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RESUMEN

Este proyecto de investigacion esta basado en la gestidn de la imagen para
lograr la visibilizacion de una Organizacibn No Gubernamental con el fin de
recaudar la mayor cantidad de fondos posibles. Para una ONG el fundraising
es fundamental para su funcionamiento y el logro de objetivos institucionales,
cuando la imagen se maneja incorrectamente no existe un reconocimiento por
parte de los stakeholders por lo tanto no logra recaudar los recursos necesarios

para el cumplimiento de las actividades propias de la organizacion.

El marco tedrico esta basado en las teorias comunicacionales, de imagen y de
recaudacion de fondos expuestas principalmente por Capriotti, Villafafie, Bath y
Salvador, entre otros. Se utilizé la aplicacion de conceptos para realizar un plan
gue mejore la imagen organizacional del Servicio Jesuita a Refugiados Ecuador
(SJR) en pos del reconocimiento de sus stakeholders y promocion de la

captacion de recursos.

Para la investigacion, se utilizé un enfoque mixto, el cual utiliza técnicas de la
metodologia cualitativa y cuantitativa mediante entrevistas y encuestas que se
realizaron a los directivos del SJR, a los cooperantes internacionales que lo
financian, a las empresas del sector publico y privado que podrian aportar con
recursos y a los beneficiarios que se favorecen de las actividades de la

organizacion.

Los resultados que surgieron de la investigacion permitieron conocer las
estrategias que utiliza, actualmente, el SJR para la gestion de la comunicacion
y para la recaudacion de recursos, tanto econdmicos como de patrocinio y
voluntariado. Ademas, se descubrid la percepcién que tienen los stakeholders
de la organizacion, e informacion acerca de los canales y de las herramientas

que estos utilizan.

El objetivo de este proyecto fue el desarrollo de un plan de comunicacion
integral que brinde las estrategias necesarias para que el SJR pueda gestionar
su imagen institucional y proyectarse hacia sus stakeholders logrando un

aumento en sus fuentes de financiamiento.
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ABSTRACT

This research project is based on the management of the image to achieve the
visibility of a Non-Governmental Organization in order to raise as much funds as
possible. For an NGO, fundraising is critical for its performance and the
achievement of corporate goals, when the image is handled incorrectly there is
no recognition by stakeholders; therefore they are unable to raise the necessary

resources to carry out the activities of the organization.

The theoretical framework is based on communicational theories, image and
fundraising exposed mainly by Capriotti, Villafafie, Bath and Salvador, among
others. The application of concepts was used to make a plan to improve
organizational image of Servicio Jesuita a Refugiados Ecuador (SJR) for the

recognition of their stakeholders and promoting fundraising.

For the research, it was used a mixed approach, which uses techniques of
qualitative and quantitative methodology through interviews and surveys to the
managers of SJR, international donors that fund, companies in the public and
private sector which could provide resources, and beneficiaries who favor of the

activities of the organization.

The results that emerged from the research allowed to know the currently
strategies used in the SJR for communication management and raising
resources, which includes financial, sponsorship and volunteer. In addition, the
perception of stakeholders of the organization, and information about the

communicational tools and channels and that they use was discovered.

The objective of this project was the development of a communication plan that
provides the necessary strategies for the SJR to manage its institutional image
and project towards its stakeholders, to achieving an increasing their funding

sources.
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como objetivo principal el desarrollo de un plan
de comunicacion para la Organizacion No Gubernamental Servicio Jesuita a
Refugiados que priorice la gestion de la imagen con los stakeholders para la
consecucion de fuentes de financiamiento. Para esto se definio que el
esclarecimiento de las estrategias de comunicacion y de recaudacion de fondos
son fundamentales, asi como la caracterizacion de cada uno de los

stakeholders de la organizacion.

Para descubrir esta informacion se realizé una serie de entrevistas a los
directivos de la institucion y a los cooperantes internacionales que financian las
operaciones del SJR. Ademas, se complementd con encuestas ejecutadas a
los beneficiarios de los servicios que brinda la organizacién y a empresas
nacionales del sector publico y privado que podrian interesarse en financiar los

proyectos del SJR.

Dentro del documento, se encontrara el respaldo tedrico de varios autores
destacados en temas de imagen corporativa, recaudacion de fondos y gestion
de la imagen en las ONG. Aunque, si bien es cierto, este ambito de la
comunicacién no ha sido estudiado a profundidad por lo que no existe una gran
cantidad de autores que hablen sobre la aplicacion de la imagen para la

recaudacion de fondos en una ONG.

Por otra parte, estan los resultados que trajo la investigacion realizada a cada
una de las poblaciones determinadas. Donde se destaca la credibilidad que
tiene el SJR con sus beneficiarios y la excelente recomendacion que recibe la
institucion a partir del trabajo con las personas en estado de vulnerabilidad.
Ademas, se encontr6 una gran aceptacion por parte del sector empresarial en
apoyo tanto econdmico e como en patrocinio y voluntariado a las causas que

maneja el SJR.



Adicionalmente, se concluye que el SJR al no contar con estrategias de
comunicacion establecidas ha perdido la ventaja que consiguio en el pasado
dentro del sector de movilidad humana. Hoy, el SJR no es mas que una de las
muchas organizaciones que se dedica a favorecer a los refugiados; sin
embargo, ha perdido la referencia que era hace un par de afios. Esto se debe a
gue sus procesos ya no estan direccionados a la comunicacion y a que sus
stakeholders los perciban. Ademas de la caida en su posicionamiento, el SJR,
también, perdié muchas de las fuentes de financiamiento que tenia afios atras,
y una de las razones por las que no ha conseguido reemplazarlas es porque ya

no es la primera opcion cuando se piensa en movilidad forzosa.

Finalmente, el SJR es una institucibn que por la gran ayuda social y
humanitaria que ofrece a las personas en situacion de riesgo como son los
refugiados y al gran trabajo que realiza para que los derechos de estos sean
cumplidos a cabalidad, deberia estar dentro de las ONG mas reconocidas no
solo a nivel nacional sino internacional, por lo que este proyecto de
investigacion busca que el SJR despunte nuevamente dentro de su sector y
ante la opinidén publica, por medio de la reestructuracion de su imagen y sus
procesos comunicacionales, convirtiendo, de esta forma, a la institucion como

una de las mas importantes en el ambito de la ayuda humanitaria.



1. CAPITULO I. MARCO TEORICO

1.1. Comunicacion corporativay su relacién con el trabajo de las ONG

La comunicacion corporativa es fundamental al momento de trabajar en el
ambito de las Organizaciones No Gubernamentales. Esto se debe a la
importancia que toma la imagen, la reputacion y el posicionamiento que tenga
la organizacidn para alcanzar sus objetivos institucionales. Si es que una ONG
no maneja adecuadamente la comunicaciéon no tendra visibilizacion en su
sector ni ante la opinidn publica, lo cual elimina la posible buena gestion que

esta realice con fines sociales.

Para la siguiente investigacion se utilizara la teoria del interaccionismo
simbdlico impulsado por la Escuela de Chicago, desde el enfoque de George
Herbert Mead. Quien habla de la construccion del individuo a través de los
procesos comunicacionales que realizan los humanos tanto voluntaria como
involuntariamente. En otras palabras, Herbert Mead propone a la comunicacion
como elemento fundamental dentro del relacionamiento y el desarrollo humano
(Blumer, 1982). Por esta razon, se utilizan los simbolos como mecanismo

principal de interrelacion y creacién de lazos entre individuos.

A partir de este enfoque, la comunicacion corporativa es definida por César
Ulloa, Diego Apolo y Juan Villalobos (2015, p. 293) como:

Agquella que se desarrolla en las instituciones publicas, corporaciones,
empresas y entidades no gubernamentales sobre la base del intercambio de
experiencias, conocimientos, emociones y pensamientos entre los sujetos que
las integran con la finalidad de producir sentidos, crear universos simbdlicos y
sistemas de significacion internos y externos que contribuyan al logro de
objetivos estratégicos. La produccién, la circulacion y el intercambio de
sentidos estan supeditados a lograr rentabilidad, fortalecer la imagen que
proyectan, definir una identidad hacia la consolidacibn de una reputacion

positiva en el entorno.



1.2. Lacomunicacion corporativa en las Organizaciones No

Gubernamentales

¢, Qué se entiende por Organizacion No Gubernamental?

Como punto de partida, una Organizacion No Gubernamental (ONG) es “una
agrupacion de ciudadanos voluntarios, sin &nimo de lucro, que se organizan en
un nivel local, nacional o internacional para abordar cuestiones de bienestar
publico. Las ONG, con una labor concreta y formadas por gente que comparte
un mismo interés” (Naciones Unidas, 2016). Por otra parte, la Organizacion
para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE) define a las ONG
como “una organizacién fundada y desarrollada por un grupo de ciudadanos
privados, con un declarado propasito filantropico y sostenida por contribuciones
individuales privadas” (OCDE, 1988, citado en Murguialday y Valencia, 1999, p.
14). Adicionalmente, el Banco Mundial las define como “organizaciones
privadas que realizan actividades para aliviar el sufrimiento, promover los
intereses de los pobres, proteger al medio ambiente, brindar servicios basicos o
generar el desarrollo de la comunidad” (William, 1990, citado en Murguialday y
Valencia, 1999, p. 14). Ademas, la Coordinadora de Organizaciones No
Gubernamentales de Espafa explica algunas caracteristicas de este tipo de
instituciones (Coordinadora de Organizaciones No Gubernamentales, 1991,
citada en Martinez, 1999, p. 31):

1. “Son entidades autébnomas e independientes del ambito de los gobiernos,
legalmente establecidas. La ausencia de fines de lucro es un rasgo distintivo.

2. Los destinatarios de su labor son los paises considerados por los organismos
internacionales como “en vias de desarrollo” (PVD), y dentro de ellos los
sectores menos favorecidos de la poblacion, atendiendo principalmente a las

necesidades basicas”.

Ademas, las ONG son “entes con vocacion de servicio a la sociedad civil en
general 0 a determinados colectivos humanos en particular, por su singular
situacion de vulnerabilidad, aislamiento o exclusién social. Sacrificio,

compromiso, desinterés, ayuda, caridad, cooperacion, mecenazgo o altruismo



son términos que con frecuencia forman parte del vocabulario relativo a estas
entidades” (Romero, 2008, p. 4). Por ende, son organizaciones que buscan el
bienestar social, enfocandose en un grupo desatendido y procurando mejorar

su calidad de vida.

Una vez que los términos han sido aclarados, se debe recalcar la importancia
que tiene la gestion de la comunicacién corporativa dentro de las ONG. Para
toda organizacion la relacion con sus stakeholders es fundamental para la
consecucién de los objetivos institucionales. Por esto, la comunicacién
corporativa, no solo ayuda a la ONG a mantenerse en contexto con las
necesidades de sus publicos, sino que, también, es un reproductor de simbolos
caracteristicos que la personalizan y logran un acercamiento efectivo con todos
quienes integran la organizacion, tanto dentro de la misma como externamente.
La comunicacion corporativa es el eje fundamental para que la ONG se dé a
conocer dentro de su sector, asi como que desarrolle lazos con sus empleados,
beneficiarios, proveedores, comunidad, referentes, instituciones del sector,
organismos internacionales, entre otros. Ademas, se asienta la identidad
institucional y se vigoriza la imagen de la ONG dentro de su entorno logrando,
de esta manera, la creacion de una reputacion positiva, lo que genera un mayor
interés y participacién de sus stakeholders para que su aportacion sea a largo
plazo. De este modo, cuanto mas transparentes sean las acciones que estas
organizaciones lleven a cabo, mas cerca estaran de lograr sus objetivos
estratégicos y, por lo tanto, de alcanzar también una mayor autonomia
(Velasco, 2011, p. 2).

Cuando una ONG utiliza correctamente la comunicacion corporativa, con un
profesional especializado en esta area, los resultados pueden generar un
mayor acercamiento con sus stakeholders. Ademas, se crean vinculos entre la
sociedad civil y la ONG produciendo mayor aceptacion y credibilidad de la
institucion. Esto se deriva, directamente, a un aumento en la participacion
externa y en la creacion de fuentes de financiamiento que apoyan al proyecto al

que se esté dirigiendo la organizacion (Salvador, s.f., p. 6).



1.3. Gestion de lalmagen de ONG para la consecucién de fuentes de

financiamiento

Como se menciond anteriormente, la imagen dentro de las ONG es
fundamental para darse a conocer en el medio y, por lo tanto, conseguir
fuentes de financiamiento. Si es que la imagen no es gestionada de la forma
adecuada, los stakeholders que posiblemente podrian aportar con recursos

para la causa, no la conoceran y su apoyo no serd recibido por la organizacion.

1.3.1. Imagen corporativa

El Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola define a la imagen
como “la figura, representacion, semejanza y apariencia de algo” (2016). Esta
definicion, si bien es correcta, en el &mbito de la comunicacion corporativa no
responde a la importancia que esta ejerce en las organizaciones. Aunque la
imagen corporativa no haya sido definida concienzudamente por los diferentes
autores, todos comparten que esta es fundamental para lograr la credibilidad y
la fidelizacion de los publicos con la institucion. Es por esto que se analizaran
dos enfoques de la imagen corporativa, el primero, habla de la perspectiva del

emisor y, el segundo, de la perspectiva del receptor.

Joan Costa (Costa, 1992, citado en Capriotti, s.f.,, p. 58) explica a la imagen
como una construccion que se elabora en la organizacion y va hacia afuera.
Paul Capriotti (s.f., p. 61) sefiala desde esta perspectiva que la imagen no es
mas que una manipulacién de la realidad que se realiza en la empresa para
que los publicos de interés perciban a la institucion desde un aspecto
especifico, es decir, los stakeholders solamente absorben lo que se les
muestra, sin que tengan un proceso interno de analisis. Este enfoque se refiere

a la perspectiva del emisor.

Al contrario, el enfoque del receptor expone que los stakeholders crean una
estructura mental acerca de la empresa y desde esta, crean su propia realidad

(Capriotti, s.f., p. 60). Por eso, Joan Costa dice que “las percepciones,



inducciones, deducciones, proyecciones, experiencias, sensaciones,
emociones y vivencias” concluyen la creacion mental de cierta forma de imagen
(Costa, 1992, citado en Capriotti, s.f., p. 58). A partir de esto, se dice que los
stakeholders perciben aquellas partes de la organizacion en las que estan
interesados y asi, forman su percepcion personalizada.

Para Daniel Scheinsohn “la imagen publica no es el resultado de una
percepcion puntual sino de un conjunto de percepciones acumuladas y a partir
de las cuales el publico elabora una sintesis determinada. A partir de esto
podemos decir que la configuracion de la imagen, es el producto de un proceso
fundamentalmente acumulativo y en gran medida aleatorio” (1998, p. 198). Por
lo que la imagen puede manejarse desde varias perspectivas para influir al
stakeholder, pero siempre el receptor tendra la decision final basada en sus

propias experiencias.

Por lo mencionado anteriormente, se utilizara la definicion de imagen
corporativa que incluye a los stakeholders y sus procesos cognoscitivos: “la
imagen corporativa es una estructura mental de la organizacion que se forman
los publicos, como resultado del procesamiento de toda la informacion relativa
a la organizacién” (Capriotti, 2013, p. 29). A partir de este concepto se derivan

varias caracteristicas (Capriotti, 2013, p. 64):

a. “La imagen implica un grado de abstraccion y de anonimizacion”. Cada
individuo que genera una percepcion de la organizaciéon utiliza las
herramientas o elementos que son de su propio interés, es decir, busca
los rasgos que son significativos para él mismo y, a la vez, desecha los
que no llaman su atencion. Por ejemplo, para un proveedor es
fundamental conocer si es que la organizacién es una buena pagadora,
sin embargo, no le interesard demasiado la satisfaccion de los

colaboradores internos con la misma (Capriotti, 2013, p. 64).

b. “La imagen se constituye como una unidad de atributos”. Todos y cada

uno de estos estan relacionados entre si, lo que quiere decir que no se



pueden separar (Asch, Fiske y Taylor, 1984, citados en Capriotti, 2013,
p. 64). La percepcion que se tiene de la organizacion es un conjunto de

estos atributos que se clasifican en principales y secundarios.

c. “Siempre hay una imagen, por minima que sea”. Todo conocimiento que
se produce en los individuos esta cargado de influencias anteriores, asi
hayan sido estas experiencias propias o informacién mindscula acerca
del tema (Schutz y Luckmann citados, 1984, en Capriotti, 2013, p. 64).
Lo que en palabras de Capriotti (2013, p. 64) significa que toda
estructura mental se da a partir de una estructura mental cognoscitiva
superior dentro de la cual se agregaria y adaptaria para crear una
percepcion comun. Por ejemplo, cuando una ONG pide la ayuda de un
contribuyente aunque este no conozca las caracteristicas de la
institucién, pero si su objetivo de ayuda a discapacitados, este, por sus

conocimiento previos del tema, podria colaborar con la solicitud.

d. “Ninguna imagen es definitiva”. Si una organizacién cuenta con una
buena imagen frente a sus publicos no es sinbnimo de que esta vaya a
ser eterna. La percepcion de los individuos puede variar por distintas
situaciones o experiencias directas o indirectas con la institucion. Lo que
quiere decir, también, que una mala imagen puede ser reconsiderada
dentro del individuo para mejorar la percepcion que tiene de la

organizacion.

La imagen corporativa tiene tres etapas de evolucién (Capriotti, 1999, citado en
Carrillo y Nufo, 2010, p. 126) que se divide en: a) analisis del perfil
organizacional, tomando en cuenta los aspectos internos, la competencia, los
publicos e investigacibn de lo que estos piensan de la institucion; b)
estructuracion de un perfil en el que se determinen los aspectos principales que
identifican a la empresa; c) aviso y difusion del perfil. A partir de esto, se
enuncia que “la imagen solo se puede gestionar una vez que la interaccion se
empieza a desarrollar y la relacion entre los participantes se pone en marcha”
(De la O Hernandez, 2012, p. 257).



Ademas, Paul Capriotti (s.f., p. 64) habla de la importancia de la imagen
corporativa ya que crea valor para la organizacion y se establece como un
activo intangible de la misma. Por lo que una buena imagen corporativa permite
a la empresa “ocupar un espacio en la mente de los publicos, facilitar la
diferenciacion de la compafia de las organizaciones competidoras, disminuir la
influencia de los factores situacionales en la decision de compra, actuar como
un factor de poder en las negociaciones entre fabricante y distribuidor, lograr
vender mejor, atraer mejores inversores y conseguir mejores trabajadores”. A
partir de esto, se elaboran las funciones principales de la imagen que son
(Capriotti, 2013, p. 54):

a) Familiaridad con la organizacion: disminucion del esfuerzo cognitivo.
Esto se da ya que el individuo no indaga todas las opciones sino que
escoge selectivamente las que ya conoce.

b) Facilita la eleccion de las opciones: prediccion del comportamiento de
un sujeto en la seleccion de los servicios. Asi, la persona piensa que
es su propia decision, en otras palabras, no se tiene a un individuo
pasivo sino a uno activo y creador de sus decisiones, lo que
conceptualiza el esquema mental y las preferencias de este segun la

interpretacion individual.

