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Resumen

Actualmente, la atencién de problemas sociales por parte de las organizaciones del tercer
sector, que incluye diferentes grupos de interés publicos, privados y académicos, ademas de la
planeacién de actividades que permitan la multiplicacion de la accién por medio de lograr trabajo
conjunto que permita la transformacién de las condiciones desfavorables de las comunidades
donde se inserten en aras del cumplimiento de objetivos misionales y corporativos, requiere
un proceso de relacionamiento 360.

Este texto pretende reflexionar sobre las implicaciones del desarrollo de la comunicacién
estratégica 360 para la Fundacién Social Crecer (Funcrecer) en Colombia, a partir de la visién de
los actores involucrados: los trabajadores sociales en busca de solucionar problemas sociales,
jovenes estudiantes en proceso de formacién interesados en aplicar la comunicacién estratégica
al desarrollo social, y profesores que apoyan los procesos educativos y de impacto territorial,
de tal modo que se identifiquen las potencialidades de la comunicacién estratégica aplicada
a lo social y analizar esta experiencia como un modo de generar nuevas preguntas y procesos
disruptivos de la comunicacién y sus modelos de ensefanza-aprendizaje.

Este articulo se desarrollé como parte de un proceso de accién interdisciplinaria entre las Facultades de Comunicacién
Social Periodismo y de Ciencias Sociales y Humanas de la Universidad Externado de Colombia en el marco del Proyecto
Territorial de Centro Oriente, correspondiente a procesos de intervencién en el drea aledania a la Institucién Educativa,
ubicada en el Centro de Bogoté, realizado en el primer semestre del 2022. El texto se inscribe en el Grupo Recansens
de investigacion de la Facultad de Comunicacién Social — Periodismo de la Universidad Externado de Colombia
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Sonia Garcia Onate y Joan Sebastian Rodriguez Martinez

El articulo describe los problemas sociales de una comunidad urbana situada en el Centro de
Bogoté, y las acciones que pretende ejercer la organizacion social Funcrecer, también sometida
a diversas presiones. La estrategia de comunicacién facilita el cumplimiento de los diferentes
objetivos de variados actores y la reflexién sobre los retos que esto implica.

Palabras clave: comunicacién estratégica, investigacién formativa, cambio interdisciplinariedad,
cambio social, Colombia.

Strategic Communication 360: Uses and Impacts in
Social Organizations and Formative Research

Abstract

Currently, addressing social problems by third-sector organizations—which include various public,
private, and academic stakeholder groups—and planning activities that enable the multiplication
of efforts through collaborative work aimed at transforming the unfavorable conditions of
the communities in which they operate, in pursuit of their mission and corporate objectives,
requires a 360-degree relationship process. This article aims to reflect upon the impact that
developing a 360-degree strategic communication approach had on Fundacién Social Crecer
(Funcrecer). This impact is seen through the views of the actors involved, that is, social workers
looking for a solution to social issues, young students in formation looking to apply strategic
communication to social development, and faculty, supporting educational and territorial
processes. It aims at identifying the potentialities of strategic communication applied to social
work and to view this experience as a way to challenge and disrupt communication and teaching-
learning models. This article describes social issues faced by an urban community in downtown
Bogota, as well as Funcrecer organization's actions, even though it is also subject to varied
pressures. The communicational strategy facilitates the achievement of the various goals by
various actors and encourages reflection on the challenges that this entails.

Keywords: strategic communication, formative research, interdisciplinarity, social change, Colombia.
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Comunicacao estratégica 360: usos e incidéncias em
organizacoes sociais e na pesquisa formativa

Resumo

Atualmente, a atengdo aos problemas sociais por parte das organizagdes do terceiro setor
— que incluem diferentes grupos de interesse publicos, privados e académicos —, além do
planejamento de atividades que possibilitem a multiplicagdo da agéo por meio do trabalho
conjunto voltado a transformagéo das condigdes desfavoraveis das comunidades onde atuam,
em prol do cumprimento de seus objetivos institucionais e corporativos, requer um processo
de relacionamento 360. Este texto busca refletir sobre as implicagdes do desenvolvimento
da comunicacdo estratégica 360 na Fundagdo Social Crecer (Funcrecer), a partir da visdo dos
atores envolvidos: assistentes sociais empenhados em solucionar problemas sociais, jovens
estudantes em processo de formagdo interessados em aplicar a comunicagéo estratégica
ao desenvolvimento social e professores que apoiam os processos educativos e de impacto
territorial. O objetivo é identificar as potencialidades da comunicagao estratégica aplicada ao
ambito social e analisar essa experiéncia como uma forma de gerar novas questoes e processos
disruptivos na comunicagéo e em seus modelos de ensino-aprendizagem. O artigo descreve os
problemas sociais de uma comunidade urbana localizada no centro de Bogota e as agdes que
a organizagéo social Funcrecer pretende desenvolver, também submetida a diversas pressoes.
A estratégia de comunicagéo facilita o alcance dos diferentes objetivos dos diversos atores e
permite a reflexdo sobre os desafios que isso implica.

