas Olivares, s/f) se hablara de

un isologotipo.

Vinculos
Siguiendo con las dimensiones, el autor propone la de vinculo institucional. Segun

Scheinsohn (1993), este vinculo es la relaciébn que mantiene una organizacién con sus
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publicos. No es que haya uno sélo, sino que habré tantos vinculos como personas sean las que
se relacionen con la entidad. Pero el vinculo institucional es una globalizacion conceptual que
sirve para orientar la relacion que la institucion desea mantener con sus publicos, a través de
planes de accion.

Existe un vinculo particular entre cada organizacién y cada publico. Sin embargo, este
vinculo particular estd determinado por otro vinculo institucional global con el gran publico.
Este gran publico esta formado por cada publico, por lo que al vinculo institucional global, lo
integra cada vinculo institucional particular (1997, p.s 115y 116).

Para poder trabajar con este gran publico se realiza una segmentacion sobre él. La
segmentacion es un agrupamiento, el publico ya esta segmentado, dividido. Lo que se debe
hacer, segun el autor, es reconocer y comprender cada uno de estos segmentos. Al hacerlo, se
podran identificar los intereses y expectativas de cada uno, para poder elaborar mensajes
diferenciados y asi llegar a los diferentes pablicos (1997, p. 122). Scheinsohn (1997) expresa:
“La segmentacion consiste en elaborar una adaptacion del publico a las expectativas
(comunicacionales) de la empresa. En cambio la diferenciacion de mensajes es una
adaptacion de la empresa a las expectativas del publico” (p. 122).

Segun el pablico al cual se dirige la institucion se deben diferenciar los mensajes, para
asegurar la efectividad de la comunicacion. Estos mensajes que guian la comunicacion con
cada publico se denominan ‘mensajes claves’. Dice el autor que no se trata de una pieza
comunicacional completa, sino que es “el resultado comunicacional que se propone lograr en
un pablico a través de un planeamiento, disefio y transmisién de todos los mensajes dirigidos
a dicho publico, con el proposito de conseguir un impacto determinado” (1997, p. 123).

Asi, a cada segmento de publico le corresponderd uno o mas mensajes claves (los
cuales deberan guardar complementariedad y coherencia entre si). A partir de la identidad
corporativa definida surge un “mensaje clave corporativo” correspondiente al Gran Publico,
del cual deben desprenderse cada uno de los mensajes clave correspondiente a cada segmento
(1997, p. 125).

Para poder segmentar el publico y diferenciar los mensajes, Scheinsohn (1997)
propone utilizar el mapa de pablicos. Este mapa es un documento operativo que permite
elaborar una primera diferenciacién de los mensajes clave, a través de la visualizacion de los
publicos en que se segmenta al gran publico. “La operacion de segmentar al publico, en el
mapa de publicos, es como elaborar una parcelacion, dividiendo, subdividiendo y

desagregando al Publico general y a cada uno de los publicos” (Scheinsohn, 1997, p. 126).
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El mapa de publicos es de utilidad para esclarecer el escenario comunicacional. Para
ello se elabora un listado de todos los pablicos con los cuales la entidad se comunica (1997,
p. 126). En el mapa, que tiene forma de cuadro, se visualizan diferentes columnas: Listado de
publicos, variables tipologicas, conjunto de expectativas (CEX), descriptores y mensaje
clave.

Las variables tipoldgicas enuncian aquellas variables que logran describir
cualitativamente cada publico conforme a las necesidades de la entidad (ej: poder, posicidn,
conocimiento, importancia, composicion, influencia, etc.). Los CEX surgen de los sistemas
de intereses que caracterizan a los publicos (ej: obtener rentabilidad, los accionistas; obtener
informacién actualizada, los periodistas; seguridad, beneficios y buen clima laboral, los
empleados; etc.). Los descriptores, o caracteristicas descriptivas, se definen a partir de los
CEXs correspondientes a cada publico (ej: geogréficas, sociales, econdmicas, demograficas,
psicograficas, etc.).

La problematica esencial del vinculo consiste en intentar articular los sistemas de
intereses de los publicos con el sistema de intereses de la organizacion. El estudio del vinculo
implica el estudio de los intereses y motivaciones que ligan al pablico con la empresa, y
viceversa. Comprendiendo los CEXs de cada publico, se puede inferir el mensaje clave
correspondiente, el efecto comunicacional esperado. Los CEXs son considerados como los
factores fundamentales para la segmentacion de los publicos y la diferenciacion de los
mensajes (1997, p. 134).

Comunicacion

Otra de las areas tematicas de intervencion en comunicacion institucional o dimension
de diagnodstico es la comunicacién. Segin Scheinsohn (1997) “la COMUNICACION
CORPORATIVA es la herramienta de gestion por excelencia” (p. 165) . Esta dimension,
segun el autor, esta referida al conjunto de mensajes emitidos efectivamente por la institucion
(o incluso por otras entidades, que la involucren en dichos enunciados) voluntaria o
involuntariamente. Con respecto a estos mensajes, el autor establece que existen diferentes

tipos, recopilados a continuacion:

a. Mensajes intencionales: son aquellos que son sometidos a procesos de

codificacion y control, para generar un determinado efecto en los publicos. La
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organizacion posee cierto dominio de la situacion comunicacional (1997, p.
183).

b. Mensajes no intencionales: son aquellos que la organizacion genera sin

habérselo propuesto. Es decir, no pasan por los procesos de codificacion o
control. La organizacion pierde cierta gobernabilidad de la situacion

comunicacional (1997, p.s. 183 y 184).

Ademas, dice el autor que estos mensajes comparten una subclasificacion, ya que ambos
tipos pueden ser explicitos o implicitos. A saber:

c. Mensajes explicitos: son aquellos en los cuales predomina lo denotativo y lo
manifiesto. Estan fuertemente relacionados con la informacion, lo analitico y
el conocimiento (1997, p. 184).

d. Mensajes implicitos: son aquellos en los cuales predomina lo connotativo y lo

tacito, expresando significados difusos. Se relaciona con lo subjetivo, la

significacion y la emocion (1997, p. 185).

Estas definiciones no deberian llevar a pensar que los mensajes intencionales sélo
pueden ser explicitos y que lo mensajes no intencionales solo pueden ser implicitos. Muchos
de los mensajes intencionales de la institucion no son interpretados por el publico de la
misma manera que ella lo planed. Por otra parte, cotidianamente, las organizaciones realizan
comunicaciones con un mensaje explicito, pero que ademas poseen un mensaje implicito, el
cual es el que realmente pretenden transmitir al pablico. Es decir, proponen una lectura
secundaria del mensaje explicito.

Por ultimo, Scheinsohn (1997) propone una ultima nocién de mensaje, que no es
excluyente sino que se complementa con las anteriores:

a. Mensajes residuales: son aquellos de un “alld y entonces” que ejerce su

influencia en un “aqui y ahora” (p. 187). Es decir, se trata de pensamientos de
los publicos generados por un suceso del pasado, pero que pueden estar
operando en sus mentes en el aqui y ahora e influyendo en ellos. Pueden ser

negativos o positivos.
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Dentro de esta dimension de andlisis es importante recuperar la nocion de ‘Medios o
Canales de Comunicacion’, definidos por Muriel y Rotta (1980), como “los métodos de
difusién que se emplean para enviar un mensaje” (p. 298), para complementar con el analisis

de mensajes.
Imagen

Por Gltimo, se expondré la dimensidn imagen. Segun Scheinsohn (1993) la imagen es
el “total de percepciones e interrelaciones de pensamiento, que cada persona asocia a una
entidad” (p. 104). En base a los mensajes, actitudes y actividades que tiene una organizacion,
las personas generan una imagen de ella, que a su vez es una sintesis entre aquello, y las
percepciones, experiencias, influencias y vivencia de las personas. Entonces, “la imagen
corporativa es creada por el publico” (Scheinsohn, 1993, p. 173) .

Scheinsohn (1997) establece que existen cuatro categorias de abordaje de la imagen
corporativa, las cuales se encuentran interrelacionadas. Estas son: la imagen publica,

endoimagen, imagen publica pretendida e imagen sectorial.

a. Imagen publica: se trata de la sintesis interpretativa que elabora la generalidad de los

publicos sobre la organizacion.
b. Endoimagen: se trata de una representacion acerca de la entidad que opera en la mente
de los publicos internos exclusivamente.

c. Imagen publica pretendida: se trata de la sintesis interpretativa que la organizacion

pretende que opere en el publico.

d. Imagen sectorial: se trata de la sintesis interpretativa que opera el publico acerca del

sector competitivo al que la empresa pertenece (p. 267).

De esta manera, la propuesta de andlisis organizacional impulsada por Daniel
Scheinsohn y complementada con los aportes de otros autores, se vuelve el sustento tedrico a

partir del cual abordar la realidad organizacional de OAIJNU Cérdoba.
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Marco Metodologico




Marco Metodologico

“Si el método es el camino, las técnicas son el modo de recorrerlo
y los instrumentos, los artefactos o herramientas que
nos ayudan a recorrerlo de forma precisa”

[Emanuelli y Egidos, 2009, p.15]
Breve recorrido metodolégico

La investigacion diagnostica se inici6 con una primera aproximacion a la
organizacion y a sus voluntarios, que permitié reconocer y situar la problematica a trabajar.
Luego, una vez elegida la perspectiva tedrica, se inicio el trabajo de campo para recolectar
datos que permitieran configurar la situacion actual de la organizacion en relacion a la
identidad, comunicacion, vinculos e imagen. De esta manera, se contrastd la imagen publica
percibida por los destinatarios del Proyecto Modelo de Naciones Unidas con la Identidad
Institucional y con la Imagen Publica Pretendida. Para esta comparacion se utilizaron tanto
materiales propios de la organizacion como informacion complementaria.

Ademas se analizaron paralelamente los procesos internos y externos de
comunicacion, contemplando los mensajes, piezas de comunicacion y canales involucrados.
También se tomaron en cuenta los publicos con los que se vincula la organizacion, sus
caracteristicas y expectativas.

A partir de los datos obtenidos y de una revision documental se construyeron los
principales puntos de analisis. Finalmente, se elabord una propuesta de comunicacion que
interviniera en los aspectos considerados necesarios para mitigar los desajustes encontrados

entre la imagen publica y la identidad institucional de OAJNU Cérdoba.
Tipo de investigacion

El presente trabajo final de grado se configura como una investigacién empirica, ya
que se caracteriza por la “experimentacion con la realidad” (Emanuelli y Egidos; 2009). Para
esta investigacion, se trabajaron con datos empiricos obtenidos en la interaccion con los
voluntarios y destinatarios del Modelo de Naciones Unidas, proyecto de la “Organizacion

Argentina de Jovenes para las Naciones Unidas” (OAJNU). Especificamente, se centra en su
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representacion permanente en Cordoba, con el fin de intervenir en su realidad institucional.

En este sentido, se realizo un estudio descriptivo de la organizacion para “caracterizar
los fendmenos, identificando propiedades, su significado, sus usos, sus funciones, sus
frecuencias y sus variaciones que, en tiempos, lugares o grupos sociales determinados, el
mismo presenta” (Emanuelli y Egidos, 2009). También se puede afirmar que es un estudio
exploratorio, ya que se recabd informacion de diferentes fuentes documentales para
“reconocer, ubicar y definir problemas” (como se cita en Emanuelli y Egidos, 2009, p. 58) y
ademas, sentar antecedentes de investigacion para la organizacion.

La guia principal para la realizacion de este proceso fue la metodologia diagndstica
propuesta por Daniel Scheinsohn, en “Maés alld de la Imagen Corporativa”, desarrollada
anteriormente en el marco conceptual. Para el diagnostico organizacional se desarrollaron las

dimensiones de Identidad, Comunicacion, Vinculos e Imagen.

Metodologia

<

Segin Emanuelli y Egidos (2009), el método de investigacion es “un camino
planificado, sistematico, organizado, légico, riguroso, coherente, pero también creativo,
reflexivo y abierto, que supone reglas y procedimientos para realizar la investigacion para
contrastar las teorias dado el caso. Tienen un caracter global y de coordinacion de
operaciones” (p. 13).

A los fines de potenciar y enriquecer las perspectivas de analisis, se propuso una
triangulacion metodologica, definida como la “combinacion de metodologias para el estudio
del mismo fenémeno”. Se trata de un “plan de accion que le permite al investigador superar
los sesgos propios de una determinada metodologia” (como se cita en Emanuelli y Egidos,
2009, p. 230). El proceso tuvo lugar a partir de una combinacion entre la perspectiva
cuantitativa y la cualitativa, lo que no implica “una fusion entre ambas, ni una superacion de
las diferencias” (Emanuelli y Egidos, 2009). La primera, permite medir, asegurando la
exactitud y permitiendo realizar una generalizacion de los datos obtenidos sobre una muestra.
La segunda, por otra parte, busca relacionar discursos e interpretar sentidos, permitiendo el

acceso profundo al objetivo de investigacion.
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Poblacién

Se trata del “conjunto de elementos susceptibles de ser investigados que poseen la o
las caracteristicas de interés de la poblacién” (Emanuelli y Egidos, 2009). En este estudio, los

elementos son los siguientes:

Publico interno: se trabajé con voluntarios de la organizacion con mas de 4 afios de
antigliedad que forman o han formado parte del Comité Ejecutivo de la Sede Cdrdoba y de la
Comision Directiva a nivel nacional. Se buscaron personas de vision amplia de la
organizacion, ya que para haber llegado a una funcion directiva, necesariamente debieron

pasar por otras funciones anteriormente.

Se realizd un muestreo no probabilistico a juicio del investigador. Los criterios que se

tuvieron en cuenta para la eleccion del publico interno fueron:

A. Cumplir o haber cumplido una funcion estratégica en la organizacion, ya sea dentro
de la Comision Directiva, el Comité Ejecutivo o como Coordinadores/Encargados de
los Proyectos y/o Areas de trabajo locales.

B. Antiguedad dentro de la organizacion: tener al menos 4 afos de trayectoria.

C. Pertinencia de la funcion desempefiada en relacién a los objetivos de la presente

investigacion.

Respecto a este Gltimo punto se escogieron miembros de la entidad que pudieran
brindar informacion respecto a diferentes facetas de la institucion, tanto a nivel nacional
como a nivel local. En consonancia con lo anterior, se indagd sobre aspectos relacionados a
su historia e identidad, procesos de comunicacién, vinculos institucionales, desarrollo de
recursos, realizacion de proyectos, actividades de promocién de derechos, percepciones

actuales y situaciones deseadas a futuro respecto de la organizacion.
La muestra para esta poblacién estuvo conformada por 5 voluntarios:

e |. M.: Secretario de Comunicacion (2019), Coordinador de Debate Joven (2018),

Encargado de Comunicacién Externa (2017), Miembro del Equipo de Comunicacion
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(2016)

e N. G.: Miembro de la Asamblea de Asociados (2018-2019), miembro de Comité del
Plan Estratégico 2020-2024, Secretario Nacional de Desarrollo de Fondos (2018),
Coordinador de Capacitacion para el Modelo de Naciones Unidas (2015) Director
Ejecutivo (2014), Secretario de Relaciones Institucionales (2013), Capacitador
Modelo de Naciones Unidas (2010-2012).

e J. R.: Secretario Nacional de Promocién de Derechos (2019), Secretario de Promocion
de Derechos Sede Cdrdoba (2018), Coordinador de Ciudadania de Jovenes (2017),
Coordinador de Programa de Tecnologia para el Cambio (2016)

e M. B.: Encargado de Desarrollo de Fondos (2019), Coordinador de Capacitacion de
Modelo COP (2017), Coordinador de Debate Joven (2016), Miembro del Equipo de
Comunicacion (2015-2016), Capacitador Modelo de Naciones Unidas (2015-2018).

e J. M.: Director Ejecutivo (2017 - 2018), Secretario de Desarrollo de Fondos (2016),
Encargado de Comunicacion (2015), Encargado de Debate Joven (2015), Capacitador
Modelo de Naciones Unidas (2013-2015).

Se decidié no incluir los nombres de los entrevistados, ya que se acordd que la
informacion seria utilizada con fines académicos. Se busco generar un clima de confianza en
el cual pudieran expresarse libremente, manifestando sus percepciones positivas y negativas
respecto a los procesos y dinamicas que se llevan a cabo en OAJNU, tanto a nivel nacional

como local.

Publico externo: se trabajo con jovenes de colegios secundarios de entre 16 y 18 afios
que participaron del XXII Modelo Regional de las Naciones Unidas. Los jévenes pertenecen
a Colegios Publicos y Privados de la Ciudad de Cordoba y del interior provincial, tales como
Colegio 25 de Mayo, Academia Arglello, Bernardo D Elia, Carlos Maria de Alvear, Centro
Educativo Cristo Rey, Colegio Parroquial San Francisco de Asis, Escuelas Pias, Instituto del
Inmaculado Corazon de Maria Adoratrices, Instituto José Pefia, Instituto Nuestra Madre de la
Merced, Instituto Parroquial nuestra sefiora del Carmen, IPEA 293, IPP San Roque, Instituto
Remedios de Escalada de San Martin, Jesus Maria, La Salle, Liceo Militar General Paz,
Nuestra Sefiora de la Merced, Nuestra Sefiora de Nieva, Padre Claret, Sagrado Corazon, San
Antonio de Padua, San Francisco de Asis, San José. También participaron alumnos de

colegios publicos pre-universitarios como la Escuela Superior de Comercio Manuel Belgrano
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y el Colegio Nacional de Monserrat.

Los contactos efectivos fueron 147 participantes de un universo de 650 jovenes. El
muestreo fue no probabilistico, por conveniencia, de acuerdo a las posibilidades brindadas en
el contexto de realizacion del Modelo. Se decidié realizar las encuestas durante el desarrollo
del Proyecto “Modelo Regional de Naciones Unidas” por diferentes razones.

En primera medida, se trata de la actividad mas antigua, que dio origen a la
organizacion, y que cuenta en la actualidad con la participacion de la mayor cantidad de
destinatarios y voluntarios de OAJNU Cordoba. Ademas, segun criterios preliminares, se
trata del proyecto por el cual se identifica a la organizacion, ya que habitualmente se asimila
a la entidad con el Modelo, como si su actividad se agotara alli. En este sentido, no se
consideraron a destinatarios de otros proyectos, ya que su participacion en otras actividades
de OAJNU Cordoba es una confirmacion de que conocen aspectos de la organizacion mas
alla del Modelo de Naciones Unidas.

Ademas, la participacion en afios posteriores de otros destinatarios se relaciona con la
transmision de ‘boca en boca’ que se hace del proyecto, por lo que se trata del publico que
maés difunde entre los jovenes esta actividad de la Representacion Permanente local. Por
altimo, y no menos importante, de sus destinatarios suelen emerger la mayoria de los futuros
voluntarios de la entidad, que probablemente comiencen como miembros de OAJNU

trabajando también para el proyecto.
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Las técnicas “se engloban dentro de los métodos y tienen un caracter practico y
operativo”. Son, “ese conjunto de reglas y operaciones concretas para el manejo de los
instrumentos”, que “permiten la aplicacion del método™. Por su parte, “los instrumentos son
los objetos concretos que facilitan la aplicacion precisa de la técnica y aunque poseen
caracteristicas propias, deben adecuarse al objeto de estudio”. (Emanuelli y Egidos, 2009)

Para recabar la informacion necesaria como insumo del diagnostico organizacional,
considerando los objetivos del presente trabajo y las caracteristicas de la poblaciéon en

estudio, se seleccionaron las siguientes técnicas e instrumentos.
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Encuesta

Es una técnica que “permite obtener informacidon acerca de una parte de la poblacion
denominada muestra por medio de un procedimiento estandarizado o uniformizado”. Se
relaciona con la metodologia de investigacion cuantitativa.

Se realiz6 una encuesta en el Marco del Proyecto: “Modelo Regional de Naciones
Unidas”, realizado los dias 12, 13, 14 y 15 de octubre de 2018 en el campus de la
Universidad Siglo 21. Como instrumento de recoleccion se utiliz6 una cédula de recoleccion
de datos, que consistié en un cuestionario digital, con preguntas abiertas y de opciones, auto-
administrado y completado de modo individual.

La encuesta persigue principalmente el objetivo de conocer como los destinatarios del
Proyecto ‘Modelo Regional de Naciones Unidas’ perciben (imagen publica) a OAINU

Cordoba, es por ello que se eligieron los siguientes ejes tematicos:

1. Tiempo que conocen a OAJNU Cordoba.
2. Medio por el que conocieron a OAJNU Cordoba.
3. Conocimiento respecto de:
3.1. Significado del nombre OAJNU Cérdoba.
3.2. Objetivos de OAIJNU Cordoba.
3.3. Otras actividades que realiza OAJNU Cdérdoba.
3.4. Redes Sociales de la institucion.
3.5. Posibilidad de participar como voluntario OAJNU Cérdoba.

3.6. Tercer Sector.

Las respuestas abiertas a la pregunta ‘;Cudl es el objetivo de OAJNU?’ fueron
categorizadas para su analisis dentro de las siguientes dimensiones, que hacen referencia a los
atributos de identidad de la organizacién: Empoderamiento; Concientizacion; ONU,;
Democracia e Inclusion; Pensamiento Critico, Posibilidad de Generar Cambios, Educacion,

Voluntariado, Juventud, Promocidén de derechos, Participacién Ciudadana.
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Cuestionario

Edad:
Sexo:
d Femenino
d Masculino
Colegio:
¢Hace cuénto que conoces a OAINU?
d Mas de 2 afios
d Entre 1 afio y 2 afios
d Entre 1 afio y 6 meses
d Menos de 6 meses
¢Como la conociste?
( Por un conocido
d Porque visitaron mi colegio
(Lo vien redes sociales
( Por participar de un
proyecto/actividad
¢Sabés qué significa OAIJNU?
a Si
d NO
En caso que hayas respondido si, contanos
qué significa OAJNU

a NO
En caso que hayas respondido Sl, ;cuales?

¢Por qué decidiste realizar el modelo de
Naciones Unidas?

¢Conocés otras actividades que propone
OAJNU?
a Sl

Entrevistas

¢Participaste en ellas?
a Sl
ad NO
 NS/NC
¢Sabias que OAJNU tiene redes sociales?
a Sl
d NO
¢Los seguis?
a Sl
a NO
En caso que hayas respondido Si, ¢en
cuéles?
(d Facebook
(d Instagram
a Twitter
¢Sabias que podés ser voluntario para
colaborar con OAJNU?
Qa Sl
d NO
¢ Te gustaria hacerlo?
Q Sl
d NO
¢Conoces otras organizaciones similares a
OAJNU?
Q Sl
d NO

Se realizaron 5 entrevistas para obtener informacion sobre los aspectos teoricos que

son objeto de la presente investigacion, a partir de una perspectiva subjetiva que permitiera

“profundizar aspectos como creencias, sentimientos, motivaciones, valores y posibles modos

de actuar” (Emanuelli y Egidos, 2009). Ademas, se busco recabar informacion acerca de los

estados de opinién de los entrevistados. Las mismas fueron realizadas en Cérdoba, en la

oficina de la organizacidn, en el mes de Abril de 2019.

(
0

]
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Las entrevistas fueron semi-estructuradas, con guion de preguntas abierto a con el fin

de permitir la libre expresion de los entrevistados.

Guion de preguntas abiertas

A W np e

10.
11.
12.
13.

14.
15.
16.

¢Cual es tu funcion en OAINU?

¢Cuanto tiempo hace que estas en OAINU?

¢Como podrias definir qué hace OAINU?

Se suele decir que la organizaciones existen porque cubren, para la gente que la
conforma o participa de sus actividades, algin tipo de necesidad. En este sentido,
¢qué necesidades cubre OAINU?

¢Por qué te parece que los jovenes eligen a OAJNU?

¢Cuales son los principales lineamientos de OAJNU?

¢Qué rasgos consideras que mantiene OAJNU desde que comenz6? Y los que lo
distinguen hoy?

¢Podrias decirnos cinco aspectos que describen a OAIJNU?

Cuales son los destinatarios de los mensajes de OAIJNU? Queé creen que esperan ellos
de OAINU?

¢COmo se comunican con ellos?

¢Qué aspectos tienen en cuenta para elaborar los mensajes?

¢Cuales son los canales de comunicacion que tiene OAJNU?

¢Como ves a OAINU en la actualidad? ¢Cuales son sus fortalezas y sus aspectos a
mejorar?

¢Cdmo te gustaria que OAJNU sea vista a futuro?

¢Cdmo crees que es percibida OAINU?

¢Cuales son las caracteristicas por las que te gustaria que OAJNU sea conocida por

quienes no son parte de la organizacion? ¢Por quiénes en particular?

Observacion

La observacion es la actividad de “percibir y registrar fendmenos, expresiones y

manifestaciones que ocurren en un lugar y tiempo determinado” (Emanuelli y Egidos, 2009,

p. 37). Para realizar un acercamiento a la organizacion, se realizaron observaciones no
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estructuradas durante la ejecuciéon del Modelo Regional de Naciones Unidas, del 12 al 15 de
Octubre de 2018. En este sentido se habla de una técnica que fue realizada en “un campo
amplio, a una multitud de cuestiones y a una pluralidad y acontecimientos y de personas”
(Emanuelli y Egidos, 2009, p.47). La misma fue no participante, ya que el grupo de
investigacion permanecio ajeno a la situacion.

Ademas se realiz6 una observacion estructurada en la oficina de OAIJNU, ya que el
grupo de comunicadores tenia establecido “de antemano qué aspectos de los fenomenos iba a
observar” (Emanuelli y Egidos, 2009, p.47). A saber: ubicacidbn geografica respecto al
contexto urbano, facilidad de acceso al publico, sefialética, aspectos generales del edificio,
distribucion espacial. Este registro se realiz6 durante el mes de Abril de 2019.