1.3.2. Gestion de laimagen

Entonces, ¢qué significa exactamente gestion de la imagen? La palabra
gestién es definida por el Diccionario de la Real Academia de la Lengua
Espafiola como “llevar adelante una iniciativa o un proyecto” (2016), pero es,
también, determinada como “ocuparse de la administracién, organizaciéon y
funcionamiento de una empresa, actividad econémica u organismo” (2016). A
partir de aqui, en un contexto comunicacional se determina que la gestion de la
imagen es el proceso de coordinacion, planificacion, organizacion, direccion y
control (Quiroz, 2014) de la creacion, mantenimiento o mejora de la imagen en

una institucion.
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En la actualidad, la gestion de la imagen corporativa ha cobrado una
notabilidad inminente para las organizaciones de todos los sectores. Este
instrumento genera una diferenciacion importante y, ademas, promueve el
aventajamiento competitivo (Balmer y Gray, 2008, p. 171). La correcta gestion
de la imagen permite a una organizacion destacarse dentro del sector al que
pertenece y posicionarse en el imaginativo de sus stakeholders. Por esta razon,
es fundamental que los objetivos comunicacionales estén alienados con los
objetivos de la institucion porque, de esta manera, se genera una armonia en
los procedimientos internos que permiten el paso a la mejora de la reputacion

mediante la buena gestion de la imagen.

De esta forma, Martinez (1998, citado en Velasco, 1998, p. 2) habla acerca de
la gestion de la imagen en las ONG a partir de la confianza y credibilidad, como
aspectos fundamentales dentro del imaginario colectivo bajo el precepto de
“dar a conocer a la entidad: su existencia, elementos diferenciales y proyectos;
la captacion de donaciones y subvenciones; reclutar voluntarios y nuevos
miembros; sensibilizar a la poblacion; dar a conocer las consecuencias y las
causas de la pobreza; y, finalmente, educar al desarrollo: cambiando habitos y

valores en la poblacion”.

La gestion de la imagen se debe realizar en las ONG partiendo de su concepto
social y la retribucion que brindan a la sociedad. Este aspecto fundamental se
debe exteriorizar hacia los stakeholders para que estos tengan conocimiento de
lo que la organizacién realiza y partir de ahi se exponga credibilidad,
transparencia y confianza para que todos aquellos que se ven influidos por la
institucion la apoyen y deseen participar con la misma. Es fundamental
determinar quiénes son los stakeholders para saber a quién deben dirigirse y

con qué mensajes.
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1.3.3. Imagen y stakeholders

La palabra stakeholder fue utilizada, en un principio, desde el ambito
administrativo por Edward Freeman (1984) quien la defini6 como “aquellos
grupos o individuos que pueden afectar o verse afectados por el logro de los
objetivos de la organizaciéon”, en este caso, los stakeholders serian un numero
infinito. Posteriormente, en 2004, el mismo Freeman muestra un concepto
mucho mas concreto en el que explica a los stakeholders como los grupos
principales para la sobrevivencia y el desarrollo de una organizacion. Los
clasific6 en primarios e instrumentales, siendo los primeros los fundamentales
para el funcionamiento de la organizacién y los segundos quienes pueden

influenciarse de los primarios (Caballero, Garcia y Quintas, 2007, p. 14).

La teoria de los stakeholders (Goodpaster, 1991, citado en Argadofa, 1998, p.
7) se divide en tres niveles jerarquicos: 1) el nivel estratégico habla acerca de
tener conocimiento de los intereses de quienes estén implicados con la
organizacion, pero no son propietarios de esta, para alcanzar los objetivos
corporativos y economicos, sin contenido moral; 2) el multifiduciario explica la
responsabilidad de la organizaciébn en entregar confianza tanto econdémica
como moral dentro de todos los niveles de stakeholders, sin diferenciacion de
cada uno; y por ultimo, 3) el compromiso personalizado de la empresa con
cada grupo de stakeholders, teniendo responsabilidad fiduciaria con un grupo y

otra no fiduciaria con los demas implicados.

Bajo un enfoque comunicacional, Capriotti (2013, p. 37) se refiere a estos como
los publicos con los que la organizacion tiene un vinculo. Llegan a ser los
grupos esenciales que tienen una relacion especifica con la organizacion.
Ademas, los intereses de cada uno de estos variaran dependiendo de los
objetivos que tengan con la empresa. Dentro de la comunicacién corporativa,
se ha utilizado la palabra publico para referirse a los stakeholders; sin embargo,
dentro de esta investigacion se utilizara el término stakeholder a partir de su

definicion y del reconocimiento internacional que este vocablo posee.
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Existen varios aspectos para darles a los stakeholders una clasificacion
apropiada (Mitchel, 1997, citado en Duque, 2009, p. 29) como: “primarios y
secundarios, directos o indirectos y genéricos o especificos”. A su vez, pueden
clasificarse, también, en: “normativos (obligaciones morales), derivativos
(aquellos que pueden dafar o beneficiar pero que no hay obligacion moral” y
dafiinos o dominantes (aquellos que pueden hacer dafio de manera ilegitima)”
(Phillips, 2003, citado en Duque, 2009, p. 29).

Los stakeholders, en su relacion con la organizacion, cuentan con las

siguientes caracteristicas:

- Orientacibn comudn (preparacion para interactuar con los demas, mutuo
conocimiento del otro y un respeto reciproco de intereses).

- Inversion en la relacion (cantidad de tiempo, esfuerzo y recursos invertidos
para establecer, mantener y desarrollar esa relacion).

- Los lazos entre los miembros de la relacion (técnicos, socioeconémicos,
legales y otros aspectos).

- Dependencia interorganizacional (interdependencia de las relaciones, ya sean
directas o indirectas, entre empresas).

- Proceso de intercambio (ofrecer inducciones positivas a su socio a través del
intercambio de elementos social, de negocios e informacién).

- Proceso de adaptacién (adaptarse al otro, en lo técnico, logistico,
administrativo, financiero y otras maneras) (Leonidou, 2006, en Duque, 2009, p.
32).

El conocimiento e identificacion de los stakeholders de una organizacion es
indispensable para la gestion de la imagen, puesto que el reconocimiento de
estos determina el proceso de caracterizacion de los grupos a los cuales la
empresa apunta. A partir de la determinacién de a quién la institucion se va a
dirigir, se puede crear el mensaje correcto e individual para que se maneje una
comunicacion personalizada con cada grupo, llegando a los mismos de manera
Optima y precisa. Esto se asegura ya que cada grupo de stakeholders tiene
necesidades diferentes por lo que necesita mensajes individualizados para
captar de la mejor forma la imagen que la empresa busca proyectar en ese

grupo de individuos.
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Ademas, la imagen que cada stakeholder tendréa de la organizacion dependera
de la percepcion de cada uno de estos hacia el otro. Es decir, la imagen tendra
una gran influencia de factores externos como las experiencias, conocimientos
y valores que se veran reflejadas en la percepcion de cada grupo. Sin
embargo, la organizacion, bajo estrategias previamente elaboradas, podra
utilizar estos factores a su favor y crear, mejorar o mantener una buena imagen

de la institucion.

La imagen se debe plantear por medio de tres aspectos fundamentales
(Villafafie, 1993, citado en Salvador, s.f., p. 6): el primero, explica que se debe
exponer a los stakeholders los datos basados en la realidad a partir de la
definicion propia de la institucion, es decir, no se debe dar informacién
maquillada o informacién falsa, ya que esto podria ocasionar problemas de
credibilidad. El segundo, habla de la demostracion del efecto diferenciador para
resaltar el valor agregado que la ONG provee; lo que se realiza con la gestion
de la imagen desde el envio adecuado de mensajes para cada tipo de grupo de
interés. El tercero, expone la importancia de la conduccion precisa de cada una
de las areas de la institucion para prevenir efectos negativos que deriven en

una mala imagen, sean estos directos o indirectos (Salvador, s.f., p. 6).

Adicionalmente, los publicos tienen presente en su percepciobn a una
organizacion cuando la imagen corporativa se ha gestionado adecuadamente.
Esta aseveracion es fundamental tanto para empresas con fines de lucro, como
instituciones y organizaciones del tercer sector. He aqui la importancia de que
los stakeholders perciban positivamente a la ONG, puesto que ese sentido se
reflejara la aportacion que estos realicen, sea esta en forma de voluntariado o

como un rubro econdémico.

1.3.4. Estrategias comunicacionales para la gestién de laimagen

Una estrategia es “la eleccion de un conjunto coordinado de acciones
destinadas a abordar los problemas identificados en el diagnostico acerca de

los principales desafios de la empresa. La estrategia tiene como funcion
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establecer una direccion, concentrar el esfuerzo, definir a la organizacion y

proporcionar consistencia” (Mintzberg, 1999, p. 9).

Asi, la estrategia es una légica impuesta a una organizacion para hacer lo que
de otra manera no se haria” (Rumelt, 2011, citado en Tarzijan, 2013, p. 33). La
estrategia es, en otras palabras, las acciones que se realizan para cumplir los
objetivos de la organizacion. En el caso de la definicibn de estrategia
comunicacional, se adapta a la consecucion de los objetivos comunicaciones
de cualquier entidad. Entonces, la estrategia de comunicacion se produce
desde una accidon que se desea realizar para mejorar, cambiar o perfeccionar
algo en un periodo de tiempo determinado y dirigido a cierto publico especifico
(Fuentes, 2012, p. 26). “Es un conjunto de acciones bien planificadas para
lograr objetivos muy claros a través del uso de métodos, técnicas y enfoques
de comunicacion” (Fuentes, 2012, p. 26).

Existen cuatro pasos para diseflar una estrategia comunicacional (Fuentes,
2012, p. 29):

a. Investigar el problema que se va a resolver. Se debe conocer sus
antecedentes, causas, magnitud e incidencia, medidas de prevencion,

soluciones y tratamientos.

b. Identificar los stakeholders que se ven perjudicados o beneficiados, asi
como lo que estos creen, saben y hacen acerca de la circunstancia

especifica.

c. Conocer cuél es la conducta, opinién, actitud y comportamiento de los

stakeholders.

d. Determinar cuales son los canales de comunicacién que estos utilizan
para informarse, partiendo de la credibilidad de cada uno de estos, tanto

de medios de comunicacion tradicionales como de digitales.
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Debe tomarse en cuenta que para el disefio de la estrategia comunicacional se
debe dar solucion a la circunstancia en cuestion y siempre cumpliendo los
objetivos de comunicacién. Para esto, se debe categorizar la relevancia de
estos objetivos donde se debe tomar en cuenta informacion como: fuentes
secundarias, oportunidades, amenazas, problemas irresueltos, necesidades,
cultura y percepcion de los stakeholders (Fuentes, 2012, p. 30). “El perfil de las
caracteristicas de los grupos interactivos, las fuentes de informacién y los
sistemas de comunicacién preferidos debe tomarse en consideracion mientras
se definen los objetivos que guian al disefio de la estrategia” (Fuentes, 2012, p.

30). Por otra parte,

El andlisis de los elementos de comunicacion interna y externa de las ONG
ayuda a vislumbrar si estas organizaciones sin animo de lucro se rigen por los
parametros empresariales y de transparencia que demanda la sociedad o si,
por el contrario, obedecen a otra légica alejada de las demandas del publico.
Por este motivo, resulta fundamental describir y observar la relaciéon que se
produce entre la estrategia de comunicacion aplicada a una determinada
entidad y la imagen que proyecta sobre el conjunto social (Ontaneda, 2010, p.
6).

Las estrategias comunicacionales son utilizadas en la gestion de la imagen
para proveer un orden y una planificacion establecida a todo el proceso de
creacion, mantenimiento o mejora de la imagen. Dependiendo del caso las
estrategias variaran, aunque siempre estaran direccionadas a los objetivos
generales de la institucion y mas aun a los objetivos comunicacionales que se

hayan elaborado.

A partir de aqui, se podran desarrollar acciones especificas para cada caso o
circunstancia que ocurra dentro de la organizacion, continuando con el
proyecto institucional que se promueva en la empresa. Las estrategias
comunicacionales son fundamentales ya que, gracias a ellas, es posible
coordinar y diversificar los esfuerzos para el cumplimiento de las metas de la
organizacién, promoviendo, en un alto grado, la gestion de la imagen desde

aspectos tangibles y realizables.
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1.4. Lagestion de laimagen parala consecucion de fuentes de

financiamiento

La literatura acerca de la gestidén de la imagen en ONG para la consecucion de
fuentes de financiamiento es muy escasa y casi nula. Por ende, a continuacion,

se expondran los temas en base a las teorias existentes.

El presupuesto es un tema que preocupa a muchas organizaciones del tercer

sector porque

Contar con un presupuesto es vital para cualquier ONG. Una sin fines de lucro,
qgue requiere de recursos para la realizacion de sus programas, tiene como
imprescindible poder contar con un presupuesto confiable, que propicie una
administracion eficaz y el cumplimiento de sus objetivos. Una situacién de
iliquidez temporal o una de quiebra afecta negativamente tanto la imagen y
reputacion de la ONG como la de su personal gerencial y miembros de su junta
directiva (Singh, Gonzalez, Afd, Santana y Ortiz, 2009, p. 31).

El aspecto comunicacional debe ser uno de los principales mecanismos a los
gue se debe recurrir en cuanto a la indagaciéon de fuentes de financiamiento
para una ONG. Esto se debe a la forma de funcionamiento que se realiza en
este tipo de organismos. “Toda la comunicacion generada por la empresa tiene
un objetivo primordial, la aceptacion social de su imagen global y, para ello se
marcan una serie de objetivos secundarios, todos ellos confluyentes en la
consecucion del objetivo primario” (Lopez, 1990, citado en Salvador, s.f., p. 3).
Incluso, la imagen que proyecta el sector influird4, directamente, en la imagen
gue se tenga de la ONG; asi como la imagen de la ONG tendra repercusiones
positivas 0 negativas en el sector. Por eso, se debe conseguir un equilibrio
entre la propia imagen y la que provee el sector al que la organizacion

pertenece (Martinez, 1997, p. 200).

En adicién, la organizacion debe manifestarse con modelos de gestion
adecuados, légicos y ordenados para conseguir el cumplimiento de los

objetivos planteados, esto se debe realizar a través de la transparencia y
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eficacia, que son valores que los stakeholders esperan encontrar en este tipo
de instituciones. Una vez que los stakeholders reconocen a la organizacion y
se interesan por el proyecto al que se dedica la misma, se los debe fidelizar
con la causa y asi convertirlos en aportantes por un periodo extendido de
tiempo (Salvador, s.f., p. 3).

En una ONG, “la imagen le permite crear y mantener una posicion sélida frente
a otras formas organizacionales” (Salvador, s.f., p. 4). La imagen que los
stakeholders tienen de las ONG genera una visibn mucho mas aceptada y
valorada que la que se percibe de las instituciones de gobierno, por esta razén,
la recaudacion econdémica, de bienes, apadrinamiento o de voluntariado se
convierte en una tarea mas sencilla si es que se genero credibilidad y confianza
en el pensamiento de los potenciales donantes (Zhang, s.f., citado en Tuesta y
Ceballos, 2009, p. 43).

Las ONG pueden buscar entre una diversa cantidad de alternativas financieras,
que provienen de personas naturales, empresa privada, empresa publica y el
Estado. Estas pueden incluir: los recursos generados en actividades propias,
crédito, recursos provenientes de la cooperacion internacional, telas como
donaciones, convenios, y dineros obtenidos por la realizacion de eventos de
caracter civico”. (Fundacion Social, 1991, p. 60). Por esta razon, la
organizacion del tercer sector debe estar en permanente busqueda de fuentes

de financiamiento que satisfagan sus necesidades internas.

Cuando se realiza un plan estratégico para el financiamiento de una ONG se
debe considerar una vasta cantidad de fuentes de ingreso y, ademas, se debe
tomar en cuenta la previsibilidad de cada una de las donaciones (Bath, 2011, p.
34). Para lograr estos objetivos en recaudacién de fondos, la ONG debe
percibirse como una institucion seria y objetiva para generar credibilidad en los
stakeholders y poder obtener su donacion. Para que este plan sea exitoso, se
debe trabajar bajo lineas argumentales claras, acompafiadas de mensajes
estructurados y efectivos que maximicen la necesidad e importancia del
proyecto al que se dedica la ONG. Para que esto se cumpla, el encargado de
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comunicacién de la ONG debe conocer al revés y al derecho planes y
herramientas de comunicacién, ademas de tener clara el lugar que ocupa la

organizacion dentro del imaginativo de la opinién publica.
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2. CAPITULO Il. INVESTIGACION

2.1. Estado del problema

El Servicio Jesuita a Refugiados Ecuador (SJR) es una organizacién sin fines
de lucro de la Compafiia de Jesus. Tienen sede en mas de 50 paises a nivel
mundial y se encuentran en Ecuador desde el 2001. Han realizado un trabajo
de caracter humanitario con las personas que se encuentran en situacién de
riesgo por temas de movilidad forzosa. La migracion forzosa es definida por la
Organizacion Internacional para las Migraciones (OIM) como el “término
geneérico que se utiliza para describir un movimiento de personas en el que se
observa la coaccion, incluyendo la amenaza a la vida y su subsistencia, bien

sea por causas naturales o humanas” (2006, p. 39).

Bajo este contexto, el SJR brinda servicios de asesoria legal, atencion
psicolégica, atencidbn de emergencia y tiene proyectos como la Escuela de
Ciudadania, Escuela de Espafiol, los microemprendimientos de sus
beneficiarios, organizacion y fortalecimiento de las organizaciones de base de
las personas en situacion de riesgo, entre otros. Dentro de la gran gama de
servicios que pone a disposicion de los mas necesitados, el SJR, actualmente,
vive una etapa de déficit financiero lo que le ha impedido una correcta gestion

de la comunicacion y de su visualizacion ante la opinion publica.

A partir de esto, la imagen interna y externa del SJR se ha visto afectada por la
escasez de estrategias, lineas de mensaje y procedimientos comunicacionales
que incluyen un mal manejo de las herramientas de comunicacion, pues estas
no se actualizan ni estan acordes a los objetivos institucionales. Entonces, y
como el SJR busca la captacion de nuevas fuentes de financiamiento, su
principal objetivo debera ser repotenciar su imagen organizacional para mejorar

Su posicionamiento y reputacion dentro de sus stakeholders.

El manejo de la imagen institucional es basica para conseguir fuentes de

recursos economicos y practicos que se necesitan para el correcto
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funcionamiento de la organizacion (Equipo Jovesolides Espafia. 2012. p. 39).
Adicionalmente, desde la perspectiva interna, una correcta gestion de la
imagen con los colaboradores permitird exaltar ante los stakeholders externos
los aspectos positivos de la misma (Salvador, P. 2012. p. 2). Por esto, sera
fundamental iniciar desde dentro del SJR para exteriorizar sus atributos.

Por otra parte, sin el aporte adecuado de capital externo de cooperacion
nacional o internacional que inyecte recursos para la gestion de los procesos
internos, proyectos y actividades diarias de la organizacién, esta no podria
funcionar (Equipo Jovesolides Espafia. 2012. p. 39). Entonces, para conseguir
este capital es necesaria una correcta gestion de la imagen que proyecte una
buena reputacion basada en acciones que ha realizado la institucion y asi,
consiga la credibilidad y confianza de sus stakeholders (Salvador, P. 2012. p.
6).

