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1. INTRODUCCION

En el siguiente informe llevaremos a cabo una investigacion sobre el
anunciante TECHO (Un techo para mi pais), el Rally Dakar 2017 y sus ciudades
anfitrionas. El objetivo sera desarrollar una campafia con causa social para dicho
anunciante en el contexto del proximo Rally Dakar. Tomaremos la celebracion de
este evento como una oportunidad para lograr un mayor involucramiento con la
causa por parte del publico y de este modo inspirar a colaborar a través de las
diferentes posibilidades de voluntariado que ofrece la organizacion. Ademas, la
esencia del Rally Dakar posee una gran relaciébn con el modelo de trabajo de
TECHO ya que se necesita de un equipo para llevar a cabo los diferentes
eventos, en el cual hay una tarea destinada para las diferentes posibilidades y

capacidades de sus colaboradores.

En primer lugar, analizaremos el Rally Dakar como evento internacional:
nos adentraremos en su historia para conocer sus origenes y evolucién en el
tiempo. Los valores, junto con cuestiones ambientales y de seguridad son otros
de los puntos que cubriremos, con el objetivo de comprender las repercusiones
del evento. A partir de esto, analizaremos los paises que participaran del rally en

el 2017 y como seran las rutas de los mismos.

Una vez definido y comprendido el contexto, comenzaremos a estudiar a
nuestro anunciante, TECHO, y su influencia en Argentina. A modo de
introduccién, conoceremos el contexto donde la organizacion se desenvuelve.
Luego veremos su historia y como se origing, para adentrarnos a comprender su
modelo de trabajo. Analizaremos su identidad corporativa, sus valores, recursos,
personalidad y posicionamiento. En este punto, podremos comprender el camino

gue TECHO se dedico a construir desde hace afos, y el cual ain no concluye.

Ademas, analizaremos el contexto de influencia de nuestro anunciante para
identificar los principales puntos en los que trabajar y generar nuestro plan de

campafa.



2. EL RALLY DAKAR

2.1. Su historia

A diferencia de las carreras de autos en pistas cerradas, los rallies se
corren durante varios dias y a través de caminos o territorios abiertos.

El Rally Dakar es una de las competencias mas importantes y
reconocidas en su formato. Originalmente se corria en Africa y Europa (desde
Paris, en Francia, y a Dakar, en Senegal), pero en 2009 se trasladd a
Sudamérica, con un recorrido a través de Chile y Argentina, al que se sumoé Peru
en 2012.

Esta competencia, que atrae y motiva a cientos de pilotos y espectadores
cada afio, tuvo su origen en 1977 a raiz del extravio del conductor de motocicleta,
Thierry Sabine, en medio del desierto de Libia durante el recorrido del Rally
Abidjan-Niza. Tras luchar por salir y encontrar su camino, logra regresar a Francia
fascinado por la escenografia y con ansias de compartir sus descubrimientos.

Fue asi como decidié inventar un recorrido saliendo de Europa, el cual
incluiria pasar por Alger y Agadez, finalizando en Dakar. A partir de esto es que
surge el lema "Un desafio para aquellos que parten. Un suefio para quienes se
guedan.”

De la mano de una fuerte conviccidén y la atraccion por esta excéntrica
experiencia, el proyecto logra concretarse velozmente. El Paris-Dakar, una
competencia diferente, abierta incluso a los sin titulos y que conlleva un mensaje
de apertura hacia el otro, llama la atencion, sorprende y seduce. A lo largo de casi
30 afios, muchas historias deportivas y humanas se fueron escribiendo a lo largo

de este recorrido.

2.2.1 Momentos historicos del DAKAR

1979 — Inaguracion | La idea de Thierry Sabine se hace realidad el 26 de
diciembre de 1978. 182 vehiculos participaron de este momento historico. Se
reunieron en la plaza del Trocadero para realizar una travesia de 10.000

kilbmetros a través de un terreno desconocido, con direccién a Dakar. En este



primer rally, de actual repercusion mundial, s6lo 74 pioneros lograron llegar a la

capital de Senegal.

1986 — Muerte del fundador | Thierry Sabine, el cantante francés Daniel
Balavoine, la periodista Nathaly Odent, el piloto Francois Xavier-Bagnoud, y el
técnico de radio Jean-Paul Le Fur, mueren en un accidente de helicoptero. A
modo de conmemoracion, las cenizas de Sabine, fundador del conocido
actualmente como Rally Dakar, fueron dispersadas en el desierto. De esta
manera, el evento queda a cargo de su padre, Gilbert, y Patrick Verdoy.

1988 — Nuevas marcas se imponen | Una nueva ciudad organiza la
salida. Mas de 600 vehiculos se retunen en Versalles. La marca Peugeot se
involucra en por segunda vez en el Rally, mientras que Ari Vatanen, corredor que
encabezaba la carrera, es victima del robo de su 405 Turbo 16. Sin embargo, la

marca logra imponerse gracias a su compatriota Juha Kankunnen.

1992 - Del Norte al Sur | Una nueva edicion impone un desafio
excepcional. La nueva propuesta del Rally Dakar se concierta en una travesia a
través del continente africano, desde el norte hasta el extremo sur. 22 etapas y 10
paises, componen una ruta de 12.427 kildmetros en total. La victoria la lleva

Hubert Auriol junto con Philippe Monnet.

1995 — Cambio de largada | Nuevo pais encabeza el rally. Siendo la salida
en Granada, por primera vez la largada no se da en Francia, sino en Espafia. En
esta edicion, Stéphane Peterhansel obtiene su tercera victoria consecutiva.

2001 - Kleinschmidt: Miss Dakar | Una nueva victoria a bordo de un
Mitsubishi para Jutta Kleinschmidt, primera mujer vencedora de una etapa en
1988.

2008 — La seguridad atenta contra una nueva edicién | Después del
asesinato de cuatro franceses y de tres militares mauritanos, ocurridos en dias

precedentes a la salida, la edicion 2008 del Rally es anulada. Amenazas



terroristas atentaban contra el rally. Dias mas tarde, un atentado en Nouakchott

confirmoé la necesidad de las medidas tomadas.

2009 — Un nuevo continente es anfitrion | La primera edicion del Dakar
realizada en Sudamérica. La victoria se consagra para Marc Coma en motos,
Josef Machacek en cuatriciclos, Giniel De Villiers en autos y Firdaus Kabirov en
camiones. El éxito de esta 312 edicion se extiende por todo Argentina y Chile,
finalizando la travesia en total: 113 motoristas, 13 pilotos de cuatriciclo, 91
equipos de coche y 54 de camion.

2010 — La consagracion para Sainz | El éxito de la primera edicion
sudamericana del Rally Dakar, genera la necesidad de una segunda. En esta
nueva ruta, 88 motos, 14 cuatriciclos, 57 autos y 28 camiones llegan a Buenos
Aires tras un circuito de 9000 kildmetros. Carlos Sainz se consagra ganador luego
de una pelea extremadamente pareja con Nasser Al Attiyah. En la llegada, ambos
pilotos fueron cronometrados con la menor diferencia de la historia del Rally,
2'12",

2.3. Valores

1. AVENTURA HUMANA

Competencia internacional que retne a hombres y mujeres de 60
nacionalidades distintas, el Dakar se basa en la sed de intercambio y en la
capacidad de apertura de sus competidores. Todos tienen ganas de explorar los
desiertos del mundo e ir mas alla de sus limites. El podio de llegada representa un
desafio de excepcion, a veces el de toda una vida. Mas alla de la clasificacion,
todos los competidores estan motivados por este deseo tenaz, este suefio casi
loco de llegar hasta el final. Ya sean pilotos de moto, auto, camion o cuatriciclo,
todos comparten esta ambicion, un sentimiento que los une. La tradicion de ayuda
mutua, leitmotiv que forma parte de los pilares del « espiritu Dakar », nace de esta

pasion compartida. Todos hablan el mismo idioma.



2. COMPETICION EXTREMA

El Dakar se inscribe en el universo de los desafios mas importantes que
proponen las competiciones extremas. En materia de deporte automovilistico, es
la cima de la disciplina y sigue inspirando siempre a los « aventureros ». Mas que
una simple carrera de velocidad, el Dakar exige capacidades de navegacion en
fuera de pista y cualidades de regularidad. Las condiciones de vida, la gestion de
la fatiga y de los riesgos en carrera, son elementos que solo una perfecta
condicion fisica y un perfecto manejo técnico pueden superar. Esta mezcla de
rigor fisico y de rendimiento técnico seduce desde hace casi cuarenta afios a
campeones y anonimos que llegan de distintos lugares, todos deseosos de

medirse y experimentar esta competencia fuera de lo comun.
3. DESCUBRIMIENTO

Al igual que al comienzo del rally en Africa, que dur6 unos treinta afios
organizandose en dicho continente, el Dakar propone desde el 2009, descubrir los
grandes espacios de América del Sur. Les brinda a los pilotos del mundo entero
una inmersién en medio de una naturaleza salvaje cuyo marco majestuoso se
reinventa cada dia. A la riqueza de estos desiertos y a las multiples posibilidades
de recorridos se alia el encuentro con pueblos y culturas que tienen sus raices en
las civilizaciones mas antiguas de la Tierra. Cada afio, casi seiscientos
competidores se encuentran para esta mezcla de competicion y ayuda mutua

cuya proyeccion televisiva llega a un millar de telespectadores en 190 paises.

2.4. Seguridad

La seguridad del publico y de los competidores es la obsesion de la
organizacion. Para definir la politica de seguridad del Rally se tomo en cuenta el
enorme éxito popular del Dakar y la naturaleza del terreno en el que se desarrolla.
De este modo, cada afio se implementa una campafia de comunicacion masiva

ante el publico.



PCO | EIl sistema de control del rally, el PCO, opera las 24hs: 35 personas

escrutan la competencia y actian ante el menor incidente.

Los representantes de las autoridades locales estdn constantemente

presentes en el bivouac (acampar al descubierto) y son capaces de hacer

intervenir a los equipos de auxilio que sean necesarios.

Un servicio médico extremadamente movil despliega:
Hasta cinco helicdpteros médicos y 16 autos médicos.

Un hospital de campafa, que moviliza unos treinta médicos, equipados con
material de emergencia de punta. Para los casos graves, las evacuaciones

aéreas hacia los hospitales siempre se realizan en el menor plazo.

PREVENCION: ZONAS “ESPECTADORES” | Unas sesenta zonas protegidas a

lo largo del recorrido para que los espectadores puedan venir a admirar las

proezas de los competidores con total seguridad:

Diariamente, 5 vehiculos de la organizacion toman posicién en las zonas

espectadores.

30 agentes de la agencia nacional argentina para la seguridad vial
supervisan, a bordo de 15 vehiculos dedicados, el comportamiento del

publico.

22 000 hombres movilizados durante toda la competencia.

UNA CARTA PARA LA SEGURIDAD

El respeto de las reglas de manejo vigentes en los paises por donde pasa

la competencia es una absoluta necesidad.

Competidores, asistencia, medios y, de manera general, toda persona que
maneje un vehiculo acreditado por la organizacion, se comprometen

personalmente y firman una carta al momento de las verificaciones.



e Los datos del GPS de velocidad son sistematicamente enviados y
controlados a través de un sistema de enlace inalambrico, desde el paso
del vehiculo al puesto de marcacién de la llegada del enlace que cierra la

etapa.

e lgualmente, los representantes de la policia de los paises intervenidos por
el Rally, realizan controles de velocidad y son invitados a redoblar la

vigilancia para el paso del Rally.

2. 5. Impacto ambiental

EL DAKAR COMPENSA EL 100% DE SUS EMISIONES DE CARBONO
DIRECTAS | Desde hace seis afios, las emisiones de carbono ligadas a los viajes
de reconocimiento, a la organizacion, a los competidores, a los transportes, a la
logistica, estan integramente compensadas. Estas representan 15.500 toneladas
de equivalente CO2, es decir el 48% del total de las emisiones ligadas directa o
indirectamente al rally. Para esto, el Dakar participa desde hace 6 afios al
proyecto ambiental Madre de Dios. Desde el 2011 el Dakar lleva invertidos
550.000 US$. Con la lucha contra la deforestacion en Amazonia peruana, Madre
de Dios permite salvar cerca de 120.000 hectareas de bosque que estarian

destruidos en los proximos diez afios.

UN RECORRIDO CONCERTADO | Los sitios arqueolégicos y paleontolégicos
son uno de los tesoros de América latina. Para la preparacion del recorrido se
necesita una estrecha colaboracién entre los equipos del rally y las autoridades
concernientes por estas cuestiones ambientales y culturales. Es asi como en PerU
y en Bolivia, este trabajo se realiza en coordinacion con los ministerios de la
cultura y del medio ambiente. Mientras que, en Argentina, esta concertacion se
organiza con todos los servicios concernientes de cada una de las provincias por

donde pasa la competencia.

LIMPIEZA, CLASIFICACION SELECTIVA, RECICLADO DE DESECHOS
SENSIBLES
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e Se realiza un estado del lugar después de cada bivouac en presencia de

las autoridades gubernamentales.
o La clasificacion selectiva se realiza en todos los bivouacs.

o EIl tratamiento de desechos de tipos particulares lo realizan empresas
acreditadas. Asi, durante la edicion 2015 se trataron 14.300 toneladas de
aluminio, 5.660 toneladas de cartones y papeles, 7.050 toneladas de vidrio,
6.980 litros de aceite y 49.200 toneladas de filtros, neumaticos y piezas

mecanica diversas.

2.6. Ventajas y Desventajas para los paises anfitriones del Rally
Dakar

El Rally Dakar es uno de los eventos mas importantes a nivel mundial, sin
embargo, a pesar de ofrecer muchas ventajas turisticas para los paises
anfitriones también ha recibido muchas criticas en los paises que conforman su
ruta. Como mencionamos previamente, a partir del 2009 este evento se traslado
de Europa y Africa al continente Sudamericano, sin embargo, es interesante
analizar las verdaderas causas de este cambio de sede.

Segun se conoce, uno de los principales motivos de este cambio fue la
amenaza terrorista en el afio 2008, sin embargo, al ver las cifras que dejé el
Dakar podemos ver que el nimero de muertes por accidentes fue de 20 pilotos y

45 atropellos a pobladores locales.

Otro factor muy criticado es el dafio ocasionado a la ecologia y zonas
arqueoldgicas debido a la gran cantidad de vehiculos pesados que se desplazan
por zonas virgenes e inexploradas. Algunas personas manifestaron que el Rally
Dakar utilizaba a Africa como patio de juegos mientras que sus pobladores tenian
muchas necesidades basicas. Esto fue expresado por diferentes organizaciones
no gubernamentales en el afio 2005, las cuales hicieron un manifiesto pidiendo

hacer el evento en otro lugar.
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Por otro lado, se encuentran los que estan a favor del evento, y manifiestan
que es un gran apoyo al turismo local. Dicen que es una vitrina de promocién de
destinos turisticos a nivel mundial, ademéas de todo el movimiento econémico que

se genera para la industria automotriz.