Analisis de Contenido

Para la interpretacion de los datos se realizd un analisis descriptivo del contenido
obtenido segtin cada una de las técnicas mencionadas. Esta técnica consiste en “un conjunto
de procedimientos interpretativos y de técnicas de comprobacion y verificacion de hipétesis
aplicado a productos comunicativos 0 interacciones comunicativas, que previamente
registradas, constituyen un documento con el objeto de extraer y procesar datos relevantes
sobre las condiciones mismas en que se han producido o sobre las condiciones que puedan

darse para su empleo posterior” (como se cita en Emanuelli y Egidos, 2009, p.159).
Se obtuvieron datos de los siguientes piezas de comunicacion:

e Folleto impreso: Triptico institucional, fue realizado en 2018, siendo el Gnico

que la organizacion elaboro en el periodo que comprende la investigacion.

e Materiales gréficos digitales: 6 publicaciones de redes sociales (facebook e

instagram) realizadas entre agosto y octubre de 2018. Se eligieron 3
publicaciones sobre el Proyecto Modelo de Naciones Unidas, 1 publicacion
sobre el proyecto Debate Joven y 2 publicaciones sobre Promocién de
Derechos. Se analizaron también 2 newsletters institucionales del mes de
agosto de 2018. La seleccion de estas publicaciones tuvo como criterio la

fecha de publicacién, entre Agosto y Octubre de 2018, fecha en la cual se

46

—
| —



realizd el ultimo Modelo Regional de Naciones Unidas. Ademas, al revisar las
diferentes publicaciones y newsletters realizadas durante 2018, fue posible
visualizar que mantenian una estructura y contenido similares, por lo que el

andlisis realizado es extensivo a dichos materiales.

Materiales audiovisuales: Video del XX Modelo Junior de Naciones Unidas,
Video XXII Modelo Regional de Naciones Unidas, Video Modelo COP 2018,

Video de Promocién de Derechos: Posicionamiento sobre discriminacion,

exclusion y persecucion de jovenes de sectores populares. Se seleccionaron
estos videos porque representan las dos principales actividades que realiza la

organizacion: proyectos educativos y la promocion de derechos.

Notas publicadas en facebook: “Dia de la Juventud” y “#NiUnaMenos”. El

criterio de seleccion de fechas no pudo ser repetido, ya que no se encontraron
publicaciones de relevancia para el analisis. Por lo tanto, las notas fueron
elegidas fue por sus tematicas: la Juventud porque es uno de los atributos de
identidad de la organizacion, y “Ni Una Menos” porque era interesante ver el
posicionamiento de la organizacion en un tema que tiene tanta relevancia a

nivel nacional.

Documentos Internos Nacionales: Manual de Uso de la Identidad Visual, Plan
Estratégico OAIJNU 2008-2012, Plan Estratéegico OAJNU 2014-2018,
Diagnostico PEO 2018, Evaluacion PEO 2014-2018, Identidad OAJNU,

Estatuto de OAIJNU, Descripcion de nuevo organigrama, Reestructuracion de

la Secretaria de Promocion, Plan de Desarrollo, Diccionario de Competencias
y Comportamientos OAJNU, Mapa de Publicos 2014, Proyecto de Resolucion

Sistema de Toma de Posiciones, Manual de Nuevos Voluntarios.

Documentos Internos Locales: Manual de Comunicacion, Carta de Postulacion

Direccion Ejecutiva (Efrain Paez), Perfiles por Secretaria Manual de

Referentes, Plan de Induccién de Referentes.

Presentaciones institucionales locales: Presentacion General Institucional,
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Presentacion Debate Joven, Presentacién Modelo COP Cérdoba, Presentacion
para Sponsors Modelo de Naciones Unidas.

e Encuestas realizadas por la organizacion: Encuesta a destinatarios del Modelo

Junior de Naciones Unidas 2018.

En la dimension de Comunicacién, para realizar el andlisis de las piezas
comunicacionales, se utilizé la matriz de analisis propuesta por la Catedra ‘Taller de Medios
de Comunicacion Institucional’. Consistid en determinar el/los objetivo/s de la pieza
(cognitivos, conductuales y afectivos, si la intencion es generar un aprendizaje, una conducta
o sensibilizar, respectivamente), su soporte, desarrollar brevemente su contenido, a qué
publico se dirige y cudl es la situacion de recepcion. La informacion para determinar estos
altimos dos aspectos fue brindada por el Secretario de Comunicacion en un segundo
encuentro, y relevada a partir de una toma de nota por escrito en un cuaderno de trabajo de
campo. Ademas, en dicho encuentro el Secretario brindd también informacién para la
realizacion del mapa de publicos, utilizando el mismo instrumento de recoleccion.

En la dimensién de Vinculos, el mapa de puablicos fue realizado siguiendo las
categorias propuestas por Scheinsohn. En el caso de las variables tipologicas, se siguieron las
sugerencias del autor, considerando entonces el ‘Poder’, ‘Posicion’, ‘Conocimiento
organizacional’, ‘Importancia’, ‘Composicion’ e ‘Influencia’ de los distintos publicos,
aungue (como también recomienda Scheinsohn) se realizaron algunas leves modificaciones
para adecuar las categorias al objeto de estudio.

En ese sentido, respecto al ‘Poder’, se defini6 como ‘Permanente’ o ‘Transitorio’
teniendo en cuenta el afio que dura la gestién del Comité, ya que se trata de un recorte que
permite observar las dinamicas entre los actores del mapa. En cuanto a la ‘Posicion’, se
consider6 que podrian ser ‘Aliados’ o ‘Potenciales beneficiarios’, en tanto participen
activamente para la realizacion de los objetivos de OAIJNU Cdérdoba o sean pasibles de
recibir un impacto positivo por la actividad de la organizacién. Respecto del ‘Conocimiento
organizacional’, las categorias elegidas fueron ‘Profundo y global’, ‘Global poco profundo’ y
‘Parcial’, ordenadas en nivel decreciente, desde el maximo conocimiento al minimo
conocimiento de los pablicos respecto a la organizacion.

En cuanto a la ‘Importancia’, se la defini6 en términos de ‘Fundamental’,

‘Coyuntural’ y ‘Relativa’, vinculadas a la participacion de cada publico en términos de las
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actividades y el sostenimiento de la organizacion. Respecto a la ‘Composicion’, se establecio
arbitrariamente que eran ‘Microgrupos’ si se conformaban por menos de 10 personas las que
lo conformaban y ‘Macrogrupo’ si se superaba a ese nmimero. A su vez, podian ser
‘Homogéneos’ o ‘Heterogéneos’ entre si, considerando las variables tipologicas abordadas.

Por ultimo, para ‘Influencia’ se optd por categorizar en ‘Lideres de opinion’ a
aquellos que comandan los procesos organizacionales, ‘Relativa’ para quienes dependiendo
de la situacion pudieran ejercer influencia, ‘Intermediarios’, en el caso de que su influencia
sirviese como nexo para la consecucion de fines organizacionales e ‘Indirecta’, para quienes
no afectaran directamente las acciones de la entidad.

Con la implementacion de diferentes técnicas de obtencion de datos, se pretendio
obtener informacién completa y pertinente sobre la institucion y su identidad, como asi
también la percepcion de los publicos, por caso los jovenes que participan del proyecto

‘Modelo de las Naciones Unidas’.
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Diagnéstico Institucional

A continuacién se presentaran los datos obtenidos en la investigacion diagndstica,
organizados de acuerdo a las cuatro éareas de intervencion: Identidad, Vinculos,

Comunicacion e Imagen.
Identidad

“Somos JOVENES, somos VOLUNTARIOS y trabajamos con PARES”.
[Documento: ldentidad OAJNU, 2014]

Proyecto Corporativo

Los principios y lineamientos de la organizacion estan planteados en los documentos
“Plan Estratégico 2014-2018” e “Identidad OAJNU”, ambos elaborados y aprobados por el
méaximo organo de decisiOn organizacional, la ‘Asamblea de Asociados’. OAJNU define
entonces su ‘quién soy’ a nivel nacional, y dicha identidad es adoptada consecuentemente por
las diversas Representaciones Permanentes, como es el caso de OAJNU Cordoba. Para
realizar estos documentos, la organizacion tuvo que, en primer medida, resolver su “problema
identitario (...) , y dar respuesta en conjunto a la gran pregunta: ;Quiénes Somos?”
(Documento Plan Estratégico OAINU, 2014).

Es a partir de esto, que decide reemplazar su Misién y Visién por un lema que
sintetice en una sola oracion lo que son como organizacion: “Somos la fuerza de jovenes
voluntarios empoderando a pares para construir una sociedad cada vez mas inclusiva,
democratica y promotora de derechos” (Documento Plan Estratégico OAIJNU, 2014).

OAJNU no quiso definirse como una ‘“estructura” sino mds bien como “un
movimiento que transmite firmeza, empuje, energia, intensidad, atrevimiento, coraje, vida,
vitalidad y dinamismo” (Documento Plan Estratégico OAJNU, 2014). Es por ello que
eligieron el término “fuerza”. Ademds es importante resaltar la juventud, ya que la
organizacion estd “creada, dirigida, compuesta y liderada solo por jovenes” (Documento Plan
Estratégico OAIJNU, 2014), que ademas son voluntarios, es decir, no reciben ninguna

remuneracion econdémica por sus funciones y labores dentro de la misma.
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(A qué se refieren con ‘empoderar a pares’? Este es el nucleo de la organizacion, y se
refiere al “proceso por el cual se aumenta la fortaleza espiritual, politica, social o economica
de los individuos y las comunidades para impulsar cambios positivos de las situaciones en
que viven, implica el desarrollo en el beneficiario de una confianza en sus propias
capacidades” (Documento Plan Estratégico OAJNU, 2014).

¢Con qué objetivos? Primero, con el de generar una sociedad que reconozca que todas
las personas tienen el mismo valor y que asegure que todos sus integrantes participen de
forma equitativa en diferentes &mbitos. Segundo, crear una sociedad democratica que proteja
derechos fundamentales basicos, y por ultimo, una sociedad promotora de derechos, es decir,
en la cual se desarrollen las condiciones para que integrantes de la misma accedan a sus
derechos (Documento Plan Estrategico OAINU, 2014).

En la Carpeta de Presentacion Institucional, OAJNU resume su identidad de la siguiente

manera.

{QUE HACEMOS? {COMO LO HACEMOS?

@ Empoderamos a jovenes Proyectos educativos

; S| Promocion de derechos

N
¢BAJO QUE PARADIGMAS?
["' Educacion popular
o0 { Enfoque de derechos
Desarrollo humano

Aqui aparecen nuevos elementos para configurar este Proyecto Corporativo. Se trata

de los paradigmas que guian su trabajo. Ellos son:

- Enfoque de Derechos: hace referencia a que “toda persona es titular de unos
derechos inherentes” (Documento de Identidad OAJNU, 2014). La organizacion
asume que “el objetivo ya no es la satisfaccion de necesidades, sino la realizacion de

derechos” (Documento de Identidad OAJNU, 2014). El Secretario Nacional de

52

—
| —



Promocion de Derechos, J.R. explica que este paradigma ‘“hace referencia a que
OAJNU toma una visién de Naciones Unidas de 2003 de este enfoque de derechos
que plantea que la promocion de derechos y el acceso a los derechos va unida al
desarrollo de la persona”.

Educacion Popular: toman el concepto de Paulo Freire, entendiendo la educacion
como un “proceso de aprendizaje de una persona en la practica, las experiencias, el
razonamiento y el contexto social de ésta. Es decir, el individuo aprende del medio
que lo rodea, sin necesariamente, asistir a una institucion educativa como tal”
(Documento de Identidad OAJNU, 2014). Es decir, para la realizacion de sus
actividades se diferencian de la educacion formal superando los conceptos de
educador y alumno, y toman a la educacién como “un espacio de didlogo, encuentro y
reflexion” (Documento de Identidad OAJNU, 2014). En su documento de identidad
establecen que ‘“nadie educa nadie, sino que todos se autoeducan y generan
conocimiento popular y colectivo” (Documento de Identidad OAINU, 2014).
Desarrollo Humano: Este paradigma es tomado del Programa de la Naciones Unidas
para el Desarrollo, el cual “situa a las personas en el centro del desarrollo” y define al
Desarrollo Humano como "el proceso de expansion de las capacidades de las personas
que amplian sus opciones y oportunidades". OAJNU entiende que “tal definicion

asocia el desarrollo directamente con el progreso de la vida y el bienestar”

(Documento de Identidad OAINU, 2014)

Ademas, la organizacion, en todas sus carpetas de Presentacion y en su pagina web se

define como “una organizacion no gubernamental (ONG), sin fines de lucro, apartidaria y

pluralista, creada y dirigida por jovenes voluntarios”. (Presentacion institucional OAJNU,

2017)

Por otro lado, se pueden establecer como lineamientos y politicas de accion las

dimensiones estratégicas del Plan Estratégico 2014-2018: “Cada vez mas: mas pares, mas

donantes, mas fuerza, mas voces”.

Maés Pares: OAJNU se plante6 alcanzar 85.000 jovenes empoderados. Esto se
lograria por un lado, incorporando mas voluntarios “atentos a un plan de induccion
apropiado que motive el involucramiento, la permanencia y el desarrollo”

(Documento Plan Estratégico OAJNU, 2014). Por otro lado, también hace referencia a
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empoderar a mas jovenes, tomando como indicador la cantidad de voluntarios y de
participantes de los proyectos.

e Maés Donantes: la organizacion se propuso trabajar en el desarrollo de fondos
centrandose en “donantes comprometidos” y recurrentes, ademas de “promover el
acceso a nuevos y mejores mecanismos de financiamiento” (Documento Plan
Estratégico OAINU, 2014) de sus acciones.

e Mas fuerza: hace referencia a “potenciar y fortalecer aun mas nuestro capital
humano, nuestros jovenes voluntarios” (Documento Plan Estratégico OAIJNU, 2014).
Ademas se remarca la importancia de evaluar los proyectos desde su planificacion y
Su monitoreo.

e Mas voces: OAINU se propone transmitir su norte, “conscientes de que hacemos
mucho y de una manera convincente pero muchas veces no encontramos la brujula
para transmitir a nuestro publico destinatario nuestras
potencialidades e involucramiento” (Documento Plan Estratégico OAIJNU, 2014).
¢Cdomo lo hacen? Transmitiendo a OAJNU como un espacio de empoderamiento pero
también promoviendo la movilizacion y participacion en espacios de toma de
decision, “haciéndonos parte de otros espacios que movilicen a los jovenes en
busqueda de la ampliacion de sus derechos” (Documento Plan Estratégico OAJNU,

2014).
Atributos Identificatorios Corporativos

La organizacion, a través de sus diversos documentos y de sus voluntarios, se

autodefine. En este sentido es interesante mencionar sus principales atributos:

1. Juventud: En su nombre ya se puede vislumbrar este atributo. Los jovenes son tanto
voluntarios como destinatarios de las actividades y proyectos de la organizacion. J.R,
Secretario Nacional de Promocion de Derechos afirma que “lo més importante es el
hecho de ser jovenes, planteando proyectos, actividades, ideas, objetivos, para otros
jovenes”. Como dice el Secretario de Comunicacion I.M., “no solo somos la voz de la
juventud sino somos un actor, que forma parte de la juventud pero que trabaja con la
juventud.” Es el primer atributo con el que los voluntarios de toda Argentina

reconocen a OAJNU, segln la encuesta diagndstica del PEO 2014-2018.
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2. Empoderamiento: Es lo que la organizacion hace: empoderar, dar herramientas a los
pares. Reconocido en su propio lema, en su plan estratégico, en su presentacion
institucional y en sus diversas presentaciones de proyectos. Es el segundo atributo con
el que los voluntarios de toda Argentina reconocen a OAJNU, en la encuesta
diagndstica del PEO 2014-2018.

3. Voluntariado: Es una caracteristica marcada por su estatuto social, su lema y sus
propios voluntarios. En su documento de identidad se establece que sus “integrantes
somos voluntarios, es decir no recibimos remuneracion econémica por nuestra labor
en la organizacién, y ofrecemos desinteresadamente nuestro talento, tiempo y
conocimiento por el bien de la sociedad. Son dos caracteristicas (junto con juventud)
fundamentales de OAJNU que nos distingue de cualquier otra organizacion.” Es el
tercer atributo con el que los voluntarios de toda Argentina reconocen a OAJNU, en la
encuesta diagnostica del PEO 2014-2018.

4. Sentido de pertenencia: A partir de la dedicacion que hacen de su tiempo y recursos,
sin percibir remuneracion a cambio, se desprende que existe entre sus miembros un
sentido de pertenencia fuerte hacia OAJNU. Esa identificacion con la organizacion es
lo que, en parte, permite su subsistencia en el tiempo. Al respecto refiere M.B.,
Encargado de Desarrollo de Fondos: “OAJNU es donde estan mis amigos, donde
estan mis amistades, mi novia es de OAJNU (...) basicamente se ha vuelto parte de mi
rutina de mi vida, el voluntariado es una forma de ser, no es una actividad que yo
realizo un lunes, un martes, si no que es una forma de vivir basicamente”. (M.B.,
Encargado de Desarrollo de Fondos)

5. Educacion y Educacion popular: La educacion en general y especificamente la
popular como forma de llevar adelante los proyectos son otro atributo. En su pagina
web OAINU afirma que creen “en la educacion como herramienta clave para
transformar la sociedad”. La educacion popular es uno de los tres paradigmas que
establece el Plan Estratégico 2014-2018 y se establece en sus presentaciones
institucionales como elemento de su identidad. Esta relacion entre educacion en el
sentido general y la educacién popular queda clara cuando N.G. expresa que
“hacemos proyectos socioeducativos en instituciones formales de educacion, a traves
de la educacion no formal que ahi podemos meter diversas herramientas, como
educacion popular” (N.G., Miembro de Comité del Plan Estratégico 2020-2024). La
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10.

11.

educacion es el cuarto atributo con el que los voluntarios de toda Argentina reconocen
a OAJNU, en la encuesta diagndstica del PEO 2014-2018.

No Gubernamental: En las presentaciones institucionales se autodefine como una
ONG al igual que lo hicieron todos los voluntarios entrevistados. Ademas, en su
caracter legal, al ser una Asociacién Civil, ingresa dentro de esta categoria.
Apartidaria: La organizacion no persigue fines partidarios, pero si politicos. No
surge ni representa ninguna bandera de los partidos locales, provinciales o nacionales,
por mas que pueda trabajar con ellos indistintamente.

Sin fines de lucro: Al configurarse como una Asociacidn Civil y ser aprobada como
tal ante la Inspeccién General de Justicia, se establece que las ganancias deben ser
reinvertidas en sus actividades y proyectos ya que sus miembros o comités no
perciben remuneracion ni pueden extraer fondos para fines personales.

Promocion de derechos: Esta cualidad se puede ver como uno de los tres “para qué”
de su lema y responde a uno de los paradigmas fundamentales en la constitucion de la
identidad de OAJNU en estos ultimos 5 afios. La promocién de Derechos (Humanos)
es para OAJNU una de las actividades que realiza junto a los proyectos educativos, en
base a sus presentaciones institucionales, Documento de Identidad y Plan Estratégico
2014-2018.

Pluralidad: En sus presentaciones institucionales la organizacion menciona que es
‘pluralista’. Con esto apunta tanto a la variedad interna de sus voluntarios como de
sus destinatarios en cuanto a opiniones, valores e ideas sobre los distintos aspectos de
su realidad. No existe una limitacion por ideologia politica o religiosa, por sexualidad,
género y origen étnico, a la hora de participar en conjunto a la organizacion.

Fuerza: En su lema y en el Plan Estratégico la organizacion reconoce esta
caracteristica como algo propio de su identidad. En palabras del Miembro de Comité
del Plan Estratégico 2020-2024 N.G. “OAJNU es OAINU porque es fuerza de
voluntarios, porque son pibes y pibas que acaban de terminar el secundario quienes la
lideran”. En este sentido, y como se destacO en lineas anteriores, OAJNU no quiso
definirse como “una organizacién, o0 como una asociacion, o incluir una terminologia
gue denote estructura; sino que pretendemos con esta definicion transmitir mas la idea
de OAINU como un movimiento” , es decir, vitalidad propia y caracteristica del

publico joven que la compone.
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12. Diélogo: En su manual de uso de la identidad visual la entidad lo reconoce como un
atributo y lo vincula a la interaccion, algo caracteristico en su el matriz ideoldgica.
“Todos los proyectos, todas las actividades, incluso internamente, estan trazados por
al menos una intencion de didlogo abierto, como mecanismo de resolucién de
conflictos” comenta N.G., Miembro de Comité del Plan Estratégico 2020-2024. Por
ultimo, es importante destacar que el didlogo es un elemento fundamental dentro de la
metodologia de la educacion popular entendida como un proceso dialégico de

ensefianza-aprendizaje.
Paradigma Genérico Corporativo

OAJNU Cordoba puede ser incluida dentro de las Organizaciones de la Sociedad
Civil sin fines de lucro, particularmente en aquellas centradas en la Educacion.

Poco se conoce acerca de estas organizaciones, debido a la preponderancia en la
sociedad del modelo de educacion formal, que tiene a los Colegios, Escuelas y Universidades
como principales exponentes. Sin embargo existen paralelamente estas ONGs que persiguen
el mismo objetivo - el de educar - pero con otros metodos. Ese método puede Ilamarse
“educacion popular”, educacion no formal, etc.

Entre ellas pueden encontrarse los Grupos Scouts, Junior Achievement, Fundacion
Inclusion Social, Fundacién Ensefia por Argentina, Fundaciones de empresas privadas,
AIESEC, AFS, grupos juveniles, Fundacion Carbonell. Si bien son organizaciones que
promueven actividades variadas como viajes de intercambio, actividades al aire libre,
actividades extracurriculares dentro de la escuela o cursos de capacitacion, lo que interesa es
su punto en comun.

En este sentido, estas entidades ofrecen un espacio de escucha, de debate, de diadlogo
y de contencion que complementa la oferta de la escuela o la facultad. Los jévenes buscan un
ambito donde poder expresarse libremente y tomar decisiones, es decir, ejercer su ciudadania.
Un lugar donde pueden decir qué piensan y donde todas las opiniones son validas y no son
juzgadas. Un espacio donde no existen jerarquias, sino que se aprende entre todos, donde el
saber es una construccién colectiva a partir de la experiencia de cada joven, a partir del
“aprender haciendo”. Dice John Dewey (1977) al respecto: “la educacion ha de ser concebida

como una reconstruccion continua de la experiencia” (p. 5). Estas organizaciones ademas
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ofrecen a los jovenes herramientas y habilidades para desenvolverse en sus &mbitos de accion
y en situaciones de su vida cotidiana.

Entonces, estas organizaciones ofrecen aquello que la escuela no brinda en el mismo
alcance: conocimientos practicos y aplicables a la cotidianeidad. EI adolescente no puede ver
donde aplicar la regla de tres simple en su vida diaria, pero si puede ver como plantear su
posicion y defenderla ante una discusion familiar o en un debate sobre tal o cual noticia que
es ampliamente comentada en redes sociales.

Los intereses personales de los jovenes tienen un papel de vital importancia, ya que
son ellos quienes establecen qué temas tratar, generalmente tematicas de la realidad social en
la que se desenvuelven.

Al consultarle a los participantes del Modelo de Naciones Unidas, mediante una
encuesta, los motivos por los que eligieron participar respondieron que fue “para ampliar mi
perspectiva acerca del mundo y de mi entorno, poder abrir la cabeza y ver otras realidades”, o
“porque considero que (los modelos) son una gran herramienta para mi futuro. Me
proporcionaron tanto habilidades como contenidos”. También respondieron que este tipo de
proyectos “incentivan a un espacio de debate y recreacion entre los jovenes en aspectos no
comunes y geniales”, en donde “uno se siente seguro y mas contenido al ser un entorno de
jovenes, gente como yo y de mi misma edad. No te sentis juzgado en ese sentido”. También
remarcaron el protagonismo de la juventud, al decir que les gusto “la oportunidad que dan de
escuchar a los jovenes sin importar que lo sean, la propuesta de diferentes realidades”. Otro
participante dijo que OAJNU “propone a los jovenes como impulsores del cambio y
promueve su participacion en la sociedad de manera activa”.

De manera interna, también se asume que OAJNU “intenta generar un espacio
distinto en donde el joven (...) sea participe, sea escuchado, sea parte de ese proceso
educativo y sea también el que decide qué temas tratar, que pueda tener un espacio propio en
el cual no vea los temas que se ven siempre en la escuela o lo que se hace cotidianamente,
sino que pueda ver temas de su realidad y de su entorno” (J.R., Secretario Nacional de
Promocion de Derechos). Por otro lado, el Encargado de Desarrollo de Fondos M.B. dice que
los jovenes eligen participar de las actividades de OAJNU porque “les gusta sentirse
escuchados. Otras instituciones los restringen. Nosotros los sacamos de su realidad cotidiana
(...) OAJNU rompe con las estructuras planteadas, le damos el lugar para explayarse”.

En concordancia con lo planteado, el Secretario de Comunicacion comenta que, segln

su punto de vista, “hay una necesidad de los jovenes de tener un espacio para ser escuchados
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y hacer algo”. El espacio al que hace referencia, serian este tipo de organizaciones del tercer
sector. Luego agrega: “los jovenes estan acostumbrados a no tener un espacio, sobre todo en
la etapa escolar, donde su opinion lleve a un hecho concreto”, entonces, segun ¢l, OAIJNU y
por consiguiente, las ONG cubren “esa necesidad particular de expresarse y de tener un
espacio de accion de los jovenes, donde sean ellos quienes dirigen la accion” (I.M., Secretario

de Comunicacion).
Atributos Optimos de Identidad

A partir del relevamiento realizado para conformar los atributos de identidad
corporativos y el paradigma genérico corporativo, se puede configurar el listado de atributos
optimos de identidad (AOI). Los AOI seran vitales al momento de pensar en la comunicacion
de la identidad de OAJNU hacia sus publicos.