Desde el analisis organizacional de la condicion en la que se encuentra el SJR,
actualmente, se evidencia que la razén por la cual la comunicacién no se ha
aplicado en base a las necesidades es, principalmente, por la falta de
comprension de sus directivos sobre la importancia que tiene la comunicacion
para las ONG. Ademas, en los Ultimos afios la economia mundial ha sufrido
varios déficits comparado con afios anteriores, lo que disminuye
considerablemente la aportacion de capital de ciertos paises y agencias de
cooperacion, lo que ha perjudicado aun mas el abastecimiento de capital para
el SJR.

A partir de esto y desde el precepto de que la comunicacion no es un elemento
importante para el SJR, la imagen de la institucidon no esta posicionada dentro
de sus stakeholders, impidiendo que al momento de realizar un donativo a una
causa social, ya sea con valor monetario o voluntariado, el SJR no sea la
primera opcion. Por esa razon, esta investigacion busca proponer un plan de
comunicaciéon que solucione este tipo de problematicas comunicacionales y de

captacion de recursos bajo la gestién de la imagen institucional para que este
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se pueda aplicar, también, a casos similares, por lo tanto se realizaria un

aporte académico considerable.

Para esta investigacion, se aplicaron varias dimensiones teoricas, las cuales
incluyen a la imagen, a los stakeholders y a las fuentes de financiamiento.
Como se mencioné anteriormente, “la imagen corporativa es una estructura
mental de la organizacién que se forman los publicos, como resultado del
procesamiento de toda la informacion relativa a la organizacion” (Capriotti,
2013, p. 29). Adicionalmente, Costa explica que “las percepciones,
inducciones, deducciones, proyecciones, experiencias, sensaciones,
emociones y vivencias” concluyen la creaciéon mental de cierta forma de imagen
(1992, citado en Capriotti, s.f., p. 58). Por ende, la imagen sera el hito

fundamental para el desarrollo del resto de la investigacion.

Por otra parte, la teoria de los stakeholders manifiesta que estos son los grupos
principales para la sobrevivencia y el desarrollo de una organizacion. Los
stakeholders son clasificados en primarios (fundamentales para el
funcionamiento de la organizacion) y secundarios (quienes se influencian de los
primarios) (Freeman, 2004 citado en Caballero, Garcia y Quintas, 2007, p. 14).
Por esta razén, los stakeholders son el factor principal al que cualquier
institucion debe apuntar para que sus estrategias sean desarrolladas

exitosamente.

Por ultimo, en el plano de la consecucién de fuentes de financiamiento, Pau
Salvador habla acerca de que el correcto manejo de la comunicacion genera un
mayor acercamiento con sus stakeholders, lo que deriva en mas aceptacion y
credibilidad de la institucion, generando, directamente, un incremento en las
fuentes de financiamiento (s.f., p. 6). Por lo que se engloban las tres
principales dimensiones tedricas de la investigacion para el fin comun de la

recaudacion de fondos.
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2.2. Metodologia

La metodologia seleccionada para esta investigacion es la multimodal o mixta,
en la que se utiliza el enfoque cuantitativo y cualitativo. En el cual se utilizan

herramientas como: encuestas y entrevistas.

El objetivo general de la investigacion es desarrollar un plan de comunicacion
estratégico direccionado a la gestion de la imagen institucional de la ONG
Servicio Jesuita a Refugiados para fomentar sus fuentes de financiamiento. A

partir de esto se derivan los objetivos especificos que son:

- Analizar las estrategias que utiliza SJR para gestionar su imagen en la
actualidad.

- Determinar la percepcion que tienen los stakeholders de SJR.

- Evaluar las estrategias comunicacionales que utiliza, actualmente, el

SJR para fomentar sus fuentes de financiamiento.

La investigacion se realizé durante el periodo de abril-mayo de 2016 en Quito,
y, también, se recab6 informacién de las oficinas de frontera ubicadas en San
Lorenzo (Esmeraldas), Tulcan (Carchi) y Lago Agrio (Sucumbios). Se utilizaron

las siguientes poblaciones:

- Directivos del SJR, del SJR LAC y de la Compafia de Jesus: mediante
entrevistas semi estructuradas para conocer el funcionamiento interno y
externo del SJR.

- Beneficiarios de las actividades del SJR: Este grupo de individuos es de
aproximadamente 5000 (entre género masculino y femenino. Por lo que
se utilizd un estudio cuantitativo con muestreo aleatorio simple a 356
encuestados mediante una encuesta explicativa. El calculo de la

muestra se realizé mediante la formula:
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- K% pqN .
= ez (v-0)+K? pa (Ecuacion 1)

Heterogeniedad: 50%
Margen de error: 5%

Nivel de confianza: 95%

- Empresas del sector publico y privado que puedan financiar proyectos:
Este segmento tiene un namero indefinido, por lo tanto se utilizé un tipo
de estudio cualitativo con un muestreo intencional a 6 empresas que
fueron investigadas bajo una encuesta.

- Cooperantes internacionales y donantes: Se realizO un estudio
cualitativo al universo indeterminado con un muestreo intencional a 3
organismos internacionales que fueron investigados con una entrevista

semi estructurada.

Para el andlisis de la investigacion se utilizara el enfoque explicativo en el que
se expone las razones de por qué se obtuvo cierto resultado (Cauas, s.f., p.
10). Para esto se definio el problema existente y se lo coloco en el contexto
tedrico adecuado y asi, poder generalizar el tema. De esta manera, se realizo
un aporte a partir de la investigacion, utilizando las fuentes académicas y

bibliograficas y los resultados propios del caso de estudio.

2.3. Tabulacién de resultados

2.3.1. Estrategias que utiliza el SJR para gestionar su imagen en la
actualidad

Puntos fuertes y débiles del SIR
Segun una entrevista realizada a los directivos de la institucidén, se consulté

cudles son los puntos deébiles y fuertes desde la perspectiva de comunicacion.

De lo que se determiné que uno de los puntos mas fuertes del SJR es la red
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internacional que esta representa, por su sede central en Roma y las oficinas
regionales alrededor del mundo, ademas, en Latinoamérica se encuentran en
Venezuela, Colombia y Ecuador. Es una de las Unicas organizaciones dentro
del sector que da seguimiento a sus beneficiarios aunque estos hayan cruzado

la frontera.

Adicionalmente, el SJR brinda acompafiamiento que realiza con las personas
en estado de vulnerabilidad, el personal del SJR no solo aporta con asesoria
legal o atencion psicoldgica, sino que acompafa a la persona durante todo el
proceso hasta que estén asentados y sus derechos se estén cumpliendo; es un
servicio personalizado para cada persona que pide apoyo. Ademas, la Escuela
de Ciudadania es un proceso que solo lo tiene el SJR, otras instituciones han
querido realizarlo pero no lo sostienen con el tiempo. Otro punto fuerte es la
credibilidad y posicionamiento que tiene el SJR con los beneficiarios de sus
servicios puesto que la gente queda muy agradecida por la ayuda que se les

brinda.

Uno de los puntos negativos del SJR es la falta de visibilizacion de la
organizacion hacia el exterior. Aunque el trabajo que se realiza es muy bueno
este no se comunica hacia afuera, entonces la sociedad civil no tiene

conocimiento del SJR y de la labor tan importante que realiza.

Estrategia de comunicacion

Actualmente, el SJR no cuenta con una estrategia determinada de
comunicacion. Aunque si tienen un plan de comunicacién interna y externa no
poseen a una persona preparada en el tema para que lo ponga en practica, lo
gue genera malestar y poca eficiencia al momento de realizar comunicacion.
Ademas, la institucibn no cuenta con recursos para la contratacion de una

persona en esta area lo que complica mucho mas su adecuada gestion.

La comunicacion se maneja a partir de dos pasantes que en su tiempo libre la

gestionan, por lo que los elementos de la comunicacién no son evaluados y no
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necesariamente se esta llegando al publico objetivo. La comunicacion es
fundamental para el SJR, no solo para visibilizarse dentro de la opinién publica
sino que, también, es importante para los organismos cooperantes. Si la
instituciéon no muestra cudles son sus logros, sus investigaciones, el éxito de
sus practicas es como si no estuviera realizando nada. Ademas, la
comunicacion existente entre la oficina principal y las oficinas de frontera es
muy poca, entonces el equipo interno de la institucién tampoco conoce que se

hace en cada uno de los &mbitos.

Programas de emprendimiento y Escuela de Ciudadania

El SJR apoya al emprendimiento de las personas en estado de vulnerabilidad
desde un contexto administrativo y contable. Se realiza este acompafiamiento
cuando el emprendimiento tiene ciertas caracteristicas que permitan un estado
prolongado del mismo, se buscan microemprendimientos que estén ya
conformados y tengan una madurez financiera para ayudarlos en el proceso de
establecerse formalmente. Los productos de los microemprendimientos se
exponen dentro de una vitrina en la oficina de Quito del SJR para que cualquier
persona que visita las instalaciones, tome el contacto del emprendedor y se

comunique directamente para adquirir los productos.

Por otra parte, las Escuelas de Ciudadania se plantean mediante 8 modulos
realizados en un fin de semana al mes por 8 meses. Quienes cursan estos
talleres son evaluados al final del proceso y a quienes aprueban con ciertas
caracteristicas se les entrega un certificado avalado por la Pontificia
Universidad Catolica del Ecuador, que representa a un curso realizado en la
misma universidad. Dentro de las Escuelas de Ciudadania se tratan tematicas
con fondo de derechos humanos que son relevantes en la vida de los
participantes, por ejemplo: violencia de género, violencia intrafamiliar, trata de
personas, economia popular y solidaria, entre otros. En adicion, las Escuelas
de Ciudadania se imparten a los representantes de organizaciones de base,
quienes tienen la responsabilidad de difundir sus conocimientos con las demas

personas de su comunidad.
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Ademas, existe también Escuela de Ciudadania para jovenes en las que se
tratan teméticas direccionadas a este nicho como: drogas, sexualidad, violencia
intrafamiliar, etc. Los temas que se discuten dentro de las Escuelas de
Ciudadania son aspectos que los participantes solicitan al final de cada curso;
una vez que este finaliza se analiza la pertinencia de las peticiones y se define

si es que se agrega a la malla curricular para el siguiente curso.

Canales de comunicacion que utilizan

El SJR mantiene activa su cuenta de Facebook y de Twitter; sin embargo,
aungue existe un plan de gestion en redes sociales este no es monitoreado y
su gestién fue designada a los pasantes de la organizacion. La pagina web del
SJR esta inoperativa desde hace 3 afios, por lo que no se ha actualizado con
ningun tipo de informacion. Ademas, tienen una cuenta en Youtube, que ahora

esta, también, inhabilitada.

257 (72,2%)
HIAS 47 (13,2%)
32 (9%)
Ministerio de Relaciones Exteriores 24 (6,7%)
16 (4,5%)
Pagina web 11 (3,1%)
6 (1,7%)
RED 1 5(1,4%)
5 (1,4%)
Consulado Colombiano 4(1,1%)
4(1,1%)
Fundacién Esperanza | 2 (0,6%)
2(0,6%)

Mision Escalabriana | 1 (0,3%)
0 50 100 150 200 250 300 350

Figura 1. ¢, Como se informé de las actividades que realiza el SIR?

Segun los datos expuestos, el 72,2% de los beneficiarios del SJR se informa
por boca a boca, el 34% se informa por medio de otras ONG o instituciones del
sector de movilidad humana, y solo el 18% lo hace por medio de herramientas
comunicacionales propias del SJR como son las redes sociales, pagina web y

carteleras. Por lo tanto, la institucibn no necesita direccionarse a estos
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stakeholders al momento de emitir mensajes por medio de los canales de

comunicacion analizados.

Ademas, los beneficiarios calificaron las herramientas comunicacionales que

utiliza el SJR y la frecuencia con la que estos las manejan.

Tabla 1: En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy bueno” califique las

herramientas de comunicacion del SJR

Muy malo 1 2 3 4 Muy bueno 5 | No conoce
Pagina web 0 2 2 17 25 310
Facebook 0 1 1 31 314
Redes sociales 1 0 0 5 4 346
Carteleras 0 0 6 19 322
Flyers informativos 2 0 4 19 44 287

La gran mayoria de la poblacion de beneficiarios no conoce las herramientas

de comunicacion de la institucion, esto ocurre por la situacion sociocultural de

los encuestados; por lo que el SJR debe dirigirse hacia estos stakeholders por

medio de procesos como la Escuela de Ciudadania o el contacto directo con

los mismos. Estas herramientas las utiliza adecuadamente la organizacion y los

beneficiarios se sienten satisfechos con las mismas. Es importante recalcar que

los beneficiarios son personas que llegan al pais en estado de vulnerabilidad,

por lo que en muchas ocasiones no es facil para ellos contar con aparatos

digitales para actualizarse constantemente.

Tabla 2: En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy bueno”, califique la
frecuencia con la que utiliza las herramientas de comunicacién del SJR

Muy malo 1 2 3 4 Muy bueno 5| Total

Pagina web 1 21 11 7 6 46

Facebook 0 8 14 9 11 42

Redes sociales 2 0 4 2 2 10

Carteleras 1 9 12 6 6 34

Flyers

_ , 5 25 17 9 13 69

informativos
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Desde la perspectiva de las personas que conocen las herramientas de
comunicacion del SJR, se evidencia que estas no las califican de la mejor
manera, ya que la mayoria las califican en 3. Por lo tanto, deben mejorarse en
calidad e importancia los canales de comunicacion desde redes sociales y
material escrito que va dirigido a estos.

2.3.1.1. Gestion de laimagen

La gestion de la imagen dentro del SJR es fundamental para mantenerse
visibilizado con sus stakeholders, por eso se realiz6 una entrevista a los
directivos de la institucién para que expliquen la influencia y el reconocimiento
de la organizacion dentro del sector. Ademas, dentro de las encuestas que se
realizaron a los beneficiarios se preguntd, también, acerca del tiempo que
conocen, el tiempo que utilizan y la efectividad que ha tenido el SJR.

Influencia del SJR en el &mbito de Movilidad Humana

El SJR ha tenido durante afios una gran influencia en el ambito de la movilidad
humana, ya que ha estado en el pais desde 2001 y se ha consagrado como un
referente de esta tematica. Cuando se desarrolla una mesa de evaluacion de
alguna politica publica referente a este tema social, el SJR siempre ha sido
parte de la misma. Ademas que es uno de los referentes principales para

ACNUR, principal institucién encargada de velar por los refugiados.

Asimismo, el SJR es una de las organizaciones mas reconocidas. Esto se da
por el trabajo que genera con las personas en estado de vulnerabilidad, sobre
todo por el acompafamiento que se les da en cada etapa de su
establecimiento en el pais. Ademas, el SJR es reconocido por sus procesos de
fortalecimiento de organizaciones de base, proceso que se realiza
principalmente en frontera y que brinda una independencia a las personas que

se encuentran en esta situacion.
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Imagen actual comparada con afios anteriores

Hace 2 o 3 afios el SJR tenia gran reconocimiento en la opinion publica, la
organizacion fue un referente en temas de movilidad forzosa. Esto se dio
gracias al trabajo conjunto del area de incidencia con el area de comunicacion,
quienes realizaban una ardua labor para evidenciar el trabajo que se estaba
dando en el SJR. Con el paso del tiempo, las personas que ocupaban esas
posiciones salieron de la institucion e inicié un declive en la calidad de gestion
de estas dos éareas, por lo que el trabajo dej6é de visibilizarse exteriormente,
tuvieron personas en el cargo de comunicacion que no supieron gestionarla
desde la perspectiva de movilidad forzosa, esto mas la falta de recursos

promovio la eliminacion del érea.

2.3.1.2. Reputacion, prestigio y reconocimiento del SJR

La historia institucional del SJR no es, en general, conocida por los directivos;
sin embargo, el Padre Roberto, director del SJR si. Entonces, el SJR es una
institucion de la Compafia de Jesus, nacié en 1980 a partir de la migracion de
Oriente, se daban servicios para las personas que pedian refugio. En el 2000,
Ecuador empieza a ser receptor de refugiados de Colombia que venian por la
guerrilla y el narcotrafico, por esta razén se procedié a ingresar la obra al

Ecuador.

Dentro de la encuesta que se realiz6 a los beneficiarios, se les preguntd hace

cuanto tiempo conocian de los servicios del SJIR y esto fue lo que contestaron.
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B Menos de un mes
M Entre un mes y seis meses
M Entre seis meses y un afio

Entre un aio y tres afios

B Mas de tres afios

26,40%

Figura 2: ¢ Hace cuanto tiempo conoce los servicios que brinda el SIR?

La encuesta realizada a los beneficiarios expone claramente que el SJR es
reconocido por estos desde varios afios atras y en cantidades bastante
similares desde un mes de conocerlo hasta mas de tres afios. Por otra parte,
se denota que el 50% de los encuestados conoce a la organizacion de un afio
en adelante, por lo que se podria decir que el conocimiento que tienen los

beneficiarios de los servicios es a largo plazo.

Ademas, se quiso conocer el tiempo que llevan utilizando los servicios del SJR.

B Menos de un mes

B Entre un mes y seis meses

0, . ~

22,80% M Entre seis meses y un afio
Entre un afo y tres afios

W Mas de tres afios

Figura 3: ¢ Hace cuanto tiempo utiliza los servicios del SJR?
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Dentro de la investigacion, se nota como el SJR contintia con el seguimiento a
las personas que utilizan los servicios con varios afios de anterioridad, aunque
el numero se reduce a 12,4%, se evidencia que el trabajo del SJR con cada
uno de sus beneficiarios es a largo plazo. Comparando con el gréfico anterior,
se puede observar que aunque el 50% de las personas conocian a la
organizacion hace mas de un afio, no necesariamente utilizaban los servicios
gue entrega la institucion ya que solo el 35,2% utiliza los servicios por mas de

un afio, dejando a un 15% que lo empez0 a utiliza en los ultimos doce meses.

Por otra parte, se pregunto a los beneficiarios si es que el SJR les brinda una

pronta solucién a sus problemas o necesidades.

350
300
250 231 (64,9%)
200
150

100 (28,1%)

100

50

3(0,8%) 3(0,8%) 19 (5:3%)
,07/0 ,0670
0 S I [ ]

1 2 3 4 5

Figura 4: En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy bueno”, califique si el
SJR le brinda una pronta solucion a sus problemas o necesidades.

El 93% de los encuestados da una calificacion entre los niveles mas altos en
eficiencia resolviendo las necesidades u/o problemas de los beneficiarios. El
7% restante, en su gran mayoria, fueron casos legales que el SJR no tuvo la
facultad para resolver o el caso tenia peculiaridades que lo convertian en casi
imposible.
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2.3.2. Percepciodn que tienen los stakeholders del SJIR

2.3.2.1. Stakeholders y sus caracteristicas

Empresas

Las empresas del sector publico y privado son un stakeholder fundamental
para el SJR. Esto se debe a que estas organizaciones pueden brindar el
financiamiento que la institucion necesita para continuar con su labor social.
Dentro de la investigacion, se recabd informacion para confirmar que este
segmento esté dispuesto a colaborar en los proyectos y programas a los que
se dirige el SJR, por lo tanto es un stakeholder importante dentro de la gestion
gue debe realizar la institucién. Se ejecutd una encuesta a empresas de
distintos sectores para determinar su posicion hacia el apoyo de proyectos de
indole social. Las empresas encuestadas se dividen en sectores como: salud,

servicios, financiero e industrial.