Palavras-chave: comunicacdo estratégica; pesquisa formativa; interdisciplinaridade; mudanga
social, Colombia.
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Introduccion

La comunicacién estratégica constituye uno de los elementos fundamentales de la
gestidn de las organizaciones del tercer sector, debido a diversas necesidades como
recolectar fondos basados en resultados, lograr el empoderamiento de los beneficiarios
e impactar en la calidad de vida de comunidades vulnerables en el largo plazo Marfil-
Carmona, R. (2016). Igualmente, en el contexto actual en el que es indispensable la
gestidn de interrelaciones entre diferentes actores en busca de lograr la construccién
de capital social y relacional (Nifio Benavidez y Cortes-Cortes, 2019), que incluyen
sectores publico, privado, académico y social o triple hélice (Etzkowitz, Henry, como
se cité en Chang Castillo, H G. 2013, y Pardo-Martinez, 2019),en busca de inclusién,
equidad y fin de la pobreza, entre otros enunciados en los objetivos de desarrollo
sostenible (Naciones Unidas, 2016).

Asi mismo, es importante considerar el auge, proliferacién y penetracion de
plataformas de comunicacién y la generacién de contenido efimeros con y para los
prosumers, (Toffler, 1980, como se cité en Marfil-Carmona, 2016), por lo cual toda
organizacién requiere: a) ajustar sus estrategias y métodos de comunicacién, que per-
mitan la conexidén productiva con los diferentes grupos de interés; b) la construccién
y visibilizacién de sus acciones con el fin de lograr la transformacién social, que de-
ben verse reflejadas en sus informes de gestién social y los impactos Environmental
Social and Governance (ESG). La gestién de la comunicacién productiva y la visibiliza-
cién de la interrelacién con diferentes grupos de interés permite para organizaciones
sociales lograr: a) la atraccién de capital, monetario, cultural y social, b) que permita
la generacién d valor.

En este marco, la comunicacién estratégica constituye un eje integrador de di-
ferentes perspectivas de accién, que constituyen la identidad organizacional y es
habilitante para actuar y conectar con diferentes actores en variados roles, tal como
lo exige el mundo hoy. Asi lo expresan expertos en racionalidad comunicativa: “the
purposeful use of communication by an organization to fulfill its mission”, los distintos
enfoques disciplinares "Management Communications, Marketing Communications,
Public Relations, Technical Communication, Political Communication, Information/
Social Marketing Campaigns” (Hallahan, Holtzhausen, van Ruler y Verédcy Sriramesh,
2007). En otras palabras, la comunicacién estratégica requiere integracién o conver-
gencia no solo de medios, sino de racionalidades, lo cual se traduce en alineacién
de diferentes campos de la comunicacién tales como el marketing clasico y social, las
relaciones publicas, considerando variados grupos de interés, desde los medios, a
posibles inversores, pasando por autoridades piblicas y universidades.”

Ahora bien, la consideracién de la interrelacién entre diferentes actores, la multi-
plicacién de canales comunicativos y de relacionamiento en el marco de la inclusién
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y desarrollo conjunto permiten generar nuevas preguntas y perspectivas sobre el
desarrollo e impacto de la comunicacién estratégica como disciplina aplicada (Rebeil-
Corella, Arévalo Martinez y Moreno-Moreno, 2012).

También este modo de accién ofrece a la universidad un papel més activo en
relacién con la innovacién social, entendida como un resultado de los procesos de
cambio de roles de los diferentes agentes, mediado por diferentes elementos, pero
basados en procesos comunicativos y formativos que abren puertas, por ejemplo, a la
participacién de la comunicacién en procesos de apropiacién social del conocimiento.

Asi mismo, y para este caso especifico referido al trabajo con comunidades vul-
nerables, permite la interrelacién entre diferentes disciplinas como el trabajo social
o la psicologia, por ejemplo, que obliga a pensar en el desarrollo de una perspectiva
interdisciplinaria, es decir, aquella en la que confluyen diversas disciplinas (Lépez,
2012), que favorece la formacién de los estudiantes con una perspectiva mas integral.

Desde la perspectiva de la formacién, la resolucién de problemas o la aplicacién
de principios y metodologfas para atender necesidades especificas puede ser consi-
derada como investigacién formativa, entendida como una actividad estudiantil que
favorece el pensamiento critico en la medida que permite que los estudiantes se cues-
tionen o desarrollen pensamiento inquisitivo basado en la investigacién y la préctica
profesional (Clark,1997, como se citdé en Garcia, 2012).

Cabe anotar que la investigacién formativa es una de las formas de construir re-
laciones entre la docencia e investigacidén, y busca la transformacién en diferentes
niveles, llamada por Roberson “educacién simbiética”, en la medida que permite la
construccién de nuevas realidades entendiendo las estructuras de algo y las posibili-
dades de accién para el cambio (Roberson y Bond, 2008, como se citd en Garcia, 2012).

La investigacidn formativa de la comunicacidn estratégica favorece procesos so-
ciales de cambio, por cuanto permite dejar una huella entre quienes participan, y a la
vez aporta al impacto social como un proceso dialégico con resultados tangibles o
efectos sobre una poblacién determinada (Garcfa Onate, 2022 Massoni, 2019).