Se los puede agrupar de la siguiente manera:

e Atributos Generales: Sin fines de lucro, Apartidaria, Voluntariado, No

Gubernamental, Didlogo, Sentido de pertenencia, Pluralidad.

e Atributos Particulares: Juventud, Empoderamiento, Educacion Popular, Promocion de

Derechos, Fuerza.
El discurso corporativo: ¢como se autorepresenta la organizacion?

En el lema de OAJNU se resume el ‘quiénes somos’, ‘qué hacemos’ y ‘para qué lo
hacemos’, es decir, se pueden observar con claridad la forma en que la organizacion se asume
discursivamente. Al decir “somos la fuerza de jovenes voluntarios” se expresa un discurso
autorreferencial, es decir, la organizacién habla de si misma. El lema continGa con un
discurso de la actividad, “Empoderando a pares”, es decir, apelando a la actividad que
realizan. La forma de lograr este empoderamiento es a traves de proyectos educativos y la
promocion de derechos, ese es su “know how” (‘coémo lo hacemos’).

Retomando con el lema, prosiguen mostrando el beneficio que ofrecen, el

compromiso que asumen y la necesidad que satisfacen al decir “para construir una sociedad
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cada vez mas inclusiva, democratica y promotora de derechos”. En esta ultima frase se
interrelacionan el tipo de discurso de vocacion con el discurso de relacion.

En la investigacion se ha podido conocer que OAJNU dedica parte de sus esfuerzos a
reflexionar sobre su identidad, por lo que es posible observar que existe una construccion
compleja de su discurso. Como podra verse en el analisis de la dimensién de comunicacion,
la entidad tiene la presencia de estos discursos en todas sus piezas comunicacionales
destinadas a publicos externos, en los que ponen de manifiesto los elementos que componen
su lema. Por lo tanto, se considera que es una referencia clara de como la organizacion
construye y difunde un discurso complejo, que combina los cuatro tipos de discursos

mencionados sin la clara preponderancia de uno de ellos.
¢ Qué es OAINU? Una mirada de los voluntarios

La organizacion también habla de si misma desde las palabras de quienes forman
parte de ella. Es por ello que al preguntarles a los voluntarios entrevistados como describirian
a OAJNU surgieron las siguientes definiciones, en las que se hacen presente nuevamente las

tipologias que aparecen en el lema:

OAJNU
es una ONG que busca
incidir en la sociedad
y que tiene a los
jévenes como actores
centrales... es una
organizacion que hace
las cosas pory
para jovenes.

=
La frase que mejor define a
OAJNU, porque resume el por que,
el para qué y el como, es “Somos
la fuerza de jovenes voluntarios
empoderando a pares para
construir una sociedad mas
inclusiva, promotora de
derechos y democratica". s

—
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Es una ong de jovenes
para jovenes, su objetivo es
brindar herramientas para la vida
adulta a través de proyectos educati-
vos. OAJNU es donde estan mis
amigos.. Se ha vuelto como una

rutina de vida.. el voluntariado
es una forma de ser

OAJNU es OAJNU
porque es fuerza

de voluntarios, porque

son pibes y pibas que
acaban de terminar

‘ el secundario
\_quienes la lideran

e

O

Identidad Visual

OAJNU posee un “Manual de uso de Identidad Visual Institucional”. EI documento
fue creado en 2011 y aprobado ese mismo afio por la ‘Asamblea de Asociados’. Entrd en
vigencia en 2012 y su aplicacion completa y efectiva por parte de todas las Representaciones
Permanentes se di0 a fines de 2014.

Al elaborarse durante 2011, la identidad de OAJNU se correspondia con el antiguo
plan estratégico (2008-2012), en donde la organizacion pronunciaba como mision “contribuir
a la formacion de lideres coherentes y ciudadanos responsables a partir de actividades de
capacitacion e investigacion en el marco de nuestros principios” (Documento Plan
Estratégico OAJNU 2008-2012). Su vision era la de constituirse en un “ambito de referencia
para la potenciacion de personas conscientes de su rol protagénico y comprometidas con el
Desarrollo Humano, que contribuyan a construir una sociedad tolerante y participativa,
reconocedora de las instancias multilaterales como herramienta Gtil para la busqueda de
soluciones”. (Documento Plan Estratégico OAJNU 2008-2012)
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En 2011, OAJNU tenia los colores azul y blanco en su imagotipo y comunicaciones.

GETT

Imagotipo de OAINU

A P

Isotipo de ONU

En sus primeras lineas el manual expresa que “los fines que persigue la

normalizacion de los Signos Basicos de Identidad Visual son practicos y funcionales;

destinados a optimizar la estructura formal de los mismos, facilitar y guiar la tarea de

decodificacion del receptor y procurar la eficiencia en la comunicacién junto con la

coherencia de la identidad transmitida. Indicando que “sera necesariamente utilizado cada vez

que se precise aplicar los signos basicos de identidad visual en los distintos formatos y

soportes destinado a comunicar

Organizacion”.

Al finalizar la etapa introductoria se
destaca el valor que la organizacion le entrega a
un correcto uso de la identidad visual. Se trata de
un aspecto relevante que una organizacion del
Tercer Sector cuente con un documento de estas
caracteristicas, ya que facilita su identificacion
por parte de los publicos al unificar los criterios
de difusion de los diferentes mensajes en
distintos canales. Herramientas con un nivel de
profundizacion y profesionalismo como esta, no
responde a la generalidad de las organizaciones
del Tercer Sector y es un aspecto fuerte a
destacar de OAJNU.
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los mensajes estratégicamente planteados por

la

IMPORTANTE

Es a través del uso y aplicacion de
las normas y estandares convenidos
en el presente manual, que se
asegura una correcta eficiencia
comunicacional y constancia en
las construcciones de la imagen
visual identitaria de esta
Organizacidn, evitando posibles
desviaciones o degeneraciones
contrarias y contraproducentes
con la identidad global

de la misma.
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atributos semanticos atributos morfoldgicos

{de mayor facilidad de representacion grafica)

e Juventud =» Dinamismo

e Pluralidad = intercambio

 Dialogo =» interaccion

+

Desarrollo
Humano

La nueva identidad visual de la
organizacion implicé un cambio en sus
colores, tipografias, isotipo y logotipo. Para
realizar estos cambios, utilizaron los
atributos semanticos ‘Juventud’.
‘Pluralidad’, ‘Didlogo” y ‘Desarrollo
Humano’,  caracteristicos del  Plan
Estratégico anterior y que se mantienen en
el actual. En consecuencia, se busco que la
nueva identidad visual refleje ‘Dinamismo’,
‘Intercambio’ e ‘Interaccion’.

En este sentido, el cambio de

identidad visual con las caracteristicas mencionadas, se pueden ver reflejado principalmente

en el cambio de imagotipo que utiliza la organizacion.

7S

oajnu

Imagotipo inicial de OAIJNU

_

OAJNU

Imagotipo de OAJNU actual

Para finalizar el andlisis de la identidad fisico-visual, se describen a continuacion las

variedades cromaticas y tipograficas.
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Diagnostico Institucional

Imagotipo y colores institucionales

A & A&

OAJNU OAJNU OAJN

para seleccionar los
establecida para

21 COLOR INSTITUCIONAL PRIMARIO 2 13 COLORES ALTERNATIVOS iy‘.’.’

K:60 K:100
PANTONE®cOOL GRAY EC* PANTONE®PROCESS BLACK EC*
R: 135 G:136 B:138 R:0 G:0B:0
# 8788A # 000000

M:78 Y:100

PANTONE®*: 166 EC

R:224 G:82 B:6

2.2 COLOR INSTITUCIONAL
COMPLEMENTARIO

El color complementario puede ser utilizado como

acompariamiento. No es un color alternativo ni secundario y

no esta destinado a su uso en el imagotipo ni a sus versiones

C:100 Y:30 K:2
PANTONE®*: 320EC
R:0 G:154 B:166
#009aA6

permitidas.

Fuentes tipogréficas

OAJ N U Para el logotipo genérico y sus versiones permitidas, la

0 rgan izacion Arg entina palabra ‘OAJNU’ tendré la fuente VagRounded bt. Para

DE JOVE N ES la frase ‘Organizacidn Argentina de Jovenes para las
Naciones Unidas’ la fuente es la VagLight-regular.

Para las Naciones unidas
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La tipografia principal para bloques de texto, texto de resalte y titulares es Calibri. La
tipografia secundaria es Goudy Old Style. Ambas en sus versiones ‘normal’, ‘cursiva’ y
‘negrita’.

La tipografia principal para web es Istok. La secundaria es Ubuntu. Ambas en sus

versiones ‘normal’, ‘cursiva’ y ‘negrita’.
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Diagnostico Institucional

Vinculos

“Los Publicos a quienes “hablamos” son colectivos que podemos reconocer
porque pueden presentar cierta homogeneidad a la luz de nuestro

interés en ellos. ¢ Qué los une? La clase o grado de interés

que pueden tener —0 que podemos generar-

con nuestra Organizacion.”
[Documento: Mapa de Publicos de Secretaria de Desarrollo de Fondos 2014]
Analisis del mapa de publicos

Como organizacion, OAINU Cordoba se encuentra en la necesidad de establecer
vinculos con diferentes actores sociales. En esta dimension de analisis, se propuso indagar
acerca de todos aquellos grupos con los cudles tiene algun tipo de relacion institucional.
Retomando a Scheinsohn, estos grupos, denominados publicos, tienen vinculos con las
organizaciones a partir de algun interés particular. Teniendo ésto en cuenta, se presenta el
siguiente grafico solar de publicos de la entidad, de elaboracidn propia:

Escuelas
Docentes B c.cundarios,




Para ello, fue fundamental entrevistar a voluntarios de la entidad, conocer el
organigrama, visitarlos en el transcurso de sus actividades y revisar distintos documentos
producidos por la entidad para confeccionar el mapa de publicos, cuyo contenido orienta el
desarrollo de esta dimensidn. De esta manera, se agruparon a sus publicos teniendo en cuenta
la forma en que los clasifica OAJNU Cordoba, realizando algunas modificaciones en base al
interés de investigacion. Ejemplo de ello es la clasificacion de voluntarios, que seré
desglosada a continuacion.

Como punto de partida, el organigrama de la institucion prevé un Secretario de
Comunicacion y dos Encargados de la Comunicacion interna y externa respectivamente
(aunque en la actualidad estos ultimos cargos no han sido ocupados). Asi, en primera
instancia se encontraron dos grandes publicos definidos por la organizacion: internos y
externos.

El primer grupo se conforma por todos los voluntarios, quienes aportan todos los
meses una cuota social y llevan a cabo los proyectos y actividades de OAJNU, a través de los
diferentes ‘roles o funciones’ mencionados. Por su parte, los publicos externos tienen una
gran heterogeneidad entre si, y mantienen relacion con la institucion pero sin formar parte de
su estructura interna.

Respecto al publico interno, el Secretario de Comunicacion expresa que el mismo esta
constituido por “el voluntariado en general, sin distincion de cargo o responsabilidad, como
cuerpo OAJNU o la masa OAINU" (I1.M., Secretario de Comunicacién). Dentro del mismo
existen tres grandes grupos de voluntarios: el ‘Comité Ejecutivo’, los ‘Coordinadores y
Encargados’ y los ‘Miembros de Grupo’. Esta categorizacidon no busca reemplazar o
contradecir a la que establece la institucion respecto de los asociados (‘Activos’,
‘Adherentes’ y ‘Honorarios’), sino que busca complementarla, reagrupandolos seguin la
relevancia de estos grupos en términos de nuestra investigacion en comunicacion
institucional.

El ‘Comité Ejecutivo’ se compone del ‘Director Ejecutivo’ y de los Secretarios. Se
trata de las autoridades, es decir, del grupo con mayor poder de decisién, mientras dura el
mandato (1 afio). Son los responsables maximos de las actividades, proyectos, lineamientos y
manejo de los fondos de OAJNU Cérdoba. Se trata de voluntarios que generalmente llevan al
menos tres afios de experiencia, por lo que tienen un conocimiento global y profundo de la

organizacion.
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Los ‘Coordinadores y encargados’ de &rea se ubican en un segundo peldafio, més alla
de que en muchas situaciones trabajen a la par con los Secretarios. Son voluntarios que
cuentan con un conocimiento méas bien global de la institucion, pero poco profundo, ya que
suelen estar centrados en las necesidades de su area. Son a su vez los que tienen relacion
directa con los “Miembros de grupo”, que vendrian a ser todos aquellos voluntarios que
participan activamente pero que no tienen algunos de los cargos antes mencionados.

Los ‘Miembros de grupo’ son el principal vinculo con los destinatarios y en muchos
casos también de los docentes, ya que visitan los colegios para promover o realizar los
proyectos y actividades de la entidad. Mas alla de su importancia operativa, son al mismo
tiempo los mas heterogéneos, ya que en algunos casos simplemente participan de sélo una de
las actividades, sin tener mayor conocimiento de lo que se trata la institucion, mientras que en
otros casos se trata de ex integrantes del Comite.

De los ‘Coordinadores y Encargados’ el Comité espera que adquieran las
"Competencias para funciones intermedias’ (‘Capacidad de planificacion y organizacion’,
‘Direccién de equipos de trabajo’ y ‘Comunicacion efectiva’) establecidas en el Plan de
desarrollo. De la misma manera, este mando medio espera que los ‘Miembros de Grupo’
incorporen las ‘Competencias para funciones iniciales’ (‘Responsabilidad’, ‘Trabajo en
equipo’ y ‘Proactividad’). Ademas, existe un conjunto de habilidades que se esperan de todos
los voluntarios, que son las ‘Competencias cardinales’: ‘Vocacion de servicio’, ‘Humildad’,
‘Empatia’ y ‘Honestidad’.

Mas alla de las diferentes posiciones que ocupan, los voluntarios en conjunto son de
fundamental importancia, ya que son el motor que tiene la organizacion. Son quienes la
conforman, los que a partir de su trabajo en equipo permiten que OAJNU subsista en el
tiempo. Por lo tanto, son aliados en la intencién de cumplir con los objetivos institucionales.

Por otra parte, un punto a destacar es que segun el Secretario de Comunicacion, los
voluntarios tienen la expectativa de que OAIJNU Cdrdoba sea un ambiente sano, en el que
todas las voces sean escuchadas y todos sientan que su participacion es valiosa. En relacion a
lo anterior, dice el Secretario de Comunicacion que “lo interesante de OAJNU es que
cualquier joven puede tener una idea y si entra dentro los intereses de OAJNU, puede llevarla
a cabo” También agrega que OAJNU “de alguna forma le brinda un espacio a los jovenes de
realizar actividades y realizar un cambio” (I.M., Secretario de Comunicacion).

Por Gltimo, un dato relevante a mencionar es el hecho de que los voluntarios destinan

gran parte de su tiempo en las acciones dentro de la organizacion. De esta manera, se infiere
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que se trata de jovenes que tienen algun tipo de respaldo econdmico que les permite dedicarle
tiempo a la entidad. Ademas, un rasgo homogéneo es que todos han pasado por el proceso de
escolarizacion secundaria (0 estdn transitando en él), mientras que algunos también son
alumnos universitarios. Esto deriva en el predominio de una poblacion con cierto nivel
alcanzado de educacion formal.

En cuanto a los pablicos externos, es posible considerar que el principal para OAIJNU
Cordoba es el de los ‘Destinatarios de sus proyectos y actividades’, por dos motivos: porque
son la razén principal de sus acciones y porque la mayor parte de los voluntarios tuvieron su
primer acercamiento a la entidad como destinatarios.

Se trata de jovenes que tienen entre 12 y 18 afios, varones y mujeres, que asisten a
colegios publicos y en su mayoria privados de la ciudad o del interior de Cordoba. Sin
embargo, estas caracteristicas no son necesarias para que puedan participar en proyectos, ya
que para las actividades en general pueden ser jovenes de hasta 35 afios que viven en la
Provincia de Cordoba. Se puede afirmar que sus expectativas respecto a OAIJNU son diversas
Y quizas no tan claras, segin comentaron los voluntarios entrevistados.

En este sentido, aparecen diferentes nociones. Por un lado, que esperan encontrarse
con un espacio de escucha, de debate, de dialogo y de contencion mas alla de la escuela o la
facultad. “Los jovenes estan acostumbrados a no tener un espacio, sobre todo en la etapa
escolar, donde su opinion lleve a un hecho concreto” sentencia el Secretario de
Comunicacion. Es decir, los jovenes esperan un ambito donde poder expresarse libremente y
tomar decisiones, en el que puedan decir quée piensan y en el que todas las opiniones sean
validas. Al respecto agrega el Secretario de Comunicacion que si los jovenes destinatarios
“tienen un problema, tienen la necesidad de expresarlo y resolverlo, porque los problemas le
preocupan y usualmente estan esperando que adentro de la estructura escolar un directivo
tome una decision porque estan acostumbrados a que ellos no tienen injerencia sobre las
decisiones institucionales”. (I.M., Secretario de Comunicacioén). Al mismo tiempo, su interés
puede ser el de participar en actividades y proyectos en los que puedan conocer gente, hacer
amigos. Por lo tanto, se busca como una actividad extracurricular para hacer en grupo, en la
que pueden descubrir qué les gusta y desarrollar habilidades de formacién por fuera del
ambito escolar.

En cuanto al interés educativo que tiene OAJNU, se puede visualizar la relacién con

diversos publicos. Uno de ellos es el de Docentes. Son el principal enlace entre la institucion
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y los destinatarios, ya que suelen elegir el proyecto que les interesa para sus alumnos,
haciendo un proceso de seleccion personal.

No perciben remuneracion ni puntaje académico por las actividades que puedan
realizar sus alumnos, por lo que al apostar por las acciones de la organizacion, esperan que
estas se lleven a cabo con seriedad, y le permitan a sus estudiantes generar un aprendizaje con
ellas. El Secretario de Comunicacion expresa que OAJNU es “una herramienta para los
profes de promover cosas que a ellos les interesa de una manera distinta que los excede a
ellos en su labor docente” (I.M., Secretario de Comunicacion). De este modo, es primordial
para la entidad mantener una comunicacion fluida con los docentes, sea tanto para ofrecerles
actividades como para informarles sobre el seguimiento de los participantes y la conclusion
de la misma. Estas expectativas son compartidas también por la escuela secundaria en la cual
trabajan. Las escuelas ademas, segun el Secretario de Comunicacion, esperan de OAJNU
“una propuesta para hacer mas enriquecedora la propuesta del colegio” (I.M., Secretario de
Comunicacion).

Con relacion a las universidades, segun el Secretario de Comunicacion, estas ven en
OAJNU una posibilidad para acercar su oferta académica a los jovenes. De este modo, se
muestran interesados en hacer algun aporte a las actividades y proyectos de la organizacion,
ya que en un futuro esos alumnos pueden llegar a formar parte de su casa de estudios.
Actualmente la institucion desarrolla algunos de sus proyectos gracias al apoyo de
Universidades privadas, como por ejemplo, la Universidad Catolica de Cérdoba, Universidad
Siglo 21, Colegio Universitario IES, Universidad Blas Pascal.

Siguiendo con el analisis, emergen publicos que son cercanos pero externos a la
organizacion. Ejemplo de ello son los ex-voluntarios, es decir, voluntarios que firmaron su
baja en algin momento y que han dejado de participar activamente. Tienen como expectativa
el sentirse valorados y reconocidos por su aporte a la insititucion. Ademas, suelen vincularse
como fuente de consulta sobre pronunciamientos y situaciones particulares. Ademas, quieren
que la institucion siga creciendo, que no se desvie de sus objetivos y que los voluntarios
actuales trabajen con la misma dedicacion y esfuerzo que ellos. Por lo tanto, existe una
demanda por parte de ellos hacia OAJNU, ya que esperan estar informados sobre las
novedades de la entidad, y ser tomados en cuenta como referentes para diversas situaciones.

Otros publicos cercanos pero externos los conforman las familias de los voluntarios y
las de los destinatarios. En este punto, existen expectativas comunes, vinculadas a la

necesidad de saber de qué se tratan las actividades que realizan sus hijos, nietos o hermanos.
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“Tienen que tener una cierta tranquilidad y una cierta intervencion, tienen que firmar una
autorizacion en un momento y enterarse qué es lo que va a hacer su hijo”, establece el
Secretario de Comunicacion en concordancia con el mapa de publicos realizado en 2014 por
la Secretaria de Desarrollo de Fondos.

Se trata, entonces, de una demanda de informacién respecto a conocer de qué se trata
la organizacion, para tener la certeza de que no estén perdiendo el tiempo sino realizando
acciones que valen la pena para su formacion académica, profesional y/o ciudadana. La
satisfaccion de esta necesidad suele ser beneficiosa para OAJNU, ya que muchas familias, al
comprender lo que hace, terminan queriendo ser donantes de la institucion.

En relacion a lo anterior, para OAJNU, por su condicion de ONG, no abundan las
fuentes de financiamiento. Por lo tanto, hay dos publicos externos que cobran vital
importancia en términos econdémicos (aunque el interes en ellos por parte de la institucién no
se agote en este punto): los donantes y los sponsors.

Los Donantes individuales realizan aportes economicos todos los meses. Segun el
Secretario de Comunicacion, “son aquellas personas que realizan un aporte de manera
mensual o de manera situacional ocasionalmente”. (I.M., Secretario de Comunicacién). De
este modo, es légico que busquen conocer qué se hace con los fondos que le brindan a la
entidad. Se trata de una forma de mostrar que conocen y apoyan los objetivos y acciones de
OAJNU. De este modo, quieren sentirse valorados y reconocidos por su aporte y estar al
tanto de las novedades de la entidad. Es por ello que se les envia un newsletter actualizado, a
fin de retroalimentar esta relacion tan importante para OAJNU.

Por su parte, los Sponsors ven la posibilidad de encontrar un espacio donde
promocionar su marca y productos, para ser reconocidos por el pablico joven. Asi lo
establece el Secretario de Comunicacion al decir que “la institucion privada tiene la imagen
mas de ganarle algo, se posiciona de determinada manera frente a la juventud” (I.M.,
Secretario de Comunicacion). Otro interés que suelen tener es el de encontrar una institucion
aliada para el desarrollo de la Responsabilidad Social Empresaria. Su contribucién a una
causa social puede ayudar a la construccion positiva de su imagen, por lo que OAJNU seria
una posibilidad para dicha razon.

Al ser una ONG interesada en la educacién de los jovenes, tiene relacién tanto con
otras organizaciones no gubernamentales como con el Estado. En ambos casos, las
expectativas estan puestas en realizar actividades mancomunadas para el logro de fines

sociales. En el caso de las ONG's, se busca complementar los recursos de una para potenciar
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a la otra, y a partir de esta puesta en escena en conjunto lograr acciones que serian imposibles
o muy dificultosas en soledad. Sin embargo, el Secretario Nacional de Promocién de
Derechos comenté que actualmente resulta dificultoso trabajar en red con otras
organizaciones del sector. “Siento que cada organizacion a veces se cierra en si misma y le
cuesta un montén aportar lo que sabe hacer o lo que ya tiene generado a otra organizacion y
compartir un trabajo” (J. R., Secretario Nacional de Promocién de Derechos).

Respecto al Estado, ademas de ser visto como un aliado en educacion, suele ver en
OAJNU la posibilidad de tener llegada a jovenes para posicionarse, ya que los jovenes son
votantes actuales o potenciales. Su presencia en entidades de este tipo le permite aproximarse
a un publico joven que, por las teméticas que aborda OAJNU, suele tener interés en la
politica, algo que puede traerles rédito a futuro.

Con respecto a la Prensa, se puede mencionar que los medios, al ser empresas, no
escapan a la légica descrita antes respecto a los sponsors. Por lo que las expectativas de
responsabilidad social empresaria y de cercania con un pablico joven se hacen presentes.
Ademas, suponemos que una expectativa seria obtener hechos noticiables referidos a la
juventud, como modo de acercarse también a ese publico. Sin embargo, se trata de un vinculo
que no tiene mayor relacion hasta el momento, por lo que puede tratarse de un punto a
desarrollar en el futuro.