Sin embargo, a pesar que el evento tiene pocos afios en Sudamérica, ya se
han presentado reclamos referentes al impacto ambiental, como el caso del
desierto de Atacama en Chile en donde se reclama que el evento esta
destruyendo los casi extintos desiertos floridos que posee. Si a esto le sumamos
nuevos paises anfitriones, es posible que se presenten mas reclamos o protestas

por la conservacion de los diferentes puntos turisticos de cada pais.

2.7. Repercusiones sociales: los participantes

Dentro de las contradicciones que presenta este tipo de eventos, surgen
las mismas entre los participantes: “hay que estar loco para correr en
el Dakar". Esa frase se repite con suma frecuencia tanto por quienes rechazan la

practica como por quienes la eligen como estilo de vida.,

La controversia nace desde el cuestionamiento si los participantes estarian
pagando para matarse o Si pesa mas vivir esa experiencia Unica. Gustavo Bassi,

motociclista argentino retirado, comenta en una nota al diario La Nacion:

"Pagar para vivir una experiencia fantastica. Sin dudas. Aqui se vive todo
concentrado: la exigencia por mejorarse, la solidaridad con los comparfieros y

rivales, y el peligro de la vida misma".

El temor y la contradiccién de los pilotos: “Para correr el Dakar hay que

ir al psicologo”. Fuente: Lanacion.com.ar

No obstante, el Dakar lleva al limite a las personas: pocas horas de suefio,
frio del desierto por la noche, bafios con agua fria, entre otras cosas. También se
encuentran con calores extremos, como hasta de 68°C, los cuales, sumados a la

exigencia fisica y la deshidratacién, pueden resultar fatales.

El gran candidato argentino para disputar el triunfo en cuatriciclos, Lucas

Bonetto, explica: “Todos los que corremos el Dakar vamos al psicélogo. Si no, no
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hay forma de encarar esta exigencia. Aca hay que estar muy bien fisicamente,

pero hay que ser mucho mas fuerte de la cabeza".

2.8. Repercusiones sociales y mediaticas

Havas Sport & Entertainment (HSE), la agencia de marketing deportivo y
entretenimiento del Havas Village, destacé el crecimiento en medios y redes
sociales del evento automovilistico que mas les interesa a los argentinos en un
informe realizado para su campaifia de la marca Axion en el contexto del Dakar
2016.

39 ediciones, 28 paises visitados
(3 en Europa - 21 en Africa - 4 en América del Sur)

90% Segundo evento
1% motorsport en el mundo:
77%o de notoriedad

0% e

2%
l 7%

wac - wrce
£ e g e

2016 il

60 nacionalidades
representadas en la carrera

559 competidores en la largada

63%0 de finishers

Figura 1.1 Cifras del Rally Dakar en el mundo. Fuente: Extraido de
una presentacion analitica sobre el Dakar, realizada por la agencia de

medios Havas Village en 2015.

El informe de HSE destacé el crecimiento y repercusion del Dakar 2016 en
la Argentina, asi como también el impacto de las marcas y el alcance a nivel

digital. EI Dakar — cuyo impacto econdémico fue estimado en 2015 a 215 millones
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de dolares a nivel local — es el evento automovilistico mas popular entre los
argentinos con un awareness casi total (90%) y un grado de interés que supera al
manifestado por la Férmula 1 (3,3/5). En nuestro pais, el segmento con mayores
adeptos esta dado por hombres entre 35 y 54 afios. Sobre las 82 horas de
cobertura total en 2016, la largada y la llegada fueron los programas de mayor
audiencia, mientras que los resumenes en la Televisiébn Publica (18.30 a 20hs),
también alcanzaron buenos niveles. En tanto, Camp Fox, el programa en vivo de
la sefal de cable deportiva, obtuvo 0,26 puntos de rating y un share del 1,2% en
promedio. Si bien el rating promedio fue algo menor que en 2015, es de notar que
la cobertura total del evento en TV resulté mayor en el 2016 en el target mas afin
(hombres mayores de 35 afios y de nivel econémico medio y alto). Ademas, la
cantidad de espectadores en el recorrido del Dakar se habia estimado en 2015 a

unos 4 millones de en la Argentina.

UN GIGANTE MEDIATICO AL SERVICIO DE LOS PAISES
ANFITRIONES

2016

en total 1 200 horas de difusion TV
(de las cuales el 73% fuera de América del Sur)

190 paises
4,4 M de espectadores a lo largo de todo el recorrido
1400 periodistas en el rally que representana 130 medios

Valorizacion de las repercusiones mediaticas: 104M de dolares

Impacto econémico directo calculado de mas de mil millones de ddlares
para los paises de acogida desde 2009

Figura 1.2 Anédlisis de repercusiones mediaticas del Rally Dakar. Fuente: Extraida
de una presentacién analitica sobre el Dakar, realizada por la agencia de medios
Havas Village en 2015.
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Por su lado, las marcas involucradas en el evento, aprovecharon para
enfocar su comunicacién combinando la participacion de sus productos dentro de
la carrera con la oportunidad de patrocinio del evento. En este marco, Toyota fue
la que mas presion tuvo con sus camparfas Dakar durante la edicion, seguida por
Peugeot (la que mas invirti6 a nivel sector), el patrocinador oficial, Total, y

Renault. También pautaron las petroleras YPF y Axion.

“En cuanto a la repercusion en redes sociales del Dakar 2016, Romain Martin — Analista
de Investigacion y Estrategia del Havas Village - indica que se registraron 44 mil nuevos
seguidores (+19%) durante el evento en su cuenta oficial de Twitter, con un pico de crecimiento de
10 mil en la largada, y 200 mil nuevos fans (+16%) en la pagina oficial de Facebook. Al 26 de
enero, el Dakar contaba con 1,87 millones de fans en las 3 principales redes: 1,435 millones en
Facebook (19% ARG), 282 mil en Twitter y 154 mil en Instagram.”

DAKAR 2016: El impacto de las marcas en Argentina. Fuente: totalmedios.com

EL IMPACTO DIGITAL DEL DAKAR

Redes sodales: 2 M de fans,
seguidores y abonados (+500 000 vs 2015)

Figura 1.3 Anélisis de redes sociales
Facebook : 1,4 M de fans ‘

(+16 9% vs 2015), 24 M de Kes, 1,1 M compartidos

del Rally Dakar. Fuente: Extraida de
una presentacion analitica sobre el
Twitter : 286 Ksegukiores ’ Dakar, realizada por la agencia de

(+27 % vs 2015) medios Havas Village en 2015.

Instagram : 162 K sequidores ]

(X2 vs 2015)

16,3 M de videos vistos en 2016
(+10 M vs 2015)
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En estas plataformas, Peugeot y Renault fueron las marcas que mas se

destacaron.

Figura 2. Gadgets de carton utilizados para
la aplicacion de realidad virtual de Ranault.
Fotografia extraida del articulo “Mobex de
Havas desarrolla una aplicacion de realidad

virtual para Renault”. Fuente: Adlatina.com

Renault recurri6 a Facebook para promocionar su experiencia de realidad
virtual en la que el usuario se sumergia como copiloto en Duster de Emiliano
Spataro durante el Rally Dakar. La experiencia podia vivirse a través de la
aplicacion Renault VR, disponible para Android e 10S con giroscopio, junto a un
gadget de carton a través del cual el usuario accedia a una vista de 360 grados
del interior y exterior del vehiculo para vivir con extremo realismo la sensacion de
conducir sobre la arena y participar en la competencia automovilistica mas

desafiante del mundo.
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2.8.1. El Rally Dakar en nameros

El Dakar 2016 fue la octava edicién organizada en Argentina y
en Suramérica. Se sumo Bolivia desde el afio pasado.

La cantidad de vehiculos que completaron el Dakar 2016: 67
autos, 84 motos, 23 cuatris (otro doblete para los hermanos
Patronelli) y 44 camiones.

La cantidad total de espectadores en 2015: 4M millones en
Argentina, 460.000 en Bolivia y 310.000 en Chile. Edad
promedia 36 afios y un 69% de familias o grupos.

La estimacion en délares del impacto economico del Dakar en
Argentina (100M para Bolivia).

La cobertura TV en Argentina, considerando programas en vivo
o restimenes primera difusion en TV Publica y Fox Sports. Mas
amplia que en 2015 (se habia medido un total de 185hs en toda
Suramérica).

Un indicador del orgullo argentino por el Dakar: el 97% de los
espectadores se enorgullecen por la organizacion del evento en
Argentina.

Figura 3. Las cifras de Rally Dakar. Fuente: Extraida de una presentacion analitica sobre el

Dakar, realizada por la agencia de medios Havas Village en 2015.

2.10. Datos curiosos sobre el Dakar

Martin Sacan, periodista de TN realiza un interesante resumen, en la web

de TN Autos, de lo que significa la experiencia del Rally Dakar:

“Si hay un rally que a priori puede parecer cadtico, es el Dakar. Vehiculos

perdidos en el desierto, pilotos que reparan sus maquinas en el medio de la hada

misma y accidentes de todo tipo y color, muchas veces incluso fuera de la carrera.

Por eso pocos tienen real dimension de la organizacidon que subyace bajo esta

competencia.

En primer lugar, sin helicopteros no hay Dakar. Esto es literal, ya que ni la

seguridad ni la logistica estarian garantizadas. Simple: si hay menos de dos

kilbmetros de visibilidad no pueden despegar, y si no pueden despegar, la carrera no

se larga. Este afio fueron muchas las etapas suspendidas. (...)
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En total se estiman unas 4.000 personas para mantener en marcha el motor del
Dakar. Pero el centro neuralgico de la competencia, su corazén, es el Puesto de
Coordinacion Operativa (PCO), una suerte de torre de control donde se centraliza la

informacion, y desde donde parte cualquier operativo a realizar.

Este PCO movil es un semirremolque con 15 personas, que siguen en pantallas,
via satélite, a cada vehiculo de la organizacion y a los pilotos. Dato curioso: otro
igual, pero con 40 personas, esta las 24 horas activo en Paris. Es desde la capital

francesa que llegan todas las 6rdenes, incluso en caso de accidente.

Otros datos curiosos que TN Autos recopil6 en su paso por el campamento del

Dakar en Salta:

Comida. Un salén para brindar desayuno, merienda y cena a aproximadamente
4.000 personas. Todos, desde la asistencia hasta los pilotos (nosotros
también), comieron lo mismo. Es comida simple pero con controles bromatoldgicos

exhaustivos: si un alimento en mal estado intoxica a los pilotos, se acaba el Dakar.

Emergencias. En las salas de primeros auxilios se pueden realizar radiografias y
ecografias. Alli el equipo de médicos decide si al paciente hay que trasladarlo o no, y

cual es la mejor forma de hacerlo.

Imégenes de TV. Por dia la organizacién compila 26 minutos que son enviados a
180 paises. ¢ Como hace? A unos 200 km de la largada (entre hora y media y dos
horas y media de carrera) hay un primer dispositivo de camaras. Los helicopteros lo
sobrevuelan y con un sistema de comunicacion reciben las imagenes, que son
enviadas via satélite a un camién de edicion ubicado en el campamento. Alli adentro
trabajan 15 personas y es el Gnico lugar donde hace frio, para preservar los

servidores. Esos 26 minutos van a un archivo histérico, el resto del material se tira.

Autoridades deportivas. Los comisarios también estdn en el PSO. Segun De
Goycochea, son unos 30 que trabajan con total independencia de la organizacion.
Ellos son los que deciden, por ejemplo, si hay que penalizar o descalificar a alguien.
“Lo que ellos dicen es palabra sagrada. Si no, con 360 vehiculos en competencia,

esto seria un descontrol”, explicé el organizador.
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El camino. La noche anterior a cada etapa la organizacion le da a los equipos
la hoja de ruta (ver foto) del dia siguiente. La tienen que estudiar en pocas horas, y
de su correcta lectura depende gran parte de su éxito en carrera. Si la ves, no
entendés nada.”

El otro Dakar: las cifras y datos curiosos que no conocias. Fuente: TNautos.com

2.9. El RALLY DAKAR 2017

» ASUNCION
»LAPAZ
» BUENOS AIRES
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@DAKAR

19



2.9.1 RUTA

La edicién 2017 del Rally Dakar pasara por tres paises: Paraguay, Bolivia y
Argentina, y constara de trece etapas:
1°- 2 de enero: Asuncion-Resistencia
2°- 3 de enero: Resistencia-San Miguel de Tucuman
3°- 4 de enero: San Miguel de Tucuman-San Salvador de Jujuy
4°- 5 de enero: San Salvador de Jujuy-Tupiza (Bolivia).
5°- 6 de enero: Tupiza-Oruro
6°- 7 de enero: Oruro-La Paz
7°- 8 de enero: La Paz, jornada de descanso
8°- 9 de enero: La Paz-Uyuni.
9°- 10 de enero: Uyuni-Salta (Argentina)
10°- 11 de enero: Salta-Chilecito
11°- 12 de enero: Chilecito-San Juan
12°- 13 de enero: San Juan-Rio Cuarto

13°- 14 de enero: Rio Cuarto-Buenos Aires.

La carrera comenzard el 2 de enero en Asuncion, tendrd su dia de
descanso el 8 de enero en La Paz y culminara el 14 de enero en Buenos Aires.
Desde la organizacion aseguran que sera una de las ediciones mas duras del

Rally Dakar en Sudamérica.

Con Paraguay, el Dakar visitara el pais n° 29 de su historia, el 5° en el

continente sudamericano. Luego sera su estadia mas larga en Bolivia, y se dirigira
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hacia su capital, La Paz. Argentina, pais anfitrion del Dakar desde el 2009, sera el

lugar donde la carrera culminara con su cierre en Buenos Aires.

Algo no menor de esta edicion sera la logistica, ya que todos los vehiculos
llegardn a Buenos Aires a mediados de diciembre y luego viajardn unos 1.200

kilometros hacia Asuncion para ser parte de las verificaciones y la partida.

Una nueva ciudad organiza la largada del Dakar. Fronteriza con Argentina,
de la cual esta separada por el rio Paraguay. El Rally 2017 sera el debut para
Paraguay como pais sede, en el cual se correra del 02 al 14 de enero y tiene por
objetivo dar a conocer los hermosos paisajes de la zona guarani entorno a toda
una vida indigena al resto del mundo. Dadas sus intenciones y su economia en

crecimiento, no es casualidad que el pais forme parte de este evento.