En el caso que nos ocupa relacionado con Funcrecer, se aplicaron algunos prin-
cipios de trabajo de la comunicacién estratégica a organizaciones sociales, llamado
por Roberson “formacién mixta”, que permite no solo la adaptacién y aprehensién
de los conceptos por quienes participan (Roberson y Bond, 2008, como se citd en
Garcia Onate, 2012), sino que incluso pueden cuestionar la disciplina misma o ampliar
las perspectivas de accién o de innovacién.

En otras palabras, la comunicacién estratégica puede potenciarse para la cons-
truccién de conocimientos conjuntos, que aunado a intenciones y expectativas de
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la comunidad participante puede producir cambio social y ofrecer posibilidades de
reorganizacion de las actividades y métodos de trabajo para producir innovacién.

En este caso en particular, la universidad se ha conectado con la organizacién so-
cial Funcrecer por medio de espacios como las précticas profesionales en el Proyecto
Microterritorial de Centro Oriente, de la Facultad de Ciencias Humanas y Sociales, y
de acciones formativas tedrico-practicas de la catedra de Comunicacién Estratégica
de séptimo semestre.

La Fundacién Crecer es una organizacion social especializada en la atencién a
la nifiez desde la gestacién. Sus acciones incluyen a la mujer gestante y las redes fa-
miliares necesarias para el crecimiento integral y bienestar de los nifios, de alli que
incluyan dentro de sus servicios aspectos educativos, psicolégicos y nutricionales.

La fundacién trabaja en la zona de los Mértires en Bogotéd, en donde se concen-
tra poblacién con caracteristicas de vulnerabilidad como, por ejemplo, mujeres que
ejercen el trabajo sexual, victimas de desplazamiento forzado, grupos étnicos mino-
ritarios (indigenas y poblacién migrante de Venezuela.

Por otro lado, el Proyecto Microterritorial de Centro Oriente es un programa de
extension de la Facultad de Ciencias Humanas y Sociales que busca impactar favora-
blemente el entorno urbano donde se inserta la Universidad Externado de Colombia,
y lo hace apoyando el desarrollo de los habitantes de barrios vulnerables del centro
de Bogota en diversos aspectos que requieren intervencién en variadas aristas rela-
cionadas con el desarrollo social, apoyados en conocimientos de sus programas de
Antropologia, Psicologia y Trabajo social, entre otros. En este programa también ac-
tda la Facultad de Comunicacién Social Periodismo, que aporta sus conocimientos
en comunicacién estratégica como una sintesis que permite el relacionamiento, el
desarrollo de redes y de modos de construccidén social a través del lenguaje.

Metodologia

El proceso de aplicacién se llevé a cabo inicialmente con la alianza entre Funcrecer
y las practicas de trabajo social de la Facultad de Ciencias Humanas y Sociales en el
proyecto Microterritorial' de Centro Oriente en Bogoté al cual se vinculé la Facultad
de Comunicacién Social a través de la catedra de Comunicacién Estratégica, de
séptimo semestre.

1 ElProyecto Microterritorial de Centro Oriente, es una iniciativa de intervencién y practicas de la Facultad de Ciencias
Sociales y Humanas, que pretende apoyar el desarrollo de organizaciones del tercer sector y sus comunidades en
busca de mejorar las condiciones de vida de poblaciones vulnerables. La intervencién incluye la accién de practicantes
y estudiantes que a través de la interaccién con el entorno afinan sus habilidades profesionales.
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La alianza constituyé un espacio tedrico-practico que condensa una serie de co-
nocimientos adquiridos a lo largo de la carrera y abre perspectivas para profundizar
en diferentes campos de la comunicacidn, especialmente referidos a las posibilidades
de accién de la comunicacién estratégica: comunicacién politica, comunicaciones de
marketing, comunicaciones y relaciones con la prensa, comunicaciones para asuntos
publicos y aplicaciones a sectores especificos.

En esa catedra se adelant6 la revisidn de tedricos y principios de la comunicacién
y la estrategia; posteriormente se aplicd un proceso basado en investigacién contextual
aplicando técnicas como encuestas y sondeos, y entrevistas a profundidad con miem-
bros de la organizacién, beneficiarios, (comunidad indigena y poblacién vulnerable)
y practicantes, lo que permitié definir y comprender la situacién actual, las tensiones
y dilemas de comunicacién de la organizacién social en su contexto. Comprender a
profundidad del problema y sus dimensiones sociocomunicativas facilita entrever los
modos en los cuales la comunicacién como componente transversal a la accién hu-
mana puede aportar en la resolucién de problemas.

La investigacién e inmersién en campo fue el punto de partida para pensar en
soluciones integrales en comunicacién, que bajo un marco estratégico permitié pro-
yectar y concretar relacionamientos con diferentes grupos de interés, labor que se
sintetiza continuacién.

Posteriormente se realizd un anélisis de la experiencia entre las jévenes estu-
diantes que proponen la estrategia y los profesores que las guiaron y direccionan la
materia, autores de este texto, sobre los aprendizajes y potencialidades de la comu-
nicacién estratégica aplicada al cambio social.