Para finalizar, el ultimo de los publicos configurados en el mapa es el de los
Proveedores. Se trata de relaciones esporadicas que la institucion mantiene con empresas de
diversos rubros (libreria, imprenta, mobiliario, dispenser de agua, material promocional) de la
Ciudad de Cérdoba. No se mantienen de manera fija. En general la organizacién no ha tenido

inconvenientes, ni tiene interés en establecer una relaciéon mas solida por el momento.
Mensajes Claves

A partir del anélisis de los vinculos institucionales, se construyeron los siguientes

mensajes claves:
Publicos internos

e Comité Ejecutivo, Coordinadores y Encargados: “Gracias a tu trabajo constante,

dedicacion y responsabilidad, OAJNU logra cumplir sus objetivos y mantenerse en el
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tiempo. Tu participacion permite que miles de jovenes todos los afios reflexionen
sobre la realidad en que viven, y sean conscientes de su capacidad para cambiarla.
Gracias por ser parte y ayudar a construir una sociedad cada vez mas inclusiva,
democrética y promotora de derechos, con la educacién como la principal herramienta
de cambio”.

e Miembros de grupos de trabajo: “Gracias por el tiempo y el esfuerzo en cada
actividad que realizamos juntos. Tu aporte fue fundamental para ser lo que hoy

somos. Esperamos seguir contando con tu apoyo™.
Pdblicos externos

e Ex voluntarios: “Gracias por el tiempo y el esfuerzo en cada actividad que
realizamos juntos. Tu aporte fue fundamental para ser lo que hoy somos. Esperamos
seguir contando con tu apoyo”.

e Familias de voluntarios: “El tiempo y el esfuerzo de tu/tus hijos/sobrinos/nietos
es/son fundamental/es para lograr que otros jovenes puedan transformar su realidad”.

e Familias de destinatarios: “Somos jovenes voluntarios comprometidos, que nos
preocupamos por brindarle a tu/tus hijos/sobrinos/nietos un espacio extracurricular en
donde pueda desarrollar habilidades y capacidades que le van a servir para su vida”.

e Docentes: “Ofrecemos actividades socioeducativas para complementar la propuesta
académica de tu materia, en las cuales los alumnos podran poner en practica lo
aprendido”.

e Escuelas Nivel Secundario: “Ofrecemos actividades educativas para complementar
su propuesta académica, a través de experiencias practicas y vivenciales para sus
alumnos”.

e Universidades: “Nuestros participantes y voluntarios son jovenes estudiantes
finalizando el secundario, tenemos espacios de gran visibilidad para mostrar su oferta
académica”.

e Donantes individuales: “Gracias por tu aporte. Juntos podemos transformar
realidades”.

e Empresas/Sponsors: “Nuestro publico son jovenes estudiantes. Tenemos espacios de
gran visibilidad para mostrar tu marca. Con tu aporte podemos mejorar la calidad de

estos espacios”.
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Prensa: “Somos una ONG que trabaja por y para la juventud: somos jovenes y
conocemos a los jovenes. Actualmente somos méas de 200 voluntarios y contamos con
mas de 3000 participantes por afio. Con tu ayuda, queremos llegar a cada vez mas
jovenes de la sociedad cordobesa. Acompafianos en la blsqueda de lograr una
sociedad mas inclusiva y promotora de derechos”.

ONG: “Si trabajamos juntos podemos llegar mas lejos”.

Destinatarios de los proyectos y actividades: “Sumate a cambiar realidades y ser
protagonista. Los jovenes, juntos, podemos crear una sociedad mas inclusiva y
democrética. Oajnu es un espacio para hablar, reflexionar y proponer soluciones en
temas de tu interés. Te brindamos un espacio donde puedas expresar tu opinion y
aprender habilidades para defender tu postura y tus derechos”.

Estado: “Trabajamos con jovenes para cambiar realidades y ser referentes en
juventud. Con su apoyo podemos llegar a cada vez mas jovenes”.

Proveedores: “Somos una ONG seria, que cumple con sus compromisos de pago”.
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Comunicacion

“No hace falta ser muy astuto para darse cuenta de una cosa: sin comunicacion no
existiriamos, y con una mala comunicacion existiriamos pero seriamos

mediocres: tendriamos un impacto menor y desaprovechariamos

miles de oportunidades. Comunicar no es contarle algo

a alguien, sino emprender un proceso de intercambio

de mensajes que tiene por objetivo persuadir”.
[Documento Restructuracion de la Secretaria de Promocion, 2016]

En este apartado se realizo un analisis de las piezas de comunicacion que utiliza
OAJNU Cordoba para comunicarse con sus publicos. Luego se expondran los canales de

comunicacion utilizados para la difusion de estos mensajes.
Analisis de piezas comunicacionales
Folleto institucional

Este folleto es un triptico doble faz en soporte grafico impreso, en papel ilustracion
120 gr. Su objetivo es conductual y a la vez cognitivo: en la cara A del mismo, se explicitan
las intenciones de captar nuevos voluntarios y donantes, con verbos en imperativo como
“sumate”, “convertite”, “veni”, “dond”. En la cara B, se muestran datos de la organizacion y
de sus proyectos con el fin de dar a conocer quiénes son y cudles son las actividades que
realizan.

El pablico al que esta dirigido es a jovenes de entre 18 a 29 afios que estén interesados
en participar como voluntarios de OAJNU y también para la sociedad en general, a quienes se
los invita a ser donantes y a conocer resumidamente las actividades que realiza la
organizacion. La situacion de recepcion de esta pieza de comunicacion se enmarca en los
eventos propios de la organizacion: tanto en los que organiza OAJNU Cdérdoba como asi
también en los eventos en los cuales es invitada y participa con un stand institucional.

En cuanto al contenido, el folleto posee el imagotipo de la organizacion en un tamafio

predominante, una invitacion a ser voluntario y otra para ser donante, una breve descripcién
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de la ONG, una descripcion acompafiada de una imagen de cada uno de los proyectos:
(Comunitario, MNU, Ciudadania de Jovenes, Debate Joven, Proteca) y datos de contacto:

mail y redes sociales.

SUMATE! CONVERTITE EN UN

xR A I\

zz- OAJNU DE JOVENES

0rganizaciol gentina Para las Naciones unidas

DE JOVENES

Para las Naciones un

Mandanos un mail a: Aportando $5 por dia, podemos

servoluntario.cba@oaijnu.org compartir 20 meriendas con 200

veni a transformar realidades. chicos durante el afio.

+70.000 (9 PROVINCIAS | | )
JOVENES |ARGENTINAS Y|y \TaRIOS
UGUAY

f v [B} /0amuCsrdoba Consuhas:nfo.cordobaooinu org

Cara A CaraB

Newsletter Institucional: OAJNU NEWS

El newsletter institucional es una publicacién en soporte digital que se realiza
bimensualmente. Su principal objetivo es cognitivo, ya que se informa sobre todo lo que esta
pasando en la organizacion en ese periodo de tiempo. También tiene un objetivo conductual,
porque invita a convertirse en un agente de cambio, es decir, invita a ser donante
mensualmente. Particularmente también invitan a realizar donaciones en los rubros de libreria
y de alimentos.

Este newsletter tiene dos versiones: una para docentes y padres de voluntarios, y otra
para donantes. La diferencia radica en que en el primero se realiza una invitacion explicita a
ser donantes con un boton que indica “presiona aqui si querés convertirte en un Agente de
Cambio”, mientras que en el segundo, s6lo se comentan las novedades y actividades que se
estan realizando, a modo de rendicion de cuentas. Finalmente la organizacion agradece “por
animarse a transformar realidades” en ambos casos. Estos son los publicos de esta pieza de
comunicacion: Docentes que ya participaron de algln proyecto, padres de voluntarios activos
y los donantes recurrentes (mensuales) de la organizacion. Este newsletter se envia los dias

viernes, de manera tal que la situacion de recepcion sea durante el fin de semana, o bien en el
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Diagnostico Institucional

momento de su envio, teniendo en cuenta la accesibilidad al correo electrénico que permiten

los teléfonos moviles.
En cuanto al contenido, el newsletter esta organizado por bloques:

- Header: en el encabezado se presenta el nombre del newsletter, el mes y su breve

descripcion
S\ Al ews
OAINUN [ acosro

Todo lo que querés saber sobre o que esta pasando en la organizacion

- OAJNU Cordoba: descripcion de la institucion

i

OAJNU CO

RDOBA

Somos 200 voluntarios activos
distribuidos en mas de 12
grupos de trabaijo diferentes
pero con un mismo objetivo

Va

EMPODERAR A PARES

- Promocidn: se presenta la causa anual que persigue la organizacion y los tres ejes de
accion. Ademas se invita a ver el video institucional sobre la temética. Por otro lado
también exponen su apoyo a la Universidad Publica y comparten un link hacia una

nota institucional publicada en facebook referida al tema en cuestion.

i ARt #DefendamosLaUniversidadPublica

Nuestra causa anual es “la discriminacian, exclusion y
de j6venes de sectores populares’, una problematica que inquieta
y afecta a la juventud

Para abarcar la amplitud de demandas sociales que este tema
representa, nos enfocamos en tres ejes de accién:

» Las dinémicas de di y
» Las estructuras sociales excluyentes,
» La violencia institucional.
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Diagnostico Institucional

s Proyectos: aqui se cuentan las novedades de cada uno de los proyectos: Modelo de

Naciones Unidas, Ciudadania

fechas y lugares de realizacion,

Joven, Comunitario, Modelo COP. Se comentan las

las jornadas previas de capacitacion, la concurrencia a

los mismos. Ademéas comentan otras actividades realizadas fuera de los proyectos

como por ejemplo la realizacion de una Huerta Orgéanica y de reciclaje, como asi

también ensefianza sobre procesos de germinacion.

A =
CIUDADANIA JOVEN + d MODELO COP
4 Realizamos la 3° edicién de este simulacro, cuya femética es el
Tuvimos una capacitacién con Soledad Turello sobre comunicacion y la AR IS cambio climéfico, durante los dias 30, 31 de Agostoy 1 de
importancia del orden en la oralidad. Septiembre.
Estamos la segunda sobre Gestion de si de Asistieron
riesgo y crisis. 4350 participantes y +50 docentes

Estamos terminando de definir los colegios y cursos que van a
proyecto, que comienza a ejecutarse en las primeras se:

manas de

de 25 localidades de la Provincio.

participar del
Ademés debatimos sobre “Responsobilidod Social y Ambientol de empresas y
&l goblemo Cordobés” con los embojadores parficipantes.

2l @0 E

Somos 10 que hac
P /,/ COMUNITARIO
~ MODELO DE NACIONES UNIDAS <
i €l primer fin de semana del mes de Agosto fue el I

XX MNU Junior, por primera vez en la Universidad
8las Pascal.

c 450 j6venes, que

€112,13,14 y 15 de Octubre
desrracllaremos el XXIl Modelo

.vg,f W Regional en la Universidad Siglo 21
y ¥ v

los distintos rganos, incluyendo el Consejo
Econdmico y Social que fue la novedad en

con vecinos de la comunidad y ofras organizaciones que
trabajan en el barrio. Estuvimos encargados de la:
postas y juegos.

+ Se realizé el domingo 19/08.

Desarrollo de Fondos: aqui

se invita a ser donante y se informa el mail al cual

contactarse. También se adjunta un link a un formulario de la plataforma

donaronline.com mediante el cual el publico puede completar sus datos personales y

medios de pago y de esta forma convertirse en “agente de cambio”.

- éComo puedo ayudar?

=
€n base a los presupuestos de las distintas
secretarias y proyectos, los rubros mas necesarios

son: Libreria y Alimentos.

a
do aqui

site y
i org o

debaijo, podés convertirte en agente de
cambio con una contribucién minima.

¥ Tu aporte puede hacer la diferencia




- Footer: en el pie del mail se presentan las redes sociales y se agradece por el apoyo a

la organizacion.

jGracias por animarte a fransformar realidades!

Todos los bloques estdn compuestos por imagenes y texto, respetando los colores,
tipografia y estética institucional. En su Manual de Comunicacion Institucional se especifica
que los flyers y piezas graficas estan disefiados “a partir de su identidad de marca (tipografia,
colores y demés elementos visuales) que llaman la atencidn y los identifican rapidamente con
OAJNU”. [Manual de Comunicacion Institucional Sede Cordoba, 2017]

Publicaciones de Redes Sociales

Segun el manual de Comunicacion Institucional de la organizacion, “...las redes
sociales son un elemento esencial en la comunicacion de OAJNU.” No s6lo comunican sus
proyectos, avances y logros, sino que ademas “...nos permiten construir nuestra identidad,
crear nuestra comunidad e interactuar con nuestros destinatarios de forma rapida y directa”
[Manual de Comunicacion Institucional Sede Cérdoba, 2017].

En Redes Sociales se pueden encontrar diversos tipos de publicaciones, no sélo se
comunican avisos importantes sobre proximas instancias, sino también se muestra a OAJNU
“...desde adentro, promocionando los derechos sobre los que nos abocamos y celebrando el
impacto posterior que tenemos en nuestros destinatarios”. [Manual de Comunicacion
Institucional Sede Cordoba, 2017]. De esta manera, encontramos la presencia de objetivos
conductuales (que los publicos participen de las actividades), cognitivos (que los publicos
conozcan datos de los eventos o de la organizacion) y afectivos (reforzar los vinculos de
pertenencia con esos publicos).

Consideramos que la situacidn de recepcion de todas las piezas comunicacionales de

Redes Sociales se enmarca en las caracteristicas propias de las plataformas Facebook e
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Instagram: se ven desde cualquier dispositivo electronico, y especificamente con el avance
del celular, en cualquier momento y lugar. Los horarios elegidos para publicar comprenden el
mediodia (13.00 hs) y los domingos entre las 20 y las 22.00 hs. En estos horarios existe
mayor visibilidad y alcance de las publicaciones, considerando la actividad en las redes de los
publicos a los que la organizacion desea llegar.

Ademas el soporte de las piezas es digital, compuesto por imagenes que respetan la
identidad institucional, acompafiadas por una descripcion en el cuerpo de la publicacién.

Publicaciones Referidas al Modelo de Naciones Unidas

Seleccionamos tres publicaciones en redes sociales (facebook e instagram) referidas a
la realizacion del Modelo de Naciones Unidas, en su version Junior y Regional. Las mismas
tienen objetivos principalmente conductuales y cognitivos.

El publico estd compuesto por los Destinatarios de este proyecto, es decir, jovenes de
colegios secundarios de entre 12 y 18 afios.

El contenido de las piezas es principalmente informacion relevante para la realizacion
del Modelo: horarios y lugar de realizacion, invitacion a simulacros e invitaciones a

conferencias y capacitaciones de diferentes instancias del Modelo de Naciones Unidas.

¥
/
0] @ OAJNU Cérdoba
y o
#%  Hoy empieza el #MNUJuniorCba

f' Nos vemos a las 18:30 hs en el acto de apertura en
) 44  la @ublaspascal. En el mismo los embajadores

. I - ' d— '
iLlego el dia! :
et 8 %8 | reaiizaran la acreditacion de sus respectivas
(k) PUSIRY  deiegaciones.
i Nos vemos hoy a las 18.30 hs  §itll cewseres e o gontioseo
Ay ° % de Naciones Unidas, ;estan listos? @
) #MNUJuniorCba :
¢! »

(
0
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@ oajnucordoba -+ Siguiendo
Simulacro MNU Regional
oajnucordoba ;Estas participando del

#MNURegional? = El préximo jueves 27 de
septiembre a las 17:30 hs, en el Colegio Gabriel
D Q Taborin, se realizara el Simulacro del Modelol#'

= Recorda que estaremos recibiendo documentacion

Jueves 27 Colegio y podran abonar inscripciones.

de Septiembre Gabriel Taborin .
17.30 hs. Av. Sabattini 359 {Te esperamos! &3 ©

Qg N

@ Les gusta a aguastrain y 158 personas mas

@ oajnucordoba - Siguiendo

Conferencia de Emba":dores oajnucordoba ;Estas participando

Yy Conseio de Seguridud del #MNURegionalCba? I Informacién importante
para Embajadores y Delegados del Consejo de
Seguridad @ 2 Este 14 de septiembre a las 17.30
horas en la Facultad de Derecho -UNC- (Obispo
Trejo 242) se realizaran dos Conferencias especificas.

m Viemes 14 de Sepfiembre
= 17.30 hs

Les recordamos que ese dia, se estardn recibiendo
o Facultad de Derecho (UNC) los pagos y documentacién necesaria. jLos
Obispo Trejo 242 esperamos! (3%

5 2 pezluz Chicos hola.. No nos ha llegada el mail
Q Podrdn abonar la inscripcion con las bases v condiciones. Ioem 405

y entregar documentacion
oQd [l

@ Les gusta a aguastrain y 109 personas mas

OAINU F W coimucorionre

Publicaciones referidas a la Promocion de Derechos

Seleccionamos dos publicaciones en facebook e instagram, referidas a la causa anual
que persigue la organizacion. Su objetivo es principalmente afectivo-cognitivo, ya que busca
sensibilizar y tomar conciencia acerca de la temética en cuestién, como asi también brindar
informacion y datos sobre los acontecimientos y hechos que incluye dicha tematica.

El pablico apuntado es la juventud cordobesa en general. El contenido de las piezas
son invitaciones a participar de una jornada de debate y a sumarse a la Marcha Nacional
contra el Gatillo Facil. Ademas, expresan claramente su posicionamiento como organizacion
diciendo “NO” al Gatillo Facil en Cordoba.
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OAJNU Cordoba
0 27 de agosto de 2012 - Q
jHoy decimos presente en Ia 4ta Marcha Nacional contra el Gatillo Facil!
Desde las 17:00 hs. en Coldn y General Paz.

En el marco de nuestra causa anual contra la discriminacion, exclusion y
persecucion de jovenes de sectores populares en Cordoba, como
organizacion decimes:

»BASTA de violencia institucional y gatillo facil.
»NO a la baja de la edad de punibilidad

P BASTA de discriminacion y exclusion de los/as jovenes de sectores
populares

QD= 5 veces

Publicaciones referidas a otros proyectos

compartido

OAJNU Cordoba
@ 6 de octubre de 2012 - Q)
"Queremos invitarios/as a “Guachin ;Quién?”", una jornada
de debate y reflexion sobre estigmas sociales y violencia institucional.
Esta propuesta se sitia en el marce de la causa de promecion de derechos
que trabajamos como organizacion:
“Discriminacion, exclusion y persecucién de jovenes de sectores populares
en Cordoba®
La jornada esta dirigida s jovenes de entre 16 y 30 afios. y consiste en la
proyeccion del cortometraje “Guachin®, seguido de tres debates simulténecs
enfocados en distintos aspectos de la tematica
» Ejes de debate:
- La marca de la gorra
- ¢De quién es la ciudad que habitamos?
-i Seguridad para quiénes?

Inscribite ingresando agui https://goo.gligNeSqB8”

JORNADA

DE DEBATE

ESTIGMAS SOCIALES
VIOLENCIA INSTITUCIONAL

COLEGIO MANUEL BELGRANO
LA RIOJA 1450

SABADO 27 DE OCTUBRE
16 HS

fo—anm

OAJNU

[+ ]w Bl

10 veces compartido

Se selecciond una publicacion sobre el proyecto “Debate Joven”. El objetivo de esta

pieza es cognitivo, ya que se quiere dar a conocer el cierre de una de las actividades que

realiza la organizacion.

Contiene imagenes de la jornada y un agradecimiento al Colegio Hortus Conclusus

por la invitacion. Esta dirigida al publico general de la fanpage: jovenes de la sociedad

cordobesa, como asi también docentes y directivos de colegios de la Provincia.
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OAJNU Cordoba
O 12 de septiembre de 2018 - Q

jHoy participames de la semana del estudiante en el colegio Hortus
Conclusus!

De la mano de #Debateoven 400 jovenes realizaron dindmicas para
empatizar y buscar sclucicnes a Ias problematicas que los afectan como
adolescentes. ™%

Muchas gracias al centro de estudiantes por invitarnos y recibimes de la
mejor manera

JIEN W, o

Notas Institucionales

Se seleccionaron 2 notas institucionales posteadas en la fanpage de la organizacion.
En el Manual de Comunicacion Institucional de OAJNU Cordoba, argumentan que “...las
notas nos dan la oportunidad de comunicar, por un lado, testimonios y experiencias de
voluntarios y destinatarios, para mostrar a la organizacion desde una perspectiva personal y
emocional. Por otro lado, nos permiten vincularnos con sucesos sociales de escala local,
nacional o internacional que pueden interesarles a nuestros destinatarios”. [Manual de

Comunicacion Institucional Sede Cérdoba, 2017]

Las mismas tienen un soporte digital y su objetivo primordial es afectivo, ya que

busca sensibilizar a los lectores frente a problemaéticas de interés para la organizacion y a
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fechas conmemorativas. Sin embargo, también existe un objetivo cognitivo, al buscar que sus
publicos conozcan su posicionamiento publico respecto a ciertas tematicas.

Estan dirigidas principalmente a un publico joven, seguidor de la organizacion pero
también al pablico general de manera tal de dar a conocer el posicionamiento y el
pensamiento de OAJNU frente a acontecimientos sociales.

La nota “Dia Internacional de la Juventud” contiene un homenaje a “...la juventud
inquieta y enérgica, en todas sus versiones”. Ademas expresan su deseo de poder cambiar la
realidad que los rodea, de involucrarse, de participar, de tomar decisiones y de ser agentes de
cambio. La situacidn de recepcion de esta nota tiene semejanzas con las publicaciones antes
expuestas, ya que facebook permite a sus usuarios acceder a los contenidos desde Notebooks
o teléfonos moviles, sea donde sea que estén.

Por otro lado, la nota #NiUnaMenos contiene principalmente datos estadisticos acerca
de la violencia hacia las mujeres. Luego expresan su apoyo a la causa y se cuenta brevemente
la historia del grito colectivo #NiUnaMenos para luego expresar su adhesion al movimiento,
exigiendo al Estado la garantia de los derechos consagrados en la Ley N°26.485 de
Proteccion Integral a las Mujeres de Argentina, que se lleven a cabo politicas pablicas para su
cumplimento y se capacite a todos los funcionarios publicos que estén vinculados con casos
de violencia a la mujer. La situacion de recepcion de la misma estd marcada por una
sensibilizacion general de la sociedad respecto a la tematica, incluso se puede observar en los

comentarios de la nota mas de 50 opiniones a favor y en contra de la lucha feminista.
Videos Institucionales sobre proyectos

Los videos son piezas comunicacionales con soporte audiovisual, y persiguen el
objetivo afectivo de sensibilizar al espectador, de reforzar su sentido de pertenencia con la
organizacion, ya que en muchos de ellos los protagonistas son los destinatarios de los
proyectos, y no miembros de OAJNU Coérdoba. Ademas, se percibe el objetivo cognitivo de
dar a conocer qué hace la organizacion: proyectos educativos y promocion de derechos.

En primer lugar, los videos ‘XX Modelo Junior de Naciones Unidas’ y ‘XXII Modelo
Regional de Naciones Unidas’ contienen un resumen del proyecto realizado en Agosto y
Octubre respectivamente. En ambos se observan imagenes de los voluntarios, de la
organizacion y preparacion del lugar, de los participantes (en cada video aparecen los de

cada modelo, los voluntarios también pueden variar) con sus respectivas vestimentas y

—

84

'



simbolos de cada pais, de las instancias realizadas, de la sede del campus de la Universidad
Blas Pascal, en el caso del MNU Junior y la Universidad Siglo 21, para el MNU Regional.

En el caso del Modelo COP, coinciden soporte y objetivos, y el contenido difiere
levemente, ya que aparecen el logotipo de la Agencia Cordoba Joven y el imagotipo de la
Universidad Catolica de Cordoba, corganizadores. Las demas imégenes presentan la misma
estructura de los Modelos de Naciones Unidas, pero obviamente difieren los participantes. La
fecha del evento fue en Septiembre de 2018 y la sede fue el campus de la Universidad
anfitriona.

Estas piezas fueron elaboradas por la empresa GABS Producciones, la misma
empresa que realiza, segun los videos presentes en las distintas redes de la organizacion, las
producciones audiovisuales de dicho proyecto. De esta manera, el mismo contenido descrito
lineas atrds se puede visualizar en los videos de afios anteriores sobre los Modelos de
Naciones Unidas y el Modelo COP Cordoba.

Por otro lado, el video ‘“Presentacion Causa Anual - Promocion de Derechos”
presenta la causa anual de OAJNU para el afio 2018: “Discriminacion, exclusion y
persecucion de jovenes de sectores populares”. En el mismo se observa a voluntarios
explicando los motivos de la eleccion de esta problematica desde la portacion de un estigma
historico de los jovenes que habitan villas y asentamientos urbanos hasta los problemas en la
tenencia de la tierra y acceso a servicios basicos.

El video es acompafado de una descripcion donde se comentan las actividades que se
realizardn para trabajar esta causa: reflexiones en los proyectos de Debate Joven y en la
Cumbre de Embajadores del Modelo Regional de Naciones Unidas, aulas taller con el

proyecto Ciudadania de Jovenes y jornadas de cine-debate.
Presentacion Institucional

La carpeta de Presentacion Institucional de OAJNU Cérdoba es en soporte gréfico
(como asi también existe en version digital para su difusion por mail). La misma tiene un
objetivo cognitivo, es decir, dar a conocer la institucién y sus actividades. Al mismo tiempo,
tiene un objetivo conductual, ya que se busca que los publicos, al conocer a OAJNU Cordoba
tengan una mayor vinculacion, y esto contribuya a la consecucion de sus objetivos.

El publico es principalmente el vinculado a los establecimientos secundarios, es decir,

los docentes y directivos de los Colegios. A ellos se les entrega cuando se los invita a
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participar de los proyectos. También se utiliza para presentar ante empresas o entidades
gubernamentales, con el fin de lograr acuerdos, acciones conjuntas, sponsoreo o donaciones.
La situacién de recepcion es siempre formal, ya que es el primer acercamiento de la
institucién con sus publicos. Puede ser presencial, en una reunion o digital (via mail), con la
particularidad que la instantaneidad de un soporte digital brinda en cuanto a tiempo y lugar.

El contenido de la Presentacion es un resumen de la identidad institucional. Comienza
con ¢quiénes somos?, continuando con ¢qué y cémo lo hacemos? y prosigue presentando los
paradigmas bajo los cuales enmarcan su accionar. Luego presentan las instituciones y/o
empresas con las cuales se vinculan y trabajan en red. También se presentan uno a uno los
proyectos que realizan: Debate Joven, Ciudadania de Jovenes, Comunitario, Modelos de
Naciones Unidas y Modelo COP.

En cada proyecto se especifica el objetivo, los destinatarios y la modalidad de
realizacion y van acompafiados de una imagen de la puesta en practica de los mismos.