La ciudad agrupa casi el tercio de la poblacion del pais. La inclusion en
esta nueva edicion del Rally Dakar, sera una importante ventana econdmica que
dejard un gran rédito para el sector turistico y ademas posicionara a Paraguay a
nivel mundial. Todos estos ingresos seran en concepto de alojamiento, gastos de
transporte, inversiones y comercios asociados. Serd muy importante el impacto
generado por la publicidad y promocién de los diferentes destinos turisticos

paraguayos.

Actualmente la poblacion de Paraguay alcanza a los 6. 742. 352 personas,
compuesta en un 50.4% por hombres y un 49.6% por mujeres.

Se trata de uno de los paises menos poblados del mundo, y posee una
bajada densidad de poblacion (17 habitantes por Km2). Paraguay posee una
superficie de 406.752 Km2.

Es la economia numero 101 por volumen de PBI, y sus habitantes tienen
un bajisimo nivel de vida en relacion al resto de los paises. La inclusion de
Paraguay en el Dakar puede implicar un gran crecimiento tanto econémico como

social.
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El Estado Plurinacional de Bolivia tendra en esta edicion del Dakar, la tarea
de ser el lugar para descansar, particularmente en la ciudad de La Paz, lo cual

traera beneficios turisticos y estratégicos frente a otros paises de la region.

Los poderes administrativos del pais se reparten en dos ciudades, Sucre
gue es donde se llevan a cabo las instancias judiciales supremas, y por otro lado
la capital boliviana La Paz, ubicada a una gran altura (3 600 metros), donde por
ejemplo el agua hierve a 87°. En esta ciudad el oxigeno es menor, por lo que los
competidores del Dakar 2017 deberan estar preparados tanto fisica como
psicolégicamente para superar este desafio extra que aporta Bolivia.

Posee una superficie de 1.098.580 Km2, y una poblacion de 10.561.887
habitantes. Es la economia numero 98 por volumen de PBI.

Bolivia posee una gran variedad de climas, lo cual la convierte en un gran
desafio para los competidores de este evento deportivo. La temperatura no solo
se regula por la latitud sino también por la altitud sobre el nivel del mar, es decir, a

mayor altura la temperatura baja y a menor ésta sube.

En el territorio boliviano se consideran tres zonas geograficas

predominantes:

Andina: Abarca el 28% del territorio nacional. Aqui se encuentra el lago
mas alto del mundo, Lago Titicaca, situado a 3.810 m sobre el nivel del mar.

Sub-andina: Regibn intermedia entre el altiplano y los llanos orientales que
abarca el 13% del territorio y se caracteriza por su actividad agricola y su cambio

de clima templado a calido.

Llanos: Abarca el 59% de la superficie nacional. Es una tierra de llanuras y

bajas mesetas, cubierta por extensas selvas ricas en flora y fauna.
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El Dakar, junto con la competencia de Férmula Uno Internacional, es la
competencia mas importante y difundida a nivel mundial. Argentina por su parte,
fue desde el 2009 el pais de mayor fidelidad ya que participa todos los afios como

pais sede.

Para el Dakar, la capital argentina es muy importante, ya que fue alli donde
se relanzo el evento. Tras la cancelacion de la edicion 2008, los portefios
recibieron a los pilotos que venian de Europa, Africa y de Asia con el mismo
entusiasmo que sus compatriotas. Buenos Aires se ha convertido en la principal
ciudad de largadas y llegadas para las primeras ediciones sudamericanas, y no

sera diferente para el proximo evento que se llevara a cabo en enero de 2017.

Argentina posee una poblacion de 42.980.026 habitantes y una superficie
de 2.780.400 Km?2. Dentro de cada una de las provincias que conforman la
Argentina existen distintos atractivos, destinos y tesoros imposibles de imaginar.
Paisajes con sierras, montafias, quebradas, rios, lagos, lagunas, campo y mar

esperan a quien se anime a recorrerlos.

El ministro de Turismo de la Nacién, Gustavo Santos, anticip6 en una nota
realizada por Infobae, que la edicion 2017 de la competencia serd "mas austera
en relacién a las previas”. La inversion realizada por el gobierno nacional sera
menor que la que hecha por la gestion anterior en las carreras del 2009 en
adelante.

"Tenemos un principio de acuerdo para tener un Dakar mucho mas
austero, aunque no por eso menos importante. Va a transitar las zonas que mas

turismo necesitan en esa época del afio", dijo el ministro.

En ese marco resaltdé que el proximo Dakar sudamericano “va a servir en
términos comunicacionales para impactar la marca “Pais” a nivel global y en
particular en mercados lejanos. La competencia volvera a ser una oportunidad

excepcional de promocion para nuestro pais”.
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Ya mas enfocado en lo que sera el Dakar, el ministro destac6 que esta
nueva edicion sera “mas sustentable, con énfasis en lo social, optimizando los
recursos y mejorando la promocion de los destinos. También nos enfocaremos en
el cuidado del medio ambiente ya que la carrera no tocara las areas protegidas y
ningun Parque Nacional. EI Dakar nos tiene que poner en foco como una

Sudameérica que es sindnimo de naturaleza”, concluyo.

2.10 Patrocinadores del Dakar 2017

2.10.1 Patrocinadores institucionales
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2.11 Argentina y el Dakar

El Dakar, un evento automovilistico de referencia que apasiona a los
argentinos: El Dakar se ubica como segundo evento de automovilismo del mundo,
en términos de awareness y de audiencia, detras de la Formula 1 y por sobre el

WRC (World Rally Champsionship) y es de notar que el Dakar es el evento
automovilistico que mas interesa a los argentinos. El awareness es casi total

(90%) vy el nivel de interés mas alto (3,3 / 5) que el que muestra la gente por la

Formula 1.

Siendo el futbol el deporte preferido de los argentinos, se observa una

mayor afinidad para el rally/motociclismo entre hombres y 35-54 afios:

I Deporte preferido I

Total Poblacion Entre Hombres
( ) ‘ ( ) lidesc®
Fatbol 47% : Fuatbol 133
renis [ 8% 3 Tenis 6% 78
: .
Natacién . 7% | Rugby 3% 158
Férmula 1 4% 167
Voleibol [} 4%
Baloncesto W 4% 123
Danza / Baile 4% 5
) ! l i Natacion 3% 40
Rugl i
Rugby [ 3% ! Golf B 2% 160
Baloncesto I 3% i Artes Marciales /Judo [ 2% 114
Correr/running I 3% [ Rallies o motociclismo | 1,4% 109 ]
(--2) Correr/running || 1,3% 53
Rally/Motociclismo 1,3%
mm 1024 44 [ 4554, 55
*Index calculado en comparacion al total de personas que se interesan en el deporte (mayor saliencia en el target, base 100)
Fuente: estudio * PASSIONS* BRANDS ] de Havas Sports & Entertainment — HAVAS
VILLAGE

Target de Argentinos mostrando cierto interés en el deporte en general

Figura 4. Andlisis de preferencia deportiva en Argentina. Fuente: Extraida de una

presentacion analitica sobre el Dakar, realizada por la agencia de medios Havas Village en

2015.
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2.11. 1 Pilotos argentinos en el Dakar

Argentina es uno de los paises con mas presencia en este famoso evento
deportivo. En el Dakar 2016, logr6 ubicarse el tercer lugar en el ranking de los 5

paises con mayor cantidad de corredores presentes en la competencia.

FRANCE (15,5%)
NETHERLANDS {14,4%)

ARGENTINA (13.8%)
SPAIN (72%)
(ZECH REPUBLIC (5,8%)

Figura 5. Porcentaje de nacionalidad participantes del Rally Dakar.
Fuente: Twitter Dakar Rally (@dakar)

En el Dakar 2016, de las 139 motos anotadas en la competencia, 17

corresponden a argentinos. De ese listado se destacaron los siguientes 9:

e Alexis Martin Medina

e Julio Federico Quiroga

e Mauricio Javier Gbmez

e Kevin Benavides

e Pablo Rodriguez

e Alberto Santiago Ontiveros
e Pablo Oscar Pascual

e Diego Martin Duplessis

e José Julian Kozac
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De los 46 cuatriciclos anotados, 17 pertenecian a corredores argentinos. Y

de ellos solo 8 lograron destacarse en esta categoria:

e Giuliano Horacio Giordana
e Jeremias Gonzélez Ferioli
e Marcos Patronelli

e Alejandro Patronelli

e Santiago Hansen

e Leandro Creatore

e Pablo Luis Bustamante

e Lucas Innocente

Durante el Dakar 2016, hubo 38 argentinos en 21 autos, compuestos por

17 pilotos y 21 navegantes. De ellos solo 15 lograron destacarse:

e Orlando Terranova y Bernardo Graue

e Emiliano Spataro y Benjamin Lozada

e Rubén Garcia.

e Ricardo Adrian Torlaschi

e Cristobal Nazareno Lopez

e Ignacio Santamaria

e Juan Silva

e José Antonio Blangino y Luciano Gagliardi

e Eduardo Osvaldo Amor y José Luis Di Palma

¢ Alicia Reina y Carlos Dante Pelayo

Finalmente, en la categoria Camiones, compitieron 6 argentinos repartidos

en 2 camiones y ellos son:

e Federico Villagra, Jorge Pérez Companc y Andrés Memi

e Andrés Germano, Esteban Germano y Oscar Pose Romero.
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Otro detalle importante a tener en cuenta es el crecimiento de participantes
femeninas en la competencia. Con 3 pilotos y 2 navegantes, el Rally argentino es

la categoria con mayor presencia femenina entre sus tripulantes.

Hace unos afios nadie lo hubiera imaginado, pero la realidad es que las
mujeres estan comenzando a sumar representantes en diferentes competencias,
y particularmente en el Dakar han logrado una gran presencia en las ultimas

temporadas.

La pionera a nivel nacional fue Alicia Reina que en el 2008 logré
consagrarse subcampeona en la clase N2, y luego incursion6 en el Dakar para

convertirse en la primera mujer argentina en correr en esta competencia.

2.11.2 El pueblo argentino durante el Rally Dakar

En Argentina, las personas asisten al evento para vivir de cerca los
preparativos de los equipos o mismo la competencia. Como sucede desde el
2009, con el cambio de sede en Sudamérica, el Dakar mantiene una relacion con

el publico argentino bastante llamativa.

El publico se acerca para observar de cerca los vehiculos en la ceremonia
de largada y los comienzos y cierres de las distintas etapas del evento. Los
cambios climaticos no afectan a los espectadores, que se acercan a los stands
para obtener fotos con sus idolos, participar de concursos y sorteos, etc. Mientras
la gente pasea, los protagonistas del evento trabajan sin descanso para estar en
Optimas condiciones para que la largada no provoque ninguna sorpresa.

Las calles portefias fueron el punto de partida del evento durante 2009,
2010 y 2011, y en esas tres ediciones el Dakar tuvo también su meta de llegada
tras completar el recorrido. El entusiasmo y la pasién del publico argentino,
fueron unos de los motores principales que logré6 que los pilotos y equipos
internacionales se sintieran comodos y que motivaron a los organizadores
franceses a correr afio tras afio en el pais. Un gran ejemplo de ello, son los

tumultos que se montan frente a hoteles, estacionamientos o restaurantes de la

28



ciudad, conformados por fanaticos que se acercan a sacarse fotos cada vez que

advierten la presencia de autos de equipos o de la organizacion.

El predio argentino montado en Tecnopolis, resulté ideal para montar el
show que arma el Dakar, cada afio, previo a la largada y hasta posibilitd acercar

mas el rally a la gente.

2.12 Comunicacion del Rally Dakar

La tradicional competencia, que se realiza por los diferentes caminos que
ofrecen las ciudades sudamericanas, tiene un especial seguimiento con noticieros
diarios y producciones originales para que los amantes del automovilismo puedan
vivir cada una de las emociones ofrecidas por esta competencia.

Acompafiando la pasion del Dakar, FOX Sports, la marca de
entretenimiento deportivo en América Latina, junto a FOX Sports 3 y los servicios
digitales de FOX Play (foxplay.com) ofrecen mas de 50 horas de cobertura en vivo
a lo largo de todas las etapas del Rally Dakar. La TVP (Televisibn Publica)
también se ocupa de trasmitir los hechos mas destacados de la competencia a

través de resimenes informativos.

2.12.1 El Rally Dakar 2.0

Cada fan es libre de elegir como desea seguir el Dakar. ya sea en
television, por internet, a través de una aplicacion mévil o en las redes sociales.
Toda la informaciéon e imagenes de la carrera son accesibles desde el mundo

digital, ofreciendo a los seguidores una vision panoramica de todo el evento.
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Para los apasionados del Dakar, la web oficial “dakar.com”, disponible en 3
idiomas, recoge toda la informacion de la carrera para quienes deseen hacer un
seguimiento de cerca de todo lo que va sucediendo en el evento: retransmision en
directo con los tiempos registrados en los CP, las clasificaciones en tiempo real,
galerias de imagenes, entrevistas al finalizar cada etapa y resumenes de la
carrera, asi como testimonios de amateurs compartiendo sus vivencias en el

Dakar.
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> CORREDORES INFO: ENTOVUELOS CON DESTINO A ASUNCION LOS 27, 28 ET 29 DE DICIEMBRE : CONTACTAR CON VSO@ASOF| W/

NOTICIAS

05.09.2016
Reconocimientos en Bolivia :...
Tras 27 dias pasados en Bolivia, Marc Coma y los equipos

-3 " g de reconncimiento desvelan parte del programa...
[ ne— ooco oo mis
-4 === &« - TEEWEERETIE.
e 01.09.2016
Al Attiyah ficha con Toyota

.| Nasser Al Attiyah no pudo destacar en la pruebas de tiro
en lns lienos de Rio (eliminado en las...

>para saber mis

: : e —
B 18.07.2016

i M iParque cerrado para las inscripciones...

: 15 de mayo — 15 de julio: transcurridos los dos meses, se

S 4 da nor cerrado.el plazo de inscripciones de...

Figura 5. Pagina web del Rally Dakar. Fuente: www.dakar.com

Los fans podran descargarse
la aplicacion movil del Dakar, que ha
sido enriquecida y redisefiada, y esta
disponible de forma gratuita para todos
los smartphones, brindado noticias,

videos, rankings, informacion de las

# Disponible en el

etapas, los pilotos, entrevistas, rutas y @& AppStore

otros datos relevantes.

30



En la web oficial, asi como en otras redes acudidas para seguir el Dakar
(Dailymotion, Youtube), se publican cada dia diferentes tipos de contenidos:

paisajes, resumenes de la carrera, magazines, “entre bastidores”, etc.