El desarrollo de la estrategia de comunicacién requirid:

a) Investigacién contextual y anélisis del entorno de los grupos de interés y sus
expectativas, lo que permitid situar la organizacién en su escenario, su situacién
actual y sus posibilidades.

b) Identificacién de brechas comunicativas, entendidas como aquellos hechos o
situaciones que generan tensiones o dilemas de comunicacién y que se traducen
en cortocircuitos o malentendidos entre el actor que realiza la comunicacién y
sus distintos grupos de interés y audiencias. Lo que resulta en la ausencia de una
comunicacién persuasiva y/o de doble via.

c) Categorizacidony ponderacién de las tensiones o dilemas identificados. Consiste
en delimitar y priorizar aquellos dilemas que originan las situaciones problemati-
zantes, lo cual es clave para el desarrollo estratégico, planteamiento de objetivos
y planteamiento de una situacién deseada.
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d) El desarrollo de Insights como elementos fundamentales que son resultado de la
comprensién factual e integral del proceso mencionado en los literales a, b y ¢
que asimismo constituyen la interconexién entre la situacién actual y la situacién
deseada construida en un proceso estratégico.

e) El desarrollo de la estrategia comprendida como la planificacién de obijetivos,
escritura de mensajes clave, definicién de concepto(s) creativo(s), segmentacién
de audiencias y eleccién de tono por dilemas de comunicacién, segmentacién
de canales, definicién de acciones y productos; y el adecuado planteamiento de
herramientas y metodologias de seguimiento y evaluacién de la ejecucion.

Por tltimo, se lleva a cabo una reflexién desde dos perspectivas: a) en torno a
los aportes que este proceso tedrico-practico aporta a las futuras profesionales en
comunicacién, considerando que los estudiantes realizaron un proceso de asesora-
miento, quienes ademés hicieron una confrontacién entre sus imaginarios y la realidad
de las organizaciones sociales. Y b) se presenta los puntos bésicos de la estrategia de
comunicacién que se realizé para la Organizacién social Funcrecer?.

Resultados

En relacién con la comunicacién estratégica podemos sintetizar el proceso y los
hallazgos en la tabla 1 que contiene las oportunidades de mejora, la priorizacién de
las necesidades, de donde se vislumbran los diferentes tipos de comunicacién que
requiere este tipo de organizaciones de acuerdo con los grupos de interés articulados
bajo un mismo objetivo y con el concepto de acompanfar a la nifiez en su desarrollo.

Tabla 1. Cuadro de identificacién de brechas y ponderacién de los dilemas comunicativos

Oportunidades de mejora Nivel de incidencia/impacto Piiblicos involucrados

Mejorar la apropiacién de la Alto
plataforma filoséfica de la orga-

e e Disminuye la eficacia del trabajo. Directivo a colaboradores.
nizacién (visién, misién, valores).

Impide consolidar la organi- Beneficiarios sociales y otros
zacién y lograr alianzas con aliados.
terceros.

2 Funcrecer o Fundacién Social Crecer es una entidad sin animo de lucro dedicada a mejorar las condiciones de
vida de familias en condicién de vulnerabilidad de comunidades urbanas y comunidades étnicas ubicada en la localidad
de los Martires.
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Oportunidades de mejora

Nivel de incidencia/impacto

Piiblicos involucrados

Mejorar la fluidez de los procesos
técnicos para potenciar la cultura
organizacional.

Mejorar la visibilidad de la orga-
nizacidn frente a terceros

Potenciar la acciéon de cuidado de
los infantes con su red inmediata
de padres o sustitutos.

Baja sensibilidad al cambio de
patrones de comportamiento
machista.

Mejorar la traduccién de los
procesos técnicos para hacerlos
accesibles a la comunidad en
general para lograr mayor valora-
cién de la accién de la Funcrecer.

Medio

Disminuye la accién conjunta
entre diferentes profesionales
y/o la continuidad de los proce-
sos de jévenes en actividad de
practica.

Medio

Impide la consecucién de fon-
dos.

Retrasa el posicionamiento de
la organizacién y no favorece las
posibilidades de alianza.

Medio

Los conocimientos y practicas
de cuidado requieren ser apli-
cados de modo constante para
lograr mejor calidad de vida en
los ninos.

Medio

Varios procesos de cambio
requieren procesos de resigni-
ficacién en género, por ejemplo.

Medio

Disminuye el reconocimiento y
la replicabilidad de las acciones
de la Fundacién y el registro
organizado del impacto que se
ha conseguido y por lograr.

Colaboradores.

Profesionales de atencién psico-
social al frente del proceso.

Practicantes.

Padres y profesores como prime-
ra red de los nifios.

Organismos de control del Esta-
do sobre la nifiez.

Piblicos donantes.

Profesionales de cuidado psi-
cosocial.

Padres.
Profesores.

Vecinos.

Madres.

Hombres y companeros de las
madres.

Personal técnico.
Poblacién beneficiaria.
Poblacién general.
Posibles donantes.

Medios de comunicacién.

Nota: El cuadro de identificacién de brechas y ponderacién de dilemas comunicativos pretende hacer visible las diferencias
entre el estado actual e ideal de los procesos comunicativos, el cuadro fue realizado por las estudiantes Maria Fernanda
Murillo Ceballos, Marfa José Ballen Carvajal, Laura Katherine Rodriguez Hastamorir y Karen Gabriela Garcia Rojas, bajo
la direccién de los autores de este articulo.