Es importante aclarar que cada proyecto tiene su Carpeta de Presentacion, con su
correspondiente imagotipo, en las cuales se expone en mayor profundidad la Fundamentacion
del Proyecto, el objetivo general, los destinatarios, las etapas y fases de duracidn, y el proceso
de seguimiento y evaluacién. También se exponen cuestiones coyunturales del afio en curso,
como por ejemplo las problematicas que se van a trabajar. Por ultimo, se especifican los datos

de contacto de la organizacion y del coordinador del proyecto en cuestion.
Documento ‘Espacios Publicitarios’

Esta carpeta es en un soporte grafico y su objetivo es conductual, ya que esta
destinado a un publico compuesto por empresas y/o organizaciones gque tengan interés de
realizar la presentacion de su marca en el marco del Modelo de Naciones Unidas. De esta
manera, en el contenido se presenta a la institucién, las organizaciones con las que OAJNU
Cordoba ya trabaja y se exponen las posibilidades que el Modelo ofrece para las marcas,
principalmente la llegada al publico joven. Luego se presentan los distintos tipos de
sponsoreos Yy sus correspondientes precios. La situacion de recepcion es puramente formal
como parte de una negociacién. Puede darse en el marco de una reunidn, donde se presenta el
archivo por escrito, junto a la presentacion de la institucion, todo esto dentro de una carpeta
institucional. O sino, a través de un mail, en donde la entidad que recibe esta propuesta lo

hace mediante su correo electronico.
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Documento: ‘Perfiles 2018’

Este documento se presenta en un soporte digital y su objetivo es cognitivo ya que
busca dar a conocer las diversas funciones a ocupar en el afio de trabajo. A su vez, tiene un
objetivo conductual, ya que busca incidir en el pablico interno con la intencion de lograr que
se postulen para las diversas funciones. Esta destinado a los voluntarios.

Esta pieza de comunicacion contiene los Perfiles por Secretaria para conformar los
grupos de trabajo y sus objetivos generales. En el mismo se exponen los diferentes roles que
se pueden ocupar.

Cada uno de estos perfiles presenta la Funcién, las Responsabilidades y el Perfil
Recomendado. La situacion de recepcion de este documento es via mail a principio de cada
cafio, al momento de abrir la convocatoria y postulaciones para conformar los grupos de

trabajo.
Manual de Nuevos Voluntarios

Este manual esta presentado en un soporte digital y su objetivo es cognitivo y
conductual, ya que su publico son los nuevos voluntarios de la organizacion con el fin que
conozcan la informacidn basica y necesaria para incorporarse a OAJNU vy actuar de acuerdo a
su rol.

De esta manera, en el contenido se presenta a la institucién con una breve resefia
historica, se presenta y explica en detalle el lema de la organizacion, se explica en qué
consiste el voluntariado, la organizacion interna detallando tipos de voluntarios y 6rganos de
gobierno. Por ultimo, se mencionan los Proyectos que realiza la organizacion. La situacion de
recepcion es en el marco de un Plan de Induccidn, el manual se envia por email una vez que

han finalizado las instancias presenciales de dicho plan.
Manual de Referentes

Este manual, al igual que el anterior, estd presentado en un soporte digital y su
objetivo es cognitivo y conductual, ya que resume documentos nacionales importantes que
todo referente debe conocer pero también tiene el fin de capacitar en la nueva funcion a

desempefiar. El pablico de este manual son los nuevos referentes de OAJNU, es decir
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voluntarios que generalmente llevan mas de dos afios en la organizacion y coordinan un
grupo de trabajo.

En el contenido encontramos un resumen de las actividades abordadas en los talleres
en el marco del Plan de Induccién a Referentes (PIR), un resumen del Plan Estratégico del
afio en curso y de los Paradigmas que adopta la organizacion, un Resumen del Plan de
Desarrollo y del Diccionario de Competencias, una explicacion de los diversos canales
internos y externos de comunicacion que emplea la organizacion, un resumen de los
manuales de uso de la oficina y del reglamento de limpieza. También se explica la
importancia de realizar en la etapa de planificacién de los proyectos su correspondiente
presupuesto y se explica cdmo es el proceso de reintegro de gastos. Por Gltimo se presenta la
Causa Anual en Promocion de Derechos junto con los ejes a trabajar. La situacién de
recepcion es en el marco del Plan de Induccion de Referentes, el manual se envia via correo

electrénico una vez concluidos los encuentros presenciales.
Analisis de mensajes

A partir de la revision estas piezas de comunicacion de OAIJNU Cérdoba recopiladas,
es posible dar cuenta de los diferentes mensajes que circulan en torno a la organizacion.

En primera medida, los mensajes intencionales estan presentes en la totalidad de las
piezas abordadas. Sucede que son todos productos elaborados por la Secretaria de
Comunicacion (a excepcion de los videos de los modelos, que no son de elaboracién propia,
pero que si son encargados por la misma), que se crean para cumplir con los objetivos que
hemos descrito anteriormente. De este modo, tanto los folletos como el newsletters, las
publicaciones en redes sociales o los diferentes documentos presentados, se realizan a partir
de un proceso de tomas de decisiones y de control de lo que OAJNU Cdérdoba quiere
comunicar.

En este sentido, los principales mensajes intencionales, que son al mismo tiempo
mensajes explicitos de OAJNU Cordoba, son los siguientes: dar a conocer su identidad
(‘¢Quiénes somos?’, ‘;Qué hacemos?’, ‘;Para quiénes?), invitar a los jovenes a participar de
sus actividades (como destinatarios y como voluntarios), incentivar a padres de destinatarios
y voluntarios, y a los docentes a que se sumen como donantes, expresar sus pronunciamientos

respecto a tematicas que se vinculan con la juventud cordobesa, procurar la obtencion de
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nuevos sponsors, demostrar su alcance como entidad, brindar informacion para sus donantes
sobre el funcionamiento de la organizacion y capacitar a sus nuevos voluntarios y referentes.

Sin embargo, si se lee entre lineas, se puede encontrar mensajes intencionales pero de
caracter implicito, que no son menos relevantes que los anteriores. De este modo, gran parte
de las comunicaciones tienen un objetivo no explicitado: reforzar el sentido de pertenencia de
los destinatarios y voluntarios para con la organizacion.

Como asociacion civil sin fines de lucro, que busca posicionarse como referente de
los jovenes cordobeses y cuyos voluntarios no perciben remuneracién por sus labores, seria
inimaginable concebir a OAIJNU sin el sentido de pertenencia que existe entre sus miembros.
Por lo tanto, existe un predominio en los mensajes vinculados a mostrar o incentivar la
participacion de los jovenes, y esto es visible en los videos al mismo tiempo que en
cualquiera de las publicaciones respecto a sus actividades. A su vez, en las notas
institucionales OAJNU les habla a los jovenes pero incluyéndose en ese grupo, dejando en
clara su posicion de ‘par’ con respecto a sus interlocutores.

Otro mensaje implicito pero intencional se corresponde con el newsletter destinado a
sus donantes. El contenido explicito es el de comentarles cuéles son las actividades que se
realizan, pero esto tiene como finalidad no explicita el hecho de que los aportantes sepan qué
se estd haciendo con su dinero, tal como nos lo comentd el actual Secretario de
Comunicacion. De esta manera, se busca mostrar responsabilidad y transparencia de la
administracion de la organizacion.

En cuanto a mensajes no intencionales, emergen situaciones de distinto tipo. Por un
lado, es visible que en notas institucionales vinculadas a tematicas que generan una fuerte
tension en la sociedad (por ejemplo, la despenalizacion del aborto o el movimiento feminista
‘Ni Una Menos’), muchos de los comentarios explicitos de los usuarios de las redes sociales
resultan con valoraciones negativas hacia la organizacion.

Asi, publicaciones en las que se quiere dar lugar a la participacion democratica y con
respeto, se terminan escapando del control de los miembros de OAJNU Cérdoba, y se genera
un volumen de referencias que en muchos casos son negativas para con la entidad. Esto se
percibe en  frases de usuarios como: “utilizan la doble moral para justificar su

2

incongruencia...”, “Y dejen de darse lastima mutuamente ...milenials inutiles”, “creo que
seguiré aqui debatiendo pues es un lugar pablico y cualquiera puede decir lo que piensa...ya
manifestaron que no censurardn nada que se diga..”, “Que tristeza que siendo una ONG que

trabaja por la inclusién y promocién de derechos nos pongamos en un lugar tan poco jugado
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en un tema tan determinante para la juventud y sociedad. Sabemos lo importante y dificil que
es luchar por un derecho, y sabemos que estas comunicaciones super neutrales no suman en
nada. Ni da.” (Comentarios Nota institucional junio 2018).

Otro de los mensajes no intencionales pero implicitos que circulan vinculado a la
organizacion, fue mencionado nuevamente por 1.M., Secretario de Comunicacion. En este
sentido, el Secretario comentd que muchos de los voluntarios que hacen las capacitaciones
para los proyectos de OAJNU, se olvidan de mencionarles a los destinatarios que la
organizacion cuenta con una variedad de actividades, que no se reducen al Modelo de
Naciones Unidas.

Si bien existe un acuerdo respecto de que se trata del mas importante de los eventos
que realiza la organizacion, también hay unanimidad respecto a que OAJNU es
principalmente conocida por el modelo. De este modo, se visualiza como un mensaje no
intencional implicito que viene ocurriendo hace afios, termina operando en la actualidad
como un mensaje residual, a partir del cual muchos de los jovenes que no han tenido vinculo
directo con OAINU, la conocen como “la organizacion del modelo de ONU’ o, en palabras
del Secretario de Comunicacion, “hay gente que piensa que somos ‘el cosito’ de la ONU, hay

gente que cree que hacemos un juego”. (I.M., Secretario de Comunicacion).
Canales de Comunicacion

La organizacion utiliza diversos canales para comunicarse con sus publicos. El canal
de mayor formalidad es el mail institucional. OAJNU cuenta con el dominio @OAJNU.org.,
brindado por Google. Cada voluntario, sin distincion de funcion, tiene su mail personal, pero
ademas existen mails para algunas Secretarias o Areas de trabajo especificas. A través del
correo electronico se envian propuestas formales, presentaciones institucionales, invitaciones,
avisos a docentes, directivos de colegios, donantes y sponsors. Del mismo modo, el mail
también es utilizado como canal formal dentro del publico interno, complementado con las
herramientas de Google Drive. Dentro de esta plataforma, los grupos de trabajo poseen
carpetas en conjunto con los voluntarios que los conforman, en donde se comparte y
transmite informacion. A su vez, existe una carpeta comdn a todos los voluntarios, llamada
OAJNU Codrdoba, donde se encuentran archivos generales de la organizacion a nivel nacional

y local.
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Por otro lado, OAJNU Cordoba también utiliza Redes Sociales, las cuales, segun el
Secretario de Comunicacion “...funcionan con un lenguaje intermedio entre lo que es formal
y lo que es un lenguaje joven” (I.M., Secretario de Comunicacion ). La organizacion esta
presente en Facebook, Instagram, Twitter y Vimeo. “Instagram es el principal. Facebook se
usa cada vez menos, mas que nada para subir notas, o para tener un lugar para subir las cosas
que el instagram no nos permite y se linkean con el Facebook. Twitter practicamente lo
dejamos de usar” dice J.M., Ex Director Ejecutivo.

Las redes sociales se utilizan principalmente para subir contenidos referidos a las
actividades que realiza la organizacién pero también para realizar sus pronunciamientos en
materia de promocion de derechos. En este sentido, el Secretario de Comunicacion I.M.
comentd que “Comunicamos también nuestras actividades, quiénes somos, qué hacemos,
tratamos de comunicar el como y también los resultados, fotos de los chicos, experiencias
jovenes, y la importancia de lo que hacemos™.

Mas alla de que las redes sociales estan destinadas al publico amplio de OAJNU, cada

(13

mensaje tiene una intencion particular: “...puede ser tanto para el destinatario como una
herramienta que tenemos los voluntarios para mostrar nuestro trabajo, y el impacto que
tenemos”. Con respecto a las publicaciones en las que expresan sus pronunciamientos, “...es
para darle una mirada joven a los jovenes, a nuestros pares, pero también para que las
instituciones lo sepan y lo adquieran”, dice el Secretario de Comunicacioén. Por ultimo, I.M.
agrega que también son contenidos de interés para docentes y destinatarios “...porque son
quienes van a formar parte de eso”. (I.M., Secretario de Comunicacion).

En cuanto a Facebook, la organizacion utiliza un grupo llamado ‘OAJNU Cordoba -
Informal’, a través del cual comunica algunos mensajes, como su nombre lo dice, de manera

mas informal. Este grupo fue creado en 2011, cuando la red social era furor. Con el paso del

tiempo el canal ha disminuido su uso notablemente, limitdndose a noticias esporadicas.

En los datos obtenidos en la Seguis las redes sociales de OAJNU?

- ND —
encuesta  realizada, respecto  del
seguimiento que los destinatarios del

Modelo de Naciones Unidas hacen de

las redes sociales de OAJNU, puede

observarse que casi el 90% lo hace.
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Entre quienes siguen las redes sociales de la institucion, la mayor parte es del sexo femenino.

Ademas la mayoria de los encuestados lo hace en Instagram, luego Facebook y por Gltimo
Twitter. Es importante aclarar que varios siguen a OAJNU Cdrdoba en varias redes en

simultaneo.

twitter

Masculino

Facebook

Instagram

Femenino

Por otro lado, la organizacion emplea canales informales como el “cara a cara”
principalmente para comunicarse con los jovenes destinatarios de los proyectos. “Con los
destinatarios el canal es sumamente informal, es cara a cara, el compartir un espacio con un
lenguaje sUper descontracturado porgque gueremos que Nnos reconozcan como jovenes y no
como los profesores” (.M., Secretario de Comunicacion). Pero ademas reconocen que les
funciona muy bien el ‘boca a boca’ para dar a conocer sus actividades. Expresa al respecto el
Encargado de Fondos:“...es nuestro mayor medio de promocion” (M.B., Encargado de
Desarrollo de Fondos). El ex Director Ejecutivo comenta que “...los coles ya saben que se
tienen que inscribir y como nos manejamos mucho con el boca en boca, los profes que
participaron capaz en un cole lo lleven a otro y asi nos vamos expandiendo (...) No es que
tenemos que salir a buscar a los colegios para que participen” (J.M., Ex Director Ejecutivo).

Como canal informal también utilizan WhatsApp, pero “...muy muy pocas veces
cuando ya hay una comunicacion establecida” (M.B., Encargado de Desarrollo de Fondos).
Es decir, se utiliza como un canal de refuerzo luego de haber establecido el contacto formal.
A su vez, este medio es empleado para la comunicacion entre los voluntarios, que a través de
grupos de WhatsApp o difusiones manejan refuerzos de mensajes enviados por el mail o de

archivos compartidos por Google Drive.

—

92

'



Diagnostico Institucional

Por ultimo, se retoma un dato de la encuesta realizada a los destinatarios del Modelo
de Naciones Unidas. Al consultar acerca de la modalidad por la cual los alumnos conocieron
OAJNU, la mitad 51,02% declar6 haberla conocido por alguien cercano que se la recomendé.
Este “conocido” pudo haber sido un profesor, otros alumnos o los hermanos mayores que ya
participaron de la institucion. Luego, el 30,61% dijo haberla conocido por haber participado
de otros proyectos o
actividades organizadas = ¢Como conociste OAJNU?
por OAJNU. También la

conocieron porque ?f]rff proyectos
0,6%

OAJNU visit6 su colegio,

Por un conocido

pero solo 19,93%. Por

altimo, solo el 5%

Redes Sociales

conocié OAIJNU 5.4%

medlante IaS redes Visitaron mi colegio
12,9%

sociales.
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Imagen

“Hay gente que piensa que somos ‘el cosito’ de la ONU,
hay gente que cree que hacemos un juego”.

[I.M., Secretario de Comunicacién]

Imagen Puablica

Para configurar la imagen que construyen los destinatarios del Modelo de Naciones
Unidas, se utilizo como fuente de informacion la encuesta realizada durante el desarrollo de
dicho Proyecto. Uno de los aspectos a indagar fue el conocimiento del significado de la sigla
‘OAJNU’. Un 86,39% refiri6 conocer el nombre de la organizacién, mientras que un 13,69%
respondié no conocer qué significa
OAJNU. Al respecto, el Secretario = ;sabés qué significa OAINU?

. .y . , NO
de Comunicacién manifestd que “no —

todos saben nuestro nombre, si bien
muchos saben lo que hacemos, pero
no nuestro nombre, y muchos no lo
han visto tampoco” (.M., Secretario

de Comunicacion). py S

Si se cruzan las variables “antigiiedad en el conocimiento de la organizacion” con
“conocimiento del significado de la palabra OAJNU”, se observa que no existe una relacion
directa entre tiempo de conocimiento/significado reconocido, ya que se detecta un alto grado
de reconocimiento del significado de las siglas organizacionales en todos los casos. Sin
embargo, es visible que practicamente todos (91%) los que llevan mas de dos afios de
contacto con la organizacién, conocen el significado de sus siglas. Esto se puede observar en

el siguiente grafico de elaboracion propia:
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Diagndstico Institucional

Significado de OAJNU/Antigiiedad en el conocimiento de OANU

B si
B no

Mas de 2 afios Entre 1 afioy 2 Entre 6 mesesy 1 Menos de 6 meses
afios afio

Para la construccion
de la imagen pulblica es ¢Conocés el objetivo de 0AJNU?
importante saber si los
publicos reconocen la razon
de ser de la organizacion.
Respecto del conocimiento
de los objetivos
institucionales, poco mas de
la mitad (53,74%)

manifiesta conocerlos,

mientras que poco menos de
la otra mitad, (46,26%) respondieron no conocer los objetivos de OAINU.

Entre quienes dijeron conocerlos, solo el 31% hablé del empoderamiento a pares.
Luego se mencionaron como objetivos la concientizacion (21%), la formacién del
pensamiento critico (10%), la promocion de la participacion ciudadana (8%), la réplica de
objetivos de la ONU, como por ejemplo, alcanzar la paz mundial (6%), incentivar a la
juventud ofreciéndoles actividades por y para jovenes (6%), la posibilidad de generar
cambios en la sociedad (6%) y finalmente siguen la educacién (4%), el voluntariado (1%) y

la Promocién de Derechos (1%).
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Diagnostico Institucional

31%

.M. coment6 que “Tenemos una falencia de que nuestros destinatarios no saben lo
que somos ni lo que hacemos, y qué queremos hacer con ellos. Si saben qué hacer en el
proyecto, saben que hacemos el Modelo de Naciones Unidas y saben qué tienen que hacer
ellos ahi, entienden las propuestas que genera Debate Joven y cual es su participacién ahi,
pero ni siquiera terminan de entender qué ganamos nosotros con eso de alguna forma”. (I.M.,
Secretario de Comunicacién)

Si se relaciona la variable “Tiempo que conocen a OAJNU” con “reconocimiento de
los objetivos institucionales”, se visualiza que en la medida que aumenta la antigiiedad en
conocimiento de la organizacién, aumenta también el porcentaje de conocimiento de los
objetivos. Sin embargo, como puede apreciarse en el siguiente cuadro de elaboracion propia,
quienes llevan menos de 6 meses de conocimiento de OAJNU, refieren conocer los objetivos
de la

Conocimiento del objetivo de OAJNU

B si
[

Mas de 2 afios Entre 1 afio y 2 Entre 6mesesy 1 Menos de 6 meses
afos afio

( )
{ % )



Diagnostico Institucional

organizacion en un porcentaje superior a la mitad (53%).

Se puede inferir que esto se relaciona con que en ese corto tiempo han tenido un
contacto muy estrecho con la organizacién dada la proximidad a la realizacion del Proyecto
Modelo de Naciones Unidas. El caudal de informacion acerca de la entidad es mayor, por
redes sociales se realizan comunicaciones muy activas, y ademas se brindan capacitaciones
previas al Proyecto. Esto da la pauta que el contacto permanente ayuda a la proyeccion de
una identidad méas acorde a la imagen que la organizacion pretende que sus destinatarios de
proyectos perciban.

Por otro lado, un

¢ Conocés otras actividades que realiza OAJNU?

aspecto importante para la
construccion de la imagen, es el
reconocimiento de las
actividades que realiza la
Organizacion. OAIJNU Cordoba
lleva a cabo anualmente cuatro

tipos de Proyectos Educativos y

diversas actividades de
Promocién de Derechos. Sin embargo, al preguntar a los jévenes si conocen otras actividades
0 proyectos, un 44,90% respondio que SIy un 55,10% respondié que NO.

Cuando se vincula la variable “tiempo que conocen a OAJNU” con el “conocimiento
de las actividades institucionales”, se puede observar que existe una relacion equivalente:
cuanto mas tiempo llevan los encuestados en el conocimiento de la organizacion, mayor es el

porcentaje de actividades reconocidas.

Conocés otras actividades

B s
B no

Mas de 2 afios Entre 1 afioy 2 Entre 6 mesesy 1 Menos de 6 meses
afnos afo



Diagnostico Institucional

Al respecto dice el Encargado de Desarrollo de Fondos que los destinatarios de los
proyectos "...s6lo ven el proyecto que estan ocupando, no se interiorizan en la institucion, no
ven lo que hay detras. Es como que el arbol tapa el bosque. OAJNU transmite que tiene
proyectos grandes y conocidos, siempre se le da méas visibilidad a los proyectos méas grandes,
eso se quiere cambiar y se estd buscando cambiar. Es un problema que tenemos por culpa
nuestra™ (M.B., Encargado de Desarrollo de Fondos).

También se indag6

el nivel de participacion ¢Participaste de las actividades?

NS/NC

de los jovenes en las

Sl

[X]

diversas actividades que
realiza la organizacion. Se
puede contemplar que de
quienes respondieron
conocer otras actividades
de la organizacion (44%),
solo el 27% ha

participado de las mismas.

NO

De ello se deduce que no puede establecerse la relacion entre mayor conocimiento de las
actividades, mayor participacion en las mismas.

El voluntariado se constituye como otro de los atributos de identidad que la
organizacion asume como propio y que es muy importante que tenga un reconocimiento por
parte del publico para la construccidn de la imagen publica. Al respecto, se consulto sobre el
conocimiento de los jovenes en cuanto a la posibilidad de voluntariado que ofrece la
institucion, encontrando que un 86,39% dijo conocerlo, mientras que un 13,61% no lo sabia.
En tanto, un 56,46% expresd que le gustaria ser voluntario, un 38,78% tal vez lo haria
mientras que a un 4,76% no le interesa ser voluntario. Por lo tanto, existe un elevado

porcentaje que conoce la posibilidad de ser voluntario y que podria serlo en un futuro.

;Sabias que podés ser voluntario? ¢ Te gustaria serlo?

NO
136%

TAL VEZ

Sl
86,4%




Otra de las fuentes utilizadas para la configuracion del anélisis de esta dimension, fue
la encuesta de evaluacion realizada en el Modelo Junior de Naciones Unidas 2018. Este
material elaborado por OAJNU Cordoba, brind6 elementos que ayudaron a determinar dos
aspectos que contribuyen a la imagen publica.

El primero es si la
participacion en dicho modelo | NS/NC _
puede cambiar la percepcion de | no
los participantes  sobre las
probleméaticas  actuales.  Los

jovenes respondieron en su
mayoria que Sl  (76,88%),
mientras que el 14,76% respondid y >
que NO. Un pequefio porcentaje

no respondié (8,36%).

El segundo aspecto es si este
NS/NC

o modelo logra que los jovenes

participantes estén mas interesados en

la realidad que los rodea y en lo que

pueden hacer para transformarla. Las
respuestas indican que un 89,97% de

s los participantes afirmaron que si,
mientras que un 6,13% dijo no estar de
acuerdo.

Por otro lado, este trabajo de grado parte del supuesto que OAJNU es casi
exclusivamente reconocida por la realizacion de Modelos de Naciones Unidas. Esto se pudo
cotejar gracias a las entrevistas realizadas. El Secretario Nacional de Promocion de Derechos
decia que “cuando decis OAJNU, todavia se la ve como la organizacion que hace modelos de
Naciones Unidas, aln nos pasa eso, al hablar con docentes, con destinatarios, con los
sponsor, con los que sea que vayamos a trabajar primero no entienden la sigla a veces, y
segundo nos identifican con el Modelo de Naciones Unidas”. (J.R., Secretario Nacional de

Promocion de derechos)
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Esto puede deberse a diversos factores: primero, el nombre de la organizacién ya es
un condicionante: Organizacion Argentina de Jovenes para las Naciones Unidas. Luego,
puede deberse a que dicho Proyecto es el mas antiguo, el mas grande y el que mayor difusion
tiene. Si se observan las redes sociales de OAJNU Coérdoba, pueden verse numerosas
publicaciones acerca de las inscripciones, instancias de formacion, recordatorios, fotos y
videos de modelos anteriores. El ex Director Ejecutivo de OAJNU plantea que “nuestro
nombre, incluso, lleva un problema porque dice ‘Naciones Unidas’, que eso quedo desde el
comienzo, entonces eso te vincula, quieras o no con lo que es el Modelo de las Naciones
Unidas, que es nuestro principal proyecto, nuestra principal fuente de recursos, nuestro
proyecto mas grande, mas antiguo y el que nos hizo ser lo que hoy somos”. (J.M., Ex
Director Ejecutivo)

Sin embargo, desde la organizacion sostienen que esto no sucede con todos los
publicos. Otras instituciones del Tercer Sector, empresas privadas y principalmente el Estado
los reconoce como una organizacion con cierta llegada a la juventud. Es por ello que pueden
contar con el apoyo de la Agencia Cordoba Joven, como por ejemplo, con el transporte para
alumnos del interior provincial que vienen a participar de proyectos que se realizan en la
Ciudad de Cdérdoba, o con sponsors que prestan espacios o realizan donaciones. El Secretario
de Comunicacion afirma que “hay muchas instituciones, otras ONG, sectores del Estado
como la Agencia Cérdoba Joven, empresas privadas, que tienen una imagen nuestra como
una institucion que tiene llegada a la juventud”. (I. M., Secretario de Comunicacion)

Por otro lado, desde los docentes, OAJNU tiene reconocimiento como una
organizacion que realiza diversos proyectos educativos aulicos, ya que “...los docentes tienen
toda la cartilla de proyectos para elegir”. El Encargado de Desarrollo de Fondos agrega que
““...aflo tras afio nosotros invitamos a todos los colegios a todos nuestros proyectos. Se manda
la carpeta institucional donde se mandan todos los proyectos que vamos a hacer durante el
afio y la fecha estimativa” (M.B., Encargado de Desarrollo de Fondos). Al tener toda la
informacion disponible, la construccion de la imagen publica es distinta. “Para los docentes,
somos aliados porque compartimos intereses”, refiere el Secretario de Comunicacion.