Las cuentas oficiales de Facebook, Instagram (Dakarrally) y Twitter
(@Dakar) se han convertido en un punto de encuentro para los fans, asi como
una fuente de informacion. En Twitter, los mas impacientes podran recibir
informacion de dltimo momento en detalle. En 2015 y 2016, todas las imagenes o
videos enviados por Facebook, Twitter o Instagram a la cuenta #Dakar2015 (o
2016), seran agregados a la plataforma My Dakar, accesible via web o a través de

la aplicacion movil.

W\
DA\KAP\

DAKAR RALLY

\\@, Dakar Rally @
Dagal

The world's toughest and biggest rally.

#Dakar2017 US : @dakarlive ES : @dakarenvivo
FR : @dakarendirect facebook.com/dakar
dailymotion.com/dakar
Q a & dakarcom I. R ad
Liked \ar
329 296K ol
Tweets Media Likes
HOME ABOUT PHOTOS VIDEOS POSTS

= DAKAR RALLY (@ dzaka

r}\\@; [RECO BOLIVIA] Coming back h Videos

il Thank you for following with u

Twitter Instagram Facebook

2.12.2 La otra cara del Dakar: un Rally solidario

En un recorrido paralelo, fuera de la competencia internacional, la
organizacion a cargo del Dakar, ayuda a difundir iniciativas solidarias destinadas a
concientizar y recaudar fondos para quienes mas lo necesitan.

Un gran ejemplo fue la campana “Cero Desperdicio de Alimentos” la cual
fue impulsada por el “Espiritu Dakar”, un equipo de pilotos de la ciudad de Tres
Arroyos (Buenos Aires), que por su fanatismo y trayectoria en el ambiente del
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automotor. Cada uno de ellos invitd a las personas a acompariarlos en el trayecto
colaborando con los Bancos de Alimentos de Argentina mediante una donacion
de dinero. Quienes se sumaban a la iniciativa, cooperaban con la tarea que
realizan a diario los pilotos para evitar el desperdicio de alimentos y de esta
manera contribuian con la alimentacion de mas de 243.000 personas.

Otro ejemplo, es la contribuciébn que A.S.O, la entidad encargada de
organizar el Dakar, realiza a TECHO, una organizacion que trabaja en el ambito
de la vivienda de emergencia y de la integracion social. Desde el 2009, A.S.O.
entregd 1.130.000 US$ a TECHO, con lo que lograron construir 350 viviendas de
emergencia y llevar a cabo proyectos de integracién social para familias.

Este apoyo de A.S.O. provoca un impetu de solidaridad por parte de los
competidores y de los asociados al rally, y ellos también se comprometen con la

organizacion.

Por otro lado, tras una catastrofe natural que puso atento contra el norte de
Chile, la organizacion del Dakar decidi6 apoyar a la asociacion DESAFIO
LEVANTEMOS CHILE, que participa activamente en la ayuda de emergencia y
gue esta implicada en la reconstruccion. Para esto, el Dakar entregd una suma de
50.000 USD y apel6 a competidores y asociados para expresar su solidaridad a

través del sitio del Dakar o del website www.desafiolevantemoschile.cl/aportes.
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3. TECHO

3.1 Historia de TECHO

“Un techo para mi pais” es una OSC (Organizacion de la Sociedad Civil)
gue nace en Chile en el afio 1997 a partir de un grupo de jovenes que comenzo a
trabajar por el suefio de superar la situacién de pobreza en la que vivian millones
de personas. Se reconoce como fundador al sacerdote Felipe Berrios, quien tuvo
la iniciativa de inspirar a quienes poblaban una comuna al sur de Chile y a
jovenes universitarios para construir una mediagua adaptada como capilla: A
partir de este primer paso, quienes habian participado del proyecto se propusieron
construir 200 mediaguas destinadas a ser viviendas.

El sentido de urgencia en los asentamientos los moviliz6 masivamente a
construir viviendas de emergencia en conjunto con las familias que vivian en
condiciones inaceptables y a volcar su energia en busca de soluciones concretas
a las problematicas que las comunidades afrontaban cada dia. Este desafio
institucional pronto se extendié por El Salvador y Perq, hasta el dia de hoy que se
encuentra presente en todo Latinoamérica y El Caribe, con sede en 19 paises. En
el caso de Argentina, Techo tiene sede en Buenos Aires (Area Metropolitana de
Buenos Aires y La Plata), Cordoba (Capital y Rio Cuarto), Salta, Misiones
(Posadas y Obera), Tucuman, Chaco, Corrientes, Neuquén, Rio Negro (Cipolletti)

y Santa Fe (Rosario).

3.1.1 Paises en los que radica

Luego de 15 afios de trabajo, TECHO mantiene operacién en 19 paises de
Latinoamérica y el Caribe: Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica,
Ecuador, El Salvador, Guatemala, Haiti, Honduras, México, Nicaragua, Panama,
Paraguay, Perd, Republica Dominicana, Uruguay y Venezuela. Ademas, cuenta

con oficinas en Estados Unidos, asi como también en Londres, Inglaterra.
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3.2 Dela ONG ala OSC

De acuerdo a la UNESCO, las organizaciones no gubernamentales (ONG)
y de la sociedad civii (OSC) comprenden a las redes de activistas e
investigadores, los sindicatos de docentes y las organizaciones religiosas, las
asociaciones comunitarias, las agrupaciones de padres y alumnos y los
movimientos sociales. Estas entidades forman redes para la promocion, el
cabildeo y el intercambio de informacién y estan activas en el ambito nacional y el

internacional.
3.2.1 Categorizacion

3.2.1.1 OSC

El concepto de OSC incluye aquellas organizaciones no estatales, pero con
una estructura organizacional, sin fines de lucro, autogobernadas, no religiosas y
no partidarias. Sus objetivos radican en el intento de, a través de diferentes
modalidades de accion, colaborar con los sectores mas desfavorecidos y
vulnerables de la sociedad para que estos puedan afrontar sus dificultades y
necesidades mas urgentes. A su vez, son sefialadas por su capacidad de innovar
y establecer relaciones directas, incentivando la participacion y el dialogo. La
solidaridad, el desinterés y el amor al projimo son los pilares a través de los

cuales se rige la racionalidad de las OSC.

“El universo de las OSC es amplio y heterogéneo y su categorizacion
podria realizarse en innumerables maneras segun sean los parametros que se
utilicen para su clasificacion: beneficiarios de sus acciones, tipo de actividad,
origen institucional, ideologia, origen de los recursos que utilizacibn para su

actividad, procedencia etaria o de género, etc.” .

3.2.1.2 ONG

La expresion de ONG fue utilizada por primera vez por la Organizacion de
las Naciones Unidas (ONU). Originalmente, el término fue empleado para definir

1 Balbis, J. ONGs, Gobernancia y Desarrollo en América Latina y el Caribe. (2001)
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al amplio universo de instituciones cuyos Unicos rasgos eran: su no pertenencia a
ambitos gubernamentales y su caracter internacional. Sin embargo, las
definiciones y caracterizaciones para este término varian segun pais y autor, y su
caracter internacional ya no exclusivo, sino que también se denomina ONG a
asociaciones con influencia nacional y regional. Sin embargo, sus diversas
definiciones emplean en general los mismos denominadores: “desde qué lugar’
de la sociedad se actua, “para quienes” se trabaja y “para que” se realiza el

trabajo.

3.2.1.3 ONGD

Adentrdndonos aun mas en la categorizacién, se distinguen las
Organizaciones No gubernamentales de Desarrollo (ONGDs) cuyo objetivo
especifico es el estudio, disefio, ejecucion y evaluacion de programas y proyectos
de desarrollo, en accién directa con los grupos y organizaciones sociales (Balbis,
2001).

Este tipo especifico de ONG tiene la particularidad de orientar sus acciones
no solo a la satisfaccion de necesidades puntuales de individuos, familias o
comunidades, sino también a la promocién de valores y actitudes para alcanzar
una mayor participacién comunitaria e influir en las variables que determinan las

situaciones de pobreza en dichas comunidades.

3.2.2 Las OSC en Argentina

Si bien TECHO podria clasificarse dentro del universo de las ONG y mas
especificamente como ONGD, la organizaciéon decide ampliar su marco de accion

definiéndose como OSC.

Segun la fuente estadistica del CENOC (Centro Nacional de las
Organizaciones de la Comunidad), la mayoria de las instituciones registradas en
su base de datos se identifican como OSCs, encontrandose la gran parte de éstas

ubicadas en la capital federal.
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Forma juridica de asociaciones registradas en el CENOC

Figura 6.1 Forma juridica de asociaciones registradas en el Centro Nacional de
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Organizaciones de la comunidad. Fuente: Figura adaptada de www.cenoc.gov.ar
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A su vez, el 31% del total de las OSC se dedican a colaborar con el

desarrollo social y humano:

Organzaciones registradas por temética

Organizaciones registradas por tematica

= Social /Humano
= Salud
= Medio ambiente
Justicia
= Infrastructura y servicios publicos
= Género
= Educacion
1 Deporte/Recreacion
= Economia
= Cultura

= Ciencia y tecnologia

Figura 6.3 OScs registradas por tematica en el Centro Nacional de Organizaciones de la

comunidad. Fuente: Figura adaptada de www.cenoc.gov.ar

3.3. Laorganizacion
3.3.1 Organizacion Institucional

La base de organizacion y gestion de TECHO se alinea en 3 pilares
principales: region, proyectos sociales y tareas de deber institucional.
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ORGANIGRAMA TECHO INTERNACIONAL

PRESIDENCIA DEL DIRECTORIO DIRECCION EJECUTIVA

(CAPELLAN) INTERNACIONAL

DIRECCION GENERAL DE REGIONES DIRECCION DE OFICINA CENTRAL

DIRECCION DE AREAS SOCIALES

REGION MEXICO Y CARIBE AREA JURIDICA

AREA GESTION COMUNITARIA

REGION ANDINA AREA DESARROLLO DE FONDOS

AREA CONSTRUCCIONES

REGION CENTROAMERICA AREA PROCESOS Y TECNOLOGIA

AREA DESARROLLO DE HABITAT
AREA COMUNICACIONES

REGION CONO SUR Y BRASIL

AREA FORMACION ¥ VOLUNTARIADO

AREA ADMINISTRACION Y FINANZAS

DIRECCION EJECUTIVA CHILE

CENTRO DE INVESTIGACION SOCIAL

AREA PERSONAS
Figura 7.1 Organigrama de TECHO Internacional. Fuente: Extraido del Anuario 2015 de
TECHO

Esta base organizativa se replica y subdivide en cada pais en los que
TECHO esta presente. Especificamente en Argentina contamos con la siguiente

distribucion de responsabilidades:

e Virgilio Gregorini | Director Ejecutivo

e Maria Julia Gabosi | Directora Social

e Juan José Ayerza | Gerente General

e Francisco Susmel | Director General de Regiones

e Florencia Drucker | Directora de Comunicacion

e Lucia Odobéz | Directora de Personas

e Marina Morgan | Directora Centro de Investigacién Social
e Joaquin Castro Madero | Gerente General Fabrica Social
¢ Monserrat Lanza Castelli | Directora Desarrollo de Habitat

e Pedro Passerini | Director Regional Buenos Aires



e Paula Romero | Directora General de La Plata (Buenos Aires)

e Pablo Garcia Lazo | Director General de Sede Oeste (Buenos Aires)
e Maria Delia Porta | Directora General de Sede Norte (Buenos Aires)
e Paula Moure | Directora General de Sede Sur (Buenos Aires)

e Gonzalo Olivares | Director Regional Cordoba

e Francisco Ferrario | Director General de Rio Cuarto (Cordoba)

e Soledad Balan | Directora de Regiones

e David Villarroel | Director General Misiones

e Javier Saldafio | Director General Salta

e Tomas Gregorini | Director General Rosario

e Carlos Duran Lopez | Director General Corrientes-Chaco

3.3.2 TECHO en accién

La labor de TECHO se centra en mucho mas que la construccion de
viviendas de emergencia. Su accionar tiene efectos tanto en las familias como

en toda la comunidad en las que éstas estan conviven.

La deteccion de zonas en situacion critica comienza con una investigacion
gue se realiza en base a encuestas y reuniones con las personas que alli viven.
A partir de los resultados obtenidos, se identifican las necesidades y la forma de
organizacion de la comunidad, y se determina un plan de trabajo conjunto de
corto, mediano y largo plazo orientado a la autogestion y al desarrollo

comunitario.
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PROCESO PROCESO, CONSOLIDACION PROGRAMAS Y PROYECTOS
INVESTIGAGIGN DE APERTURA DE INSERSION RHEIEE RS INEIALES DE MESA DE TRABAJO COMUNITARIOS

e Corto Plazo De Largo y Carto Plazo

'
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DIALOGO Y TRABAJO CON LA COMUNIDAD

ICIMIENTO CAPACIDADES COMUNITARIAS
DESARROLLO COMUNITARIO

Figura 7.2 Diagrama del modelo de trabajo de TECHO. Fuente: extraido del Anuario 2015 de

TECHO.

Generalmente, la precariedad habitacional es uno de los principales problemas
gue se detectan. Por eso TECHO, en conjunto con las familias y voluntarios,

construyen en primera instancia viviendas de emergencia.

De esta forma, se busca que la comunidad trabaje en pos de un objetivo en
comun para poder luego concretar una Mesa de trabajo para lograr fortalecer
progresivamente la comunidad y su desarrollo. Estas Mesas de trabajo consisten
reuniones semanales en las que se promueve el didlogo para identificar otras
necesidades prioritarias. En esta instancia, se promueve la vinculacion de los
pobladores de los asentamientos con instituciones de gobierno para que puedan

exigir sus derechos.

A lo largo del proceso, TECHO también facilita la vinculacién con redes que
ayuden a potenciar los programas y proyectos comunitarios que amplien en
desarrollo social y comunitario. Los principales programas que se llevan a cabo

consisten en:

e Talleres de apoyo escolar y alfabetizacion para adultos.
e Capacitacion en oficios basicos y formacion laboral.
e Apoyo para el desarrollo de emprendimientos y proyectos comunitarios.

e Campafas de prevencién y promocion de la salud.
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Finalmente, se busca implementar soluciones definitivas en los
asentamientos como la regularizacion de la propiedad, servicios bésicos,

vivienda, infraestructura comunitaria y desarrollo local.

El trabajo de TECHO une a los habitantes de las comunidades potenciando
sus capacidades, tanto individuales como colectivas, a la vez que involucra a
voluntarios en un proceso de concientizacion acerca de la pobreza y sus causas
para conducirlos a la reflexion sobre la importancia de actuar para generar

cambios reales.

3.3.3 Un modelo de accidon conjunta

El principal objetivo de TECHO es superar la situacion de pobreza en la
gue viven miles de personas en asentamientos informales. Su modelo de trabajo
se enfoca en el desarrollo comunitario, buscando la colaboracién tanto de jovenes
voluntarios como de los pobladores de esas mismas comunidades. Este plan de
accion conjunta busca, a través de diferentes programas, construir una sociedad
justa y sin pobreza, donde todos tengan la oportunidad de desarrollar sus

capacidades, ejercer y gozar de sus derechos.