En conclusién, es evidente la existencia de oportunidades de mejora en diferen-
tes frentes tales como aspectos socio-técnicos, tanto al interior como hacia diversos
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grupos de interés con los cuales se construye el proceso de cambio social y cohesién
interna, y la construccién de redes en torno a los cambios a proyectar; la visibilidad
de las acciones como parte de los procesos de posicionamiento que permita la ge-
neracién de credibilidad y eventualmente la consecucién de nuevo fondos. De esta
manera podemos evidenciar diferentes necesidades integradas y propuestas de so-
lucién en el mismo sentido tal como se visualiza en la figura 1, en la cual se aprecian
las brechas comunicativas, su nivel de impacto y el modo como se cohesionan para
lograr sinergias.

Figura 1. Categorizacién de las brechas de comunicacién y propuestas de solucién

Nota: El grafico pretende resumir las necesidades comunicativas y la forma de gestion, de tal modo que logre coherencia
en el desarrollo de la estrategia. Elaboracion del grupo de estudiantes que realizaron la estrategia de Comunicacién: Laura
Katherine Rodriguez Hastamorir, Marfa José Ballén Carvajal, Marfa Fernanda Murillo Ceballos y Gabriela Garzén Rojas, con
el acompanamiento de los docentes de los docentes del area, autores de este articulo.

Propuesta de comunicacion estratégica

Objetivo general

Consolidar a la Fundacién Crecer como una organizacidn que trabaja por la infancia
de Bogota.

Mensaije principal: “Contribuir a los derechos de la primera infancia es construir
proyectos de vida. Sé parte de nuestra misién”.

Objetivos especificos

®  Posicionar a Funcrecer en los préximos 5 meses como una organizacién que logra
mejorar las condiciones de vida de la primera infancia de Bogot4, ante entidades
distritales, organizaciones asociadas o con impacto en la primera infancia y madres
gestantes.
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*  Aumentar recursos para la fundacién y generarlos asociandola a marcas, visua-
lizacién y comercializacién de sus conocimientos en artes infantiles y artesanias
de las indigenas.

e Aumentar la visibilizacién de la accién de Funcrecer ante comunidades
locales, distritales y nacionales, desde una perspectiva general que le otorgue
reconocimiento.

* TFortalecer la cultura organizacional de la fundacién mediante la mejora de la
comunicacién técnica, procesos de capacitacién con expertos, reconocimiento
de la accién voluntaria, salario emocional para los colaboradores.

Plan tactico y actividades: corresponden a la identificacién de mensajes claves
y actividades que se ven en la tabla 2.

Tabla 2. Proyeccién de mensajes claves

Mensajes clave

Actividades

"Funcrecer,
aportes
invaluables por la
primera infancia.”

"Con Funcrecer
todos sus aliados
crecen para la
primera infancia.”

Crear un brief con informacién de la organizacion.
Consolidar en diversos formatos la labor realizada por la fundacién.
Disefiar una base de datos con todos los posibles aliados.

Multiplicar y tejer redes con multiples contactos de aliados, periodistas, medios
de comunicacién y miembros de organizaciones sociales.

Optimizar los contenidos de redes sociales a través de palabras clave.

Lograr tres alianzas con instituciones estratégicas que permitan aumentar la
visibilidad de la fundacién en seis meses, incluyendo los aportes de la Universidad
Externado.

Redisenar péagina para lograr mejor servicio de experiencia del usuario para
donaciones y aportes.

Impulsar las relaciones piblicas mediante el establecimiento de contactos con po-
sibles donantes y colaboradores reconocidos en el campo de la primera infancia.

Apropiacién de la causa del cuidado de la primera infancia por parte de los
donantes, ilustrandolos y contédndoles historias sobre el uso de sus donaciones.

Realizar colaboraciones con marcas locales para crear productos comercializables,
es decir, impulsar las artesanias creadas por las mujeres de comunidades indigenas
a través de colaboraciones con marcas interesadas en promover este tipo de arte.

Promocién de artesanas en desfiles de moda y uso en prendas de los dibujos y
manualidades realizados por los nifos. Cabe aclarar que los infantes de la fun-
dacién realizan grabados, dibujos y otras muestras artisticas que estan siendo
comercializados bajo la marca @makakiart.
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Mensajes clave

Actividades

“Hablar de lo que
hacemos, para
hacer crecer la
primera infancia
es proyectar la
vida. Se siente
bien.”

“Funcrecer,
bienestar de los
nifios y nifias mas
vulnerables de la
ciudad.”

Elaborar un protocolo de atencién para los trabajadores y colaboradores: que
refleje los principios y practicas que deben tener en cuenta las personas que
interactGan con los diferentes actores de la fundacién.

Realizar encuestas de satisfaccién de los beneficiarios para medir el servicio.

Incentivar el programa de voluntariado con universidades, colegios y asociaciones
de personas interesadas en la infancia y la mujer gestante.

Realizar sesiones periddicas de comunicacién asertiva con las organizaciones
expertas en temas que aportan a la profesionalizacién y mejoramiento de los
colaboradores de la fundacién. Por ejemplo, "Venga le Digo” o la Secretarfa de
la Mujer que desarrolla capacitaciones con el apoyo de las TICS en temas como
indicadores de género, prevencién de violencias digitales, etc.