¢, Su empresa ha colaborado con proyectos de indole social?

| Si

H No

Figura 5: ¢ Su empresa ha colaborado con proyectos de indole social?
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Entre las empresas encuestadas existe una mayoria del 83,3% que han
colaborado con anterioridad en un proyecto de indole social; por lo que podrian
estar dispuestas a participar nuevamente en al ambito de la movilidad forzosa.
Es decir, si el SJR utiliza una buena estrategia para que las organizaciones del
sector publico y privado se interesen en su proyecto, se podria conseguir el
aporte de las mismas en temas econdémicos, de patrocinio o de voluntariado.
Desde esta perspectiva la institucidon podria encontrar en este segmento el
aporte en recursos gque necesita para su subsistencia. Teniendo en cuenta que
las empresas pueden requerir pardmetros menos estrictos que los cooperantes
internacionales, esto se puede realizar siempre y cuando se visibilice el trabajo

del SJR al igual que la marca de la empresa auspiciante.

En una escala del 1 al 5 califique la colaboracién actual de la empresa

comparada con afos anteriores

2 (40%) 2 (40%)

1 (20%)
1
O -
0

1 2 3 4 5

o

Figura 6: En una escala del 1 al 5, califique la colaboracion actual de la empresa comparada
con afios anteriores.

El 60% de los encuestados contestaron que la empresa ha colaborado en igual
0 menor cantidad con proyectos de indole social que afios anteriores, lo que se

debe al actual déficit econdmico que afecta a la balanza econémica nacional.
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¢A qué estéa direccionado el apoyo de la organizacién?

5 (100%)

4 (80%)

w

2 (40%)

N

[N

Patrocinio Apoyo econémico Voluntariado

Figura 7: ¢ A qué esta direccionada el apoyo de la organizacion?

Del 83,3% de las empresas encuestadas que han apoyado a proyectos de
indole social, el 100% de estas lo ha hecho con patrocinios en proyectos o
eventos especificos, el 80% con apoyo econémico y el 40% con voluntariado.
Por lo cual se puede gestionar colaboracién empresarial desde cualquiera de
estas perspectivas, principalmente con el apoyo econémico que es una de las
necesidades méas grandes en el SJR.

¢ Estaria dispuesto a colaborar mensualmente con una causa social?

mSi

® No

Figura 8: ¢ Estaria dispuesto a colaborar mensualmente con una causa social?




35

El 83,3% de las empresas encuestadas estaria dispuesta a colaborar
mensualmente con una causa social; sin embargo, el 16,7% restante no lo
estaria. Este ultimo, forma parte de las empresas que si han colaborado
anteriormente, por lo que la falta de iniciativa en participacion con ONG se
puede deber a malas experiencias en el pasado, lo que genera una mala
imagen del sector. Aunque, por la actual situacion econémica del pais y por la
constante inestabilidad presente, la falta de disposicion se puede deber a este
tema. Por eso, cuando se busquen fuentes de financiamiento en las
organizaciones se deben buscar aquellas con rentabilidad econémica que

tengan la capacidad de aportar recursos a proyectos.

¢,Conoce la problematica de los refugiados en el pais?

mSi

® No

Figura 9: ¢ Conoce la problematica de los refugiados en el pais?

El 83,3% de los encuestados conoce la problematica de los refugiados en el
pais, por lo que el SJR puede aprovechar este conocimiento y transformarlo en
formas de colaborar con la soluciébn al problema, esto se puede lograr
convirtiendo el conocimiento en accion para generar que la empresa se

involucre en el tema.
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¢ Estaria interesado en participar en un proyecto de ayuda a refugiados?

Figura 10: ¢ Estaria interesado en participar en un proyecto de ayuda a refugiados?

El 100% de las empresas encuestadas estan dispuestas a participar en un
proyecto de ayuda a refugiados. Aunque en el 16,7% de los encuestados no
conozcan la problemética estan igualmente de acuerdo en participar, lo que
muestra un campo muy amplio para la solicitud de apoyo.

Beneficiarios

Los beneficiarios son un segmento del SJR basico para su funcionamiento,
pues son las personas que reciben la atencion y los servicios de la
organizacion. Ellos son el eje del funcionamiento de la institucion, por lo tanto,
son quienes mejor deben percibir la imagen de la institucion. Estas personas
estan en situacion de riesgo vy, literalmente, entregan su futuro en un nuevo
pais a la organizacion. Por esta razon, su ponencia en la mas importante, por
eso se realiz6 una gran cantidad de preguntas a este segmento para conocer

con claridad su opinién frente a cada ambito del SJR.
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Tiempo que conoce vs. Tiempo que utiliza los servicios

Tabla 3: ¢Hace cuanto tiempo conoce al SJR? / ¢ Cuanto tiempo lleva utilizando los servicios
del SJR?

¢, Cuanto tiempo lleva utilizando los servicios del

SJR?
Entre Entre | Entre un
Mas de ) Menos | Total
unoy seis mesy
tres ) de un
. tres mesesy | seis
afos mes
afos un afio | meses
¢Hace Mas de tres afios 44 24 11 3 2 84
cuanto Entre uno y tres afios 0 57 20 9 8 94
tiempo Entre seis meses y un afio 0 0 48 21 16 85
conoce Entre un mes y seis meses 0 0 0 44 12 56
al SJR? Menos de un mes 0 0 0 0 37 37
Total 44 81 79 77 75 356

En el cuadro se evidencia que la relacién entre el tiempo que conoce al SJIR y
el tiempo que utiliza sus servicios es directamente proporcional en el mismo

periodo de tiempo, salvo sus debidas excepciones.

Servicio que utilizé vs. Calificacidén del servicio

Tabla 4: ;Qué servicios utilizé del SJR? / En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy malo” y 5
es “Muy bueno”, califique los servicios del SIR

En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy
malo” y 5 es “Muy bueno”, califique los
servicios del SJR Total
1 Muy 5 3 4 5 Muy
malo bueno
¢ Qué
Sel’.V.IC10 Atencion legal 1 0 4 53 172 230
utilizé
del
SJR? Escuela de Ciudadania,
Acomparfiamiento y fortalecimiento de su 0 0 2 3 15 20
organizacion
Escuela de Ciudadania 0 0 0 9 9 18
Atencion legal, Atencion psicoldgica 0 0 0 3 10 13
Atencién psicologica 0 1 0 2 8 11
Acompafamiento y forte}l'e0|m|ento de su 0 0 0 1 9 10
organizacion
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Atencion legal, Atencion psicoldgica,
Escuela de Ciudadania,

Acompafamiento y fortalecimiento de su 0 0 0 4 5 o
organizacion
Atencion legal, Escuela de Ciudadania 0 0 0 0 9 9
Atencion legal, Escuela de Ciudadania,
Acompafamiento y fortalecimiento de su 0 0 0 0 5 5
organizacion
Atencion legal, Microemprendimiento 0 0 0 4 0 4

Escuela de Ciudadania, Escuela de

Espafiol, Acompafiamiento y 0 0 0 0 2 2
fortalecimiento de su organizacion

Escuela de Espafiol, Acompafiamiento y

- o 0 0 0 1 1 2
fortalecimiento de su organizacion
Atencién legal, Atencion de emergencia,
Escuela de Ciudadania, 0 0 0 0 5 5

Microemprendimiento, Acompafiamiento
y fortalecimiento de su organizacion
Atencion legal, Atencion psicoldgica,
Atencién de emergencia, Escuela de

Ciudadania, Microemprendimiento, 0 0 0 0 2 2
Acompafamiento y fortalecimiento de su
organizacion
Atencién legal, Atencion psicolégica,
Escuela de Espariol

Atencion legal, Escuela de Ciudadania,

Microemprendimiento, Acompafiamiento 0 0 0 0 2 2
y fortalecimiento de su organizacion

Atencion psicoldgica, Atencion de
emergencia, Escuela de Ciudadania,

o - 0 0 0 0 2 2
Acomparfiamiento y fortalecimiento de su
organizacion
Atenuop Iggal, Acompanarrlnent.(? y 0 0 0 0 1 1
fortalecimiento de su organizacion
Atencion Iegal, Escuela.dc.a Ciudadania, 0 0 0 0 1 1
Microemprendimiento
Atencion psicoldgica, Escuela de
Ciudadania, Acompafiamiento y 0 0 0 1 0 1
fortalecimiento de su organizacion
Educacion 0 0 0 2 0 2
Escuela de Cludadrimla, Escuela de 0 0 0 0 1 1
Espariol
Mlcroemprgn@mlento, Acompapamlianto 0 0 0 0 1 1
y fortalecimiento de su organizacion
Total 1 1 6 83 265 356

Con estos datos, se muestra claramente como los beneficiarios del SJR no solo
utilizan uno de los servicios que la organizacion presta, Sino que son varios por
cada beneficiario. Ademas, se determina que las principales actividades que
brinda el SJR es la asesoria legal, Escuela de Ciudadania y atencion

psicolégica. Adicionalmente, en todos sus servicios el SJR es regularmente
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calificado como “Muy bueno” o “Bueno” lo que representa el 97,8% de la
totalidad de encuestados; a excepcion de 8 casos particulares inmersos en
atencion legal, atencién psicolégica, Escuela de Ciudadania y acompafiamiento

y fortalecimiento de su organizacion que recibieron bajas calificaciones.

Servicio que utilizo vs. Calificacidon de la atencién

Tabla 5: ;Qué servicio utilizé del SUR? / En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy malo”y 5 es
“Muy bueno”, califique la atencién que brinda el SJR.

En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy
malo” y 5 es “Muy bueno”, califique la

atencioén que brinda el SJR Total
1 Muy 9 3 4 5 Muy
malo bueno
¢Qué
Servicio Atencién legal 1 1 0 | 20 | 199 | 230
utilizé
del
SJR? Escuela de Ciudadania,
Acompafamiento y fortalecimiento de su 0 0 0 6 14 20
organizacion
Escuela de Ciudadania 0 0 0 6 12 18
Atencion legal, Atencion psicologica 0 0 1 0 12 13
Atencion psicoldgica 0 0 0 0 11 11
Acompafamiento y forta.ll,emmlento de su 0 0 0 2 8 10
organizacion
Atencidn legal, Atencion psicolégica,
NEscgeIa de Cludadgnlla, 0 0 1 3 5 9
Acompafiamiento y fortalecimiento de su
organizacion
Atencion legal, Escuela de Ciudadania 0 0 0 0 9

Atencion de emergencia
Atencion legal, Escuela de Ciudadania,
Acompafiamiento y fortalecimiento de su 0 0 0 0 5 5
organizacion

Atencion legal, Microemprendimiento 0 0 0 0 4 4

Atencion legal, Atencion de emergencia,
Escuela de Ciudadania,
Microemprendimiento, Acompafiamiento
y fortalecimiento de su organizacion
Atencion legal, Atencion psicoldgica,
Atencién de emergencia, Escuela de

Ciudadania, Microemprendimiento, 0 0 0 0 2 2
Acompafiamiento y fortalecimiento de su
organizacion
Atencidn legal, Atencion psicolégica,
Escuela de Espariol
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Atencion legal, Escuela de Ciudadania,
Microemprendimiento, Acompafiamiento 0 0 0 0 2 2
y fortalecimiento de su organizacion
Atencion psicoldgica, Atencion de
emerg?n(:lg, Escuela de C_:lqdadanla, 0 0 0 0 5 5
Acompafamiento y fortalecimiento de su
organizacion
Escuela de Ciudadania, Escuela de
Espafiol, Acompafiamiento y 0 0 0 0 2 2
fortalecimiento de su organizacion
Escuela dg Espanol, Acompan.amlle,nto y 0 0 0 1 1 5
fortalecimiento de su organizacion
Atencion psicoldgica, Escuela de
Ciudadania, Acompafiamiento y 0 0 0 1 0 1
fortalecimiento de su organizacion
Educacion 0 0 0 0 1 1
Educativa 0 0 0 1 0 1
Escuela de Cludade}nla, Escuela de 0 0 0 0 1 1
Espafiol
Ate'nC|on de emgrgenua, 0 0 0 0 1 1
Microemprendimiento
Atencion Iegal, Escuela.dg Ciudadania, 0 0 0 0 1 1
Microemprendimiento
Atenuoh Iggal, Acompanan?lent.(? y 0 0 0 0 1 1
fortalecimiento de su organizacion
MlcroemprgnQ|mlento, Acompapamliento 0 0 0 0 1 1
y fortalecimiento de su organizacion
Total 1 1 2 51 301 356

En el caso de la atencion a los beneficiarios, esta tiene mejores calificaciones
gue los servicios que se prestan, tan solo 4 encuestados la evaluaron con baja
calidad, lo que representa que el 98,9% estan de acuerdo en que la atencion
del SJR es “Buena” y “Muy buena”. Lo que quiere decir, que casi la totalidad de
los beneficiarios de la institucién estan satisfechos con la atencion que se les
entrega, por lo tanto, la organizacion estd correctamente direccionada a la
forma en la que este tipo de personas desean ser atendidas por su situacion de
riesgo y vulnerabilidad, por lo que la atencién a estos debe ser mucho mas

delicada, teniendo en cuenta su estado emocional.
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2.3.2.2. Satisfaccion de los stakeholders con el SJR

Tabla 6: En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Nada util” y 5 es “Muy util”, califique la utilidad de
los servicios del SJR / ¢ Recomendaria al SJR a otras personas?

. f ’7
¢Recomendaria al SJR a otras pers?nas. Total
No Si
1 1
En una escala del 1 al 5, donde 1 2 0
es “Nada util”’ y 5 es “Muy util”,
califique la utilidad de los servicios 3 2 4 6
del SJR: 4 0 84 84
5 1 261 262
Total 4 352 356

En relacion a la utilidad de los servicios del SJR y a la posible recomendacion
qgue estos hicieran de la institucién, el resultado es claro al decir que el 98,9%
recomendarian a la organizacion y el 97,2% la califican como “Util” y “Muy util”.
Entonces, el posicionamiento a partir de su gestion es extremadamente alto
entre las personas que utilizan los servicios. Esto puede deberse a que la
institucion les brinda la atencién que estos necesitan desde su situacion de
movilizacion forzosa y, también, por la ayuda que se les brinda en el ambito

legal y psicoldgico.

Tipo de seguimiento al problema vs. Calificacion de los servicios

Tabla 7: ¢ Qué tipo de seguimiento le ha dado el SJR a su problema? / En una escala del 1 al 5,
donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy bueno”, califique los servicios del SJR.

En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy
malo” y 5 es “Muy bueno”, califique los
servicios del SJR Total
1 Muy 5 3 4 5 Muy
malo bueno
Reuniones 1 0 4 46 156 207
Visitas 0 0 0 1 40 41
Llamadas, Reuniones 0 1 0 15 10 26
. Llamadas 0 0 0 11 10 21
¢Que tipo Visitas, Llamadas 0 0 0 2 16 18
seguidniiento Visitas,_ L_Iamadas, Reuniones 0 0 0 2 14 16
le ha dado Visitas, Reuniones 0 0 2 3 11 16
el SIR a su Llamadas, acompafiamientos 0 0 0 1 3 4
pr0b|ema’_) ninguno 0 0 0 0 3 3
Visitas, Reuniones, talleres 0 0 0 2 0 2
orientaciones, talleres 0 0 0 0 1 1
Visitas, Llamadas, Reuniones, 0 0 0 0 1 1
talleres
Total 1 1 6 83 265 356
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Dentro del cuadro se expone, claramente, que el principal seguimiento que
realiza el SJR son las reuniones, seguido de visitas in situ y de llamadas
telefonicas. La relacion existente entre las reuniones (58,1%) y la evaluacion
del servicio como “Muy bueno” (75,4%) evidencia que la gestion que realiza el
SJR esté acorde con las necesidades de sus stakeholders. Esto se debe a la
amplia cantidad de servicios que tiene la organizacion a disposicion de quienes
acuden a ella. Como solamente 8 encuestados opinaron su los servicios de la
organizacion van desde “Muy malo” hasta “Mas o menos” se puede considerar
que dentro del seguimiento que se da a las necesidades o problemas de las
personas que acuden al SJR, la institucion brinda, exactamente, lo que el

solicitante requiere, consiguiendo, de esta forma, su satisfaccion.

Tiempo que utilizan los servicios vs. Calidad de vida

Tabla 8: ¢ Cuanto tiempo lleva utilizando los servicios del SJR? / En una escala del 1 al 5,
donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy bueno”, califique su calidad de vida a partir del trabajo del
SJR.

En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy malo”
y 5 es “Muy bueno”, califique su calidad de vida
a partir del trabajo del SJR Total
1 Muy 5 3 4 5 Muy
malo bueno
¢Cuanto Més de tres afios 0 0 2 18 24 44
t'ﬁgzo Entre uno y tres afios 0 0 5 35 41 81
utilizando Entre seis meses y un afio 0 0 7 35 37 79
los Entre un mes y seis meses 2 1 8 35 31 77
servicios
del SIR? Menos de un mes 0 2 6 22 45 75
Total 2 3 28 145 178 356

El 90,7% de los encuestados esta de acuerdo con que su calidad de vida ha
mejorado a partir del trabajo que realiza el SJR para ellos. Ademas, se
evidencia que este efecto es constante a través del tiempo puesto que los
resultados indican que entre tres afios y menos de un mes los porcentajes
oscilan entre 21% y 23% en cada periodo. Por lo que se puede determinar que

la institucion a lo largo del tiempo ha tenido la misma calidad en sus servicios.

Por otra parte, el 9,2% define desde “Muy mala” hasta “Mas o menos” su

calidad de vida a partir del trabajo del SJR, lo que determina que en este tema
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la organizacion podria mejorar sus procedimientos para que el porcentaje sea
mayor, alcanzando una mejor satisfaccion de los beneficiarios con la forma en

gue su calidad de vida mejord desde que llegaron al pais indocumentados.

2.3.2.3. Imagen

Calificacion al SJR vs. Situaciones complicadas

Tabla 9: ¢ Como calificaria al SJR? / De las siguientes situaciones, ¢ ha vivido alguna de estas
en el SJR?

De las siguientes situaciones, ¢ha vivido alguna de estas en el SJR?
Discrimina- | Falta de | Falta de ayuda
Discrimi- | cién, Falta ayuda | en los tramites, . Total
L . Maltrato | Ninguna
naciéon | de profesio- | enlos Falta de
nalismo trdmites | profesionalismo
Excelente 5 3 1 0 0 167 176
; C6 M
¢Como v 0 0 0 0 0 142 | 142
calificaria | bueno
al SIR? Bueno 6 27 36
Malo 0 0 2 0 0 0 2
Total 336 356

Se evidencia, claramente, que solo en el 5,6% de los casos se evidencid
discriminacion, falta de profesionalismo, falta de ayuda en los tramites o
maltrato por parte del SJR. Por lo tanto, el personal que se encuentran en la
institucion y los procedimientos de la misma estan correctos para tratar la

extrema situacion de las personas que acuden al SJR.