La principal actividad de TECHO se basa en la construccion de viviendas
de emergencia en zonas y barrios de escasos recursos. A su vez, se dedican a la
conformacién de programas de capacitacion en oficios, desarrollo de
emprendedores (microcréditos), espacios de educacion para nifios y
adolescentes, y proyectos de soluciones definitivas para construir un habitat

adecuado en dichos asentamientos.

En el 2010, la organizacion comenz6 un andlisis interno y consultorias que
derivaron en un proceso de cambio institucional. Esta decision incidi6 en el
modelo de intervencion de los asentamientos, la gestion social de los proyectos y
la estructura organizacional. De esta manera, cambié su nombre original: “Un
techo para mi pais” pas6 a denominarse “TECHQO”, palabra que con mas identifica
en accionar de la ONG y que, con el correr de los afios, se convirtid6 en la

reduccion semantica mas recurrente en los distintos publicos.
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3.3.4 Formas de participacion

Existen diversas formas de participacion directa con TECHO. La

organizacion invita a acercarse y colaborar mediante diferentes grupos y formas:

¢ Voluntarios individuales en paises donde TECHO participa.

e Donaciones particulares o haciéndose socios.

e Donaciones de kilbmetros LAN Pass (s6lo en Chile).

e Como empresa, con familia, colegio o universidad (donaciones vy
voluntariado).

e A través de la bolsa de trabajo.

e Con Investigaciones y/o practicas profesionales.

3.3.5 Administracién de recursos

Los ingresos econémicos de TECHO, como dijimos anteriormente,
tienen diversos origenes. En el siguiente grafico se ilustra las donaciones

provenientes de las diferentes entidades e individuos:

DONACIONES ANUALES GLOBALES 2015

Sector Privade (Empresas)

Individuos

Cooperacidn Internacional y Otras Organizaciones
Sector Poblico (Gobiernos)

Voluntarios y Comunidades

Otros Ingresos

Donaciones en Especia

Ingresos Administrativos

Figura 8. Fuente de donaciones globales en 2015. Fuente: Extraido del Anuario 2015
de TECHO
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INGRESOS TOTALES 2015 USD 19.596.198
EGRESOS TOTALES 2015 USD 19.203.176

L

Parte de estos gastos son rendidos como inversion para generacion de
nuevas oportunidades de financiamientos: por cada dolar recaudado, TECHO

invierte 11 centavos de ddlar con este fin.

A su vez, es importante resaltar que mas de la mitad de sus ingresos por

donaciones son destinados al impacto directo en los asentamientos:

DISTRIBUCION DE LOS GASTOS DE TECHO
POR DISTRIBUCION DE LOS EGRESOS

® IMPACTO COMUNITARIO
Implementacidn de proyectos en asentamientos informales.

® GERENCIASOCIAL
Coordinacién y planificacién de equipos.

w @ SOPORTE Y DESARROLLO INSTITUCIONAL

Gestion y crecimiento de a organizacion y su impacto,

Figura 9.1 Distribucion de gastos de TECHO en 2015. Fuente: Extraido del Anuario
2015 de TECHO
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EGRESOS ANUALES GLOBALES 2015

® Materiales, Herramientas e Insumos
@ Transporte de Voluntarios y Materiales
Remuneraciones al Voluntario Contratado

@ Servicios Contratados para desarrollar la
actividad {Consultores, Alguilares y Gastos de Oficina)

@ Otros Egresos

® Egresos Administrativos

Figura 9.2 Egresos de TECHO en 2015. Fuente: Extraido del Anuario 2015 de TECHO

3.4 Personalidad corporativa

“La personalidad corporativa es un conjunto es un conjunto de observables que

hacen al ser corporativo.” (Daniel Scheinsohn, 1996, p.29).

Se entiende por personalidad corporativa a todo aquello que constituye a
una empresa y hace que esta sea Unica. Funciona como un marco de referencia
gue guia su funcionamiento, y en términos comunicacionales ayuda a trazar una

estrategia de mensajes creibles y coherentes.

3.4.1 Mision

La mision es la razon de ser de la empresa. Delimita el campo en el cual ha

de operar, ayudando a concentrar sus recursos y esfuerzos.

TECHO define su mision de la siguiente manera:

“Trabajar sin descanso en los asentamientos precarios para superar la pobreza, a
través de la formacion y la accién conjunta de sus pobladores y jévenes voluntarios,
promoviendo el desarrollo comunitario, denunciando la situacion en la que viven las

comunidades mas excluidas e incidiendo junto a otros en politica.”
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3.4.2 Visioén

La vision de una organizacién, asi también como la mision, es un marco de
accion. Sin embargo, se basa en un objetivo a largo plazo que no necesariamente
debe cumplirse, sino que es ideologico y funciona como una aspiracion

corporativa.

TECHO considera su vision:

“Una sociedad justa y sin pobreza, donde todas las personas tengan las
oportunidades para desarrollar sus capacidades y puedan ejercer y gozar

plenamente sus derechos”.

3.4.3 Creencias y valores

“Trabajando juntos, nada es imposible”. Esta frase sintetiza el espiritu de
trabajo y accién de TECHO, donde cada aporte, cada colaboracién y cada accion

suman.

Las creencias son “aquellas ideas o principios que una empresa acepta
como validos y que son la base de sus actuaciones”. Mientras que los valores son
“las cualidades que, en la practica, las empresas desean alcanzar y/o mantener

permanente en sus actos”. (Daniel Scheinsohn, 1996, p.39)

La organizacién se rige a través de los siguientes valores:

Un espacio de colaboracion conjunta mas alla de
las creencias religiosas, orientaciones sexuales,
DIVERSIDAD procedencias étnicas o sociales y posturas politicas.
Las diferencias con concebidas como una riqueza
para sumar esfuerzos en aquello que los une.

Una vision de esperanza, sin ingenuidad, con la que
avanzan hacia un futuro mejor de forma alegre y
reconociendo el privilegio de hacer parte de sus

vidas el trabajo por hacer del mundo un lugar mas

humano para todos.

45



La empatia con aquellas familas mas vulnerables
que los hace querer estar, compartir, y aprender de
ellas, a la vez que los ayudan a denunciar aquello
que los margina y excluye de sus derechos.

SOLIDARIDAD

La certeza y determinacion que los lleva a trabajar
duro en conjunto en pos de objetivos y metas
desafiantes, asumiendo riesgos y afrontando
dificultades para lograr superar la pobreza e

injusticia.

Un trabajo de alta calidad, cuidadoso, puntual,
creativo e innovador, respetuoso, comprometido,
perseverante, inteligente y proactivo.

3.4.4 Objetivos que van mas alla

El proceso de cambio institucional y organizacional sirvi6 de guia para
reafirmar su compromiso con la promocion del desarrollo comunitario y su esencia
basada en el trabajo conjunto de pobladores y voluntarios. De esta manera Techo
expresa en su pagina institucional su nuevo marco de trabajo se redefinido en 3

objetivos:

1. ElI fomento del desarrollo comunitario en asentamientos
informales, a través de un proceso de fortalecimiento de la comunidad,
que desarrolle liderazgos validados y representativos, y que impulse la
organizacion y participacion de miles de habitantes de asentamientos
para la generacién de soluciones a sus problematicas. El desarrollo
comunitario es considerado como eje transversal de la intervenciéon de

TECHO en asentamientos informales.
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2. La promocién de la conciencia y accion social, esto es, lo que
entendemos por participaciéon ciudadana, con especial énfasis en la
masificacion del voluntariado critico y propositivo trabajando en terreno
con los habitantes de los asentamientos e involucrando a distintos
actores de la sociedad en el desarrollo de soluciones concretas para

superar la pobreza.

3. La incidencia en politica, que promuevan los cambios
estructurales necesarios para que la pobreza no se siga reproduciendo
y disminuya. Esto, a través de la denuncia de la exclusion y vulneracion
de derechos que se viven en los asentamientos, a través de la
generacion y difusion de informacion relevante sobre éstos, de manera
gue sus problemas sean reconocidos por la sociedad y prioritarios en la

agenda publica.

3.5 Identidad corporativa

La identidad es “la distincion frente al otro”. En el contexto comunicacional
puede definirse como una representacion ideoldgica que, a partir de signos,

ayuda a crear sinergismo en la comunicacion. (Daniel Scheinsohn, 1996, p.53).

3.5.1 Identificacion

Toda organizacion posee un sigo grafico visual, cuya funcion es la de
individualizar a la entidad. Al hablar de “capital marcario” se hace referencia a “la
acumulacion de valores asignados a la organizacion (...) que se han condensado

en su “marca” conceptual y grafica” (Norberto Chaves, 1997, p.17)

De acuerdo a Chaves, los dos elementos basicos de la identificacion
institucional son los logotipos y los simbolos. En el caso de TECHO, su

individualizacion est4 marcado por el siguiente simbolo icénico:
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Segun indica su manual de marca, este simbolo no debe ser alterado en
proporciones ni en color — salvo por restricciones técnicas, se permite su uso en
blanco y negro o su variante negativa. Ademas, dependiendo el pais, va
acompafnado por un “claim” o “bajada” que debe ir siempre junto a la insignia y
nunca por separado.

N TECHO PARA MI PAI

TECHO o

UN TECHO PARA MI PAIS Ny

TECHO

UM TECHC PARA CHILE

UN TECHO PARA MI PAIS
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3.5.2 Discurso corporativo

Un discurso corporativo, como se expresa en el texto de Scheinsohn, es
algo concreto conformado por un listado de caracteristicas y atributos elegidos
como propios, mediante el cual la organizacion de instaura en la realidad (Ver el

manifiesto de marca en Anexos)

“La superacion de la pobreza es responsabilidad de todos. Desde TECHO
creemos que debemos profundizar nuestro trabajo en los asentamientos de
Latinoamérica. La preocupacion de que casi la mitad de la poblacién mundial no
cuente con las condiciones para poder vivir de manera adecuada nos debe movilizar
a todos. Desde TECHO hemos logrado un trabajo inclusivo, donde las mismas
familias en situacion de pobreza son gestoras de sus soluciones junto a los
voluntarios, que construyen ciudadania en conjunto y conforman redes que son

importantes y hoy enriquecen el trabajo de quienes formulan las politicas publicas”

Agustin Wolff, ex Director Social de TECHO para LatAm y el Caribe en el Anuario
2015 de TECHO.

3.5.3 Cultura

“La cultura corporativa es el conjunto de formas tradicionales con las que la gente
de una empresa, piensa y actla antes las situaciones con las que ha de enfrentarse”.
(Daniel Scheinsohn, 1996, p.53)

Segun Scheinsohn, la cultura de TECHO seria clasificada como activo-
adaptativa, ya que posee un alto sentido de proyecto corporativo y una fuerte
consciencia de lo que estad sucediendo en su entorno. A partir del andlisis del
contexto en el que funciona, toma lo necesario para aprender y lograr mejorar su

actuacion.

3.5.4 Imagen corporativa

La imagen corporativa se basa en un conjunto de imagenes asociadas a

pensamientos y percepciones gue tienen las personas acerca de la organizacion.
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Por lo general, las personas actian en base a su conocimiento, por lo que
su comportamiento depende en gran parte de la imagen que tengan acerca de
una entidad.

TECHO se define como una organizacién joven, directa, responsable y
profesional. Su comunicacién se rige a partir de estas caracteristicas, lo que

ayuda a generar una gran simpatia con su publico.

3.5.5 Prisma de Kapferer

A modo de sintesis, ilustraremos los diferentes aspectos de la identidad de

la marca TECHO utilizando como herramienta el prisma de Kapferer.

FiSICA PERSONALIDAD

Joven

Logo ; Directa

Colores calidos y Alegre
Responsable

) Amistosa Soldana
RELACION Ay Trabajadora | CULTURA
P Comprometida
Compromiso : Experiencia
Disfrute 1 Aprendizaje
I
REFLEJO AUTO-IMAGEN

Figura 10. llustracion de la personalidad corporativa de TECHO. Figura de elaboracion

propia.
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3.6 Alianzas

3.6.1 Alianzas corporativas

Las alianzas con el sector privado son parte fundamental de la estrategia
distintiva y del éxito de TECHO. A lo largo de los afios ha logrado establecer
alianzas con empresas y organizaciones privadas que ayudaron a su crecimiento

econOémico y organizacional.

El aporte de las empresas supone un factor clave para funcionamientos.
Estas contribuciones no se basan Unicamente en el apoyo econémico, sino que
también desarrollan asesoramiento en recursos humanos y vinculaciones con
otras redes y sectores de la sociedad. Estas alianzas suponen un intercambio de
valor entre ambas partes de manera tal, que TECHO genera ofertas que las
empresas encuentran atractivas para aplicar sus politicas de RSE, obteniendo
beneficios de forma reciproca que no podrian adquirir sin ayuda del otro.

El trabajo de las empresas se complementa con el trabajo voluntario: en el
2014 se construyeron 1.374 viviendas con la ayuda de 1.450 voluntarios de

distintas compafias en conjunto con las familias de los asentamientos.

“Trabajar con una empresa implica trabajar con su marca, su logo, con sus
recursos econémicos, sus contribuciones en especies y sus servicios especializados.
Pero sobretodo significa trabajar con sus colaboradores, con sus valores, con su
historia. No solo es trabajar con el ejecutivo de saco y corbata, sino con el voluntario
corporativo que usa jeans y camiseta para ir a trabajar en conjunto con la comunidad.
Esta persona no sélo escucho hablar de datos estadisticos sobre pobreza, sino que

pude ver y conocer los rostros de esas cifras”.

Olga valle, Directora de alianzas corporativas de Techo

internacional — Anuario 2015

3.6.2 Alianzas estratégicas

TECHO cuenta con ciertas alianzas estratégicas que ayudan al

funcionamiento y desarrollo de la organizacion. Algunas de estas son:
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Delloite: coordina y contribuye con los estados financieros de la organizacién

para garantizar su consistencia y confianza.

Young & Rubicam: aporta en la construccion de marca, gestion y coordinacion
de campafas institucionales (fue un actor clave en el traspaso de Un techo
para mi pais a TECHO).

BCG: asesora y apoya en temas relacionados con la estructura y estrategia

organizacional.

Netsuite: contribuye con un software estadistico que garantiza la trasparencia y

rendicion de cuentas de la organizacion.