Desde la organizacion son conscientes de la percepcion que tienen sus publicos. “La
imagen no es acertada en la mayoria de los casos, no es la imagen que nosotros queremos
lograr del todo” afirma el Secretario de Comunicacion (I. M, Secretario de Comunicacion).
“Que te identifiquen con un proyecto es medio como (...) reducir lo que hacemos como

organizaciéon. Somos mas conocidos como los del Modelo para chicos del colegio
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secundario” indica el Ex Director Ejecutivo J.M., siguiendo con la misma idea. De todas
formas, no se demuestra que se hayan tomado medidas al respecto. Ademas, la organizacion
no cuenta actualmente con instrumentos para medir la percepcién que tienen los publicos
respecto a OAJNU Cordoba.

Un factor que puede haber contribuido a esta confusién o desconocimiento respecto
de lo que es OAJNU, puede deberse a su Ultimo Plan Estratégico (PEO). Se infiere que la
organizacion ha crecido mucho en el Gltimo tiempo, teniendo en cuenta que el PEO 2014-
2018 lleva por nombre “cada vez mas”. En su afan de expandirse y de ofrecer mas
propuestas, el objetivo final puede haberse desdibujado. En esta linea, desde la entidad
analizan que “...perdimos mucho el foco en estos ultimos afios y volver a hacer lo que
verdaderamente hacemos bien y, que porque veamos injusticia en otros espacios no todo
podemos hacer, porque OAJNU no es superman. Tiene que elegir una batalla y tratar de
ganarla”, segiin N.G., Miembro de Comite del Plan Estratégico 2020-2024.

Otro elemento a considerar es que hubo un cambio muy importante a partir de este
Plan Estratégico, al incorporar como objetivo la Promocién de Derechos. Sin embargo, muy
poco han mencionado sus publicos al respecto, tal como puede observarse en las encuestas
realizadas en el Modelo Regional. “Creo que es por lo que menos nos conocen (la promocion
de derechos) y es también en parte porque es algo nuevo. OAJNU viene hace 24 afios con
este Modelo que funciona y la Promocion de Derechos tiene 5 afios, entonces es algo mas
reciente y que cuesta mas que las personas lo vinculen con OAJNU” sostiene el ex Director
Ejecutivo (J.M., entrevista personal, abril de 2019)

A modo de cierre del analisis de la imagen publica de OAJNU Cérdoba, se recupera
la reflexion final de N.G.: “...somos muy irresponsables en muchas actividades que hicimos,
y lo hablo en primera persona porque implica actividades que hice, que promovi, que ejecuté,
pero fuimos irresponsables y tenemos que ver la forma de volver a ser responsables con lo

que tengamos que hacer”. (N.G., Miembro de Comité del Plan Estratégico 2020-2024)
Endoimagen

A partir de las entrevistas realizadas, emergen rasgos en comun acerca de como los
voluntarios se representan a la organizacion.
La entidad esta conformada por jovenes que trabajan para jovenes, frase que es

repetida habitualmente entre sus miembros. Por lo tanto, la juventud es entendida como un
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elemento distintivo. Para el Secretario de Comunicacion, es el voluntario quien “...sabe mas
que nadie que somos una organizacion de jovenes”. (I.M. Secretario de Comunicacion)

En este sentido, el Secretario de Comunicacion destaca que cada miembro, por los
mensajes que recibe desde la organizacidon misma, los “...percibe con la imagen que nosotros
queremos dar, pero nos percibe como una estructura. Porque todo el tiempo le estamos
diciendo ‘tenes que usar esta remera, este es tu speech, esto es lo que vos vas a ir a
representar y tenés que estar a la altura de representar esto’, entonces para el voluntario
somos una estructura compuesta por jovenes para jovenes”’. (I. M, Secretario de
Comunicacion)

Una idea en comln que tienen los entrevistados sobre OAJNU es que se trata de una
organizacion que tiene a la educacion no formal como bandera. Dice el Secretario de
Comunicacion al respecto: “...trabajamos la educacion popular como herramienta principal,
esto que te digo que parte de la base de que la verdad y los conocimientos son construidos
entre todos y no hay una cuestion tan tradicional de la educacion que el profesor le da al
alumno el conocimiento”. (I. M, Secretario de Comunicacion, entrevista personal, abril de
2019). De este modo, aparece la idea de que en OAIJNU el conocimiento se construye de
manera colectiva entre los jovenes.

Otra nocidn que se hizo presente, es que creen que la participacion de los destinatarios
en los proyectos y actividades ocurre porque, segun menciond el Secretario Nacional de
Promocion de Derechos, la organizacion se presenta como un complemento a la educacion
tradicional: “creo que en su mayoria OAJNU cubre necesidades que no cumple la educacion
formal, o por lo menos intenta generar un espacio distinto en donde el joven, el destinatario,
sea participe, sea escuchado, sea parte de ese proceso educativo y sea también el que decide
qué temas tratar, que pueda tener un espacio propio en el cual no vea los temas que se ven
siempre en la escuela o lo que se hace cotidianamente, sino que pueda ver temas de su
realidad y de su entorno”. (J.R., Secretario Nacional de Promocion de Derechos).

En este sentido, el Encargado de Desarrollo de Fondos agrega: “Nosotros trabajamos
con todo tipo de chicos, tenemos participantes del interior, participantes de zonas rurales,
participantes de zona norte, de zona sur, del centro, de zonas humildes... Entonces ante tanta
diversidad de participantes, le brindamos las mismas herramientas: las herramientas del
debate, las herramientas de lectura, de compresion y a su vez los hacemos conocer otras
realidades que por ahi ellos no las ven” (M.B., Encargado de Desarrollo de Fondos). De esta

manera, los voluntarios perciben que la organizacion es un ‘lugar’ en el cual los jovenes
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pueden dar a conocer sus problemas, aprender diferentes habilidades y buscar soluciones
entre pares para generar cambios en su vida cotidiana.

Otra de las caracteristicas que perciben los voluntarios es cierto alcance que OAINU
tiene actualmente, tanto en la juventud como en el Estado, pero principalmente a causa de
hacer el Modelo de Naciones Unidas: “...Tenemos llegada al ptblico, tenemos el interés de
una pequefia parte del Estado, tenemos llegada y reconocimiento en muchisimos colegios de
Cordoba por no decir la mayoria tanto publico como privados” (I.M., Secretario de
Comunicacion). Es decir, tienen como objetivo incidir en la realidad, ser un agente de
cambio, aunque en la actualidad esto se dé de manera acotada. Dice al respecto el Ex Director
Ejecutivo: “(a OAJNU) la veo como un factor y un actor de cambio, creo que le falta mucho
alcance todavia para ser representante de toda la juventud cordobesa”. (J.M., Ex Director
Ejecutivo).

Al ser una ONG, OAJNU es apartidaria, y esta es una cualidad que sus miembros se
encargan de remarcar. Ademas, algunos de los voluntarios afirman que se trata de un espacio
plural, abierto, ya que, como dijo ¢l Ex Director Ejecutivo, “...no tenés que tener ninguna
ideologia puntual para ser voluntario de OAJNU”. Al respecto, el ex director agrega: “Es
decir, dentro de los propios voluntarios se respetan como todas las creencias tanto religiosas,
politicas”. (J.M., Ex Director Ejecutivo).

A su vez, el Secretario Nacional de Promocion de Derechos menciono que la entidad
genera un sentido de pertenencia importante en sus miembros. Dijo al respecto: “Desde que
entré veia esa identificacion con OAJNU, como una familia, un grupo de contencion interno,
que mas alla de lo que te permite aprender y realizar en un proyecto, también se genera algo
interno muy importante para la motivacion del voluntario, de estar o querer estar por tener un
grupo y también por aprender todo lo que implica ser voluntario. Mas alla de lo mas
importante en este tipo de organizaciones que es la vocacion de servicio, de trabajo por el
otro, pero si hay algo muy fuerte de ‘ser parte’ de ese grupo, ser parte de algo”. (J.R.,
Secretario Nacional de Promocién de Derecho)

Mas alla de compartir este rasgo, desde la organizacion también mantienen sus
diferencias con otras entidades del rubro. En palabras del Secretario de Comunicacion “no
somos una ONG asistencialista, nosotros no enviamos dinero a nadie ni hacemos donaciones
de tipo material” (I.M., Secretario de Comunicacién) ya que, como se ha mencionado, el

objetivo de sus acciones es empoderar a los jovenes para que puedan cambiar su realidad.
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Otra caracteristica que resaltd entre los voluntarios, es la de que perciben que la
Representacion Permanente Cordoba “...tiene mas voluntarios, mas recursos, mejor
desarrollo de fondos, y mucha mas profesionalizacion que muchas de las otras provincias”
(.M., Secretario de Comunicacion, entrevista personal, abril de 2019). Esto se traduce en la
idea de que el OAJNU local tiene un nivel de trabajo serio y comprometido, gracias a las
tareas que cumplen sus voluntarios, y que dicho rasgo no es comdn en todas las
representaciones que tiene la organizacién en el pais. Esto tiene mas importancia aln
considerando que tiene un nivel de recambio alto como otras ONG’s, pero que gracias a su
labor consiguen mantener cierta estabilidad en los procesos, tal como afirm6 N. G. (miembro
de Comite del Plan Estratégico 2020-2024).

Por ultimo, y quizds como un rasgo méas bien negativo, los voluntarios creen que
OAJNU se encuentra en un proceso de transicion. En este sentido, afirman que la
organizacion crecio mucho en los ultimos afios, pero que dicha expansion no se did de
manera organizada, por lo que se fueron realizando y proponiendo acciones que distan de lo
que la organizacion define en su identidad.

Esto derivo en una situacion que el Secretario Nacional de Promocion de Derechos
describe de la siguiente manera: “...creo que cuesta mucho mas que el voluntario comprenda
0 sienta por qué esta en OAJNU, o que todos los voluntarios tengan en claro esta identidad de
la organizacion, los fines de la organizacion.” (J.R., Secretario Nacional de Promocion de
Derechos) Ademas, completa su postura, refiriéndose a que OAJNU esta en “un proceso de
cambio que estamos afrontando esa crisis de voluntarios en algunas cuestiones, crisis de
funciones también, de poder tener voluntarios que tengan ciertos afios de experiencia, que
tengan ganas de tomar posiciones de referentes dentro de la organizacion... Ese es el proceso
que estamos atravesando actualmente”.

A modo de sintesis, se concluyo que entre los voluntarios emergieron muchos de los
rasgos que se recopilaron en la configuracion de los atributos de identidad corporativos de
OAJNU Cordoba: la perciben como una estructura organizada de jévenes comprometidos y
dedicados, que trabaja para empoderar a jovenes, que por ser ONG es apartidaria, pluralista,
abierta y que pregona la educacion no formal a partir de sus acciones, asi como también la
promocion de derechos. Sin embargo, coinciden en que la promocion es un rasgo que se esta
empezando a desarrollar, y que por el momento no tiene el alcance esperado, a diferencia de

lo que ocurre con las actividades educativas.
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Imagen Publica Pretendida

Hasta aqui se ha hablado de cdmo es percibida la organizacién tanto por sus publicos
internos, como por los destinatarios de su proyecto principal. En este apartado el interés esta
enfocado en cdmo la organizacion, a través de sus miembros, espera ser percibida por sus
publicos.

El aspecto mas destacado por todos los voluntarios entrevistados se centra en ser
referentes de juventud. Si bien es una organizacion con cierto alcance, netamente conformada
por jovenes y generadora de acciones para este publico, dentro de OAIJNU Cordoba no
consideran que actualmente desde la sociedad en general, y dentro de los jovenes en
particular, se la considere asi. Al respecto, N.G. comentaba que “...es algo que escucho desde
que entré a la organizacion. Y dudo mucho que lo hayamos logrado y hace un montén de
afios que estamos en Coérdoba, y un monton de estrategias y un montén de cosas, pero
referentes de juventud no logramos ser ni de cerca” (N.G., Miembro de Comité del Plan
Estratégico 2020-2024).

El Secretario de Comunicacion, agrega al respecto que quieren “...ser vistos como
una voz de todas las preocupaciones y también de los intereses de la juventud en general,
porque de hecho nosotros somos jovenes que estamos permanentemente en contacto con
jovenes. Nos interesa que tanto las empresas como los padres, como los colegios, hablando
un poco de la imagen externa, nos reconozca como un actor importante en la juventud
cordobesa”. (I. M, Secretario de Comunicacion) Ademas, profundiza la necesidad de ser
reconocidos “...como transformadores y no s6lo como referente. No solo somos la voz de la
juventud sino somos un actor, que forma parte de la juventud pero que trabaja con la
juventud”. (I. M, Secretario de Comunicacion)

Es interesante destacar como los diferentes relatos sobre lo que los voluntarios
esperan de la organizacion estan directamente relacionados con el crecimiento de su impacto
social, y con la difusién de sus acciones para sus publicos.

Desde la entidad consideran que a Nivel Nacional siempre existio un “...anhelo de ser
una organizacién que incide en forma directa en politicas publicas. Para lograrlo necesitas
mucho posicionamiento, traccionar mucha comunicacion y en Cordoba pasa lo mismo” dice
N.G. Y esclarece que la realidad de la Representacion Permanente local no es ajena a ese

deseo ya que “...desde Cérdoba hubo también intenciones muy fuertes desde siempre, alguna
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veces mas, algunas veces menos, pero siempre se quiere impactar”. (N.G., Miembro de
Comité del Plan Estratégico 2020-2024)

Este anhelo al que se refiere, se puede ver expresado desde la creacion del Plan
Estratégico Organizacional 2014-2018, donde con la creacion de la Secretaria de Promocion
la organizacion busco expandir su horizonte de accién e influencia, ya que “...siempre quiso
OAJNU incidir en la opinion publica, en politicas publicas o cuestiones asi y en definitiva
institucionaliza una secretaria para aunar esfuerzos para lograrlo. Eso por ahi fue la
motivacion inicial de la promocion de derechos” (N.G., Miembro de Comité del Plan
Estratégico 2020-2024).

Sin embargo, el camino es largo y para el Secretario Nacional de Promocion de
Derechos se requiere que la organizacion “...tenga posicionamientos concretos y claros sobre
las cuestiones que afectan a la juventud, y después que esa visibilidad que adquiera a traves
de las redes, de su participacion con otras organizaciones, del trabajo en red con otras
organizaciones, le permita incidir realmente en esos derechos. Incidir en politicas publicas,
relacionarse con el sector publico para tener cierta incidencia en ese tipo de problemas, y ser
una voz de referencia.” Y por ultimo resalta que “...a la hora de hablar de problematicas de
juventud aparezca OAJNU para hablar de eso. Asi como cuando hablas de pobreza esta
TECHO, cuando hablas de medio ambiente es GREENPEACE, que esté muy claro en qué es
referente OAJNU.” (J.R., Secretario Nacional de Promocion de Derechos)

De lo expuesto recientemente se vislumbra otro aspecto que los voluntarios
consideran fundamental de ser reconocido por sus publicos: la promocion de derechos y su
papel en el escenario de lo que OAJNU hoy representa. Con la reformulacién de su identidad,
el enfoque de derechos humanos es algo que asume un rol fundamental para OAJNU, ya que
sirve como guia para dos cuestiones: a la hora de definir el rumbo que la organizacion
pretende, y también al establecer el trasfondo de sus acciones en general, incluyendo a los
proyectos.

Ser referentes de la juventud de Cordoba, implica una estrecha relacién con este
segundo aspecto de cdmo quiere ser percibida la organizacion. Entendiendo lo expuesto por
sus voluntarios, son procesos que van de la mano ya que para ser referentes es necesario
poder avanzar en materia de promocién de derechos.

A futuro, el Secretario Nacional de Promocion de Derechos comenta que la entidad
“...tiene que tomar mucha fuerza en materia de promocion de derechos, de acé a 5 afios tiene

que estar muy claro qué es lo que representa la organizacién, lo ideal seria que OAJNU pueda
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pararse como una voz de referencia en cuanto a los derechos de la juventud.” (J.R., Secretario
Nacional de Promocion de Derechos)

Por altimo, es interesante analizar un aspecto que N.G. menciona en su entrevista. Al
hablar con ¢l, manifestd que le “...encantaria que OAJNU vuelva hacia sus origenes de

(13

educacion” y deje de relacionarse con “...cosas que no va a lograr hacer, no tiene la
capacidad de hacer y es un funcionamiento irresponsable el que tiene. Que vuelva a
comunicar un montén de cosas sobre el sistema educativo, cada vez que pasa algo con los
docentes o0 con estudiantes y deméas, OAJNU deberia ser una caja de resonancia muy grande
de esa realidad. Y no, y sin desprestigiar, si pasa algo que no tiene nada que ver con el
sistema educativo en un barrio popular, porque no somos eso, para nada desprestigiando a lo
que pase en ese &mbito, pero cada uno esta en su nicho y para eso hay otras organizaciones. Y
lo nuestro es la educacion, es lo que méas entendemos, con cualquier colegio nos llevamos
bien.” (N.G., miembro de Comité del Plan Estratégico 2020-2024).

En su testimonio aparece un elemento interesante que los voluntarios mencionan a lo
largo de sus entrevistas y que se relaciona con perder el foco en relacion a lo que la
organizacion pretende (ejemplo: realizar trabajo comunitario), y sobre como pretende que la
vean, un aspecto mencionado en el abordaje de la imagen publica.

Analizando el documento ‘Diagnostico 2018’°, elaborado por el Comité del nuevo
Plan Estratégico, se vislumbra claramente que para los voluntarios de la organizacion en todo
el pais, es importante continuar hablando en términos de educacion (junto con juventud,
empoderamiento y voluntariado). En este sentido, son cuatro aspectos por los que la
organizacion quiere seguir siendo reconocida y percibida por quienes entren en contacto con
ella.

Desde este lugar, el Secretario Nacional de Promocioén de Derechos analiza que
“...OAJNU al hacer tantas cosas, al ampliar tanto sus destinatarios en muchas RPs
(Representaciones Permanentes), sus tipos de proyectos, (...) eso influyé a que se desdibuje
mucho su identidad” (J.R., Secretario Nacional de Promocién de Derechos). De este modo,
afirma que en Cdrdoba también es algo que se tiene presente y que se espera a futuro poder
aunar esa identidad con lo que sera el nuevo plan estratégico.

En resumen, se puede concluir que la visién que pretenden los voluntarios por parte
de sus publicos incluye un posicionamiento mas marcado en materia de juventud y de
derechos, pero sin perder el eje en lo que la organizacion fue desde sus origenes en materia de

educacion y voluntariado.
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Imagen Sectorial

Se ha mencionado el tercer sector en diferentes momentos de la investigacion. Segun
la bibliografia consultada, las organizaciones del tercer sector tienen dificultades para
visibilizar su objeto social, por diversas razones.

Segun lo dialogado con voluntarios de OAJNU, la ONG es vista como aquella
institucién compuesta de voluntarios para cubrir necesidades y problematicas sociales. Al
respecto dice el Secretario Nacional de Promocion de Derechos: “...nos unifica a todas el
hecho de celebrar el voluntariado y ser organizaciones que trabajan con voluntarios para
mejorar la realidad, por transformar ciertas problematicas de la sociedad que son muy
diversas pero que son problematicas al fin y al cabo.” (J.R., Secretario Nacional de
Promocion de Derechos,)

Estas necesidades pueden ser de diversa indole, e incluso suele decir que las ONG’s
cubren aquellos espacios a los cuales el Estado no puede llegar. El Encargado de Desarrollo
de Fondos explica que las ONG'S “...estan creadas para cubrir necesidades que el Estado no
puede cubrir 0 no quiere cubrir. Y en estas épocas en Argentina hace falta mucho de las
ONG’s, cubriendo lugares donde el Estado no llega, o son olvidados quizas, entonces eso
hace que nosotros tengamos mas trabajo todavia” (M.B., Encargado de Desarrollo de
Fondos).

El voluntariado puede ser visto como una motivacion personal hacia la construccion
de una sociedad que brinde a sus ciudadanos mejores condiciones de vida. N.G. dice que las
ONG's tienen “...un poco de idealismo” y que “...ese tipo de cuestiones es normal en el
mundo de las ONG (...) porque son las personas que tienen que creer que todo puede ser
mejor”. (N.G., Miembro de Comité del Plan Estratégico 2020-2024)

Las ONG también suelen ser vistas como organizaciones de caridad o asistencialistas,
como menciond el Secretario de Comunicacion al diferenciar a OAJNU de otras
organizaciones no gubernamentales. Ademas, son entidades que no suelen tener
reconocimiento social si no que quedan relegadas de la agenda publica. Esto puede deberse a
las falencias en términos de comunicacion de las mismas y de no saber como mostrar su real
objetivo. Al respecto dice N.G. que “...incluso entre mas chicas y méas grandes, como
comunicar, como elegir un publico, suele ser un problema, un problema habitual”. (N.G.,

miembro de Comité del Plan Estratégico 2020-2024)
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En muchas organizaciones sucede también que deben centrarse en la captacion de
fondos o de donantes, perdiéndose asi el foco central de su actividad. Esto genera que las
ONG sean vistas en muchas ocasiones como organizaciones que lo Unico que hacen es
realizar eventos, rifas, ventas de productos para juntar dinero para realizar sus actividades.
Esto se vincula a lo que dijo el ex-director de OAJNU, que menciond que este tipo de
actividades recaudatorias se realizan pero no son difundidas por redes, quizas con la intencion
de no dar esta imagen.

En la encuesta realizada se
consulté a los jovenes si conocian S OROZEo
otras organizaciones similares a
OAJNU. La mayoria (81%) declaré

no conocer, mientras que el 19%

dijo si conocer. Si bien esta muestra
no es probabilistica por lo cual no T
seria  correcto  realizar  una

generalizacion, estos resultados si

brindan una pauta de que las ONG quizas no tengan la visibilidad y reconocimiento que
esperan dentro del pablico joven que se vincula a OAJNU (12 a 18 afios).

Otra caracteristica, contemplada a partir del mapa de publicos, es que los voluntarios
consideran que es importante trabajar de manera mancomunada entre las ONG’s. Todas
tienen carencias, que pueden ser mitigadas al actuar en conjunto en pos de un logro. Sin
embargo, segun el Secretario Nacional de Promocion de Derechos, falta mucho por trabajar
en este aspecto: “No sé por qué pero es un cierto egoismo de las ONG'S (se rie) que lleva a
que por lo menos en Cérdoba no haya una red de trabajo y cuesta mucho generarlo”. (J.R.,
Secretario Nacional de Promocién de Derechos)

De esta manera, puede verse cdmo existe una representacion del tercer sector
vinculada a las dificultades de financiamiento y visibilizacion de sus tematicas. En este
sentido, pareciera que OAJNU ha podido realizar un buen trabajo en las primeras, mientras
que las segundas siguen siendo un aspecto a mejorar por parte de los miembros de la

organizacion.

—

109

'



e

Conclusiones Diagndsticas




Conclusiones Diagnosticas

A partir del andlisis realizado sobre las dimensiones de identidad, vinculos,
comunicacion e imagen, es posible delinear conclusiones que serdn fundamentales para
culminar la etapa de diagnostico. Al mismo tiempo, esta informacion se transformaré en la
base que guia la planificacion.

En primer lugar, la organizacion configura su identidad a partir de un trabajado
proceso de reflexion interna a nivel nacional, por lo que el margen de maniobra de las
Representaciones Permanentes es escaso. Incluso, la institucién ha elaborado un manual de
uso de identidad visual y uno de identidad propiamente dicho, ademas de manuales de
induccion para la formacion de nuevos voluntarios y nuevos referentes.

Por lo tanto, la organizacion tiene un avanzado nivel de desarrollo en la formalizacion
de procesos, en el desarrollo de protocolos, manuales internos y distintas piezas de
comunicacion, algo no habitual en el tercer sector. Esto manifiesta que la entidad tiene un
nivel de profesionalizacion considerable en distintos aspectos de su funcionamiento.

Partiendo del analisis realizado, fue posible delimitar los atributos 6ptimos de
identidad, que se constituyen en un insumo fundamental para la proyeccion de la identidad de
OAJNU: ‘Organizacion Civil Sin fines de Lucro’, ‘Apartidaria’, ‘Voluntariado’, ‘No
Gubernamental’, ‘Sentido de pertenencia’, ‘Pluralidad’ (atributos generales), ‘Juventud’,
‘Empoderamiento’, ‘Educacion Popular’, ‘Promocion de derechos’, ‘Fuerza’ y ‘Dialogo’
(atributos particulares).

Un aspecto a destacar es que los voluntarios entrevistados, respondieron de manera
similar al ser consultados sobre los atributos que definen a OAIJNU, recurriendo en todos los
casos al lema: “Somos la fuerza de jovenes voluntarios empoderando a pares para construir
una sociedad cada vez mas inclusiva, democratica y promotora de derechos”. A su vez, esta
frase interrelaciona los cuatro tipos de discursos abordados, otro indicio del trabajo de
identidad que realiza la organizacion.