Free press, principalmente hacia los medios locales, que sean participantes
activos de las discusiones pertinentes no solo de la ciudad, sino incluso de la
localidad. De esta manera, Funcrecer se abrira paso en las discusiones y debates
que se dan alrededor de temas tales como el bienestar de los nifios y nifias mas
vulnerables de la ciudad. Es asf como Funcrecer se vuelve un canal de referencia.

Visibilizar el trabajo a través de testimonios de los beneficiarios y actores in-
volucrados. La voz que se privilegiard en la construccién de la identidad de la
Fundacién seré la de sus beneficiarios. Asi, su historia, su nombre y caracterizacién
se dara desde una "voz colectiva” que sustente sus impactos en la comunidad.

Campania de arte urbano: la colaboracién con los artistas urbanos para la creacién
de murales relacionados con el cuidado infantil tiene por objetivo la traduccién
del lenguaje "filantrépico” y académico de la iniciativa a uno mas cercano y menos
esquivo que, esperamos, se funda con el territorio mismo.

Participacién en eventos aliados: El trabajo mancomunado que puede resultar
de los eventos con aliados amplia la magnitud de los efectos de las labores de
Funcrecer sobre la poblacién. Esto no solo permitird la creacién de una red
sdlida con iguales, sino que, al mostrar a la Fundacién como un actor interesado
y atractivo, se fortaleceré el apoyo externo.

Nota: Este cuadro de mensajes claves y actividades de comunicacién pretende dar los lineamientos en las acciones de
comunicacién en diferentes medios al alcance del publico. Realizado por por las estudiantes Maria Fernanda Murillo
Ceballos, Marfa José Ballen Carvajal, Laura Katherine Rodriguez Hastamorir y Karen Gabriela Garcfa Rojas, bajo la direccién
de los autores de este articulo.

Como podemos ver, la potenciaciéon de Funcrecer pasa por diferentes activida-
des comunicativas que colaboran con su reconocimiento y posicionamiento para
mejorar su impacto con comunicaciones, técnicas, relaciones publicas, procesos de
marketing aplicado a lo social y comunicaciones para la conformacién de lo ptblico y
entidades del gobierno.
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Resultados en relacion con el proceso de formacion tedrico-practica e
interdisciplinariedad

Para este acépite presentamos las categorias asociadas a las siguientes preguntas y
mostramos las respuestas dadas por los participantes estudiantes en torno a la vivencia
del proceso y los modos de consecuciéon de resultados, reflexiones, imaginarios sobre
la comunicacidén estratégica, los aportes de esta a las organizaciones sociales y en
general a la sociedad, los cuales se referencian en la tabla 3.

En la tabla 3. Respuestas de las estudiantes que participaron en el proceso, en torno a los
procesos, vivencias y aportes de la comunicacién estratégica

Respuestas estudiantes

Pregunta ~ Maria Fernanda Laura Gabriela Maria José

Proceso Amplio y deta- Analisis profun-  Indagacién inicial. Entendimiento orgé-
llado anélisis  do para poder Investigacion. nico de la conexidn
del entornoy  disefar procesos entre la organizacién
la ong Para en- comunicativos. Des.:arrollo de estra- y la comunidad que la
tender y poder tegias. rodea y respalda.
disenar. Disefio y plan tactico.

Resultados Condensary  Técticas que Una estrategia acorde  Una serie de meca-
priorizar nece- reflejan las es- con los objetivos, valo- nismos de integracién
sidades comu- trategias para res y modos de trabajo diversificados, en
nicativas. el crecimiento de la organizacién. diferentes medios que

organizacional vinculan a la organiza-

de acuerdo con cién con la poblacién

los objetivos que los rodea y cada

y valores de la uno de los grupos de

Fundacién. interés involucrados
en ello.

Reflexiones La comunica- Experiencia para Oportunidad de Puesta en préactica de

como cién es admi-  poner en préc- aprendizaje, la comu-  las habilidades como

estudiantes.

nistradora y
posibilitadora
de los cam-
bios sociales
que pasan en
el mundo.

tica todos los
conocimientos
adquiridos y po-
nerlos en préctica
con resultados
positivos.

nicacién puede ser el
puente indispensable
entre la sociedad y

las organizaciones,
capaz de consolidar
metas y convertirlas

en acciones concretas
que pueden repercutir
positivamente en la
visa de los ciudadanos.

futuras comunicadoras.