3.7 Comunicacion

Asi como TECHO posee sedes en diferentes paises de Latinoamérica,
también desarrolla comunicaciones adaptadas a cada lugar. De esta manera,
llevan a cabo tanto campafias globales (adaptadas al idioma correspondiente)
como locales. A su vez cada pais tiene su propio Facebook, la plataforma mas
utilizada por TECHO para difundir sus actividades, informes, noticias y movilizar

voluntarios.

A continuacién, se analizara la comunicacion de TECHO Argentina

haciendo referencia a sus campafas mas recientes.

3.7.1 Colores

La comunicacién de TECHO Argentina utiliza de forma predominante su
color institucional, el celeste. Principalmente al publicar informes y actividades de
voluntariado, suma colores célidos como el rosa y en naranja que denotan alegria
y optimismo, haciendo el disefio mas llamativo y agradable a la vista. Esta es una
de las caracteristicas diferenciales de la organizacion, que la hace sobresalir por

sobre las demas.

YO VOY A LA #COLECTATECHO
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3.7.2 Tono de comunicacién: El golpe emocional

A pesar de su distintiva personalidad, alegre, positiva y enérgica, TECHO
no deja de lado los mensajes de concientizacion, serios e impactantes. Sin
embargo, este impacto busca lograrlo a través de imagenes y frases que
fomenten la reflexién, evitando el golpe bajo e intensificando el problema desde

una perspectiva emocional.

INVISIBLES HAY.UNA
© U2 . REALIDAD

ESTAS VIENDO
DONA EN TECHO.0RG.AR PARA

" HAGER VISIBLE ESTA REALIDAD.

#ColectaTecho

Figura N° 11 [Techo Argentina] Biografia [Imagen de portada] (29 de agosto del 2016)
Recuperado de: https://www.facebook.com/TECHOargentina

3.7.3 Techo y las redes sociales

A lo largo de los afios, TECHO Argentina ha ido promocionando sus diferentes
campafas — todas en pos de un objetivo de concientizacion con el fin de movilizar
donantes y voluntarios. Tras la campafa “Mas que un Techo”, actualmente se ha
evolucionado a un concepto mas inclusivo que reune el espiritu de TECHO
vinculando voluntarios, familias y a la comunidad argentina en su totalidad bajo el
lema “La ciudad que queremos”. Estas ideas son principalmente trasmitidas a
través de plataformas sociales, siendo Facebook el medio de mas repercusion,

mediante hashtags.
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TECHO - Argentina
10May- @

TECHO

>> #MasQueUnTecho

Acceder a las mismas oportunidades, es una form|

Argentina mas justa.

¢ Sabias que ademas de la construccion de vivien
brindan capacitaciones de oficios en barrios de to

TecHo TECHO Térgehtina

(%]
"Es muy dificil salir adelante, cuando uno es invisible"
En #LaCiudadQueQueremos, ninguno de los mas de 1834 asentamientos
de Argentina es invisible
Este 2, 3 y 4 de septiembre, salimos a la calle a contarle a todo el pais,

todo eso que no estan viendo
Anotate como voluntario en techo.org ar/colecta

Figura N° 12.1 [Techo Argentina] Biografia [Posteos] (10 de mayo y 30 de agosto del 2016)
Recuperado de: https://www.facebook.com/TECHOargentina

Este recurso es también utilizado para promover sus campafias de

voluntariado y donaciones:

TECHO - Argentina shared the
- Rosario
5 s

>> #MaratonTECHO - Rosario <<

una nueva #CarreraContraLaPobreza

Buscate y etiquetate en las fotos, volvé a dig

Gracias a todas las personas que se acercgd

#MaratonTECHO

Sq

T;CHO - Arger?tlna
3 \ tat 21 e

La ciudad es de todas las personas que vivimos en ella y esta en nuestras

manos trabajar en conjunto para construir la que queremos.

Dona en la #colectaTECHO los dias 2, 3 y 4 de septiembre a través de las

alcancias de los voluntarios y voluntarias en las calles, en www.techo.org.ar

o llamando al 0810-888-8324

Figura N° 12.2 [Techo Argentina] Biografia [Posteos] (16 de junio y 31 de agosto del 2016)
Recuperado de: https://www.facebook.com/TECHOargentina
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TECHO Argentina ha logrado identificar a su target, sus aspiraciones, sus
costumbres y sus intereses. Es por eso, que en lo dltimos afios ha buscado
sumarse a las diferentes tendencias, especialmente en redes sociales, para lograr

atraer su atencion.

En los ultimos afios, TECHO Argentina se sumo también a la tendencia de
recurrir a famosos para promocionar sus actividades, especialmente el

voluntariado.

TECHO - Argentina

Oriana Sabatini te invita a participar de la #ColectaTECHO
Tus acciones no son invisibles, jparticipa para cambi
nadie ve! TECHO - Argentina
TECHO g
Anotate en techo.org.ar/colecta 22 t at 16 A

R

Natalie Pérez, Angela Torres y Fer Dente hacen malabares, ;y vos?
¢ Como te preparas para la #colectaTECHO? j[Empeza por anotarte en
techo.org.ar/colectal

Figura N° 13.1 [Techo Argentina] Biografia [Posteos] (22 y 24 de agosto del 2016) Recuperado
de: https://lwww.facebook.com/TECHOargentina

También reconoce a su publico como fanatico y busca su empatia a
través de la vinculacion con los principales clubes de futbol del pais y por los

cuales el fanatismo es mas fiel.
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A

ISt 4o - ¥

TECHO - Argentina
>> Hoy el taladro se viste de #ColectaTECHO <<

El Club Atlético Banfield dond las mangas de su camiseta para que todos
vean que, en #LaCiudadQueQueremos nadie es invisible.

Anotate como voluntario este 2, 3 y 4 de septiembre, en
techo.org.ar/colecta

W

Figura N° 13.2 [Techo Argentina] Biografia [Posteo] (23 de agosto del 2016) Recuperado de:
https://www.facebook.com/TECHOargentina

La moda tampoco deja de ser parte de la estrategia de TECHO, que busca
sumar donaciones ofreciéndole a su publico la oportunidad de ser parte de

TECHO y obtener algo de su interés.
TECHO - Argentina

ijUltimos dias de restaurant week de Atrapalo Argentinal
Compra tu mend para el fin de semana y colabora con los proyectos de
desarrollo comunitario en asentamientos.

HACE TU DONACION A

m Conocé mas en http://promo_atrapalo.com.ar/restaurantweek/

COMPRANDO TUS LEAF

CONSEGUILAS ACA

LEAFSOLIDARIAS.COM

Figura N° 13.3 [Techo Argentina] Biografia [Posteos] (10 de mayo y 30 de agosto del 2016)
Recuperado de: https://www.facebook.com/TECHOargentina
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El reconocimiento de otras comunidades y redes con las que TECHO
puede vincularse es otro modo mediante el cual logra acercase a su publico. La
pagina de Humans of Buenos Aires, que ha estado atrayendo cada vez mas
usuarios, le permite a la organizacion dar mayor visibilidad y credibilidad a su
trabajo. De esta manera, logra mostrar las historias de las comunidades en las
que trabaja a través de una red ajena a la organizacion pero que refleja los
efectos y resultados de su trabajo.

TECHO - Argentina shared Humans Of Buenos Aires’s
photo

Augustat17:21 - @

ijMira las historias de vecinos y vecinas en Humans Of Buenos Aires!
Conocelos y anotate a la #ColectaTECHO en techo.org.ar/colecta

Humans Of Buenos Aires

-

15 August at 15:3 L

(1/2)"El ano pasado hice el curso de reposteria que dieron aca, siempre fue algo que
me gusto. Este afio Techo me da la opertunidad de dar clases en otro barrio.

See more
Figura N° 13.4 [Techo Argentina] Biografia [Posteo compartido del Facebook de Humans of

Buenos Aires] (16 de agosto del 2016) Recuperado de:

https://www.facebook.com/TECHOargentina
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3.7.4 Campairias anteriores

TECHO logro revolucionar la forma de llegar a su publico para logar que se
sumen como voluntarios y realicen donaciones. Esto se rige principalmente por la
insistencia de promocionar y comunicar su idea de trabajo en conjunto. Es asi,
como todas sus campafas buscan reconocer el esfuerzo y trabajo de sus
voluntarios, haciéndolos que se sientan parte de una comunidad y mostrandoles

gue cada uno desde sus posibilidades puede contribuir.

Algunos ejemplos de sus ultimas acciones:

Andrés Ciro Martinez, reconocido cantante de rock de Los Piojos, junto a
TECHO Argentina compusieron “VYamos a hacer mas techos” en honor a los
voluntarios que contribuyen con el desarrollo comunitario llevado a cabo por la

organizacién todos los fines de semanas.

Figura N° 14.1 Imagen de Andrés Ciro Martinez en la grabacion de “Vamos a hacer mas techos”.

Fuente: Extraida del Anuario 2015 de Techo.
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Pasala gorra

Una iniciativa moderna y original, que logré reconocer que los talentos de
cada uno podrian sumar un aporte para la organizacién. “Pasa la gorra” fue una
campafa digital en la que cualquier persona podia filmarse exponiendo su mayor
talento y subirlo a la plataforma digital de la accion. De esta manera, los videos
guedaban expuestos a millones de personas, que podian donar dinero si les

gustaba y compartirlo también con sus amigos.

TECHO

T0DOS TENEMOS UN
TALENTO PARA SUPERAR

MIRA TODOS LOS TALENTOS QUE NOS DONARON

CREATU GDRRA

CHURA VIDA! JOACO TERAN CAJA FLOTANTE YO CORRO X TECHO! LAU AZCURRA BAILA X TECHO

MAURICIO JOACO SILVINA DIEGO LAURA

411 Visitas 253 Visita:

MIRA LA GORRA MIRA LA GORRA MIRA LA GORRA MIRA LA GORRA MIRA LA GORRA

Equivale a construir un espacio para las actvdades de la comunidad
LLEVO UN 0.08% DE MI OBJETIVO
AHORA PASO LA GORRA POR TECHO
Todo aporta. Dond para que Las comunidades puedan megorar las condiciones en Las que viven
T
DineroMail
PasU

m WWW TECHO ORG/ARGENTINA

Figura N° 14.2 Imégenes extraidas de la web de la accién Pasé la gorra.

Fuente: http://pasalagorra.techo.org.ar/
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La campafa permiti6 que estos videos se distribuyeran por las redes

sociales y se compartieran entre usuarios:

Hey Vos (Live) - Pasa La Gorra - YouTube ElNorton

https:/fwww.youtube .com/watch?v=Tbqcqvafis

23 jul. 2016 - Subido por TECHO - Argentina

Hey Vos (Live) - Pasa La Gorra. TECHO - Argentina. SubscribeSubscribed
Unsubscribe 1,9561K. Loading ...

Pasa la Gorra por TECHO_ Te confieso_Mauricio Fronda - YouTube Eworton
THETEE https fhwww.youtube. com/watch?v= afvwk1EBrvg

18 may. 2016 - Subido por Mauricio Fronda

d TECHO, TECHO Argentina, Pasa la Gorra, Mauricio Fronda, guitarra, voz "Te
< » 334 confieso”, Letra y musica .

Figura N° 14.3 Videos de las acciones realizadas para la campafia Pas& la gorra. Fuente:

Extraido de Google.

3.7.5 Transparencia

Para contribuir con la transparencia de la organizacion, TECHO realiza
comunicados de prensa informando sus alcances, logros, entre otras noticias,
anuarios globales que relevan informes estadisticos, financieros, entrevistas, y
videos que postean en las redes resumiendo esta informacién y haciéndola mas

accesible al publico.

e IRRECIE NS
®®

INICIO TECHO SALA DE PRENSA CONTACTO

SALA DE PRENSA

s Olimpicos: Los atletas de una favela cuentan sus

Descarga el comunicado de prensa

Descarga el comunicado de prensa »

Figura N° 15.1 Seccién de prensa en la web institucional de Techo. Fuente: www.techo.org.ar

e]V)


http://www.techo.org.ar/

e
x\\‘

3
P

Figura N° 15.2 Anuario 2015 en formato digital. Fuente: https://issuu.com/techo_org/docs

APOYO ESCOLAR

Figura N° 15.3 [Techo Argentina] Biografia [Video de resumen de logros 2015]
(c.a 2016) Recuperado de: https://www.facebook.com/TECHOargentina 61



3.7.6 TECHO + DAKAR: La carrera contra la pobreza

Desde que el Dakar se asentdé en Sudamérica por el afio 2009, el grupo
ASO (Amaury Sport Organization), organizador de la competencia, mantiene una
fuerte y fructifera colaboracion con la OSC “Techo” para combatir la pobreza en
las zonas mas precarias. A partir de la iniciativa “Unete a la carrera contra la
pobreza”, TECHO ha sido sponsor solidario del evento del Dakar haciéndose

presente a lo largo de toda la carrera, colaborando con las verificaciones técnicas

y organizacion.

Figura N° 16.1 Imagenes de los

voluntarios de Techo en el Dakar 2016.

Fuente: Google Imagenes

A través de esta iniciativa solidaria, la organizacién, ASO entrega una
donacion que va destinada directamente al trabajo realizado por Techo junto a las
familias que viven en asentamientos de los paises por los que se lleva a cabo la
competencia. En la edicibn 2013 del Dakar, hubo mas de 400 competidores
vistiendo el logo de Techo en sus chaquetas y una calcomania en su vehiculo.
Desde que se formé la alianza Dakar + Techo, se ha logrado implementar la
construccion de 350 viviendas de emergencia, se llevaron a cabo varios proyectos
de integracion social, desarrollo de la alfabetizacion, equipamiento meédico, etc.

Ademas de dar visibilidad a la causa, que involucra a mas de 100 millones
de personas viviendo en malas condiciones, Dakar realiza aportes cada afio para
maximizar el impacto generado por el trabajo que realiza Techo. A través de sus
distintas actividades en el Rally, Techo busca que los competidores se
comprometan con una sociedad mas justa. En el 2012, el piloto gatari, Nasser Al

Attiyah, contribuy6 con la organizacion entregando un cheque de 100.000 ddlares.
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Figura N° 16.2 Imagenes de los
voluntarios de Techo en el Dakar

2016. Fuente: Google Imagenes

En el marco de la edicién 2016, la ASO renovd su compromiso con techo
por octavo afio consecutivo, en la superacién de la pobreza en asentamientos
precarios. Su donacion se suma al pozo de US$ 1.237.000 que entre
organizadores y competidores del han conseguido aportar durante las pasadas

ediciones de la competencia.