Recomendacioén vs. Calidad de vida

Tabla 10: ¢ Recomendaria al SJR a otras personas? / En una escala del 1 al 5, donde 1 es
“Muy malo” y 5 es “Muy bueno”, califique su calidad de vida a partir del trabajo del SJR.

En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy
malo” y 5 es “Muy bueno” califique su
calidad de vida a partir del trabajo del SIR

1 Muy 5 Muy

malo 2 3 4 bueno | Total
¢Recomendaria al SJR a otras No 2 1 0 1 0 4
personas? S 0 2 28| 144| 178 352
Total 2 3 28 145 178 356
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Segun los encuestados, solo el 1,1% no recomendaria el SJR, por lo tanto se
cuenta con una alta credibilidad de los procesos que se llevan a cabo. Ademas,
el 90,4% considera que su calidad de vida mejor6é a “Buena” y “Muy buena”

gracias a los servicios del SJR.

Pronta solucién a los problemas y/o necesidades vs. Calificacion al SIR

Tabla 11: En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy bueno”, califique si el
SJR le brinda una pronta solucion a sus necesidades o problemas / ¢ Como calificaria al SJR?.

¢, Coémo calificaria al SJIR?
Total
Malo Bueno Muy Excelente
bueno
1 Muy malo 2 1 0 0 3
En una escala del 1 al 5, donde 1
es “Muy malo” y 5 es “Muy bueno”, 2 0 0
califique si el SJR le brinda una 3 0 9 4 6 19
pronta solucién a sus necesidades 4 0 13 59 28 100
problemas
5 Muy bueno 0 11 79 141 231
Total 2 36 142 176 356

El 40% de los encuestados consideran que el SJR les brinda una pronta
solucion a sus problemas y lo consideran excelente. Ademas, el 89,3% piensa
que el SJR es “Muy bueno” y “Excelente”, mientras que solamente el 1,7%
opina que la institucion es “Muy mala” o “Mala” en la resolucion de problemas.
Por lo tanto, en un gran porcentaje los beneficiarios estdn a gusto con la

gestion que se ha realizado.

Cooperantes internacionales

Los cooperantes internacionales y donantes son quienes dan el financiamiento
al SJR para que pueda llevar a cabo los proyectos y programas que tienen
planificado. Este grupo de organismos son esenciales para el funcionamiento
de la institucion, ya que son los Unicos que dan recursos. Dentro de su
percepcion acerca del SJR encontramos un gran aprecio y valor hacia las
actividades que realizan y la ayuda que se da a las personas en situacion de
riesgo. Piensan que el SJR es una organizacion con mucha experiencia dentro

de su campo de trabajo, es un exponente en la tematica de refugiados; y
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aunque ayuda de gran manera a las personas ese trabajo no se evidencia ni
dentro de la organizacion. Si la institucion aprovechara las ventajas que tiene,

no tendria en este momento los problemas de financiamiento.

El SJR es un aliado fundamental en temas de movilidad humana, la oficina
realiza una gran cantidad de trabajos por las personas, pero nadie lo conoce.
Desgraciadamente su profesionalismo se queda solamente con las personas
que se benefician de este. La institucion, actualmente, no tiene acciones que
comuniquen su trabajo hacia el publico en general. EI SJR maneja con
excelencia sus lineamientos de trabajo, por lo cual nunca se ha tenido
problemas ni en la gestion ni en los resultados; sin embargo la gran rotacion de
personal existente en la institucion dificulta que los procesos sean llevados a
largo plazo. Como no cuentan con mecanizacion de los métodos, cuando una

persona deja de colaborar con el SJR su propuesta se pierde.

2.3.2.4. Imagen que hatenido alo largo del tiempo

Tiempo que conoce vs. Calificacion al SJR

Tabla 12: ¢Hace cuanto tiempo conoce al SIR? / ¢ Como calificaria al SIR?

¢ Coémo calificaria al SIR?
M Total
Malo Bueno uy Excelente
bueno
Mas de tres afios 0 7 23 54 84
Entre uno y tres afios 0 5 44 45 94
¢Hace cuanto
tiempo conoce al | Entre seis meses y un afio 0 12 31 42 85
?

SIR? Entre un mes y seis meses 2 9 22 23 56

Menos de un mes 0 3 22 12 37

Total 2 36 142 176 356
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Tiempo que utiliza vs. Calificacion al SJR

Tabla 13: ¢ Cuanto tiempo lleva utilizando los servicios del SJR? / ¢ Cémo calificaria al SIJR?

¢ Cémo calificaria al SJIR?
Muy Total
Malo Bueno Excelente
bueno
Mas de tres afios 0 3 11 30 44
¢ Cuanto tiempo _
Entre uno y tres afios 0 28 47 81
lleva utilizando _
o Entre seis meses y un afio 0 30 43 79
los servicios del
Entre un mes y seis meses 2 12 28 35 77
SJR?
Menos de un mes 0 9 45 21 75
Total 2 36 142 176 356

Aunque un 50% de los encuestados conocen al SJR hace mas de un afio, los
servicios del SJR son mejor calificados por quienes los utilizan por menos de
un afio con 64,9%. Entonces, el SJR tenia un mejor posicionamiento a nivel
publico afios atras; sin embargo, su gestion con los beneficiarios se ha ido

perfeccionando a través del tiempo.

2.3.2.5. Fuentes de financiamiento

Organismos internacionales

Cada organismo de cooperacion internacional opera desde sus lineamientos y
planificaciones. Algunos trabajan desde la linea de apoyo econdémico, otros de
la asesoria técnica y otros desean trabajar en conjunto para alcanzar sus
objetivos. Para el organismo de cooperacion internacional que decide atacar
ciertas probleméaticas de ambito social, destina cierta cantidad de recursos en
el cumplimiento de los objetivos que se hayan planteado en el transcurso del
afo. El tipo de ONG con las que han trabajado depende mucho de a dénde se
desean enfocar en ese afio y depende, también, de la coyuntura mundial en

ese momento.

La menor o mayor participacion de un cooperante internacional depende del

enfoque que quiera priorizar en un periodo de tiempo establecido. Dentro de la
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cooperacion de la Uniébn Europea si se ha visto una disminucion en el
financiamiento en proyectos, esto se debe a la crisis econdmica mundial y a la
propia crisis de los paises que la conforman. Sin embargo, Alemania ha
aumentado su inversibn con Ecuador, en temas mas especificos de
biodiversidad y cuidado del medio ambiente, esto se debe a la relevancia que
tiene el pais en temas ecolégicos. Por otra parte, los proyectos no
gubernamentales sino de organizaciones si se ha reducido por temas de
financiamiento, aunque, por ejemplo, la Cruz Roja Internacional ha aumentado

su participacion dentro de la tematica de migracion forzosa.

El apoyo de un cooperante internacional dependera completamente de los
objetivos que la organizacion se haya planteado y a su predisposicién de
inmiscuirse en la tematica. Por ejemplo, la GIZ brinda apoyo a un nivel técnico
de asesoria, la Unién Europea lo hace desde un plano econémico para el
desarrollo y la Cruz Roja desde las sinergias y la participacién conjunta de las
dos organizaciones para que se apoyen mutuamente y puedan contribuir con

mayor eficacia.

Requisitos para apoyar una ONG

Los requisitos fundamentales para que un cooperante internacional apoye a
una ONG son un nivel econdémico solvente, que no hayan existido quiebras o
déficits econdmicos que pongan en riesgo la inversién que se realiza; debe ser
una organizacion establecida y con trayectoria; debe ser un proyecto plausible
y que marque una diferencia. Normalmente, los cooperantes internacionales no
apoyan proyectos pequefios, que ayuden a una o dos poblaciones, sino
proyectos mas elaborados con los cuales se pueda evidenciar un cambio en la
problematica, por eso, la propuesta debe ser relevante. Lo que remonta a que
si la propuesta que realiza la ONG es interesante, presenta investigacion,
detalles, plan de accion, etc. puede ser mas viable que una cooperadora

internacional lleve su apoyo a esta problemética.
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Por otra parte, las empresas encuestadas estan de acuerdo en que el proyecto
debe estar acorde a sus objetivos de responsabilidad social empresarial, deben
estar alineados. También, el proyecto debe ser plausible y real, es importante
la rendicion de cuentas, saber hacia donde va el dinero y si este ha sido
gastado responsablemente. La trayectoria y la credibilidad de la ONG son
fundamentales para lograr el apoyo. Por esto, las organizaciones prefieren
instituciones con renombre en su localidad de accién. Por esta razon, el
posicionamiento de una organizacion del tercer sector es fundamental para que
una empresa publica y privada lleve del deseo a la accion, el apoyo que le
brindaria. Ademas, de la reputacion del organismo depende, también, el monto
gue seria donado, entonces entre mejor sea el reconocimiento a una institucion

mayor seria, también, la cantidad que estos faciliten.

Rendicidon de cuentas

¢, Qué datos de la rendicion de cuentas esperaria de la ONG con la que esta

trabajando?

Informacién financiera 3 (60%)

Alineamiento de la misidn, objetivos,
o 4 (80%)
programas y actividades

Situacion de los programas, proyectos y
actividades

5 (100%)

0 1 2 3 4 5

Figura 11: ¢ Qué datos de la rendicion de cuentas esperaria de la ONG con la que esta
trabajando?

Del 83,3% de las empresas que han apoyado a un proyecto de ambito social, el
100% estd de acuerdo con que la situacion de los programas, proyectos y
actividades es lo mas importante, muy cercano al 80% que piensa en el
alineamiento de estos mismos y acompafiado de informacién financiera veraz



49

en un 60%. Entonces, tanto cooperantes internacionales como empresas
nacionales esperan rendiciones de cuentas con las mismas caracteristicas.

Acercamiento para solicitar apoyo

Para conseguir apoyo de parte de cooperacion internacional, los donantes
prefieren que la organizacion presente una propuesta seria, realizable y que
esté alineada a los objetivos y planificaciones de la financiadora. Por lo tanto, el
desarrollo de una buena propuesta es fundamental, basada en la adecuada
comunicacion de la misma. Cabe recalcar que los cooperantes internacionales
no mencionan nada acerca de las herramientas de comunicacion de una ONG

al momento de solicitar apoyo.

¢, Como preferiria que sea el acercamiento de una ONG para solicitar apoyo?

Pagina web - 1(20%)
e _ : (100%)

0 1 2 3 4 5 6

Figura 12: ¢ Cémo preferiria que sea el acercamiento de una ONG para solicitar apoyo?

Dentro de la encuesta realizada a empresas de sector publico y privado se
determind que el 100% de las organizaciones prefieren las reuniones de
acercamiento para apoyar a un proyecto de ambito social, apoyado en
herramientas digitales como son el correo electrénico (40%) y la informacion
que se encuentra en paginas web (20%). Lo que nos lleva a que el SJR debe
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contar con propuestas plausibles e interesantes para el posible donantes con

buenas herramientas digitales que sustenten la informacion presentada.

2.3.3. Estrategias comunicacionales que utiliza, actualmente, el SIR para

fomentar sus fuentes de financiamiento

Aunque el SJR no cuenta actualmente con estrategias comunicacionales
especificas y no las lleva a cabo con un profesional de la comunicacion, tienen
claro que la comunicacibn es un hecho fundamental entre ellos y sus
financiadores, pero no se le ha dado la importancia que merece en los ultimos
afios. Por esto, saben que deben potenciar el tipo de ayuda que se brinda a las
personas que acuden a ellos. El proceso de acompafiamiento es una
caracteristica fundamental dentro del funcionamiento y las lineas de accién de
la organizacion. Ademas, se debe resaltar que el SJR forma parte de una red
mundial, por lo que tiene influencia y proyeccion desde varios lugares del
mundo. También, el desarrollo de las Escuelas de Ciudadania y el seguimiento
a los procesos de microemprendimiento son una caracteristica fundamental.
Adicionalmente, el trabajo en frontera y la ayuda que se brinda a las personas
gue han visto sus derechos vulnerados en esas zonas son basicas al momento

de buscar recursos.

2.3.3.1. Sistema de financiamiento

El SJR participa en convocatorias para financiamiento de proyectos Unicamente
en procesos de cooperacion internacional. Su estrategia se basa en enmarcar
las lineas de accion bajo la experiencia y trayectoria que han generado.
Ademas de las alianzas que mantienen con el resto de organizaciones

nacionales que atienden al mismo sector.

El SJIR estd en permanente busqueda de nuevas fuentes de financiamiento
bajo la presentacion de proyectos para la obtencién de recursos. Desean,
también, encontrar financiamiento al trabajo general de la institucion para poder

financiar cierto tipo de areas que la cooperacion internacional no les permite
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como son el area administrativa o de comunicacion. Observan que existe un
problema en la estabilidad laboral ya que los financiadores solo destinan el
20% de la cooperacion a pago de personal, lo que promueve una incertidumbre
entre los colaboradores. Estan buscando nuevas formas de financiamiento que

les permita tener més libertad sobre el uso de recursos.

El SJR es financiado por cooperacion internacional bajo ciertos parametros de
accion. No siempre tienen a los mismos financiadores y no estan todo el
tiempo, pero béasicamente son: ACNUR, Safe The Children, Cruz Roja
Internacional, GIlZ, Prodem-Union Europea, Entre culturas, Programa de

Cooperacién para el Desarrollo del gobierno Vasco, entre otros.

2.4. Conclusiones

A partir de los resultados de la investigacion, se determina que el SJR es una
organizaciéon del tercer sector que tiene ventaja sobre las demas que integran
el ambito de movilidad humana. Esto se debe a la red internacional en la que
esta inmerso y a los proyectos que lleva a cabo con personas en situacion de
riesgos como son la asesoria legal y psicologica, la Escuela de Ciudadania, el
apoyo a emprendimiento y, por ultimo, la organizacién y fortalecimiento de

organizaciones de base.

Adicionalmente, se determiné que la imagen del SJR con sus beneficiarios es
extremadamente buena, gracias a la gestion que se realiza con ellos y el apoyo
que se les brinda dentro de su situaciébn de vulnerabilidad; sin embargo,
cuentan con varios problemas a nivel interno por la falta de institucionalizacion

de la organizacion y la continuidad de los procesos.

Por otra parte, los cooperantes estan de acuerdo en que una ONG
estructurada, con trayectoria y credibilidad en el sector es la mas optima
conseguir financiamiento. Ademas, les interesan los proyectos plausibles y que
puedan generar un cambio en la problematica, la buena voluntad no gana

convocatorias.
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Adicionalmente, la empresa privada y publica esta abierta a colaborar con
proyectos de ayuda a refugiados porque entienden la gran problematica que

surge en base a este ambito en temas nacionales e internacionales.

Por lo tanto, el SIR debe buscar las herramientas y las estrategias adecuadas
para captar stakeholders que pueden brindar financiamiento como son las
empresas Yy la cooperacion internacional; mantener sus procesos internos de
ayuda a refugiados ya que han generado un posicionamiento extraordinario con
este grupo de personas; mejorar sus procedimientos comunicacionales con los

colaboradores de la organizaciéon para que los procesos sean a largo plazo.
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3. CAPITULO Ill. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

3.1. Conclusiones

El SJR es una institucién que trabaja para ayudar a las personas, su unico fin
es lograr que los derechos humanos sean cumplidos sin importar la condicion o
la situacion de las personas que viven en estado de riesgo. Por eso, invierte
todos sus esfuerzos en lograr que se plasmen sus valores institucionales.
Proceso que es normalmente limitado por la cantidad de recursos econémicos
que posee. Por eso, cuando una ONG maneja la comunicacién
adecuadamente genera un mayor acercamiento con sus stakeholders, lo que
deriva en mas aceptacién y credibilidad de la institucién, generando,
directamente, un incremento en las fuentes de financiamiento (Salvador, s.f., p.
6).

El SJR no tiene, realmente, estrategias de comunicacién para la visualizacion
de la institucidon ante sus stakeholders. Actualmente, una persona se encarga
de la comunicacion junto a dos pasantes; sin embargo, el cargo estad ocupado
por alguien gque no tiene especializacion en comunicacién, por lo tanto no
puede ejercerla adecuadamente. De la misma forma que lo menciona Pau
Salvador (s.f. p. 5) se necesita a una persona gue no solo conozca las técnicas
de comunicacion, sino que también sea consciente del papel que ocupa la

empresa en relacion con la opinién publica.

Existe un problematica regional acerca del manejo de la comunicacion en cada
una de las oficinas. Actualmente, solo la oficina de Colombia cuenta con un
encargado de comunicacion, lo que dificulta la gestién entre sedes. Algo similar
ocurre en Ecuador, normalmente, la oficina central en Quito tiene un
encargado; sin embargo, esa plaza esta vacia. En las oficinas provinciales no
existe personal de comunicacién, por lo que los logros que se alcanzan en
frontera no son comunicados con el resto de la organizacion ni con los

stakeholders.
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Por otra parte, la utilizacion de herramientas de comunicacion no es la
adecuada, ya que aunque cuentan con un plan de comunicacion interno y
externo este debe centrarse en los aspectos fundamentales y urgentes de la
organizacion. Ademas, las herramientas estan descontinuadas como la pagina
web que no se actualiza hace tres afos. Facebook, Twitter y Youtube son

plataformas que cuentan con muy pocos seguidores.

A partir de la investigacion se puede determinar que el SJR es una institucion
con renombre a nivel nacional y global. EI hecho de que sea parte de una red
internacional, permite a los cooperantes colaborar con proyectos que seran

reconocidos no solo a nivel nacional o regional sino mundial.

En cuestion a la percepcion que tienen los stakeholders de la institucion esta es
remarcablemente posicionada en la mente de los beneficiarios. Por ejemplo, el
98,9% la recomendaria con otras personas y el 89,3% califican al SJR como
“‘excelente” y “muy bueno”. Ademas, el 94,4% nunca han vivido acoso, maltrato
o falta de profesionalismo den la institucion. Adicionalmente, los beneficiarios
estan de acuerdo con los procesos que se realizan en la organizacion para
facilitar los tramites legales y la atencién psicolégica. Todo esto se resume en
gue la organizacién ha manejado una excelente relacién con sus beneficiarios,
por lo que tiene una reputacién altamente positiva, lo que se evidencia en los

altos porcentajes que se le brindan en cuestion de calidad y excelencia.

La informacion rescatada a partir de la investigacion se sustenta en la teoria de
Villafafie acerca de la imagen que explica que se debe exponer una imagen
basada en la realidad de la organizacion para demostrar el valor agregado de
la ONG a través del correcto funcionamiento de cada una de las areas de la
institucion (Villafafie, 1993, citado en Salvador, s.f., p. 6). Aspecto que cumple
el SJR a cabalidad, aunque no cuentan con las herramientas adecuadas para
visibilizarse ante la opinion publica, ya que dentro de este sector sus acciones
no son muy reconocidas y este tema es ampliamente conocido entre el

personal que conforma a la institucion.
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En cuanto a las fuentes de financiamiento, las organizaciones buscan una ONG
que tengan trayectoria y credibilidad en el sector, apoyan a instituciones que
tengan una economia estable y propuestas de trabajo interesantes. Acorde con
Bath (2011, p. 34) cuando se realiza un plan estratégico para el financiamiento
de una ONG se debe considerar una vasta cantidad de fuentes de ingreso v,
ademas, se debe tomar en cuenta la previsibilidad de cada una de las

donaciones.