Con relacion a lo anterior, se visualiza un fuerte sentido de pertenencia de los
voluntarios para con la organizacién, ya que le dedican gran parte de su tiempo por interés
personal, y no por percibir remuneraciéon. Dicho vinculo es promovido y reforzado
permanentemente en las diferentes piezas de comunicacion.

De este modo, se puede concluir que la identidad de OAJNU ha sido conformada a

partir de un proceso meditado y esforzado, realizado por los voluntarios de todo el pais y
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materializado en distintos documentos. Esto genera una endoimagen, o representacion interna
de la organizacion, que es coherente con los atributos identitarios reconocidos como propios.

Sin embargo, es posible que parte de los voluntarios (principalmente los ‘Miembros
de Grupo’ y en algunos casos los ‘Encargados y Coordinadores’) no cuenten con un
conocimiento profundo de los objetivos organizacionales. Esto deriva del hecho de que se
centran Unicamente en el proyecto en el que trabajan activamente, sin tener en cuenta la
realidad global de la organizacion. Por lo tanto, al momento de transmitir los proyectos a los
publicos o al momento de realizarlos, es probable que la informacion mas amplia de las
actividades de la organizacion no sean comunicadas.

En esta linea, otro aspecto a considerar es que en el marco del Plan Estratégico
OAJNU actual, ‘Cada vez mas’, puedan haberse desdibujado los limites del alcance de sus
acciones, generando cierta confusion entre los voluntarios respecto a la identidad de OAJNU.
Teniendo en cuenta que los voluntarios son transmisores de la identidad institucional, esto
puede tratarse de una falencia importante, a pesar de que la entidad cuente en la actualidad
con procesos de induccion tanto para nuevos voluntarios como para referentes de grupos.

Este desajuste en la identidad organizacional produce que en la practica y ejecucion
de sus acciones de comunicacion, los rasgos de identidad no siempre sean reconocidos por
sus publicos, tal como se refleja en las encuestas realizadas.

Entonces, es posible que la organizacion presente una dificultad para expresar lo que
hace en términos concretos. Lo que le brinda a los jovenes es un ‘producto intangible’ (el
empoderamiento) y por ende dificil de explicar a quienes tienen escasa o nula relacion con
sus actividades. Si bien al observar las piezas comunicacionales se puede ver que ninguna fue
creada al azar, sino que han sido elaboradas a partir de un proceso controlado por la
Secretaria de Comunicacién, en muy pocas ocasiones refieren a sus atributos de identidad.

Es decir, a pesar de que muchos de los voluntarios tienen en claro qué es y qué hace la
organizacion, se percibe una necesidad de reforzar estos aspectos en las piezas
comunicacionales, buscando una manera mas precisa de comunicarlos. Este item se configura
entonces como un posible aspecto para profundizar en la planificacion.

En cuanto al andlisis de la imagen publica, estuvo centrado en los destinatarios del
proyecto principal que realiza OAIJNU Cdrdoba: el Modelo de Naciones Unidas 2018. En su
version Regional, es el que concentra a la mayor cantidad de voluntarios y destinatarios de la
organizacion. El estudio arrojo como dato que los destinatarios de los proyectos asocian a

OAJNU Codrdoba casi exclusivamente al Modelo de Naciones Unidas.
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Segln lo investigado, esto puede deberse a diversos factores, de los cuales la
inclusion de la denominacion del proyecto dentro del nombre de la organizacion aparece
como el méas inmediato (Modelo de Naciones Unidas y Organizacién Argentina de Jovenes
para las Naciones Unidas). Otra posible razén es que el Modelo se trata de la actividad que
dio inicio a la organizacién, y que fue la Unica durante gran parte de su existencia. Asi
mismo, como ya se menciond, es la que cuenta con mayor cantidad de voluntarios y
destinatarios, ademas de recibir el apoyo de sponsors mediante publicidad (a diferencia de las
demas).

Por lo tanto, se trata de un mensaje residual, que perdura en la mente de los publicos y
que dificulta la posibilidad de acercarse a cumplir con su imagen publica pretendida.

Otro dato relevado fue que existe un desconocimiento generalizado en los
participantes del afio 2018 respecto a la existencia de otras actividades que promueve la
entidad. Ademas, de los que las conocen, un porcentaje escaso participa de ellas. Teniendo en
cuenta que los participantes del Modelo de Naciones Unidas son los que principalmente lo
difunden entre sus pares y a su vez los que aportan mayor cantidad de voluntarios a la
organizacion, esta situacion aparece como un punto fundamental para la planificacion.

De este modo, la promocion de derechos, una de las banderas que definen a la
entidad, no es reconocida por sus destinatarios principales como algo propio de la
organizacion. Ademas, al estar en etapa de crecimiento y desarrollo, no es un rasgo por el
cual sus puablicos la identifiqguen. De manera complementaria a lo mencionado, la promocion
de derechos no forma parte de las piezas comunicacionales vinculadas a difundir las
actividades y proyectos que ofrece la entidad.

Otra posible causa de estos desajustes, se vincula con la metodologia para difundir sus
propuestas. En este sentido, es el Area Docente quien lleva la oferta de actividades a las
escuelas, para contactarse con los profesores. Son estos Gltimos quienes eligen y transmiten a
los estudiantes las actividades para participar. Es posible que en este proceso no se haga
hincapié en la variedad de propuestas que tiene la organizacion, y por ende, los jovenes no
conozcan otra actividad que la que el docente propone. Al analizar esta situacion, se puede
ver gue no existen menciones a las acciones de promocién de derechos en la carpeta que se
les envia a los docentes.

A su vez, la organizacion no difunde en redes sociales la convocatoria a sus proyectos
aulicos: Debate Joven y Ciudadania de Jovenes. Entonces, teniendo en cuenta que los

destinatarios no llegan a participar de los proyectos por un contacto directo con la
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organizacion, sino a través de sus docentes, es posible que la informacidn de estos proyectos
no llegue a destino.

Otra dificultad es que la institucion centra sus mensajes principalmente en el refuerzo
y fidelizacion de los publicos que ya han captado. Por ejemplo, en las redes sociales quienes
interactuan con la organizacion ya son parte del ‘circulo OAJNU’: ex voluntarios, familiares,
docentes, destinatarios que ya participaron y voluntarios. Puede concluirse que no se ven
campafias para dar a conocer la organizacion al publico en general ni esfuerzos por llegar a
nuevos publicos. Este rasgo se configura como otro posible aspecto a potenciar mediante la
propuesta de comunicacion.

En relacion a lo planteado anteriormente, se puede notar que OAIJNU Cdrdoba llega
en su mayoria a Colegios Privados de Cdrdoba, no asi a colegios publicos. Esto contradice en
parte sus objetivos de llegar a cada vez mas jovenes, tal como establece su Plan Estratégico.

Otro dato llamativo es que a pesar de tener intereses de incidir en la agenda publica,
han centrado sus proyectos en conjunto con universidades privadas (Universidad Catolica de
Cordoba, Universidad Siglo 21, Universidad Blas Pascal) y ningln proyecto con la
Universidad Nacional de Cdrdoba, que posiblemente sea la organizacién que cuenta con
mayor cantidad de jovenes en la ciudad. Se trata, quizas, de otro punto que puede ser
trabajado en favor de los objetivos organizacionales de visibilidad e incidencia en politicas
publicas.

Con respecto a las empresas y sponsors, OAJNU Cordoba ofrece espacios
publicitarios sélo en los Modelos de Naciones Unidas. Esto genera que este publico sélo
conozca esta faceta, porque mas alld de que reciban carpetas con todos los proyectos, se
interesan en el Modelo de Naciones Unidas por su alcance y extension. Esta situacion resulta
relevante para la institucion, ya que al ser una organizacion sin fines de lucro, el acceso a
recursos econdmicos siempre es un factor a considerar. Actualmente, la organizacion realiza
busqueda de sponsors pero no cuenta con materiales adecuados para atraer a este tipo de
publicos.

Se ha mencionado que OAJNU Cérdoba quiere configurarse como un referente de la
juventud en la sociedad cordobesa, y como un actor con capacidad de incidir en politicas
publicas. Para ello, comentaron que les gustaria tener una mayor relacion con la prensa (por
ejemplo, les gustaria ser consultados por los medios respecto a tematicas de juventud), un
publico para el que actualmente no existen lineamientos claros desde la entidad. Ademas, del

andlisis realizado se desprende que no existen acciones destinadas a la sociedad en general,
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por lo que se ven obstaculizados de cumplir con sus pretensiones. En ambos casos, se trata de
una dificultad para tener visibilidad a nivel social, realidad que es similar para las
organizaciones no gubernamentales.

Por dltimo, es importante mencionar que no existe en OAJNU Cordoba una
herramienta de medicidn para saber qué pretenden y esperan los pablicos de la organizacion.
Actualmente, mantienen relaciones con sus publicos, pero guiados por suposiciones e
intuicion, no por estudios. Por lo tanto, la organizacion no mide el impacto de sus
actividades, le cuesta generar un feedback con sus publicos, y tampoco ha sido su prioridad
desarrollar herramientas de evaluacion que contemplen estas expectativas.

Estas conclusiones son las que darén lugar al disefio y diagramacién de un Plan de

Comunicacion.
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Plan de Comunicacion




Propuesta de Planificacion

En este capitulo se presentan diversas propuestas de comunicacién institucional como
posibles soluciones a los desajustes detectados en el diagndstico de la organizacion.

A partir de las conclusiones, se pudieron identificar diferentes cursos de accion,
tendientes a resolver las necesidades comunicacionales de OAJNU Cordoba. Las mismas se
pueden agrupar de acuerdo a las areas de intervencion, tomando a la Dimension Vinculos

como transversal a las otras tres:

[4
IDENTIDAD COMUNICACION IMAGEN
/ Conocimiento poco \ / ™ / \
profundo de los Dificultad para Anhelo de configurarse
objetivos expresar qué hace la como un referente
organizacionales por organizacién en de lajuventud en la
parte de algunos términos concretos sociedad cordobesa
voluntarios
Poco reconocimiento Desconocimiento <o
de los rasgos de generalizado respecto Escaso reconocimiento
identidad en sus a la existencia de otras OF 8 promacion oe
acciones de actividades por parte derechos por parte de
comunicacién por parte de los destinatarios R
destinatarios

de los publicos

M

2
W

PROGRAMA PROGRAMA PROGRAMA
| Yo También | #Comunidad Somos
Soy OAJNU OAJNU Juventud

-
~

Para elaborar esta propuesta de intervencion se utilizé como base el texto de Ezequiel
Ander Egg (1996) “Como elaborar un proyecto: Guia para elaborar proyectos sociales y
culturales”.

Para este autor, planificar “es la accidn consistente en utilizar un conjunto de

procedimientos mediante los cuales se introduce una mayor racionalidad y organizacion en un
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conjunto de actividades y acciones articuladas entre si que, previstas anticipadamente, tienen
el proposito de alcanzar determinadas metas y objetivos mediante el uso eficiente de medios y
recursos escasos o limitados” (Ander Egg, 1996, p.2).

Para llevar a cabo la planificacion, se confecciond un plan, compuesto por programas
y proyectos. Para Jos¢ Manuel Mille Galan (2004), el plan es el “nivel maximo de
estructuracion y organizacion de la accion” (p.9), es decir, lo que orienta los pasos a seguir al
establecer cuéles son los cambios o efectos generales que se quieren producir. Para el autor,
los planes se piensan a mediano y largo plazo, y se concretan en programas.

Los programas, dice Mille Galan (2004), cuentan con objetivos que permiten cumplir
a un nivel mas concreto los lineamientos genéricos del plan y se componen a su vez de
proyectos. En este sentido, el autor cataldn afirma que los programas se configuran como “el
nivel medio o tactico de la estructuracion de la accion, entre el nivel estratégico que define el
plan y el nivel operativo que sefialan los proyectos” (p.10).

Respecto al proyecto, para Mille Galan (2004) se trata del “conjunto de actividades
que se proponen realizar de una manera articulada entre si, con el fin de producir
determinados bienes o servicios capaces de satisfacer necesidades o resolver problemas,
dentro de los limites de un presupuesto y de un periodo de tiempo dados (p.10).

De esta manera, la planificacion se compone de tres elementos: plan, programas y
proyectos, que mantienen una coherencia légica: desde lo mas abstracto y estratégico a lo mas

concreto u operativo y desde el largo 0 mediano plazo al corto.
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PLAN DE COMUNICACION

Objetivo: Mitigar los desajustes entre la identidad organizacional proyectada por OAJNU
Cordoba y la imagen percibida por sus publicos.

Programa ‘Yo También Soy OAJNU’

Objetivo: Afianzar la identidad organizacional a través del refuerzo de los atributos éptimos
de identidad en los publicos internos de OAIJNU Coérdoba.

Proyecto: ‘Vos y yo somos OAJNU’

Descripcion: El proyecto consiste en la planificacion y ejecucion de jornadas de integracion
para los voluntarios de la organizacion. Estos eventos persiguen la intencion de favorecer e
incorporar, para el pablico interno, los principales atributos de identidad que la organizacion
reconoce como propios. A su vez pretende que los voluntarios puedan tomar conciencia de
que ademas del desarrollo de su funcion actual, forman parte de una organizacién con

objetivos y pretensiones mas amplias.

Fundamentacién: En base al diagnostico se determind que los voluntarios son transmisores
de la identidad organizacional, ya que en la mayoria de los casos, son el nexo entre los
docentes y destinatarios de los proyectos y la organizacién. La institucion cuenta con la
mayor parte de los voluntarios como miembros de grupo, encargados y/o coordinadores.

En este sentido, es posible que més alla de que OAJNU tenga definida con solidez su
identidad, estos grupos no cuenten con un conocimiento profundo de los objetivos
organizacionales. Este rasgo repercute directamente cuando establecen contacto con los
publicos externos y comunican informacion referida a la entidad, centrada en el proyecto en el
que trabajan activamente, sin tener en cuenta la realidad global de la organizacion. En
consecuencia, esta situacion deriva en que la imagen que construyen estos destinatarios se
aleja de la imagen que pretende la organizacién. Por un lado, las jornadas tienen la finalidad
de fortalecer los lazos entre los voluntarios, favoreciendo las relaciones interpersonales y
promoviendo un espacio distendido en el cual rememorar los conocimientos adquiridos a lo

largo del voluntariado. De esta forma, al generar un sentido de pertenencia mayor y compartir
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este tipo de espacios, aumenta el interés de los voluntarios por la entidad y por ende, por
conocerla en mayor medida.

Por el otro, buscan actualizar a los voluntarios sobre la informacion y novedades de
OAJNU. A su vez, pretenden ser una instancia que permita al voluntario ponerse en el lugar
de un miembro que ocupa otras responsabilidades, y entender que la organizacién implica

mucho mas que el proyecto del cual cada miembro es parte.

Proyecto: ‘Hola, soy OAJNU’

Descripcion: El proyecto consiste en la estandarizacion del proceso de presentacion de la
organizacion por parte de los voluntarios hacia los publicos externos, a través de la
elaboracién de un documento. Se propone complementariamente la adecuacion y creacion de
materiales de comunicacion que permitan generar un refuerzo de la identidad de OAJNU. Se
pretende que todos los voluntarios tengan claro qué difundir y de qué manera, aunando los

criterios para entablar un contacto con los diversos publicos de la organizacion

Fundamentacién: En base al diagndstico se determind que la entidad cuenta con la mayor
parte de los voluntarios en posiciones de miembros de grupo, encargados y/o coordinadores.
Estos grupos son, en gran medida, los primeros transmisores de la identidad organizacional,
ya que representan el vinculo inmediato con docentes y destinatarios de los proyectos y
actividades con la organizacion.

Otro aspecto a considerar es que por su reciente incorporacion al voluntariado o por
centrar sus esfuerzos en su area o proyecto, es posible que no cuenten con un conocimiento
profundo y global de la identidad de la organizacion. Este rasgo repercute directamente
cuando establecen contacto con los publicos externos y comunican informacion referida a la
entidad.

Desde este lugar, el proyecto cobra una vital importancia para reforzar la informacion
que los voluntarios recibieron al ingresar a la organizacion (plan de induccion de nuevos
voluntarios) o al convertirse en cabezas de equipos (con el plan de induccién de referentes). Si
bien se entiende que la informacion brindada queda registrada en los manuales para nuevos
voluntarios y para referentes, estos materiales quedan lejanos con el paso del tiempo para los
voluntarios.

De este modo, se busca complementar dichas instancias estandarizando un nuevo

proceso y creando un documento que establezca en primera medida un speech de

120

—
| —



presentacion, adecuado a cada publico. En consonancia, dicha pieza se se vincularia con la
implementacion de la remera de la organizacion y la utilizacion de un flyer institucional

renovado, proyectando una identidad acorde a los objetivos de la OAJNU Cérdoba.
Programa #ComunidadOAJNU

Objetivo: Divulgar la causa social y las actividades de OAJNU Cérdoba a un publico amplio
a través de la creacion de una comunidad de marca que proyecte la identidad organizacional.

Proyecto #FollowOAJNU

Descripcion: Este proyecto consiste en el disefio e implementacion de una estrategia
para redes sociales que incluya un cronograma de publicaciones con contenidos relevantes y
atractivos para el pablico. La estrategia ademas contiene un cronograma de anuncios pagos y

la medicién de resultados.

Fundamentacion: A partir del diagndéstico realizado se concluyé que la organizacion
presenta un cierto grado de dificultad para expresar lo que hace en téerminos concretos. Las
redes sociales aparecen como el escenario ideal donde las organizaciones pueden promover
sus actividades, afianzar los vinculos con sus publicos de manera instantanea e incluso llegar
cada vez a mas personas. Teniendo en cuenta que el publico objetivo de OAJNU son jovenes
entre 12 y 30 afos, las redes sociales se constituyen como el canal por excelencia para darse a
conocer. Para los jovenes, Instagram aparece como la plataforma ideal, mientras que
facebook puede ser utilizado para un puablico con una edad mayor: docentes, Sponsors,
familiares, otras ONGs.

Partiendo del analisis de las redes sociales de OAJNU Cordoba, se puede visualizar
que la organizacion realiza casi en exclusividad publicaciones sobre los Modelos de Naciones
Unidas y sobre el Modelo COP: convocatorias, avisos, imagenes y videos de las jornadas
realizadas. No asi con los demas proyectos ni actividades que realiza, y es escaso el contenido
relacionado a la promocion de derechos. Se observa también contenido que es réplica de
OAJNU Nacional (principalmente efemérides). En este sentido, es necesario generar
contenido que sea de interés para el publico local, como lo es la promocion de la causa anual

de Promocion de Derechos y de los restantes proyectos de la entidad: Ciudadania de Jovenes
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y Debate Joven. Ademas se observa muy poco contenido de la identidad organizacional, ya
que se habla escasamente de sus atributos de identidad. Por altimo, las publicaciones en
general van dirigidas al publico que ya conoce a OAJNU, es decir, no se tiene como objetivo
la captacion de nuevos publicos, objetivo primordial en toda red social.

Objetivos:

1. Aumentar la visibilidad de todas las actividades que realiza la organizacion.

2. Crear una comunidad online que sea la reproductora de la identidad de Ila
organizacion.

3. Potenciar la captacién de nuevos publicos: potenciales participantes, donantes y
Sponsors.

4. Afianzar el vinculo con los publicos actuales.

Metas:

1. Contar mensualmente con 4 publicaciones referidas a cada proyecto, con cuatro
publicaciones sobre promocidén de derechos, con cuatro publicaciones sobre contenido
institucional y con cuatro publicaciones de contenido de interés.

2. Realizar un sorteo mensual en Facebook e Instagram.

3. Que los participantes de los proyectos compartan contenido en sus redes sociales
realizando las actividades propuestas por OAJNU, utilizando hashtags propuestos y
etiquetando a la organizacion.

4. Aumentar un 25% la cantidad de seguidores en Facebook e Instagram.

Beneficiarios: Los beneficiarios directos de este proyecto son los voluntarios que se
desempefian en el Comité Ejecutivo de la organizacion, mientras que los beneficiarios finales
son los participantes de los proyectos, los docentes, los donantes, los sponsors y todo aquel

publico que se relacione con OAJNU.

Productos: El principal producto de este proyecto es el Cronograma Semanal de
Publicaciones y Anuncios en Redes Sociales, compuesto por las piezas gréaficas y/o
audiovisuales y los textos con los que irdn acompafadas. El cronograma estara compuesto por

4 tipos de publicaciones a realizarse semanalmente a saber:
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- Contenido sobre Proyectos: se buscara darle la misma importancia a los cuatro
proyectos.
- Contenido Institucional: publicaciones que hagan referencia a los atributos éptimos de
identidad.
- Contenido de Promocion de Derechos: referido a la causa anual que persigue la
organizacion.
- Contenido de Valor Agregado: publicaciones referidas a temas de interés para la
juventud relacionadas a la educacion, empleo joven, etc
Ademas, mensualmente se incluiran 2 contenidos de interaccion: trivias y sorteos de
merchandising institucional.

Ahora bien, ;cémo conformamos la #ComunidadOAIJNU? Una comunidad de marca
online es un conjunto de personas que estan interesados en una marca y sienten entusiasmo
por ella. La estrategia para lograrlo, es “enamorar” a nuestro publico, generando contenido de
interés, que propicie el intercambio de opiniones y la interaccion constante con la
organizacion. También puede lograrse “haciendo parte” al puablico, facilitando su
identificacion con la causa que la organizacion persigue. Para esto se propone invitar a todos
los participantes de las actividades de OAJNU Cordoba (tanto voluntarios como destinatarios)
a que compartan en sus propias redes sociales contenido de la institucion. Es decir, cuando los
jovenes estén participando de algun proyecto o actividad de OAJNU Cdrdoba, se los invitara
a subir una historia a Instagram etiquetando a la entidad y utilizando el Hashtag propuesto
#ComunidadOAJNU. De esta manera, esta comunidad se convierte en la difusora de la
identidad institucional, generando un efecto en cadena, dando a conocer a la organizacién con

sus seguidores. Con esta estrategia se espera aumentar el nimero de seguidores.

Localizacion fisica y cobertura: El proyecto esta localizado en la ciudad de Cordoba

pero su cobertura se amplia a toda la Provincia.

Especificacion operativa de actividades y tareas: EIl proceso se plantea en tres
etapas: Planificacion a realizarse en el mes de Julio, Ejecucion en el mes de agosto y

Evaluacion en el mes de septiembre.
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1. Etapa de Planificacion: estard a cargo del equipo de comunicadores del presente
trabajo, a modo de propuesta para la Secretaria de Comunicacién. Las actividades a
desarrollar seran las siguientes:

a. Elaboracion de la estrategia digital y del cronograma.

b. Establecimiento de los KPI (Indicadores de medicion).

c. Presentacion de la estrategia al Comité Ejecutivo .

d. Capacitacién y presentacion de la estrategia a los voluntarios que tendran
contacto con los publicos de la organizacion.

2. Etapa de Ejecucion: sera llevada a cabo por los voluntarios miembros de la Secretaria
de Comunicacion, con la supervision del Encargado de Comunicacién Externa. Las tareas
a realizar son:

a. Disefo de las piezas graficas y de videos.

b. Redaccion del texto que acompafia las piezas.

c. Publicacion del material en las diferentes redes sociales.

d. Creacion del anuncio pago.

e. Monitoreo y respuesta a comentarios, consultas y/o reclamos.

3. Etapa de evaluacion: estara a cargo del equipo de investigacion y se presentara al
Comité Ejecutivo. En esta etapa las actividades a realizar son las siguientes:

a. Monitoreo semanal de las estadisticas extraidas de las redes sociales.

b. Elaboracién del informe mensual de resultados.

c. Presentacion de los resultados .

Calendario: Las fechas propuestas para el presente proyecto fueron pensadas en
relacion al calendario de la institucién. Se pens6 en una etapa del afio posterior al cierre
habitual del proyecto Debate Joven que es a fines de junio, entendiendo que el cierre de una
actividad como esta generara nuevos seguidores en las redes. Ademas, es un momento en el
que los demas proyectos estan en plena etapa de contacto con los destinatarios, por lo que el

trafico en las redes es mayor y resulta propicio para una campafia como la propuesta.
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ACTIVIDADES
Y TAREAS

Etapa de
Planificacion

Elaboracion de la
estrategia digital
y del cronograma

Plan de Comunicacién

| JuLIo
B

AGOSTO

SEPTIEMBRE

Establecimiento
de los KPI

Presentacion de
la estrategia al
Comité Ejecutivo

Capacitacion y
presentacién de
la estrategia a los
voluntarios

Etapa de
Ejecucion

Disefio de las
piezas graficas y
de videos

Redaccion  del
texto que
acompafia las
piezas

Publicacién del
material en las
diferentes redes
sociales

Creacion del
anuncio pago

Monitoreo y
respuesta a
comentarios,
consultas y/o
reclamos

Etapa de
Evaluacién
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Monitoreo
semanal de las
estadisticas
extraidas de las
redes sociales

Elaboracién del
informe mensual
de resultados

Presentacion de
los resultados

Recursos:

e Humanos: las personas involucradas en este proyecto seran los miembros del grupo

de trabajo y ademas los voluntarios que forman parte del equipo de trabajo de la

Secretaria de Comunicacion.

e Materiales: se necesitara por lo menos una computadora con acceso a internet y con

el Paquete Adobe instalado.

e Técnicos: es necesario el manejo de programas de disefio tales como Adobe

Illustrator, Adobe Photoshop, Adobe After Effects o similares. Ademas es necesario el

conocimiento y manejo de Facebook e Instagram asi como también del Administrador

de Anuncios de Facebook.

e Financieros: los gastos de anuncios pagos en redes sociales seran costeados por la

organizacion, como parte del presupuesto anual de la Secretaria de Comunicacion.