USDs Hemos recorrido

661 MIL 54.561

4 430

PILOTOS

adhirieron a TECHO en
2013

PAISES

han potenciado su
trabajo con los aportes
de ASO

ha sido el aporte de ASO kilometros juntos
a TECHO

Figura 11. La colaboracion del Rally Dakar con TECHO en cifras. Fuente: Extraida de

www.dakar.com
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3.8 Analisis FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
e Capacidad de movilizacion de e Falta de conocimiento por parte del
voluntarios publico acerca de los pasos previos y
e Alto grado de reconocimiento de la posteriores a la construccion de una
ONG vy su actividad principal vivienda
e Enfoque en una causa clara con una e La mayoria de sus voluntarios son
actividad especifica temporales, lo que requiere constantes
e Comunicacién enfocada en un publico campafias de movilizacion

joven especificamente
e Amplia oferta de posibilidades para

contribuir
OPORTUNIDADES AMENAZAS

e Aumento de la conciencia social por e Desconfianza en el destino final de
parte de las empresas y comunidades aportes hacia las ONGs

¢ Aumento de la contribucién por parte e Son vulnerables a los déficits
de entidades publicas y privadas presupuestarios.

e Aumento gradual de la confianza en e Reduccion de las subvenciones
ONGs publicas.

e Competencia moderada (pocas o Criticas a sus métodos de trabajo y
organizaciones con el mismo enfoque) convocacion de voluntarios.

e Alianza con grandes empresas y
marcas conocidas

Figura 12. Analisis de fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades para TECHO. Tabla

de elaboracion propia

3.9 Andlisis de la competencia

Existen multiples cantidades de organizaciones y fundaciones que trabajan con
distintas causas que atentan contra nuestro mundo y sus comunidades. Cada
persona, interesada en ayudar con estas causas, suele involucrarse
particularmente con causas que se asocian a las realidades que mas reconocen y
que los preocupan mas profundamente. Por lo que para realizar un andlisis
competitivo de TECHO resulta interesante hacerlo en base a organizaciones con
similares intereses y proyectos comunitarios. Y de esta manera, analizar las
diferentes formas en que concientizan a su publico acerca de las causas que

tratan, a quiénes les hablan y piden su colaboracion y como hacen para lograrlo.

64



ORGANIZACION

TRABAJAPOR

FORMAS DE
PARTICIPACION

TARGET

PERSOMALIDAD

PRINCIPALES MEDIOS
UTILIZADOS

FUNDACION

ProVivienda Social

Mejorar la calidad de
vida de las personas

Donaciones y Voluntariado

Adultos entre
30y 50 afios

Comprometida,
maduray
trabajadora

Pagina web, Facebook

Brindar soluciones

Aportes individuales,

) ) ) Seriay .
integrales alos voluntariado fijo u Adultos entre . Pagina web (blogspot),
# HABITAR ARGENTINA problemas ocasionales y auspicio en | 25y 50 afios CU"}?;&Z?&SE & Facebook, Twitter
habitacionales eventos corporativos
Facilitar el acceso a . . . .
VIVIENDA una vivienda digna a Dona_cmn de F1|ner0. Jovenes y Madura, firme y Paglng web, Facebook,
DIGNA ersonas de baios materiales otierras y adultos entre empética Twitter, Youtube,
P } voluntariado 22 y 45 afios P ’ telavision

recursos

Superar la situacion de
pobreza y fomentar el
desarrollo social

Aportes individuales o
empresariales,
Voluntariado fijo u occasional
(con instituciones
educativas, con empresas e
individuales)

Jovenes entre
18 v 30 afios

Joven, alegre y
optimista

Pagina web, Facebook,
Twitter, YouTube

Figura 12. Tabla comparativa de TECHO y su competencia. Figura de elaboracién propia

Entre las instituciones seleccionadas para realizar este analisis, se

identifica un denominador comun basado en el interés por el derecho a un hogar
digno para las personas. Sin embargo, TECHO y Fundacion Pro Vivienda
Social (FPVS) expanden su accién también hacia el desarrollo y capacitacién de
los individuos, haciendo su trabajo mas integral.

Es de notar que, entre las personalidades de las diferentes fundaciones
analizadas, TECHO se diferencia por su jovialidad y entusiasmo participativo. Su
forma de comunicacién deja de lado la formalidad y seriedad histérica de este tipo
de organizaciones, pero sin abandonar su compromiso con la causa. Esto se
fundamenta principalmente en el reconocimiento de las nuevas aspiraciones y
caracteristicas de su publico, dirigiéendose a los jovenes enérgicos y motivados
por crecer y ser mejores personas. Es por eso, que TECHO resuelve abrir sus
oportunidades de participacion brindando diferentes posibilidades y maneras de
contribuir.

Ademas, mientras que FPVS focaliza su comunicacion en informar acerca los
eventos llevados a cabo sin motivar la Habitar

inscripcion, promueve

principalmente la inscripcion a cursos de con informacién y concientizacion,

65



Vivienda Digna fomenta sus actividades de voluntariado y donacion a través de
concursos y TECHO promueve sus oportunidades de contribucion y ayuda
voluntaria de una manera mas activa y alegre que la del resto de las
organizaciones, comunicado la existencia de una experiencia personal, junto a

otros voluntarios, mas alla de la ayuda a un tercero.

TECHO Fundacion Vivienda Digha

EL 2,3Y 4 VOLVEMOS A LAS CALLES
] cvenis con NosoTRos? |

5

\/ VIVIENDA
DIGNA

| FUNOACION SAGRAOA FAMIUA |

¢.Sos socio-de Vivienda Digna?
iNO.TE PIERDAS'ESTE SORTEO!

Gana un par de entradas para la funcién que elijas de este fin de
semana en las salas de Palmas de Pilar.

donantes@viviendadigna.org.ar

#COLECTATECHO

Habitar Fundaciéon Pro Vivienda Social

4 Fundacion Pro Vivienda Social added 50 ne

v from June to the album Asamblea Nro. 12 del
Fideicomiso Barrios de Unidn y Futuro — at @ Barrio 25
de Mayo,Moreno

Asamblea Nro. 12 del Fideicomiso Barrios de Unién y Futuro

Todos tenemos derecho a un habitat digno.

No entremos en el juego de la especulacion inmobiliaria
¢Barrios comunitarios?

¢Comunidades autogestionadas y sustentables?

Herramientas:
*la organizacidn por parte del pueblo
* el ordenamientoy la planificacidn teritorial y el dictado de leyes y normativas por parte del estado

Sabado 16 de julio. De 14 a 17hs. En el IDUAR. Int. Alvarez 751, Moreno.
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4. Argentina: un analisis del entorno de influencia

4.1 Analisis del macro entorno

4.1.1 Politicay Economia

El entorno politico de Argentina se ha caracterizado por la falta de trasparencia
gubernamental e instituciones débiles. La combinaciéon de un gobierno fragil, las
continuas intervenciones del gobierno en la economia y los recurrentes problemas
para financiar las deudas publicas, llevaron a un mal desarrollo de la economia
argentina. En los Ultimos afios ha sufrido alternados periodos de rapido
crecimiento y profundas depresiones econémicas.

El gobierno, con un gran nimero de empleados y con una fuerte tendencia a
cambios de politicas, provocé una fluctuaciéon a nivel macroecondémico que
desembocé en altas tasas de inflacion y depreciacion de la moneda local. Por lo
gue muchos sectores de la poblacion argentina tendieron a ahorrar en moneda
extranjera, lo que llevé también a una gran fluctuacion del valor del dolar.

Tras el paso de la presidencia de Cristina Fernandez de Kirchner a Mauricio
Macri en diciembre del 2015, Argentina ha progresado en saldar su deuda publica

y liberalizar su economia.

4.1.2 Universo socio-cultural

La comunidad argentina esta formada por una mezcla de culturas y personas
con procedencias de diferentes paises, lo que hace que se combinen diferentes

tradiciones que han ido modificandose con el tiempo.

Es un pais con gran actividad cultural y artistica, reconocido mundialmente por
disciplinas como el teatro, la musica, la pintura y la literatura. Buenos Aires,
resulta la principal ciudad donde todas estas actividades convergen. Sin embargo,
cada provincia reconoce sus propias costumbres y ofrece sus propias actividades

culturales.
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El deporte también tiene una fuerte popularidad en el pais. Esto se refleja en los
medios, la indumentaria y la en la organizacion dedicada a los diferentes eventos
deportivos. Tanto reconocidos atletas mundiales como locales se han convertido

en figuras importantes para los argentinos.

La argentina posee reconocidos clubes que juegan a nivel mundial y local.
También es muy comun los grupos informales o “clubes de barrio” que se dedican
a la practica regular de algun deporte, especialmente el futbol. A su vez, existen
asociaciones sin fines de lucro que dedican a la practica de deportes con un

objetivo recreativo para nifios y adolescentes.

4.1.3 Ambito Tecnoldgico

Argentina tiene una de las infraestructuras de telecomunicacion mas avanzadas
de Latinoameérica.

La poblacién argentina ha seguido con la linea global de preferencia por los
teléfonos moviles ante las lineas de teléfono fijas. Del total de teléfonos, alrededor

del 8% son fijos mientras que el 92% son mdviles.

Suscripciones a teléfonos fijos vs. teléfonos moviles

80 |
DFixed lines | Mobile

70
60 |

50

Million

40

30 }

20

(Source: BuddeComm based on CNC, INDEC, ITU, and company data)

Figura 14.1 Analisis de uso de teléfonos fijos versus moviles en Argentina. Fuente:

Telecoms, Mobile, Broadband and Digital Media Statics, Lancaster (2016)
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El mercado de la television paga en Argentina es el mas maduro de América
Latina. De hecho, es el pais con mayor penetracion de TV paga a nivel global - 2
hogares cada 3 poseen suscripcidon a TV paga). De acuerdo a LAMAC (Latin
American Multichannel Advertising Council), las areas con mayor indice son las
principales ciudades del pais, pero se encuentra distribuido casi uniformemente

en toda la Argentina.

En cuanto a la penetracion de internet y banda ancha, Argentina se encuentra
en tercer lugar en Latinoamérica, luego de Uruguay y Chile. Las principales
ciudades y zonas urbanas como Buenos Aires, Cordoba y Mendoza, donde los
proveedores de banda ancha han puesto sus esfuerzos para mejorar la calidad,
poseen un alto nivel de acceso a estos servicios. Sin embargo, aun existen

provincias donde el acceso es muy limitado o inexistente.

Con el avance de las nuevas tecnologias, los usuarios fueron adoptando
dispositivos, equipos portatiles y celulares que les permitieron acceder a internet
de una manera mas flexible. Para fines del 2015, la cantidad de argentinos en

posesion de un Smartphone alcanzé al 45% de la poblacion.

Usuarios y penetracion en Internet

40 I Users Penatration 90%
- B0%

- 70%

35

30

60%
50%
40%

25

Million

20

unlEIjauay

15
30%

10 + L 20%

5 4 L 10%

L - 0%

5 o 4] il S o Ny I
H o ] oy Sy . wr v

(Source: BuddeComm based on World Bank data)
Figura 14.2 Analisis de penetracion en internet en Argentina. Fuente: Telecoms, Mobile,

Broadband and Digital Media Statics, Lancaster (2016)
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En este contexto, las redes sociales se hicieron altamente populares. En
el 2012, un andlisis de ComScore devel6 que Argentina es el pais con el mercado
de redes sociales mas comprometido del mundo, con usuarios pasando un
promedio de 10 horas por mes en sitios de redes sociales.

4.2 El publico y su comportamiento

4.2.1 La confianza

Es importante notar que la comunidad argentina ha incrementado sus
niveles de confianza para con los distintos tipos de empresas y entidades. Las
ONGs y los medios cuentan con un incremento notable, lo que significa un
beneficio para TECHO.

INCREMENTO DE CONFIANZA AL 2016 CON RESPECTO AL
2015 (%)

Gobierno; 3%

ONGs: 8%

Medios; 8%

Empresas; 10%

Figura 15.1 Porcentaje de incremento de confianza en 2016. Fuente: Adaptada de
TrustBarometer, Edelman (2016)
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A su vez, el nivel de confianza influye en la actitud del publico hacia la
colaboracion con las distintas organizaciones, siendo la compra y la

recomendacion las principales acciones.

Comportamiento cuando no se confia (%)

Compartieron comentarios... _
Pagaron de mas -
I

Estuvieron en desacuerdo con...

Vendieron acciones .

Figura 15.2 Comportamiento dado por la falta de confianza. Fuente: Adaptada de
TrustBarometer, Edelman (2016)

Comportamientos cuando se confia (%)

Elegieron comprar sus...

Compartieron comentarios...

Pagaron mas por sus product...

Defendieron a la compariia

Compraron acciones

Figura 15.3 Comportamiento al confiar. Fuente: Adaptada de TrustBarometer, Edelman (2016)
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Asimismo, se identifica que las razones de confianza y desconfianza
radican en la presencia o ausencia de factores que contribuyen al desarrollo de la
comunidad y a un beneficio personal.

Razones de crecimiento en la confianza (%)

= Promueve el crecimiento econdmico
= Contribuye a un bien mayor

= Me permite ser un miembro productivo de mi comunidad

Figura 15.4 Razones del crecimiento en la confianza. Fuente: Adaptada
de TrustBarometer, Edelman (2016)

Razones de disminucion en la confianza (%)

= Mo contribuye & un bien mayor
§ Provee poco o ningdn servicio al pablico

= Mo me ayuda a mi ni a mi familia a tener una vida mejor

Figura 15.4 Razones de la disminucidn en la confianza. Fuente: Adaptada
de TrustBarometer, Edelman (2016)
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Otro aspecto importante a sefialar, que también representa una influencia
para TECHO y su comunicacion, es el valor que se le otorga a los diferentes
voceros y grupos sociales en las redes y medios digitales. Se identifica al grupo

familiar y amigos como el de mayor grado de influencia y provocador de

Variacion del nivel de confianza en el 2016 en voces en
medios digitales con respecto al 2015 (%)

16%
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45\‘
confianza.

Figura 15.5 Voces de confianza en medios digitales. Fuente: Adaptada de
TrustBarometer, Edelman (2016)

4.2.2 Trabajo y personalidad

Es relevante indicar las razones por las cuales el publico y potenciales
colaboradores de TECHO se interesan por un trabajo. Esto se debe a que forman
parte de sus motivaciones y aspiraciones dentro de las cuales la organizacion

puede trabajar para lograr influir en ellos.

Dentro del rango de edad entre 15 y 29 afos del pais, se observa que la de
los jovenes valoran su trabajo actual en primer lugar por la oportunidad de adquirir
experiencia y progresar; y en segundo lugar por la cantidad de tiempo que les

permite estudiar y estar con su familia.
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10 20 30 40

Adquiere experiencia/puede progresar _

Ambiontodo trabojo. ™
hgreso/suddo
Tiempo para estudiar/estar con la fmilia m Varén
» Mujer
Hace lo que le gusta

W\eiasuspmpioshoraios
Nole gusta nada

Otra'

Figura 16.1 Razones de la valoracion al trabajo. Fuente: Encuesta Nacional de Jovenes, INDEC
Argentina (2014)

Dentro de las razones que motivan a este publico con respecto a su
trabajo, se destacan los factores de sociabilidad y tiempo, lo que se relaciona con
las razones por las cuales este mismo grupo decide no colaborar con ONGs y
otras agrupaciones. Segun la ultima encuesta del INDEC, se identificaron como
primeras excusas la falta de interés y de tiempo, siendo la falta de tiempo la

principal excusa para jovenes entre 25y 29 afios.