En el tema de busqueda de fuentes de financiamiento el SJR se ha quedado
enmarcado en el apoyo internacional y ha dejado de lado los distintos grupos
empresariales y naturales que le pueden brindar los recursos que tanto le
hacen falta. Por eso, actualmente, la institucion se encuentra en déficit
financiero, lo que les impide realizar varias acciones beneficiosas para la

organizacion como la contratacién de un encargado de comunicacion.

A lo largo de los afios el SJR solo se ha centrado en fuentes de financiamiento
de cooperacién internacional, sin tomar en cuenta al gran universo que
representa la empresa nacional en el apoyo de proyectos de indole social. En
este ambito, la investigacion revel6 que el 83,3% estan dispuestas a colaborar
en este tipo de proyectos si es que se alinean a sus objetivos de
responsabilidad empresarial y si es que son ONG con credibilidad y seriedad
financiera. EI mismo porcentaje optd por apoyar los proyectos de ayuda a
refugiados en el pais y aunque un 16,7% no conocia la problematica de los
refugiados a nivel nacional apoyd, igualmente, la idea de aportar en un

proyecto con esta tematica.

3.2. Recomendaciones

Para el SJR es fundamental desarrollar estrategias direccionadas a la
visualizacion de sus proyectos y practicas gracias al apoyo financiero de los
donantes, esto permitird que los cooperantes se vean mas atraidos hacia la
institucion y el renombre de la misma. Como menciona Zhang (Zhang, s.f.,

citado en Tuesta y Ceballos, 2009, p. 43), para los stakeholders la imagen que
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se tiene de las ONG es mas aceptada que la que se tiene de las instituciones
de gobierno, por esto, la busqueda de recursos es mas sencilla si es que

gestion6 una buena imagen.

Esto podria generar un posicionamiento muy fuerte en los demas stakeholders
si es que el SJR lo comunicara con ellos, por eso se debe utilizar canales y
herramientas con los mensajes adecuados para llegar a cada uno de ellos por
lo que hace falta una estrategia de posicionamiento en redes sociales y

herramientas comunicacionales.

Por eso, desarrollar herramientas y procesos de comunicacion internos es
fundamental para mejorar la imagen. Se necesita que los colaboradores de la
organizacion conozcan lo que ocurre en cada una de las oficinas y puedan
compartir informacion valiosa para el posicionamiento del SJR. Por lo tanto, los
colaboradores de frontera deberian tener capacitaciones basicas en temas de
comunicaciéon para saber cuando es importante compartir un logro que mejore

la imagen de la institucion hacia afuera.

Ademas, el SJR debe estar atento y dispuesto a cualquier forma de
financiamiento que pueda aportar a su trabajo diario. Para esto, se debe
promover una buena imagen y mejorar el posicionamiento de la organizacion.
De esta manera, se lograra un incremento en las fuentes de financiamiento y la

institucion podra continuar con su trabajo diario.

Es por esto, que un plan de comunicacion direccionado a la construccion de
una imagen sélida a través de estrategias es fundamental para encontrar
nuevas fuentes de financiamiento, dado que las que tenian hasta el momento
son restrictivas en tema de distribucion de recursos, lo que ocasiona una
inestabilidad laboral para los colaboradores, generando rotacion de personal y
falta de continuidad en los procesos. Este es un problema que se ha
presentado durante los ultimos afios y no se han disefiado estrategias para

lidiar y superar esta falla.
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4. CAPITULO IV. PROPUESTA COMUNICACIONAL

A partir de la investigacion realizada se determinaron varias necesidades del
SJR, por lo tanto se realiz6 un plan de comunicacién para satisfacer cada una
de estas. Este documento se realizé en base a los descubrimientos efectuados
a partir de la teoria y la practica. Bajo este contexto, el SJR es una institucion
de ayuda social que busca cumplir los derechos de las personas en estado de

vulnerabilidad a causa de la movilizacién forzosa.

Por esta razon, el objetivo general es fortalecer la imagen del SJR con sus
stakeholders para fomentar las fuentes de financiamiento en un plazo de un
afio. Este tiempo iniciard en 2017, esta decision fue tomada ya que, por el
momento, la organizacion no cuenta con un encargado de comunicacion, por lo
que si se inicia la aplicacion del plan, no habra la guia ni el seguimiento mas

capacitado para realizar las acciones expuestas.

Uno de los objetivos especificos que se abord6 fue la formalizacion de los
procesos de comunicacion del SJR. Esto se debe a que no existe una
planificacion ni puesta en practica de la comunicacion como una estrategia
fundamental para la organizacion. Es importante para la institucion formalizar
Sus procesos comunicacionales por la importancia que tiene la comunicacion
dentro de este ambito. Es decir, sin comunicacion en un plano estratégico para

el SJR le sera muy dificil mejorar su imagen tanto dentro como fuera.

El otro objetivo especifico que se analizé fue mejorar la imagen que tienen los
stakeholders del SJR. Dentro de este segmento de la propuesta
comunicacional se busca relanzar la imagen de la organizacién a la altura en la
gue estaba en el pasado. Para esto, se necesita la visibilizacion del trabajo que
realiza la organizacion, ademas de un acercamiento mas efectivo con sus
fuentes de financiamiento. Por otra parte, la promocion del trabajo de la
institucion es basica para abrirse campo dentro de la opinién publica, la cual
puede generar nuevas formas de financiamiento y como la captacion de
recursos es fundamental para que el SJR pueda continuar con su trabajo sera

el foco principal.



4.1. Matriz Estratégica

Objetivo General: Fortalecer la imagen del SJR con sus stakeholders para fomentar las fuentes de financiamiento en el plazo de un afio.

Objetivo Especificos

Publico

Estrategia

1. Formalizar los procesos de comunicacion
del SJR.

Publico interno

1.1. Mejorar los lineamientos de
comunicacion institucionales.

1.2. Capacitar al personal en temas
comunicacionales.

2. Mejorar la imagen que tienen los
stakeholders de SJR.

Empresas nacionales
Cooperantes internacionales
Publico en general

2.1. Generar espacios de interaccion con los
stakeholders.

2.2. Visibilizar al SJR por medio de
herramientas digitales.

2.3. Promocionar al SJR y al trabajo que
realiza.

2.4. Visibilizar al SJR en al ambito
académico.

2.5. Generar campafias conmemorativas por
fechas especiales en teméatica de
refugiados.
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4.2. Matriz de acciones

Objetivo N° 1: Formalizar los procesos de comunicacion del SJR.

Estrategia

Acciones

Responsable

1.1.1. Mejorar los lineamientos de
comunicacion institucionales.

1.1.1. Contratacién del encargado de
comunicacion.

Direccion SJR / Departamento
Administrativo / Departamento de
Recursos Humanos / Departamento de
Comunicacion

1.1.2. Redisefio el manual de identidad
corporativa.

Departamento de Comunicacién

1.1.3. Politicas de comunicacion.

Departamento de Comunicacion

1.1.4. Procesos de comunicacion para reporte
de actividades de cada éarea.

Departamento de Comunicacién

1.2. Capacitar al personal en temas
comunicacionales.

1.2.1. Taller acerca de: comunicacion interna 'y
externa para los colaboradores, manual de
identidad, politicas y procesos de
comunicacion, y reporte de actividades de cada
area.

Departamento de Comunicacion /
Departamento de Proyectos / Oficinas de
Frontera

1.2.2. Elaborar una plantilla con informacién de
cada caso paradigmatico que se maneje en
frontera y se envie al encargado de
comunicacion.

Departamento de Comunicacién

1.2.3. Taller sobre elaboracién de boletines y
uso de herramientas comunicacionales para
las oficinas de frontera.

Departamento de Comunicacién
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Objetivo N° 2: Mejorar la imagen gue tienen los stakeholders del SJR.

Estrategia

Acciones

Responsable

2.1. Generar espacios de interaccion con
los stakeholders.

2.1.1. Participacion de cooperantes en
proyectos del SJR.

Departamento de Proyectos /

Departamento de Comunicacion

2.1.2. Informes de rendicion de cuentas
publicos para que los stakeholders puedan
informarse.

Departamento de Proyectos /

Departamento de Comunicacion

2.1.3. Boletin especifico trimestral dirigido a
cooperantes.

Departamento Comunicacion

2.1.4. Boletines a los colaboradores por medio
de intranet.

Departamento de Comunicacion

2.2. Visibilizar al SJR por medio de
herramientas digitales.

2.2.1. Fan page del SJR en Facebook.

Departamento Comunicacion

2.2.2. Actualizacion de las herramientas
digitales del SJR como: Facebook y Twitter.

Departamento Comunicacion

2.2.3. Contenido ludico y dindmico para redes
sociales.

Departamento Comunicacion

2.2.4. Publicaciones diarias en redes sociales.

Departamento Comunicacién

2.2.5. Evaluacion y monitoreo de los
resultados.

Departamento Comunicacién

2.2.6. Capsulas de 30 segundos con
testimoniales de los refugiados que deseen
contar su historia para Youtube y Facebook.

Departamento de Proyectos /

Departamento de Comunicacion

2.2.7. Actualizacion de la pagina web.

Departamento Comunicacion

2.2.8. Reactivacion del canal de Youtube.

Departamento Comunicacién

2.3. Promocionar al SJR y al trabajo que
realiza.

2.3.1. Base de medios de comunicacion.

Departamento Comunicacién

2.3.2. Base de personalidades influyentes en
el tema de movilidad humana.

Departamento Comunicacion

2.3.3. Plan de medios.

Departamento Comunicacion

2.3.4. Capacitacion en media training a
voceros de la institucion.

Departamento Comunicacion

09



2.3.5. Entrevistas y reuniones para hacer
conocer el SJR con instituciones relevantes
del sector.

Departamento de Proyectos /
Departamento de Comunicacién

2.3.6. Invitacion para los medios de
comunicacion a gue asistan a las Escuelas de
Ciudadania.

Departamento Comunicacion

2.3.7. Calendario de fechas relevantes con la
tematica de movilidad humana.

Departamento Comunicacion

2.4. Visibilizar al SJR en al ambito
académico.

2.4.1. ResUmenes para circular en las
universidades con la informacién mas
relevante acerca de los descubrimientos
dentro de las investigaciones.

Departamento Comunicacion

2.4.2. Alianzas estratégicas con la Pontificia
Universidad Catolica del Ecuador y FLACSO
para generar pasantias y empleo con los
estudiantes.

Departamento Comunicacion

2.4.3. Jornadas académicas en formato de
conversatorio para el publico en general en la
PUCE con temas de movilidad humana,
derechos humanos, emprendimiento de los
beneficiarios, etc.

Departamento Comunicacion

2.5. Generar campafias conmemorativas
por fechas especiales en tematica de
refugiados.

2.5.1. Elaborar una campafia por el Dia
Mundial del Refugiado (20 de junio) en la que
se visibilice la influencia del SJR en este
ambito.

a) Publicaciones en redes sociales testimonios
de los beneficiarios y del equipo del SJR

b) Boletines de prensa a medios de
comunicacion

¢) Agenda de medios acerca del tema

Departamento Comunicacién
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2.5.2. Elaborar una campafa por el Dia
Mundial de los Derechos Humanos (10 de
diciembre) donde se visibilice la realidad de
los refugiados en Ecuador.

a) Publicaciones en redes sociales testimonios
de los beneficiarios y del equipo del SJR

b) Boletines de prensa a medios de
comunicacion

¢) Agenda de medios acerca del tema

Departamento Comunicacion
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4.3. Cronograma

ACTIVIDADES

2017

ENE

FEB

MAR

ABR

MAY

JUN

JUL

AGO

SEP

OCT

NOV

DIC

1.1.1. Contratacion
del encargado de
comunicacion.

1.1.2. Redisefio el
manual de
identidad
corporativa.

1.1.3. Politicas de
comunicacion.

1.1.4. Procesos de
comunicacion para
reporte de
actividades de
cada area.

1.2.1. Taller acerca
de: comunicacion
interna y externa
para los
colaboradores,
manual de
identidad, politicas
y procesos de
comunicacion, y
reporte de
actividades de
cada area.
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1.2.2. Elaborar una
plantilla con
informacién de
cada caso
paradigmatico que
se maneje en
frontera y se envie
al encargado de
comunicacion.

1.2.3. Taller sobre
elaboracion de
boletines y uso de
herramientas
comunicacionales
para las oficinas de
frontera.

2.1.1. Participacion
de cooperantes en
proyectos del SJR.

2.1.2. Informes de
rendicién de
cuentas publicos
para que los
stakeholders
puedan informarse

2.1.3. Boletin
especifico
trimestral dirigido a
cooperantes.

2.1.4. Boletines a
los colaboradores
por medio de
intranet.
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2.2.1. Fan page
del SJR en
Facebook.

2.2.2. Actualizacién
de las herramientas
digitales del SJR
como: Facebook y
Twitter.

2.2.3. Contenido
ladico y dindmico
para redes
sociales.

2.2.4.
Publicaciones
diarias en redes
sociales.

2.2.5. Evaluacion y
monitoreo de los
resultados.

2.2.6. Capsulas de
30 segundos con
testimoniales de los
refugiados que
deseen contar su
historia para
Youtube y
Facebook.

2.2.7. Actualizacién
de la pagina web.

2.2.8. Reactivacion
del canal de
Youtube.
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2.3.1. Base de
medios de
comunicacion.

2.3.2. Base de
personalidades
influyentes en el
tema de movilidad
humana.

2.3.3. Plan de
medios.

2.3.4. Capacitacién
en media training a
voceros de la
institucion.

2.3.5. Entrevistas y
reuniones para
hacer conocer el
SJR con
instituciones
relevantes del
sector.

2.3.6. Invitacion
para los medios de
comunicacion a
gue asistan a las
Escuelas de
Ciudadania.

2.3.7. Calendario
de fechas
relevantes con la
tematica de
movilidad humana.
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2.4.1. Resiimenes
para circular en las
universidades con
la informacién mas
relevante acerca de
los
descubrimientos
dentro de las
investigaciones.

2.4.2. Alianzas
estratégicas con la
Pontificia
Universidad
Catdlica del
Ecuador y FLACSO
para generar
pasantias y empleo
con los
estudiantes.

2.4.3. Jornadas
académicas en
formato de
conversatorio para
el publico en
general en la
PUCE con temas
de movilidad
humana, derechos
humanos,
emprendimiento de
los beneficiarios,
etc.
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2.5.1. Elaborar una
campanfa por el Dia
Mundial del
Refugiado (20 de
junio) en la que se
visibilice la
influencia del SJR
en este &mbito.

a) Publicaciones en
redes sociales
testimonios de los
beneficiarios y del
equipo del SJR.

b) Boletines de
prensa a medios de
comunicacion.

c) Agenda de
medios acerca del
tema.

2.5.2. Elaborar una
campafa por el Dia
Mundial de los
Derechos
Humanos (10 de
diciembre) donde
se visibilice la
realidad de los
refugiados en
Ecuador.

a) Publicaciones en
redes sociales
testimonios de los
beneficiarios y del
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equipo del SJR.

b) Boletines de
prensa a medios de
comunicacion.

c) Agenda de
medios acerca del
tema.

69



4.4. Presupuesto

Acciones

Unidad de
medida

Cantidad

Costo Unitario

Costo Total

Método de
financiamiento

1.1.1. Contratacion del encargado de
comunicacion.

Contrato

1

$16.003,20

$16.003,20

Autofinanciamiento

1.1.2. Redisefio el manual de identidad
corporativa.

N/A

$0,00

$0,00

Autofinanciamiento

1.1.3. Politicas de comunicacion.

N/A

$0,00

$0,00

Autofinanciamiento

1.1.4. Procesos de comunicacién para
reporte de actividades de cada area.

N/A

$0,00

$0,00

Autofinanciamiento

1.2.1. Taller acerca de: comunicacion
interna y externa para los
colaboradores, manual de identidad,
politicas y procesos de comunicacion,
y reporte de actividades de cada area.

Viaticos

$70,00

$210,00

Autofinanciamiento

1.2.2. Elaborar una plantilla con
informacion de cada caso
paradigmatico que se maneje en
frontera y se envie al encargado de
comunicacion.

N/A

$0,00

$0,00

Autofinanciamiento

1.2.3. Taller sobre elaboracion de
boletines y uso de herramientas
comunicacionales para las oficinas de
frontera.

Viaticos

$70,00

$210,00

Autofinanciamiento

2.1.1. Participacion de cooperantes en
proyectos del SJR.

N/A

$0,00

$0,00

Autofinanciamiento

2.1.2. Informes de rendicion de
cuentas publicos para que los
stakeholders puedan informarse.

N/A

10

$0,00

$0,00

Autofinanciamiento
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2.1.3. Boletin especifico trimestral

s N/A 4 $0,00 $0,00 Autofinanciamiento
dirigido a cooperantes.
2.1.4. Bqletlngs a los colaboradores N/A 10 $0,00 $0,00 Autofinanciamiento
por medio de intranet.
2.2.1. Fan page del SJR en N/A 1 $0,00 $0,00 Autofinanciamiento
Facebook.
2.2.2. Actualizacion de las
herramientas digitales del SJR como: N/A 300 $0,00 $0,00 Autofinanciamiento
Facebook y Twitter.
2.2.3. Contenido ludico y dinamico N/A 300 $0,00 $0,00 Autofinanciamiento
para redes sociales.
2.2._4. Publicaciones diarias en redes N/A 300 $0.00 $0.00 Autofinanciamiento
sociales.
2.2.5. Bvaluacion y monitoreo de los N/A 52 $0,00 $0,00 Autofinanciamiento
resultados.
2.2.6. Capsulas de 30 segundos con
testimoniales de IOS. refL_ngados que Céapsula 14 $400,00 $5.600,00 Autofinanciamiento
deseen contar su historia para
Youtube y Facebook.
2.2.7. Actualizacion de la pagina web. Péagina Web 1 $3.000,00 $3.000,00 Autofinanciamiento
2:2.8. Reactivacion del canal de N/A 1 $0,00 $0,00 Autofinanciamiento
Youtube.
2.3.1. I_3asg,de medios de N/A 1 $0,00 $0,00 Autofinanciamiento
comunicacion.
2.3.2. Base de personalidades
influyentes en el tema de movilidad N/A 1 $0,00 $0,00 Autofinanciamiento
humana.
2.3.3. Plan de medios. N/A 1 $0,00 $0,00 Autofinanciamiento
2.3.4. Capacitacién en media training a
voceros de la institucion. N/A 2 $0,00 $0,00 Autofinanciamiento
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2.3.5. Entrevistas y reuniones para
hacer conocer el SJR con instituciones
relevantes del sector.

N/A

$0,00

$0,00

Autofinanciamiento

2.3.6. Invitacion para los medios de
comunicacion a que asistan a las
escuelas de ciudadania.

N/A

$0,00

$0,00

Autofinanciamiento

2.3.7. Calendario de fechas relevantes
con la tematica de movilidad humana.

N/A

$0,00

$0,00

Autofinanciamiento

2.4.1. Resumenes para circular en las
universidades con la informaciéon mas
relevante acerca de los
descubrimientos dentro de las
investigaciones.

N/A

10

$0,00

$0,00

Autofinanciamiento

2.4.2. Alianzas estratégicas con la
Pontificia Universidad Catdlica del
Ecuador y FLACSO para generar
pasantias y empleo con los
estudiantes.