Costos:
Recursos Cantidad Precio Unitario | Precio
Total

Humanos 5 $0 $0

Técnicos: paquete adobe 3 meses $0 $0

Técnicos: anuncios en facebook 16 $200 $3200
publicaciones

Técnicos: anuncios en instagram 16 $200 $3200
publicaciones

Total $6400

—
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Con respecto a los Recursos Humanos, el costo es cero ya que los miembros de la
Secretaria de Comunicacion son voluntarios y no perciben remuneracion por sus tareas. Por
otro lado, la organizacién y los miembros del equipo cuentan con el Paquete Adobe, ya que

son los programas que utilizan actualmente.

Administracion del proyecto: El proyecto se ubica dentro de la Secretaria de Comunicacion
de OAJNU, mas especificamente en el area de Comunicacion Externa. El responsable del
proyecto es el Secretario de Comunicacién, quien supervisara las tareas de los voluntarios de
su equipo, y reportaré avances al Comité Ejecutivo. El grupo de investigacion mantendra una
relacion de asesoria y consultoria con el Secretario de Comunicacion y el Comité Ejecutivo.

Internamente se hara un seguimiento semanal de los topicos a trabajar en el
cronograma. Ademas, las piezas graficas deberan enviarse previamente para ser aprobadas por
el Secretario de Comunicacion. Es importante aclarar aqui que la funcion del Grupo de
comunicadores se limita a sugerir: el protagonismo lo tendran siempre los jovenes
voluntarios. Esto se debe a que la organizacion ya viene realizando un trabajo en redes
sociales, y sus légicas y modos de organizacion ya estan definidos internamente. Por otro
lado, mensualmente el Grupo de Trabajo, en conjunto con los jovenes voluntarios, realizaran
y enviaran un reporte de analisis de resultados al Comité Ejecutivo.

Para llevar a cabo estas tareas, se realizaran 2 (dos) reuniones quincenales al mes con
el Secretario de Comunicacién, para revisar avances en materia de disefio y redaccién y para
una revision parcial de las estadisticas obtenidas. Diariamente se trabajara con una carpeta de
Google Drive compartida, a la que tendran acceso los miembros de la Secretaria de
Comunicacion y los miembros del Grupo de comunicadores, en la cual se irdn cargando los

contenidos previos a ser compartidos en redes sociales.

Indicadores de evaluacion: Los principales indicadores de este proyecto son las estadisticas
que ofrecen las propias redes sociales. Segun Facebook, con las estadisticas es posible
“entender como interactiian las personas con tu pagina, ver métricas sobre el rendimiento de
tu pagina y saber qué publicaciones tienen las mayores interacciones y en qué momento es
mas activo tu publico en Facebook”.

Las estadisticas que ofrece facebook, son definidas de la siguiente manera por la propia red

social:
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e Alcance de las publicaciones: “niimero de personas a las que se mostrd en pantalla

alguna publicacion de tu pagina”. Indicador: Aumentar un 20% el nivel de alcance.
Interaccién con las publicaciones: “numero de veces que las personas interactuaron
con tus publicaciones, al indicar que les gustan, comentarlas o compartirlas”.
Indicador: Aumentar un 20% el nivel de interaccion.

Me gusta de la pagina: “mimero de personas nuevas que les pusieron me gusta a tu

pagina”. Indicador: Se propone alcanzar en el mes de agosto los 6000 me gusta.

Las estadisticas de instagram son similares, la propia red social las define de la siguiente

manera.

Seguimientos: “nimero de cuentas que empezaron a seguirte”. Indicador: alcanzar en
el mes de agosto los 3500 seguidores.

Impresiones: “nimero de veces que se vio tu publicacion”. Indicador: Aumentar en
un 40% las impresiones

Personas alcanzadas: “numero de personas que vieron tu publicacion”. Indicador:

Aumentar en un 40% las personas alcanzadas.

Ademas de estas estadisticas, pueden establecerse también como indicadores:

Numero de publicaciones realizadas: 4 a la semana en cada red social.

Tipo de publicaciones a la semana: 1 de proyectos, 1 de promocion de derechos, 1 de
contenido de interés, 1 de contenido de identidad.

Tipo de publicaciones al mes: 1 sorteo o trivia.

Cantidad de reuniones: 2 al mes.

Presupuesto mensual: $6400.

Proyecto de #SomosOAJNU

Descripcion: El proyecto consiste en la elaboracién de material promocional que

permitira proyectar la identidad de OAJNU hacia diferentes puablicos, difundiendo sus

atributos éptimos de identidad y las actividades que realiza.
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Fundamentacion: En la investigacion diagndstica se detectd que OAIJNU Coérdoba
cuenta con piezas de comunicacion trabajadas internamente, pero que no logran transmitir su
identidad a los diferentes publicos. Estos, al entrar en contacto con la organizacion, reciben
mensajes incompletos o sin suficiente claridad, por lo que comienzan a generar percepciones
que conforman una imagen sobre OAJNU que se aleja de lo que la entidad pretende.

En este sentido, la organizacion cuenta con un folleto institucional que se difunde en
las actividades que realiza, se utiliza para captar nuevos donantes y voluntarios y para dar a
conocer informacion sobre la identidad de la organizacion y de sus proyectos. En el flyer no
se brinda informacion sobre las actividades de promocion de derechos que genera la
organizacion. Si bien se trata de un aspecto que cambia afio a afio, no se menciona que existe
todos los afios una causa vinculada a los derechos de los jovenes. Se genera entonces un
mensaje incompleto, ya que OAIJNU quiere ser referente en materia de derechos para la
juventud, y no lo estaria comunicando a través de sus piezas. A su vez, la organizacion realiza
merchandising para vender en el Modelo de Naciones Unidas, con cierto éxito en el nivel de
ventas, aunque en su disefio simplemente esté el imagotipo de OAJNU.

De este modo, lo que se propone es el redisefio de productos que son propios de la
organizacion y que se usan habitualmente para difundir su identidad, tales como el folleto
institucional y los elementos de merchandising. Se busca optimizarlos para proyectar la
identidad de OAJNU de manera mas acorde a su imagen publica pretendida. El
merchandising cumple la funcion de generar la presencia de la organizacion en la vida
cotidiana, difundiendo la marca a quienes posean el material y a todas aquellas personas a las
gue esté expuesto.

En cuanto al folleto, se buscara que contemple informacion vinculada a la promocion
de derechos, asi como también una actualizacion de los proyectos que ofrece y la inclusion de
diferentes atributos optimos de identidad en el contenido. En el caso del merchandising, la
intencidn es incluir estos atributos de manera amigable y con productos Utiles para el pablico

joven.
Objetivos:

1. Posicionar los atributos 6ptimos de identidad de OAIJNU Cérdoba en la mente de los

publicos tanto internos como externos mediante la entrega de material promocional.
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2. Comunicar a diferentes pablicos las actividades de promocion de derechos, proyectos y
atributos 6ptimos de identidad mediante un folleto institucional renovado.

3. Reforzar el sentido de pertenencia de los voluntarios.

4. Generar interés por la organizacién en potenciales publicos.

Metas:
1. Producir 2000 folletos institucionales para entregar en la totalidad de actividades y eventos
de la organizacion.
2. Incluir isologo en 300 lapiceras.
3. Disefiar e imprimir 500 calcomanias.
4. Incluir isologo en 50 vasos térmicos.
5. Elaborar 200 Bitacoras.

Beneficiarios: Los beneficiarios directos de este proyecto son los miembros de la
entidad, ya que la identidad seria difundida de manera mas adecuada con relacion a los
atributos que desea proyectar en sus publicos, Situacion que podria traducirse en beneficios
economicos y de posicionamiento publico para OAJNU Cdérdoba Los beneficiarios finales
seran los participantes de los proyectos, los docentes, los donantes, los sponsors y todo aquel
publico que se relacione con OAJNU, ya que obtendran informacién mas completa respecto a

la organizacion.

Productos: Los productos obtenidos seran el folleto institucional y los elementos de
merchandising. Todos respetaran la identidad institucional, adecuandose a los colores y al
disefio de imagotipo de OAJNU.

El folleto actualmente contempla los cuatro proyectos de la organizacion: ‘Modelo de
Naciones Unidas’, ‘Modelo COP’, ‘Ciudadania de Jovenes’ y ‘Debate Joven’. Al redisefiarse,
incluird informacion relacionada a la Causa Anual vinculada con la Promocion de Derechos.
Ademas, se difundiran el lema, atributos identitarios condensados en palabras individuales o
frases cortas, y se brindaran datos de la organizacion en términos de contacto (mail, redes
sociales).

Respecto a los productos de merchandising, se centraran en la difusién del lema y de
los atributos éptimos de identidad, que seran expresados de forma sintética y amigable

dependiendo del tamafio del producto en cuestion. En el caso del merchandising interno, el
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mensaje serd en primera persona, para reforzar la idea de ser parte de OAJNU. En el caso del
merchandising para publicos externos, se intentard generar este sentimiento mediante frases
con mensajes juveniles, para atraerlos a formar parte de la organizacion y a ser parte de la
#ComunidadOAJNU.

Este material promocional serd administrado por la propia organizaciéon. Se podra
utilizar como premio de sorteos en redes sociales y/o se podra poner a la venta, teniendo en
cuenta que la organizacion ya cuenta con esta modalidad de recaudacion de fondos. De esta
manera, también serd un ingreso para contrarrestar el gasto que implica la elaboracién de los

mismos Y el proyecto seria autosustentable.

Localizacion y cobertura: El proyecto esté localizado en la ciudad de Cdrdoba pero
su cobertura se amplia a toda la Provincia. El folleto tendra alcance local, ya que su contenido
refiere particularmente a OAJNU Coérdoba. Dependiendo de los resultados, se podra extender

la influencia del merchandising al territorio de otras Representaciones Permanentes.

Especificacion operativa de actividades y tareas: El proyecto se desenvolvera en

tres etapas: Planificacion, Ejecucién y Evaluacion.

1. Etapa de Planificacion: Estara a cargo de la Secretaria de Comunicacion, con aportes
realizados por el presente equipo de investigacion. Las actividades a desarrollar seran las

siguientes:

a. Eleccion de los contenidos del flyer.
b. Seleccion de los elementos de merchandising a realizar.
c. Eleccion de los atributos 6ptimos que se buscaran difundir a nivel interno y

externo en cada producto.

d. Busqueda de presupuestos.

e. Elaboracion de bocetos.

f. Presentacion de los productos planificados al Comité Ejecutivo.

g. Planificacion de sorteos para el lanzamiento de los productos.

h. Capacitacién a los voluntarios que participan de los proyectos y actividades

para una correcta difusion de los flyers y entrega del material.
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2. Etapa de Ejecucion: sera llevada a cabo por los voluntarios miembros de la Secretaria
de Comunicacion. Las tareas a realizar son:

a. Eleccion del disefio final e Impresion de los flyers.

b. Incorporacién de los flyers a los proyectos, actividades de promocién de
derechos, carpetas de presentacion de la institucion y eventos coyunturales a
los que asiste OAJNU.

c. Disefio final y encargo del merchandising al proveedor.

d. Realizacion de sorteos a modo de lanzamiento del merchandising.

e. Incorporacion del merchandising al stand de venta de OAJNU en el Proyecto
Modelo de Naciones Unidas.

f. Creacion e incorporacion de stand de venta en el Modelo COP.

g. Promocion de venta de los productos en Ciudadania de Jovenes.

3. Etapa de evaluacion: estara a cargo del equipo de comunicadores, en conjunto con la
Secretaria de Comunicacion y de Administracion. Se presentard al Comité Ejecutivo. En
esta etapa las actividades a realizar son las siguientes:
a. Monitoreo con encuestas al finalizar cada proyecto o actividad para indagar
sobre el reconocimiento de los atributos de identidad y sobre cdmo conocieron
a la organizacion.
b. Elaboracién de Informes de Ventas al cierre de cada proyecto o actividad de
OAJNU para conocer el porcentaje de ganancias y por ende verificar la

aceptacion del merchandising.

Calendario: Las fechas propuestas para el presente proyecto fueron pensadas en relacién al
calendario de la institucion. En este sentido, en los meses de Agosto a Octubre se realiza la
ejecucion de ambos Modelos de Naciones Unidas, del Modelo COP vy el cierre de Ciudadania
de Jovenes.

A su vez al ser en una etapa de finalizacion anual de actividades, la organizacion
participa de diversos eventos con un stand institucional en el que se pueden exhibir los

productos elaborados en este proyecto.
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ACTIVIDADES Y
TAREAS

Etapa de
Planificacion

Eleccion de los
contenidos del flyer.

JULIO

DEETE

AGOSTO

S2

S3

S4

SEPTIEMBRE

S1

S2

S3

S4

OCTUBRE

S1

S2

S3

S4

Selecciodn de los
elementos de
merchandising a
realizar.

Eleccién de los
atributos 6ptimos

Busqueda de
presupuestos

Elaboracién de
bocetos

Presentacion de los
productos
planificados al
Comité Ejecutivo.

Planificacion de
sorteos

Capacitacion a los
voluntarios

Etapa de
Ejecucion

Eleccion del disefio
final e Impresion de
los flyers.

Incorporacion de los
flyers

Disefio final y
encargo del
merchandising

Realizacion de
sorteos
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Incorporacion del
merchandising al
stand de venta de
OAJNU en el
Proyecto MNU.

Creacion de stand
de venta en el
Modelo COP.

Promoci6n de venta
de los productos en
Ciudadania de
Jovenes

Etapa de
evaluacion

Monitoreo con
encuestas a los
destinatarios de los
proyectos y
docentes

Elaboracién de
Informes de Ventas

Recursos:

e Humanos: las personas involucradas en este proyecto seran los miembros del grupo

de trabajo y ademas los voluntarios que forman parte del equipo de trabajo de la

Secretaria de Comunicacion y la Secretaria de Administracion.

e Materiales: se necesitara por lo menos una computadora con acceso a internet y con

el Paquete Adobe instalado. Se requiere de stands de venta en los proyectos.

e Técnicos: es necesario el manejo de programas de disefio tales como Adobe

Illustrator, Adobe Photoshop, Adobe After Effects o similares para el disefio de los

productos. Ademas es necesario el conocimiento y manejo de Facebook e Instagram

para la realizacion de sorteos. Manejo de fondos para realizacion de las inversiones

iniciales de acuerdo al volumen de ventas esperado. Importancia en conocimientos de

administracion para la elaboracion de informes, modalidades de pago y cobro del

merchandising.
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e Financieros: Gastos por impresion de folletos y produccion de material de

merchandising. Costeados por la organizacion como parte del presupuesto anual de la

Secretaria de Comunicacion en conjunto con el Area de Desarrollo de fondos.

Costos
Recursos Cantidad Precio Unitario | Precio
Total
Humanos 5 $0 $0
Técnicos: paquete adobe 3 meses $0 $0
Vasos Térmicos 20 $331 $6220
Calcomanias 500 $4.80 $2400
Folleto Institucional - impresion off set 2000 $4.50 $9000
Bitacora 20 $389 $7780
Lapiceras 300 $15,50 $4650
Total $23048

Administracion: El proyecto, al involucrar fondos de la organizacion,

tendra como

responsables Gltimos a los Secretarios de Finanzas y Desarrollo de fondos. Respecto de las

tareas a realizar, el proceso sera llevado a cabo entre las Secretarias de Comunicacion (disefio

de productos) y la de Desarrollo de Fondos (busqueda de presupuestos y manejo de fondos),

con el aporte del grupo de investigacion como apoyo para las tareas de las Secretarias.

El Secretario y los Encargados de Comunicacion destinaran tiempo a recuperar

disefios anteriores, con el fin de utilizarlos como base para los nuevos y reducir los tiempos de

planificacion del proyecto. Contaran con el trabajo de los miembros de grupo, que estaran a

disposicion para la realizacion de tareas operativas. Se establecerd un proceso de trabajo de

cuatro reuniones mensuales a comienzo de afio, a fin de dejar establecidos previamente los

modelos antes del comienzo de actividades de la institucion.

Indicadores de evaluacion: como indicadores se utilizaran

e Cantidad de material realizado.

e Recupero al 100% de la inversion en merchandising.
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Factores condicionantes del Programa: el principal factor condicionante para este programa
es el desajuste presupuestario. Teniendo en cuenta la situacion econémica actual del pais, con
una suba generalizada de precios, existe la posibilidad que la organizacién tenga que destinar
los fondos de publicidad para otras necesidades: mantenimiento de la oficina, pago de
impuestos, abaratamiento de costos de inscripcion al Modelo de Naciones Unidas, mayor
cantidad de participantes becados, entre otros. Es una realidad que, al momento de tener que
hacer recortes en los presupuestos, el area de comunicacion y/o publicidad suele verse
afectada.

Programa Somos Juventud

Objetivo: Crear una red de vinculos estratégicos para posicionar a OAJNU Cordoba como

referente local en materia de juventud.
Proyecto: ‘La juventud anda diciendo...’

Descripcion: El proyecto consiste en generar instrumentos e instancias que permitan conocer
las expectativas de los destinatarios de proyectos y actividades de promocion de derechos. La
intencidn recae en mejorar las dindmicas de estos espacios y relevar las cuestiones que le

sirvan a la organizaciéon al momento de construir mensajes para ellos.

Fundamentacion: A partir del diagnostico se determind que no existe una herramienta de
medicion para saber qué pretenden y esperan los publicos externos de la organizacion. En este
punto, a OAJNU Cordoba le cuesta generar un feedback ya que no cuenta con registros de
dichas expectativas.

La entidad supone y trabaja en base a esa suposicién, pero no tiene en claro qué
esperan sus destinatarios y no ha sido su prioridad desarrollar herramientas de evaluacién que
contemplen estas expectativas. Entonces, el proyecto se presenta como una respuesta a esta
situacion y un primer paso necesario para que OAJNU Cordoba se convierta en referente de
juventud local.

Se propone la elaboracion de diversos instrumentos que permitan recabar informacion

y sistematizarla. Es fundamental en este proceso incluir a los destinatarios y remarcar la
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importancia de una devolucién a la organizacién como cierre del proceso de ensefianza-
aprendizaje.

En este sentido, se presenta una evaluacion supletoria a la que la organizacion ya
posee para el Modelo de Naciones Unidas, contemplando preguntas tendientes a recolectar los
testimonios y sensaciones de los destinatarios.

Para los demés proyectos y actividades de promocidon de derechos se disefiaran
instrumentos de recoleccion de expectativas, adaptandolos a la dindmica particular de cada
caso. Como complemento, se plantean focus group, que permitirian potenciar la cercania de la

organizacion con sus publicos externos.
Proyecto: ‘Visibilizando derechos’

Descripcion: El proyecto consiste en la generacion de contenido sobre la promocion de
derechos que lleva adelante la organizacion. Se persigue incluir en los diferentes materiales y
acciones de comunicacion, las diversas actividades de promocion de derechos realizadas por
OAJNU Cérdoba.

Fundamentacion: A partir del diagnéstico se puede afirmar que OAJNU Cordoba esta
asociada por sus publicos externos casi exclusivamente al Modelo de Naciones Unidas,
dejando de lado los demas proyectos y actividades de promocion de derechos. Se trata de un
mensaje residual, que perdura en la mente de los publicos y dificulta la posibilidad para la
institucion de acercarse a cumplir con su imagen publica pretendida.

De este modo, la promocidn de derechos, una de las banderas que definen a la entidad
actualmente, no es reconocida por sus destinatarios principales como algo propio de la
organizacion. Al estar en etapa de crecimiento y desarrollo, no es un rasgo por el cual sus
publicos la identifiquen. A su vez, del analisi de la metodologia de contacto con los docentes
y colegios se puede ver que no existen menciones a las acciones de promocién de derechos en
la carpeta que se les envia.

El proyecto pretende entonces generar contenido en la Carpeta Institucional donde se
explicite con mayor profundidad la labor en materia de promocion de derechos, adecuando el
principal elemento de difusion para colegios y docentes.  Complementariamente, se
propone la diagramacién de un cronograma de intervenciones en los colegios, en fechas

estratégicas referidas a la tematica. En este sentido, se promueven visitas coordinadas,
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aprovechando las relaciones preexistentes, en donde con diversas dindmicas los voluntarios
puedan dar a conocer estas acciones a los jovenes. Se plantea como un espacio adecuado a los
jovenes y no como una mera charla informativa, entendiendo que por la metodologia de
trabajo que pregona la organizacion, esto no resultaria atractivo ni para voluntarios ni para
destinatarios del mensaje.

Por ultimo, se contemplan acciones en via publica con el objetivo de impactar en la
comunidad en general. Se establecen una serie de intervenciones en fechas estratégicas
también, complementando las acciones en los colegios. Se busca a través de una llamativa
dindmica en la via publica atraer a personas, donde se explique el motivo de la intervencion y

conjuntamente se entregue el flyer institucional actualizado.
Proyecto: ‘OAJNU en los medios’

Descripcion: El proyecto consiste en promover un espacio de contacto directo con la prensa,
con el objetivo de entablar alianzas con este actor de la sociedad. Se propone realizar un

desayuno de prensa con los principales medios masivos de comunicacion de Cordoba.

Fundamentacion: A partir del diagnostico se detectd que la organizacion no tiene contactos
solidos con los medios de comunicacion. Es una situacion que les gustaria modificar, ya que
aspiran a tener una mayor relacion con la prensa, un publico para el que actualmente no
existen lineamientos claros desde la entidad.

Complementariamente, se desprende de este analisis que no existen acciones
destinadas a la sociedad en general, por lo que se ven obstaculizados de cumplir con sus
pretensiones de visibilidad en el espacio publico. En ambos casos, se trata de una realidad que
es similar para las organizaciones no gubernamentales de la provincia.

El proyecto promueve un espacio de interaccion con los medios de comunicacion, en
el cual la organizacion pueda darse a conocer a este publico, difundiendo sus principales
actividades. La intencion de generar un desayuno institucional apunta a evitar la frialdad del
contacto digital y promover la cercania como puerta de acceso para futuras alianzas.
Conjuntamente, se propone la entrega de un brief institucional con informacion completa de

la organizacion para facilitar el trabajo de los medios.

138

—
| —



Proyecto: ‘La UNC te abre las puertas’

Descripcion: El proyecto consiste en promover una alianza estratégica con la Universidad
Nacional de Cérdoba (UNC). Con el fortalecimiento de este vinculo la organizacién tendria la
posibilidad de aumentar sensiblemente el alcance de sus acciones.

Fundamentacion: En base al diagndstico se determind que a pesar de tener intereses de
incidir en la agenda publica, la organizacion ha centrado sus proyectos en conjunto con
universidades privadas como la Universidad Catolica de Cordoba, la Universidad Siglo 21 y
la Universidad Blas Pascal, mientras que ninguno con la Universidad Nacional de Cérdoba.
Se trata de un actor que puede favorecer los objetivos organizacionales de visibilidad e
incidencia en politicas publicas y con quien la organizacion no ha planificado acciones en
conjunto.

El objetivo es apoyarse en la trayectoria y trascendencia de la casa madre de estudios
en la Provincia, entendiendo su alcance y llegada a un publico que coincide con el de la
organizacion: los jovenes.

Es necesario que un primer paso sea la generacion de un programa de préacticas pre-
profesionales con la Facultad de Ciencias de la Comunicacion. En este punto, la organizacion
ya cuenta con experiencia de voluntariado universitario y el acercamiento a la FCC se
presentaria como la llave de acceso para pensar en un vinculo futuro con diversas facultades
dentro de la universidad publica. La falta de experiencia y la escasez de tiempo son factores
que influyen al momento de pensar la comunicacion dentro de una organizacion sin fines de
lucro. Entonces, con la realizacion de este proyecto, OAJNU Cordoba podria recibir
estudiantes de las carreras que ofrece la Facultad, permitiendo el crecimiento y expansion de
la Secretaria de Comunicacion.

Paralelamente, se pretende con esta alianza conseguir mayor visibilidad en espacios de
la Universidad Nacional, pudiendo llegar a nuevos puablicos. Este vinculo podria permitirle
participar a OAJNU Coérdoba en la ‘Expo-carreras’ que realiza la UNC y en otros espacios en

los cuales la organizacion pueda decir presente con un stand institucional.
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Proyecto: ‘OAJNU es mas’

Descripcion: El proyecto consiste en la elaboracion de una propuesta de valor para presentar

a las entidades privadas en el proceso de captacidn de sponsors.

Fundamentacion: A partir del diagnostico se detectd que OAINU Cdrdoba ofrece a las
empresas publicitar solamente en los Modelos de Naciones Unidas (MNU). Esto genera que
las entidades privadas s6lo conozcan esta faceta de la institucion, a pesar de que se les envien
carpetas con todos los proyectos, ya que solo se interesan en el MNU por su alcance y
extension.

Ademas, al ser una organizacion sin fines de lucro, el acceso a recursos economicos
siempre es un factor a considerar. La organizacion realiza busqueda de sponsors actualmente,
pero no tiene materiales actualizados a las nuevas demandas de mercado.

Al presentarse esta situacion, el proyecto propone la elaboracion de un documento en
el que se especifique el valor agregado que aporta la organizacion con su accionar diario. Se
plantea como un documento supletorio a la presentacion institucional actual, entendiendo que
ésta Ultima es elaborada en términos descriptivos.

El nuevo documento pretende contener un disefio atractivo en el cual se presente una
serie de ventajas o diferenciadores que posicionen a OAIJNU Cdérdoba como una opcion

atractiva para empresas.
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