Experimentar en prime-
ra persona los impac-
tos de la comunicacién
como factor que edifica
la sociedad y beneficia
poblaciones
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Pregunta Maria Fernanda Laura Gabriela Maria José
Imaginarios La comu- Evidenciar el El alcance de la comu- La comunicacién estra-
vs. realidad  nicacién trabajo social nicacién en proyectos tégica es nuclear en la
comunica-  estratégica que realizan las  sociales y en general el formacién, por cuanto

cién estraté-
gica.

tiene conexién
directa con el
area financiera
e implicacio-
nes en las
demas areas
sociales politi-
cas y sociales.
Es necesario
vincular los
conocimientos
académicos
de quienes se
interesan en

fundaciones, y
el aporte de la
comunicacién
frente a ellas, a

la comunidad y a
las posibilidades

de hacer tejido
social.

impacto de la comuni-
cacién para construir
la sociedad.

constituye la socie-
dad, sus constructos
y conceptos. Es una
forma de conectar a
las organizaciones con
los publicos a los que
impactan.

ella.
Aportes de  Puede con- La comunicacién La comunicacién La comunicacién
la comu- tribuir a la estratégica brin-  estratégica permite la  estratégica es lo que
nicacién definicién de  da oportunidades visibilizacién del traba- el lenguaje es para las
estratégica a los objetivos  de mejoray jo realizado, clave para personas. Las causas
organizacio- sociales. No permite visualizar dar a conocer la labor  valiosas merecen ser
nes sociales. es estética, y visibilizar, y adelantada e involu- entendidas, replicadas,

es un proceso determinar un crar a mas personasy y multiplicadas. Lo que

continuo y mejor modo de a otras organizaciones no se comunica no

cambiante, alcanzarlas. In- para realizar trabajo existe.

adaptado a las dispensable para conjunto.

necesidades  organizaciones La comunicacion es

de diferentes  sociales, es una también un factor para

piblicos, esperanzapard 15 movilizacién basado

que debe que los proyectos en la identidad y valo-

estar siempre  sociales tengan res organizacionales

presente; mas alcance.

Su ausencia

puede tener

implicaciones

negativas.
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Pregunta Maria Fernanda Laura Gabriela Maria José
Cambios Algunos con-  El uso de muchos Siempre es necesario  Claridad sobre el
identifi- tenidos son canales aportaa el andlisis del entor- vinculo canal-mensaje-
cados en mas efectivos la estrategia, en  no, y un proceso de objetivo. Ese vinculo
el uso de por BTL, otros un proceso que  investigacién que intrinseco colabora
canalesy por ATL; cada requiere la siner- identifique necesida-  entre aquello que se
formatos. uno responde  gia de diferentes  des particulares de las quiere lograr y como

a las fases tacticas. organizaciones y de podemos lograrlo.

disenadas los publicos. Los ca-

en formatos nales y formatos debe-

practicos, rfan tener mas énfasis

accesibles y en lo digital, pues es

con impacto una herramienta que

en el publico. permite una comunica-

cién mas cercana.

Opinién Es crucial para Contempla todos La comunicacién es-  La informacién es el eje
sobre el la resolucién  los procesos que  tratégica contribuye a  central del movimiento,
aporteala de conflictos, pudimos vivir la transformacién so-  de la interaccién. Por
sociedad la construc- como equipo cial porque promueve  eso es tan importante
desde la co- cidén de paz, el para resolver el e impulsa cada una de su moldeamiento en
municacién fortalecimien- caso, para una las acciones que reali- mensajes claves y me-

estratégica.

to de la iden-
tidad cultural.
Es decir, con-

organizacién
que requiere de
la comunicacién

zan las organizaciones
cuya beneficiaria es la
comunidad. En donde

tribuye a la para generar mas la comunicacién puede
construccién  impacto. repercutir positiva-

de socie- mente en la vida diaria
dades mas de las personas.
présperas,

equitativas y

sostenibles.

dios apropiados para
lograr impacto.

Nota: El cuadro sintetizé las respuestas de las estudiantes que participaron en el proceso Marfa Fernanda Murillo
Ceballos, Marfa José Ballen Carvajal, Laura Katherine Rodriguez Hastamorir y Karen Gabriela Garzén Rojas, realizado por
los autores de este texto.

Los resultados en relacién con el tema se pueden sintetizar de la siguiente manera:

La formacién tedrico-practica que incluye procesos de investigacion contex-

tualizada permite la apropiacién de los principios comunicolégicos y la adopcién
y adaptacién de las metodologias desde una perspectiva comunicativa, las cuales
apoyan la construccién de las nuevas légicas de accién basadas en el compromiso
social, tanto de las organizaciones del tercer sector, como de sus aliados y voluntarios.
Prueba de ello son las actividades incluidas en los planes tacticos y la congruencia
entre varias de las acciones. Igualmente, las jévenes reportaron encontrar un sentido
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de uso a diferentes herramientas, lo que facilita no solo su aplicacién, sino eventual-
mente los procesos de innovacién en metodologias y en medios de comunicacién y
sus posibles convergencias.

Se evidencia la sensibilidad frente a la necesidad de construccién de equipos y
redes en estos nuevos érdenes, que seguramente favorecen la democracia y la inclu-
sién, que por supuesto requieren més que un trabajo basado en el lenguaje, pero que
sf aporta a la generacién de marcos y miradas diferentes de accidn.

Para las estudiantes es evidente ver la comunicacién como un proceso dinami-
co e intencionado, tanto con la sociedad como con los diferentes grupos de interés
que se despliegan en diferentes modos de comunicacién: politico, gubernamental,
de medios, con inversores, entre otros. Estableciendo este tipo de relaciones se
construyen espacios de participacidn, se dimensionan las posibilidades de accién en
diferentes roles para construir un mundo més adecuado para la primera infancia. De
esta manera se prepara para la construccidn del trabajo en equipo interrelacionado
en un mundo en red.