N/A

$0,00

$0,00

Autofinanciamiento

2.4.3. Jornadas académicas en
formato de conversatorio para el
publico en general en la PUCE con
temas de movilidad humana, derechos
humanos, emprendimiento de los
beneficiarios, etc.

N/A

$0,00

$0,00

Autofinanciamiento

2.5.1. Elaborar una campafia por el
Dia Mundial del Refugiado (20 de
junio) en la que se visibilice la
influencia del SJR en este &mbito.
a) Publicaciones en redes sociales
testimonios de los beneficiarios y del
equipo del SJR.

b) Boletines de prensa a medios de
comunicacion.

N/A

$0,00

$0,00

Autofinanciamiento
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¢) Agenda de medios acerca del tema.

2.5.2. Elaborar una campafia por el
Dia Mundial de los Derechos
Humanos (10 de diciembre) donde se
visibilice la realidad de los refugiados
en Ecuador.

a) Publicaciones en redes sociales
testimonios de los beneficiarios y del
equipo del SJR.

b) Boletines de prensa a medios de
comunicacion.

c) Agenda de medios acerca del tema.

N/A

$0,00

$0,00

Autofinanciamiento

TOTAL

$19.543,20

$25.023,20

€L



4.5. Matriz de evaluacion

Objetivo N° 1: Formalizar los procesos de comunicacién del SJR.

Tipo de objetivo: Actitud

Nivel de Evaluacién: Avanzado

Acciones Instrumento Indicador
1.1.1. Contratacion del encargado de comunicacion. Contrato 1 contrato por un afio
1.1.2. Redisefio el manual de identidad corporativa. Manual 1 manual de identidad
1.1.3. Politicas de comunicacion. Politicas 1 elaborac!on (_je politicas
comunicacionales
1.1.4. Procesos de comunicacién para reporte de actividades de cada éarea. Procesos 1 ela:jboramon _de proceso
e comunicacion
1.2.1. Taller acerca de: comunicacion interna y externa para los colaboradores, o
. . Py o e , # de invitados / # de
manual de identidad, politicas y procesos de comunicacion, y reporte de actividades Asistentes asistentes
de cada érea.
1.2.2. Elaborar una plantilla con informacién de cada caso paradigmatico que se Plantilla 1 plantilla con informacién
maneje en frontera y se envie al encargado de comunicacion. desde frontera
1.2.3. Taller sobre elaboracion de boletines y uso de herramientas comunicacionales , # de invitados / # de
- Asistentes .
para las oficinas de frontera. asistentes
Objetivo N° 2: Mejorar la imagen que tiene los stakeholders del SJR.
Tipo de objetivo: Informacion Nivel de Evaluacién: Basico
Acciones Instrumento Indicador
# de invitaciones
2.1.1. Participacion de cooperantes en proyectos del SJR. Invitaciones enviadas / # de
invitaciones confirmadas
2.1.2. Informes de rendicién de cuentas publicos para que los stakeholders puedan
informarse. Informes # de informes planificados

| # de informes realizados
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2.1.3. Boletin especifico trimestral dirigido a cooperantes.

Boletines

# de boletines
planificados / # de
boletines enviados

2.1.4. Boletines a los colaboradores por medio de intranet.

Boletines

# de boletines
planificados / # de
boletines enviados

2.2.1. Fan page del SJR en Facebook.

Fan page

1 Fan page

2.2.2. Actualizacion de las herramientas digitales del SJR como: Facebook y Twitter.

Actualizaciones

# de actualizaciones
planificadas / # de
actualizaciones
realizadas

2.2.3. Contenido ludico y dinamico para redes sociales.

Contenido

# de contenido planificado
/ # de contenido
publicado

2.2.4. Publicaciones diarias en redes sociales.

Publicaciones

# de publicaciones
planificadas / # de
publicaciones realizadas

2.2.5. Evaluacion y monitoreo de los resultados.

Evaluaciones

# de evaluaciones
planificadas / # de
evaluaciones realizadas

2.2.6. Capsulas de 30 segundos con testimoniales de los refugiados que deseen
contar su historia para Youtube y Facebook.

Cépsulas

# de capsulas
planificadas / # de
capsulas realizadas

2.2.7. Actualizacién de la pagina web.

Actualizaciones

# de actualizaciones
planificadas / # de
actualizaciones
realizadas

2.2.8. Reactivacion del canal de Youtube.

Actualizaciones

# de actualizaciones
planificadas / # de
actualizaciones
realizadas

2.3.1. Base de medios de comunicacion.

Base

1 base de medios

SL



1 base de personalidades

2.3.2. Base de personalidades influyentes en el tema de movilidad humana. Base )
influyentes
2.3.3. Plan de medios. Plan 1 plan de medios
# de capacitaciones
2.3.4. Capacitacion en media training a voceros de la institucion. Capacitaciones planificadas / # de
capacitaciones realizadas
. . L # de entrevistas
2.3.5. Entrevistas y reuniones para hacer conocer el SJR con instituciones . o
Entrevistas planificadas / #
relevantes del sector. X .
entrevistas realizadas
o . L . # de invitaciones
2.3.6. Invitacién para los medios de comunicacion a que asistan a las escuelas de o ,
; . Invitaciones enviadas / # de
ciudadania. Lo .
invitaciones confirmadas
2.3.7. Calendario de fechas relevantes con la tematica de movilidad humana. Calendario 1 calendario anual
. . . . . ., . # de resumenes
2.4.1. Resumenes para circular en las universidades con la informacion mas . o
o : oo Resumenes planificados / # de
relevante acerca de los descubrimientos dentro de las investigaciones. . ;
resimenes realizados
2.4.2. Alianzas estratégicas con la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador y Alianzas # de alianzas planificadas

FLACSO para generar pasantias y empleo con los estudiantes.

| # de alianzas realizadas

2.4.3. Jornadas académicas en formato de conversatorio para el publico en general
en la PUCE con temas de movilidad humana, derechos humanos, emprendimiento
de los beneficiarios, etc.

Jornadas académicas

# de jornadas
académicas planificadas /
# de jornadas
académicas realizadas

2.5.1. Elaborar una campafia por el Dia Mundial del Refugiado (20 de junio) en la
gue se visibilice la influencia del SJR en este ambito.

a) Publicaciones en redes sociales testimonios de los beneficiarios y del equipo del
SJR.

b) Boletines de prensa a medios de comunicacion.

c) Agenda de medios acerca del tema.

Campaia

# de campafias
planificadas / # de
campanas realizadas

9L



2.5.2. Elaborar una campafa por el Dia Mundial de los Derechos Humanos (10 de
diciembre) donde se visibilice la realidad de los refugiados en Ecuador.

a) Publicaciones en redes sociales testimonios de los beneficiarios y del equipo del
SJR.

b) Boletines de prensa a medios de comunicacién.

¢) Agenda de medios acerca del tema.

Campafa

# de campanfas
planificadas / # de
campanfas realizadas

LL
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Anexo 1. Encuestas

Anexo 1.1. Formato encuesta beneficiarios

Encuesta para los beneficiarios del Servicio Jesuita a Refugiados
Mayo 2016

La presente encuesta tiene como finalidad evaluar el servicio del SJR, todas las
respuestas son confidenciales y serviran Unicamente para el objetivo de
estudio. Por favor lea atentamente cada pregunta y elija la o las respuestas de

acuerdo a su opinion.

P1. ,Qué servicio utilizé del SJR?
1 Atencion psicolégica 1 Micoemprendimiento
1 Atencion legal 1 Acompafiamiento y
"1 Atencion de emergencia fortalecimiento de su
71 Escuela de Ciudadania organizacion
1 Escuela de Espaiiol

Otro:

P2. En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Nada util” y 5 es “Muy util”,

califique la utilidad de los servicios del SJR:

Nada util Muy util
1 2 3 4 5
(] (] J J U

P3. ¢Hace cuanto tiempo conoce al SJIR?
1 Menos de un mes 1 Entre unoy tres afios
"1 Entre uno y seis meses 1 Mas de tres anos
1 Entre seis meses y un afio

P4. ¢Cuéanto tiempo Illeva utilizando los servicios del SJR?

1 Menos de un mes 1 Entre unoy seis meses



"1 Entre seis meses y un afio 1 Mas de tres afos

] Entre unoy tres afios

P5. ¢Qué tipo de seguimiento le ha dado el SJR a su problema?
[ Visitas
1 Llamadas
1 Reuniones
Otro:

P6. ¢ Recomendaria al SJR a otras personas?
1 Si
7 No

P7. En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy bueno”,

califique los siguientes aspectos del SJR:

Muy Muy
malo bueno
1 2 3 4 5

Los servicios del SJR O 0 O 0 O

La atencion que brinda el SJR O 0 O 0 O

Su calidad de vida a partir del trabajo

del SJR : : : 3 :

Si el SJR le brinda una pronta

solucion a sus  necesidades [ O 0 0 0

problemas

P8. De las siguientes situaciones, ¢ha vivido alguna de estas en el SJIR?

71 Discriminacion 1 Falta de profesionalismo
1 Maltrato 1 Ninguna

1 Acoso

1 Falta de ayuda en los

tramites



P9. ¢Como se informé de las actividades que realiza el SIR?

7 Pégina web
Redes sociales
Boca a boca
Carteleras
ACNUR

O o o o O

Consejo Noruego
Refugiados
1 Save The Children

Otro:

para

O O o o

HIAS

FAS

Asylum Access

Fundacion Esperanza

Relaciones
Movilidad

Ministerio de
Exteriores y

Humana

P10. En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy bueno”,

califique las siguientes herramientas:

Pagina Web
Facebook
Twitter
Carteleras

Flyers informativos

Muy

malo

O o O O o ok

0 N A R R B N

0 I R O R B B OV

Muy No

bueno conoce

O o O O o s
0 O e I O B N BN )
O o O O o

P11. En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Nunca” y 5 es “Siempre”,

califique ¢con qué frecuencia utiliza estas herramientas?

Pagina Web
Facebook
Twitter

Carteleras

Nunca

N I O A

[ I 0 R B B\

OO O OO w

_ No
Siempre
conoce

4 5

[ [] U]
J [l U
J [l 0
] [l U



Flyers informativos O 0

P12. ;Cémo calificaria al SJR?

[J Excelente 0
1 Muy Buena O
[ Buena

Anexo 1.2. Formato encuesta empresas

Mala

Muy

Encuesta de apoyo a organismos del Tercer Sector

Mayo 2016

malo

La presente encuesta tiene como finalidad conocer el apoyo de las empresas

del sector privado y publico a los organismos del Tercer Sector, todas las

respuestas son confidenciales y serviran Unicamente para el objetivo de

estudio. Por favor lea atentamente cada pregunta y elija la o las respuestas de

acuerdo a su opinion.

P1. A queée sector pertenece su

71 Agricultura, ganaderia 'y 1 Industrial
pesca 1 Petrdleo y minas

71 Alimentacion 1 Salud
"1 Automotor 1 Servicios
1 Comercio 71 Transporte
"1 Construccién 1 Turismo
"1 Financiero

Otro:

P2. ¢,Su empresa ha colaborado con proyectos de indole social?

Si su respuesta es no, pase a la pregunta 6.

1 Si O

No

empresa?



P3. SEn qué tipo de proyectos?

7 Humanitarios 1 Desarrollo
1 Proteccién animal 1 Emprendimiento
Otro:

P4. En una escala del 1 al 5, califique la colaboracion actual de la empresa

con ONG comparado con afios anteriores

Nada Mucho mas
1 2 3 4 5
0 0 0 0 0

P5. La colaboracién actual de la empresa esta direccionada a:
1 Apoyo econémico
71 Voluntariado
1 Patrocinio
Otro:

P6. ¢Estaria la empresa dispuesta a colaborar mensualmente con una
causa social?

Si su respuesta el no, el cuestionario ha concluido

1 Si

7 No

P7. ¢Cudles serian los requisitos para que la empresa colabore

econdmicamente con una ONG?




P8. ¢ Qué datos de larendicién de cuentas esperaria de la ONG con la que
esta colaborando?
1 Alineamiento de la misidn, objetivos, programas, actividades.
1 Situacion de los programas, proyectos y actividades.
1 Informacion financiera
1 Estado de las tecnologias de la informacion
Otro:

P9. ¢Como preferiria que sea el acercamiento de una ONG para solicitar

apoyo?
1 E-mall "1 Redes sociales
1 Llamada telefénica 1 Péagina web
1 Carteleras 1 Reuniones
Otro:

P10. ¢Conoce la problematica de los refugiados en el pais?
1 Si
7 No

P11. ¢Estaria interesado en participar en un proyecto de ayuda a
refugiados?

1 Si

7 No

P12. ;Por qué?

iGRACIAS POR SU COLABORACION!



Anexo 2. Entrevistas
Anexos 2.1. Entrevista a directivos del SJR Ecuador
¢,Cual es la historia institucional?

¢, Cual es la influencia del SJR en el ambito de Movilidad Humana?

¢, Cudl es el reconocimiento del SJR comparado con otras instituciones?

0N PR

¢ Como funcionan los programas de emprendimiento y escuelas de

ciudadania?

o

¢, Cuales son los puntos fuertes y débiles del SJR en relaciébn a su
manejo comunicacional o captacién de fondos?

¢ Cudl es la importancia de la comunicacion en la gestion del SJR?

¢, Cual es la estrategia que se emplea para la comunicacion?

¢, Cual es el manejo de los elementos de comunicacion del SIR?

© 0 N o

¢ Qué canales de comunicacion utilizan y cudl ha sido la respuesta de

los usuarios ante estos?

10. ¢ Qué debe potenciar el SJR para la captacion de fondos?

11..;Cudl es la estrategia que se utiliza para la recaudacién de fondos?

12. ;Cudles son las actuales financiadoras del SJR? (Cudl es su
aportacion?

13. ¢ Se ha buscado nuevos tipos de financiamiento?

14.;Cbmo ve el posicionamiento actual del SJR comparado con el de afios

pasados?

Anexo 2.2. Entrevista Compafiia de Jesus

¢,Cual es la influencia del SJR en el ambito de Movilidad Humana?
2. ¢Cual es el reconocimiento del SJR comparado con otras instituciones?
3. ¢Cudles son los puntos fuertes y débiles del SJR en relacion a su
manejo comunicacional o captaciéon de fondos?
4. ¢Cual es la importancia de la comunicacién en la gestion del SJR?

¢, Cual es el manejo de los elementos de comunicacion del SJIR?



6.
7.

¢, Qué debe potenciar el SJR para la captacion de fondos?

¢, Cual es la estrategia que se utiliza para la recaudacion de fondos?

Anexo 2.3. Entrevista encargada de proyectos SJR Latinoamérica y el
Caribe

© N o g

¢ Cudl es el funcionamiento de la oficina regional del SJR?

¢,Cual es la influencia del SJR en el ambito de Movilidad Humana?

¢, Cual es el reconocimiento del SJR comparado con otras instituciones?
¢, Cuales son los puntos fuertes y débiles del SJR en relaciébn a su
manejo comunicacional o captacién de fondos?

¢ Cudl es la importancia de la comunicacion en la gestion del SJR?

¢, Cual es la estrategia que se emplea para la comunicacion?

¢, Cual es la estrategia que se utiliza para la recaudacion de fondos?
¢.,Cudles son las actuales financiadoras del SJR? ¢Cual es su
aportacion?

¢, Como se realiza la rendicion cuentas?

Anexo 2.4. Entrevista cooperantes internacionales

¢ El organismo ha colaborado con ONG anteriormente?

Comparado con afos anteriores, ¢ el organismo ha colaborado en mayor
0 menor cantidad con ONG? Si ha disminuido, ¢ por qué?

¢La colaboracion que brinda el organismo esta direccionada a apoyo
econdmico, voluntariado, patrocinio, etc?

¢Cuales son los requisitos para que el organismo colabore
econdémicamente con una ONG?

¢, Como preferiria que sea el acercamiento de una ONG para solicitar
apoyo? (mail, llamada telefénica, carteleras, redes sociales, pagina web,
reuniones, etc)

¢ Qué busca en la imagen de una ONG para financiarla?

¢, Como valora al SJR?



8. ¢Cual es laimagen que tiene del SJR?

9. ¢CoOmo ha sido su relacion con el SJR?

Anexo 3. Resultados de lainvestigacion

Anexo 3.1. Tabulacién SPSS

Anexo 3.1.1. En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Nada util” y 5 es “Muy
util”, califique la utilidad de los servicios del SJR / En una escala del 1 al
5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy bueno”, califique los servicios del
SJR.

Tabla 14: En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Nada util” y 5 es “Muy dtil, califique la utilidad
de los servicios del SIR / En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy bueno”,
califique los servicios del SJR.

Elaboracion propia

En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy malo”
y 5 es “Muy bueno”, califique los servicios del
SJR Total
1 Mu 5 Mu
maloy 2 3 4 buenz
En una escala del 1 al 5, 1 1 0 0 0 0 1
donde 1 es “Nada util’y 5 2 0 0 1 1 1 3
es “Muy util”, califique la 3 0 1 3 2 0
utilidad de los servicios del 4 0 0 0 36 48 84
SJR: 5 0 0 2 44 216 262
Total 1 1 6 83 265 356

Interpretacion:

Dentro de la investigacion, un total de 216 encuestados (60,1%) piensa que el
SJR es muy Uutil y sus servicios muy buenos. Este porcentaje es muy
representativo ya que quienes consideran a la institucion como nada util y sus
servicios son muy malos es solamente 1 encuestado (0,3%). Ademas, solo 6
encuestados (1,7%) consideran que la institucion es desde “Muy mala” hasta
“Mas o menos” en ambos campos, lo que determina que todo el porcentaje

restante la considera en uno u otro ambito “Buena” y/o “Muy buena”.




Anexo 3.1.2. En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Nada util” y 5 es “Muy
util”, califique la utilidad de los servicios del SJR / Es una escala del 1 al
5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy bueno”, califique la atencion que
brinda el SJR.

Tabla 15: En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Nada util” y 5 es “Muy util”, califique la utilidad
de los servicios del SJR. / En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy bueno”,
califique la atencién que brinda el SJR.

Elaboracion propia

En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es
“Muy bueno”, califique la atencion que brinda el SJR Total
1 Muy malo 2 3 4 5 Muy bueno
En una escala del 1 al 5, 1 1 0 0 0 0
donde 1 es “Nada util’y 5 2 0 1 0 0
es “Muy util”, califique la 3 0 0 0 5 1
utilidad de los servicios del 4 0 0 1 21 62 84
SJR: 5 0 0 1 25 236 262
Total 1 1 2 51 301 356

Interpretacion:

El 66,3% de los encuestados (236 personas) piensan que el SJR es muy util y
la atencién que recibieron fue muy buena. Claramente, es un porcentaje mucho
mayor comparado con las calificaciones negativas, las cuales representan el

0,6% de los encuestados, es decir, 2 personas.

Anexo 3.1.3. {Recomendaria al SJR a otras personas? / Es una escala del
1 al 5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy bueno”, califique los servicios
del SJR.