25

20

15

10

5

. . I ] . -
Agrupacion IglesiaTemplo Sindicato/gremic  Partido/agrupacion  ONG/Fundacion
estudiantil politica barrﬂmnunm
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Figura 16.2 Grado de involucramiento de los jévenes en diferentes organizaciones y

agrupaciones. Fuente: Encuesta Nacional de Jovenes, INDEC Argentina (2014)

Razén de no Grupo de edad

participacion Total 15a19 20 a 24 25a 29
No le interesa 55,4 61,7 55,1 48,8
No tiene tiempo 30,6 22,7 31,8 38,3
Mo conoce 10,8 11,9 10,7 9,7
No hay en el barrio 2,7 3,4 2,2 2,7
Otra razén 0.4 0,3 0,3 0,5
Ns/nc 0,0 0,0 0,0 0,0

Figura 16.3 Razones de la falta de involucramiento de los jovenes en diferentes
organizaciones y agrupaciones. Fuente: Encuesta Nacional de Jovenes, INDEC Argentina
(2014)

Estas respuestas reflejan una eleccién prioritaria por uno mismo ante los
demas, reflexibn que se corresponden con el siguiente grafico que indica un
pensamiento inclinado hacia el propio beneficio, anteponiéndose a la eleccion de

beneficiar a un tercero:

Total 25%

o | Hombres 5%

B Tiende a cuidar 8 E Mujeres 25%
de los demas

16-29 2%

2 [30-a9 24%

50y mas 28%

m Tiende a pensar

en su propio o ol Altoy medio alto 15%
beneficio ] E
W
TE i 28%
2 E Medio
< & paj io baj 23%
Ms/Ne Bajo y medio bajo
Capital Federal 23%
[1-]
é GBA 27%
Interior 24%
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Figura 16.4 Acciones por el propio beneficio vs. La prioridad por el cuidado de los demas.

Fuente: Encuesta Nacional de J6venes, INDEC Argentina (2014)

5. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

5.1 Estrategia de marketing

5.1.1 Tipo de campafa y justificacion

Se realizara una campafia con causa social, aprovechando la visibilidad y
popularidad que promete un evento como el Rally Dakar, para lograr llegar a un
publico poco involucrado con la organizacién y motivarlos a que se sumen a

luchar por la causa.

5.1.2 Objetivo de Marketing

Aumentar la participacion general por parte de su publico dentro de las
diferentes oportunidades de voluntariado que ofrece TECHO en un 5% en el plazo

de 3 meses.

5.1.3 Target
VARIABLES DEMOGRAFICAS

o Hombres y mujeres
o 18 a 30 afios
o NSE ABC1, C2yC3

o Residentes en Argentina

VARIABLES PSICOGRAFICAS

Estas personas dedican la mayoria de su tiempo semanal al estudio y al
trabajo. Tienen una importarte valoracion del tiempo, por lo que buscan un

balance entre su rutina y sus actividades de ocio o esparcimiento.
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En su tiempo libre optan por reunirse con sus amigos o familia, ir al gimnasio,
realizar algun deporte y/o algin hobby o actividad artistica que los ayude a
despejarse. Son jévenes a los cuales les gustan las experiencias y tener
opciones, tanto en el estudio, en el trabajo y en su vida social. Buscan divertirse y
aprender al mismo tiempo. Si bien dedican tiempo al descanso, para ellos el
tiempo libre es un momento para compartir, conocer, explorar.

Su relacion con la tecnologia es evidente. Son heavy users de dispositivos
moviles (celulares, tablets y notebooks) asi como de las redes sociales. A través
de éstas buscan estar en contacto permanente con los diferentes entornos que se
mueven dentro de este mundo vertiginoso. Buscan la inmediatez de comunicacion
e informacién. Su fuente principal de contacto y busqueda es internet.

Son fanéticos y entusiastas. Celebran cuando algo les gusta o disfrutan. Esto lo
comparten, buscando poner en evidencia su felicidad. Por lo general van en
busca de aquello que anhelan o tienen en mente. Pero al ser personas abiertas,
no rechazan con desprecio nuevas propuestas, sino que las evalGan y tienen en
cuenta.

Con respecto a la participacibn con causas sociales, son conocedores las
principales organizaciones en el pais. No les son indiferentes, pero la gran
mayoria no tiene una participacion activa y recurrente. Consideran que es
importante luchar por el bien comdn, pero a su vez priorizan el disfrute de su
tiempo para realizar todo aquello que se les complica hacer debido a su rutina

diaria.

5.1.4 Atributo diferencial

TECHO ofrece la posibilidad de contribuir con la superacion de la pobreza
mediante diversas actividades que se adaptan a cada uno, brindando una

experiencia personal a la par de la ayuda a un tercero.

5.1.4 Posicionamiento

TECHO es una organizacion constituida por jévenes motivados por ayudar a la

superacién de la pobreza y a contribuir con el desarrollo social.
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5.2 Estrategia de comunicaciéon

5.2.1 Objetivo de Comunicacion

Concientizar al 60% del target de que Techo ofrece multiples maneras de
contribuir con la causa que se adaptan a las posibilidades de cada persona en un

periodo de tres (3) meses.

5.2.2 Target

En el caso del target de comunicacion, se identifican tres diferentes clusters
0 sub segmentos dentro del target de marketing definido anteriormente. Esta

diferenciacion se realiza en basa al grado de vinculacion con la organizacion:

1. Informado: conocen la organizacion y su actividad principal (construccion

de viviendas de emergencia)

2. Interesado: conocen la organizacion y su causa en profundidad. Estan al

tanto de gran parte de sus actividades.

3. Participante: ya se ha vinculado alguna vez con la organizacion y esta al

tanto de las préximas actividades y resultados principales de las mismas.
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6. BRIEF

Este capitulo tiene como objetivo realizar un resumen de lo analizado
anteriormente para formular el pedido de comunicacion a realizar para la

campafa de causa social de TECHO en el contexto del Rally Dakar 2017.

MARCA PROYECTO FECHA TIPO DE CAMPANA

TECHO Argentina TECHO + DAKAR 07/12/2016 Causa Social

OBJETIVO DE MARKETING:

Aumentar la participacion general por parte de su publico dentro de las
diferentes oportunidades de voluntariado que ofrece TECHO en un 5% en el plazo

de 3 meses.
JTBD

TECHO tiene un gran reconocimiento dentro del mercado de ONGs y
OSCs en Argentina. Sin embargo, su actividad principal (la construccion de
viviendas de emergencias) se ha instaurado en la mente del publico como el
objetivo principal de TECHO. Es por eso, que la organizacién necesita realzar su
imagen haciendo hincapié en el desarrollo social, comunicando y fomentando el

voluntariado en otras actividades disponibles en las que TECHO trabaja.

Ser sponsor solidario en el DAKAR, dard a TECHO la oportunidad de
alcanzar a su publico poco involucrado y motivarlos a que conozcan y se sumen a

las actividades que mas se adapten a su perfil y tiempo.
OBJETIVO DE LA COMUNICACION:

Concientizar al 60% del target de que Techo ofrece multiples maneras de
contribuir con la causa que se adaptan a las posibilidades de cada persona en un

periodo de tres (3) meses.
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DESCRIPCION DE LA MARCA/PRODUCTO

TECHO es una organizacion que trabaja en asentamientos informales con
el objetivo de superar la situacion de pobreza en el pais a través del desarrollo
social. Esto lo hace generando espacios participativos, instancias de desarrollo y
didlogo entre lideres comunitarios y voluntarios, y desarrollando soluciones
concretas en conjunto con los pobladores de la comunidad, a fin de enfrentar las
necesidades identificadas y contribuir con el fortalecimiento de dicha comunidad.

TECHO Argentina es una entidad joven, directa, alegre y responsable. De
esta manera, busca influir en su puablico y motivar su participacion de manera
amistosa y empatica, evaluando y comprendiendo sus intereses y motivaciones.
De esta manera, intenta reflejar su compromiso con la causa haciendo visible su
trabajo y fomentando la idea de una participacion activa con el beneficio reciproco

de ayudar, aprender y vivir algo nuevo.
PUBLICO OBJETIVO
VARIABLES DEMOGRAFICAS
e Hombres y mujeres
e 18 a 30 afios
e NSE ABC1,C2yC3
¢ Residentes en Argentina
VARIABLES PSICOGRAFICAS
e Estudian y trabajan en la semana
e Valoran el tiempo, buscando un balance entre rutina y tiempo libre

e Invierten su tiempo de ocio en amigos, familias, deportes y/o hobbies para

distenderse.

e Buscan nuevas experiencias y actividades para no aburrirse.
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e Curiosos

e Tecnoldgicos: activos en redes sociales, utilizan internet como principal

fuente de busqueda de informacion.
e Entusiastas y abiertos a nuevas opciones.
CLUSTERS

Dentro del total de personas incluidas en las variables descriptas anteriormente,

se distinguen los siguientes perfiles en cuanto a su vinculaciéon con TECHO:

4. Informado: conocen la organizacién y su actividad principal (construccién

de viviendas de emergencia)

5. Interesado: conocen la organizacion y su causa en profundidad. Estan al
tanto de gran parte de sus actividades.

6. Participante: ya se ha vinculado alguna vez con la organizacion y esta al

tanto de las préximas actividades y resultados principales de las mismas.
INSIGHT EN EL QUE NOS BASAMOS

La principal excusa del target para no colaborar con causas sociales es la falta de
tiempo, sostenida por el deseo de utilizar el tiempo libre para ellos concurriendo a

actividades sociales y realizar deportes y/o actividades recreativas.
ACCION DESEADA

Se desea provocar un cambio de percepcién por parte del target en lo que
significa ser voluntario en TECHO, comunicando las diferentes posibilidades
existentes de hacerlo y que se ajustan a cada persona y estilo de vida.

¢, Qué siente, piensa y hace el target ahora? (En relacidon con nuestra marca

y Su categoria)

SIENTE: Desinterés, se siente ajeno.
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PIENSA: Le gustaria contribuir con una ONG, pero no sabe realmente si su

aporte seria significativo tanto para la causa como para su persona.

HACE: Sigue las redes sociales de organizaciones con una causa social porque
acuerda con los pensamientos que se expresan en éstas, pero no consigue
identificarse con algo que lo haga participar. Por lo que prefiere invertir su tiempo
libre en actividades para si mismo, que no tiene tiempo de realizar por su rutina

diaria.

¢,Qué queremos que sientan, piensen y hagan Iluego de ver la

comunicacion? (En relacién con nuestra marcay su categoria)

SIENTE: Egoismo, lo que desencadena en una culpa por no invertir un ratito de

su tiempo de ocio para ayudar a alguien mas.

PIENSA: TECHO ofrece posibilidades interesantes y diferentes para ayudar a
comunidades de bajos recursos, por lo que considera que hay algo que puede

aportar y que ademas lo va a hacer sentir bien.

HACE: Investiga mas en profundidad la oferta, busca contactos y se postula como

voluntario en la actividad que le interesa.
¢CUAL ES EL PUNTO MAS IMPORTANTE A COMUNICAR?

TECHO ofrece diferentes oportunidades de participacion voluntaria que brindan

tanto un beneficio para el voluntario como para la comunidad.
¢POR QUE VAN A CREERLO?
Las propuestas de participacion voluntaria ofrecidas por TECHO:

e No requieren un compromiso diario, sino ocasional pero que realmente

marcan la diferencia para la comunidad.

e Ademas de la construccion de viviendas y recoleccion de donaciones, se

ofrecen las siguientes posibilidades de participacion:
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- Talleres de apoyo escolar y alfabetizacion para adultos.

- Capacitacion en oficios béasicos y formacion laboral.

- Apoyo para el desarrollo de emprendimientos y proyectos
comunitarios.

- Campafas de prevencion y promocion de la salud.

POTENCIALES MEDIOS
RECOMENDACION INICIAL

e Redes sociales y mobile: promocion y comunicacion de la campafa en
los principales medios recurridos por el target, en los cuales convergen
también las acciones realizadas en otros medios y desde donde
posiblemente el contenido se hace visible para otras personas que no

estan al tanto de la organizacion y sus mas recientes actividades.
e Gréficas en via publica: principales vias de transito del target

e BTL: acciones en el sitio de finalizacién del Dakar en Buenos Aires para

dar visibilidad a la organizacion y hacer participe al publico.

e Radio/spotify: busqueda de los momentos de distencion para “despertar”

al target y buscar la relacion entre éste y la organizacion.
TIMMINGS
1 de agosto al 28 de septiembre: etapa de investigacion y elaboracion de brief

28 de septiembre al 12 de octubre: desarrollo de conceptos y propuestas

creativas
12 de octubre al 30 de noviembre: desarrollo de piezas creativas
7 de diciembre: presentacion de campaia

MANDATORIOS:
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Graficas: Logo del DAKAR
Audios: “TECHO sponsor solidario del DAKAR desde el 2009”

Audiovisuales: Cierre con logo de TECHO y DAKAR, con leyenda “Sponsor
solidario del DAKAR desde 2009”

RESPONSABLES DEL PROYECTO:
Camila Abbenda
Sebastian Vernuccio

Karen Nemoy

7.CONCLUSION

Conclusion

Para realizar este trabajo, cuyo objetivo principal se sostenia en la creacion
de una campafia para la organizacion TECHO Argentina en el marco del Rally
Dakar 2017, fue necesario realizar una profunda investigacion del marco histérico
y comunicacional tanto del anunciante como del evento en cuestién. Para ello se
acudio a fuentes de autoria como el gobierno, agencias de comunicacion y de

medios, diarios nacionales y articulos académicos.

De esta manera, gracias a la variada informacion y puntos de vista, fue
posible identificar y desarrollar los principales puntos de andlisis para concretar el
trabajo de investigacion y responder todos aquellos aspectos importantes para

realizar el pedido de comunicacién final.

Se concluye la necesidad de realizar una campafia con causa social para
fomentar la participacion de aquellos jévenes que sienten que les falta tiempo
para poder involucrarse con la organizacion. Esta propuesta se basard en la
comunicacion de las diferentes opciones que TECHO ofrece a su publico para
contribuir con la causa haciendo hincapié en el beneficio doble de la accion: tanto
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para la organizacion y las familias con las que esta trabaja, como para el

voluntario.
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