Las estudiantes reconocen la comunicacién estratégica como un modo de conden-
sacién de diferentes conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera, que se pueden
aplicar a procesos de desarrollo social desde las organizaciones de la sociedad civil.
Igualmente, invita al desarrollo de la creatividad para atender de modo diferente los
procesos comunicativos, en un mundo con saturacién informativa.

La experiencia de las estudiantes permite reconocer el papel central de la comu-
nicacién en la construccién de la sociedad, gracias al logro de conexiones que tejen
entramados en los que estan presentes todos los componentes de la accidn social,
tales como aspectos econdémicos, politicos y culturales; igualmente se reconocen los
diferentes grupos se interés, que se atienden con diversos tipos de comunicacidn, los
cuales deben integrarse para lograr contundencia en los resultados.

Conectar, alcanzar, lograr objetivos, tener esperanza, visibilizar el trabajo, invo-
lucrar més actores, multiplicar, movilizar, impulsar la accién a través del lenguaje, en
diferentes formatos bajo una visién ética son los aportes de la comunicacién estra-
tégica, visién que supera el clésico enfoque solo referido al mercado desde la visidn
economicista. Por eso, las jévenes afirman que la comunicacién estratégica como
proceso continuo y cambiante ademas de requerir investigacién y accién situada y
contextualizada no puede estar por fuera de una visién o enfoque estratégico en la
medida que construye constantemente con las personas.

Si bien existe un alto interés por parte de las estudiantes en desarrollar los medios
digitales y aprovechar sus oportunidades de democratizacién que estos nos brindan,
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resulta evidente que diversos grupos sociales, en especial aquellos marginados en los
procesos educativos clasicos, no han podido acceder a los sistemas de red y atin no
han podido evidenciar o experimentar su uso y ventajas, frente a lo cual los formatos
comunicativos tradicionales requieren mantenerse, hecho que no debe ser ignorado
por los futuros profesionales de la comunicacién encargados de llevar a cabo esta
transicion de manera democratica, igualitaria y responsable.

La experiencia préctica frente a una organizacién social permite ampliar los
usos de la comunicacién, y la necesidad de especializar los conocimientos, la cons-
truccién de equipos diversos que permitan tener una visién holistica que facilite la
resolucién de problemas de manera integral.

Finalmente, se hace evidente que la comunicacién estratégica con sus procesos
interdisciplinarios puede contribuir a la formacién de sociedades mas equitativas, justas
y sostenibles, acorde con los objetivos de desarrollo sostenible, pero, sobre todo, con
los compromisos éticos de la sociedad en general, adquiridos hace més de 200 afios.

Conclusiones

El ejercicio de aplicar la comunicacién estratégica a organizaciones sociales permite
establecer un espacio de convergencia entre la comunicacién para el cambio social,
la creacién de contenidos y su despliegue en mdltiples plataformas, el periodismo,
el marketing y otros modos de accién de la comunicacién, desde la formulacién de
problemas en perspectiva comunicativa, hasta su planeacién y probablemente la eje-
cucidén de piezas comunicativas enmarcadas en un determinado sentido, difundidas
en variados lenguajes y formatos.

Pensar la innovacién como un resultado requiere procesos comunicativos y edu-
cativos mixtos y de investigacién formativa en los cuales haya aplicacién de algunos
principios disciplinares, que pueden ser modificados en el contexto. En este proceso
de accién situada y de reflexion y anélisis por parte de los participantes del proceso
se desarrollan nuevos marcos mentales, surgen inquietudes que debidamente plas-
madas y difundidas en variados medios pueden modificar la accién de los agentes y
ampliar las perspectivas de la disciplina y de los procesos interdisciplinares.

El trabajo conjunto de los estudiantes de Comunicacién facilité comprender la
importancia del trabajo en equipo, dado que resultaba oneroso dedicarse a observar,
intervenir y coordinar todas las aristas de la realidad que pueden vincularse y traba-
jarse desde la comunicacién social, en donde la visién estratégica aporta no solo a la
consecucién de resultados, sino a la revision del proceso que conduzca a la conse-
cucién de una situacién deseada.
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La comunicacién estratégica desde las estudiantes que participaron en este proce-
so darfa cuenta del reconocimiento de la comunicacién y del lenguaje como constructor
social de la realidad. El lenguaje permite designar y construir marcos de conocimien-
to para la accién. Resulta ademés relevante la consideracién de una comunicacién
de doble via, es decir, que supere el proceso de transmisién de la informacién o que
favorezca la interaccién y comprensién de diferentes actores, tal como los medios di-
gitales permiten a varios actores participar, exponer sus problemas y cosmovisiones
de tal manera que puedan contribuir a su propio bienestar.

En estos espacios de interdisciplinariedad, los profesores nos vemos sometidos
a retos como la necesidad de una escucha més amplia y activa a los estudiantes, in-
teresados en aportar al desarrollo social desde una perspectiva mas amplia tendiente
a la transformacién digital con un sentido y propédsito que supere la visién economi-
cista de la comunicacién, que parece dominar en este momento.
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