Tabla 16: ¢ Recomendaria al SJR a otras personas? / En una escala del 1 al 5, donde 1 es
“Muy malo” y 5 es “Muy bueno”, califique los servicios del SJR.
Elaboracion propia

En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy

bueno”, califique los servicios del SIR Total
1 Muy malo 2 3 4 5 Muy bueno
¢Recomendaria al SJR a No 1 1 4

1 1
otras personas? Si 0 0 5 83 264 352
Total 1 1 6 83 265 356




Interpretacion:

Mientras que el 98,9% de las personas encuestadas (352) estan de acuerdo en
gue recomendarian al SJR a otras personas, el 97,8% califica sus servicios
como “Bueno” y “Muy bueno”. Esto representa una imagen muy positiva dentro

de los beneficiarios y se debe al trabajo y a la ayuda que se realiza para ellos.

Anexo 3.1.4. (| Recomendaria al SJR a otras personas? / En una escala del
1 al 5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy bueno”, califique la atenciéon
gue brinda el SJR.

Tabla 17: ¢Recomendaria al SJR a otras personas? / En una escala del 1 al 5, donde 1 es

“Muy malo” y 5 es “Muy bueno”, califique la atencion que brinda el SJR.

Elaboracion propia

En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy
malo” y 5 es “Muy bueno”, califique la atencion
que brinda el SJR Total
1 Mu 5 Mu
maloy 2 3 4 buenz
¢Recomendaria al SJR a No 1 0 0 1 2 4
otras personas? Si 0 1 2 50 299 352
Total 1 1 2 51 301 356

Interpretacion:

Como solo el 1,1% de los encuestados no recomendarian al SJR, del 98,9%
que si lo haria el 99,1% califica al SIR como “Bueno” y “Muy bueno”. Lo cual
demuestra remarcablemente la satisfaccion de los beneficiarios con la

institucion.




Anexo 3.1.5. En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Nada util” y 5 es “Muy
util”, califique la utilidad de los servicios del SUR / Es un escala del 1 al 5,
donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy bueno”, califique la atencién que
brinda el SJR.

Tabla 18: En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Nada util” y 5 es “Muy util”, califique la utilidad
de los servicios del SUR / Es un escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy bueno”,
califique la atencion que brinda el SJR.

Elaboracion propia

En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy malo”
y 5 es “Muy bueno”, califique la atencién que
brinda el SJR Total
1 Mu 5 Mu
maloy 2 3 N buenz
En una escala del 1 al 5, 1 1 0 0 0
donde 1 es “Nada util’ y 5 2 0 1 0 2 3
es “Muy util”, califique la 3 0 0 0 1
utilidad de los servicios del 4 0 0 1 21 62 84
SJR: 5 0 0 1 25 236 262
Total 1 1 2 51 301 356

Interpretacion:

Del 73,9% (262 encuestados) que califican como “Muy util” al SJR, el 90%
califica la atencion como “Muy buena”. Entonces, la calidad de los servicios se
respalda con la atencién que reciben los beneficiarios cuando acuden a la

organizacion.




Anexo 3.1.6 ;Recomendaria al SJR a otras personas? / En una escala del
1 al 5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy bueno”, califique los servicios
del SJR.

Tabla 19: ¢ Recomendaria al SJR a otras personas? / En una escala del 1 al 5, donde 1 es
“Muy malo” y 5 es “Muy bueno”, califique los servicios del SJR.

Elaboracion propia

En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy
malo” y 5 es “Muy bueno”, califique los

servicios del SJR Total

1 Muy 5 3 4 5 Muy

malo bueno

¢Recomendaria al SJR a No 1 1 1 0 1 4

otras personas? Si 0 0 5 83 264 352
Total 1 1 6 83 265 356

Interpretacion:

El 74,2% de los encuestados (264) calificarian de “Muy bueno” al SJR vy lo
recomendarian. Y aunque existe una persona que no recomendaria a la
institucion, si lo califica como “Muy bueno” de igual forma, lo que quiere decir
gue aunque no sienta la seguridad para recomendarlo, si esta satisfecho con

los servicios que recibid.

Anexo 3.1.7. Recomendaria al SJR a otras personas? / En una escala del
1 al 5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy bueno”, califique la atencion
gue brinda el SJR.

Tabla 20: ¢ Recomendaria al SJR a otras personas? / En una escala del 1 al 5, donde 1 es
“Muy malo” y 5 es “Muy bueno”, califique la atencion que brinda el SJR.

Elaboracion propia

En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy

malo” y 5 es “Muy bueno”, califique la atencién

que brinda el SJR Total
1Mu 5 Mu
maloy 2 3 N buenz
¢Recomendaria al SJR a No 1 0 0 1 2 4
otras personas? Si 0 1 2 50 299 352
Total 1 1 2 51 301 356




Interpretacion:

Dentro de los datos expuestos en la investigacion, solo el 0,3% de los
encuestados (1 persona) califica como “Muy mala” la atencion recibida en el
SJR y tampoco recomendaria a la institucion. De alli, otro 0,3% si
recomendaria al SJR, pero le da una calificacion de “Malo”. Lo que quiere decir
que el porcentaje restante evalia la atencion recibida con las mejores

calificaciones.

Anexo 3.1.8. ¢Qué tipo de seguimiento le ha dado el SJR a su problema? /
En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy bueno”,

califique los servicios del SJR.

Tabla 21: ¢ Qué tipo de seguimiento le ha dado el SJR a su problema? / En una escala del 1 al
5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy bueno”, califique los servicios del SJR.

Elaboracion propia

En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy
malo” y 5 es “Muy bueno”, califique los servicios
del SJR Total
1 Mu 5 Mu
y 2 3 4 y
malo bueno
Llamadas 0 0 0 11 10 21
Llamadas,
] 0 0 0 1 3 4
acompafiamientos
Llamadas, Reuniones 0 1 0 15 10 26
ninguno 0 0 0 3 3
] orientaciones, talleres 0 0 0 1 1
¢ Qué tipo de i
o Reuniones 1 0 4 46 156 207
seguimiento le _
Visitas 0 0 0 1 40 41
ha dado el SJR a
Visitas, Llamadas 0 0 0 2 16 18
su problema?
Visitas, Llamadas,
) 0 0 0 2 14 16
Reuniones
Visitas, Llamadas,
) 0 0 0 0 1 1
Reuniones, talleres
Visitas, Reuniones 0 0 2 3 11 16
Visitas, Reuniones, talleres 0 0 0 2 0 2
Total 1 1 6 83 265 356




Interpretacion:

La investigacion arrojé que dentro del seguimiento que mas realiza el SJR que
son las reuniones con un 58,1% (207) del cual el 97,9% (202) califica el servicio
como “Bueno” o “Muy bueno”. Del siguiente seguimiento con mayor puntaje
que son las visitas con el 11,2% (41), el 100% lo califica con “Bueno” y “Muy
bueno”. Por lo tanto, los servicios estan acordes con las expectativas que

tienes los beneficiarios de estos.

Anexo 3.1.9. En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy
bueno”, califique la pagina web del SJR / En una escala del 1 al 5, donde 1
es “Nunca” y 5 es “Siempre”, califique la frecuencia con la que utiliza la

paginaweb del SJR.

Tabla 22: En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy bueno”, califique la
pagina web del SJR / En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Nunca” y 5 es “Siempre”, califique
la frecuencia con la que utiliza la pagina web del SJR.

Elaboracion propia

En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Nunca”’y 5 es
“Siempre”, califique la frecuencia con la que utiliza la
pagina web del SJR Total
No
1 2 3 4 5
conoce
1 Muy malo 0 1 0 0 0 0 1
En una escala del 1 al
2 0 2 0 0 0 0 2
5, donde 1 es “Muy
3 0 2 1 0 0 0 3
malo” y 5 es “Muy
-~ 4 2 10 4 0 1 0 17
bueno”, califique la
. 5 Muy bueno 1 6 6 6 0 25
pagina web del SJR
No conoce 0 0 0 1 0 307 308
Total 3 21 11 7 7 307 356

Interpretacion:

Del total de encuestados solo el 13,8% (49) conocen la pagina web. Y de ese
porcentaje 85,7% (42) la califica como “Buena” o “Muy buena” aunque en la
frecuencia que la utilizan los porcentajes mayores se encuentran en que
“Nunca” o “Casi nunca” la utilizan. Lo que dice que los beneficiarios no utilizan

en su gran mayoria la pagina web.




Anexo 3.1.10. En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy
bueno”, califique el Facebook del SJR / En una escala del 1 al 5, donde 1
es “Nunca y 5 es “Siempre”, califique la frecuencia con la que utiliza el
Facebook del SJR.

Tabla 23: En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy bueno”, califique el
Facebook del SUR / En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Nunca y 5 es “Siempre”, califique la
frecuencia con la que utiliza el Facebook del SJR.

Elaboracion propia

En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Nunca”y 5 es
“Siempre”, califique la frecuencia con la que utiliza el
Facebook del SJR Total
1 2 3 4 5 No
conoce
En una escala del 1 al 0 0 2 0 0 2
5, donde 1 es “Muy 0 1 2 0 0 3
malo” y 5 es “Muy 4 0 3 2 3 1 0 9
bueno”, califique el 5 Muy bueno 1 4 8 7 10 1 31
Facebook del SJR No conoce 0 0 0 0 0 311 311
Total 1 8 14 10 11 312 356

Interpretacion:

Del total de encuestados solo el 12,6% (45) conocen el Fan Page de Facebook
del SJR. Y de ese porcentaje el 88,9% (40) la califica como “Buena” o “Muy
buena” aunque en la frecuencia que la utilizan los porcentajes mayores se
encuentran en que “A veces” la utilizan. Lo que dice que los beneficiarios no

utilizan en su gran mayoria el Fan Page.




Anexo 3.1.11. En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy
bueno”, califique el Twitter del SUR / En una escala del 1 al 5, donde 1 es
“Nunca y 5 es “Siempre”, califique la frecuencia con la que utiliza el
Twitter del SJR

Tabla 24: En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy bueno”, califique el
Twitter del SJR / En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Nunca y 5 es “Siempre”, califique la
frecuencia con la que utiliza el Twitter del SJR.

Elaboracion propia

En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Nunca”y 5 es
“Siempre”, califique la frecuencia con la que utiliza el
Twitter del SJR Total
1 2 3 4 5 No
conoce
Enunaescaladel 1al | 1Muymalo 2 0 0 0 0 0 2
5, donde 1 es “Muy 3 0 1 1 0 0 0 2
malo” y 5 es “Muy 4 0 1 3 1 0 0 5
bueno”, califique el 5 Muy bueno 1 0 0 2 1 0 4
Twitter del SIR No conoce 0 0 0 0 0 343 343
Total 3 2 4 3 1 343 356

Interpretacion:

Del total de encuestados solo el 3,6% (13) conocen la pagina de Twitter. Y de
ese porcentaje el 69,2% (9) la califica como “Buena” o “Muy buena” aunque en
la frecuencia que la utilizan los porcentajes mayores se encuentran en que
“Nunca” o “Casi nunca” la utilizan. Lo que dice que los beneficiarios no utilizan

en su gran mayoria la pagina de Twitter de la institucion.




Anexo 3.1.12. En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy
bueno”, califique las carteleras del SUR / En una escala del 1 al 5, donde 1
es “Nunca y 5 es “Siempre”, califique la frecuencia con la que utiliza las

carteleras del SJR.

Tabla 25: En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy bueno”, califique las
carteleras del SJR / En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Nunca y 5 es “Siempre”, califique la
frecuencia con la que utiliza las carteleras del SJR.

Elaboracion propia

En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Nunca”y 5 es
“Siempre”, califique la frecuencia con la que utiliza las
carteleras del SJR Total
1 2 3 4 5 No
conoce
En una escala del 1 al 0 1 0 0 0 0 1
5, donde 1 es “Muy 2 2 2 0 0 0 6
malo” y 5 es “Muy 4 0 2 3 4 0 0 9
bueno”, califique las 5 Muy bueno 1 4 6 2 6 0 19
carteleras del SJR No conoce 0 0 1 0 0 320 321
Total 3 9 12 6 6 320 356

Interpretacion:

Del total de encuestados solo el 10,1% (36) conocen las carteleras. Y de ese
porcentaje 52,8% (19) la califica como “Muy buena” aunque en la frecuencia
que la utilizan los porcentajes mayores se encuentran en que “A veces” la
utilizan. Lo que dice que los beneficiarios no utilizan en su gran mayoria las

carteleras de la organizacion.




Anexo 3.1.13. En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy
bueno”, califique los flyers informativos del SJR / En una escala del 1 al 5,
donde 1 es “Nunca y 5 es “Siempre”, califique la frecuencia con la que

utiliza los flyers informativos del SJR.

Tabla 26: En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy bueno”, califique los
flyers informativos del SJR / En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Nunca y 5 es “Siempre”,
califique la frecuencia con la que utiliza los flyers informativos del SJR.

Elaboracion propia

En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Nunca”y 5 es
“Siempre”, califique la frecuencia con la que utiliza
los flyers informativos del SIR+ Total
1 2 3 4 5 No
conoce
En una escala del 1 al 1 Muy malo 2 0 0 0 0 0 2
5, donde 1 es “Muy 2 0 0 0 0 0
malo” y 5 es “Muy 3 0 2 2 0 0 0 4
bueno”, califique los 4 1 10 5 2 1 0 19
flyers informativos del 5 Muy bueno 2 12 10 7 13 0 44
SJIR No conoce 0 0 0 0 0 286 286
Total 5 25 17 9 14 286 356

Interpretacion:

Del total de encuestados solo el 19,7% (70) conocen los flyers informativos. Y
de ese porcentaje 90% (63) la califica como “Buena” o “Muy buena” aunque en
la frecuencia que la utilizan los porcentajes mayores se encuentran en que
“Nunca” o “Casi nunca” la utilizan. Lo que dice que los beneficiarios no utilizan

en su gran mayoria los flyers informativos de la organizacion.




Anexo 3.1.14. En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy
bueno”, califique si el SJR le brinda una pronta solucion a sus
necesidades y problemas / De las siguientes situaciones, ¢ha vivido

algunas de estas en el SJR?

Tabla 27: En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Muy malo” y 5 es “Muy bueno”, califique si el
SJR le brinda una pronta solucion a sus necesidades y problemas / De las siguientes
situaciones, ¢ ha vivido algunas de estas en el SIR?

Elaboracion propia

De las siguientes situaciones, ¢ha vivido alguna de estas en el SJR?
Falta de
Discriminaci6é | Falta de | ayuda en los Tot
0
Discrimi- n, Falta de |ayudaen tramites, Maltrat | Ningun |
a
nacion | profesionalis los Falta de o] a
mo trdmites | profesionalis
mo
En una escala 1 Muy
0 0 2 0 1 0 3
del 1 al 5, malo
donde 1 es 2 0 0 1 1 0 1 3
“Muy malo” y 5 3 2 0 5 0 0 12 19
es "Muy 4 0 1 1 0 0 98 | 100
bueno”,
califique si el
SJR le brinda
5 Muy
una pronta 3 2 0 0 1 225 231
. bueno
solucién a sus
necesidades y
problemas
Total 5 3 9 1 2 336 | 356

Interpretacion:

Del 94,4% (336) de que dice que no ha vivido ningun tipo de situacion negativa
en la institucion, el 68,8% (231) califica como “Muy bueno” al SJR por la pronta
solucion a sus necesidades y problemas. Ademas, del poco porcentaje que ha
vivido una mala experiencia con la institucion, los encuestados sefalaban a
una persona en especifico, la cual no trabaja mas con la organizacioén, por lo

que este caso particular ya fue eliminado del SJR. Esto quiere decir que el




personal con el que se cuenta para atender a los beneficiarios esta capacitado

en dar una buena atencién y en sr eficiente con las necesidades que se tienen.

Anexo 3.1.15. ¢Hace cuéanto tiempo conoce al SJR? / ¢Como calificaria al
SJR?

Tabla 28: ¢ Hace cuanto tiempo conoce al SJR? / ¢ Cédmo calificaria al SJR?

Elaboracion propia

¢ Coémo calificaria al SJR?
M Total
Malo Bueno uy Excelente
bueno
Mas de tres afios 0 23 54 84
¢Hace cuanto Entre uno y tres afios 0 5 44 45 94
tiempo conoce Entre seis meses y un afio 0 12 31 42 85
al SJR? Entre un mes y seis meses 2 22 23 56
Menos de un mes 0 22 12 37
Total 2 36 142 176 356

Interpretacion:

Aunque los valores de la cantidad de tiempo en el que los beneficiarios
conocen al SJR es relativamente regular en todos los periodos, se destaca que
el 89,3% de los encuestados (318) califican como “Excelente” y “Muy bueno” al
SJR.

Anexo 3.1.16. ¢Cuanto tiempo lleva utilizando los servicios del SJR? /

¢, Como calificaria al SJR?

Tabla 29: ¢ Cuéanto tiempo lleva utilizando los servicios del SJR? / ¢ Cémo calificaria al SJR?

Elaboracion propia

¢ Cémo calificaria al SJR?
Total
Malo Bueno Muy Excelente
bueno
i Mas de tres afios 0 11 30 44
¢ Cuanto
tiempo lleva Entre uno y tres afios 0 28 47 81
utilizando los Entre seis meses y un afio 0 6 30 43 79
servicios del Entre un mes y seis meses 2 12 28 35 77
SJR?
Menos de un mes 0 9 45 21 75
Total 2 36 142 176 356




Interpretacion:

Aunque un 50% de los encuestados conocen al SJR hace mas de un afio, los
servicios del SJR son mejor calificados por quienes los utilizan por menos de
un afio con 64,9%. Entonces, el SJR tenia un mejor posicionamiento a nivel
publico afios atras; sin embargo, su gestidn con los beneficiarios se ha ido

perfeccionando a través del tiempo.

Anexo 3.3. Encuestas empresas

Anexo 3.3.1. (A qué sector pertenece su empresa?

1(16,7%)

M Servicios
H Salud
M Industrial

Financiero

Gréfico 13: ¢ A qué sector pertenece su empresa?

Elaboracion propia

Interpretacion:

Por el tipo de resultados que arrojé la empresa, la investigacion realizada a
este sector se centra en empresas del sector de servicios, salud, industria y
finanzas. Estos sectores cuentan con un gran capital econémico, por lo que
podrian apoyar a proyectos de indole social. Ademas, se buscé organizaciones
con altos recursos econOmicos para participar en la encuesta y que esta sea

mas real al momento de arrojar los resultados.



Anexo 3.3.2. ¢,En qué tipo de proyectos?

Salud y educacién para la salud 1(20%)

Proteccion animal 1(20%)

Desarrollo 2 (40%)

Emprendimiento 3 (60%)

Humanitarios 4 (80%)

o
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Grafico 14: ¢ En qué tipo de proyectos?
Elaboracion propia

Interpretacion:

El 80% de las encuestadas han apoyado a proyectos de caracter humanitario,
lo que facilita un aporte futuro a los programas del SJR. Ademas, el 60% ha
financiado proyectos de emprendimiento, otra de las areas que el SJR
promueve con sus beneficiarios. Finalmente, el 40% ha aportado a proyectos
de desarrollo, que es uno de los ambitos, que, también, el SJR incide. Por lo
tanto, habria gran aceptacion por las empresas nacionales en apoyar iniciativas
del SJR.

Anexo 3.3.3. ;Cudles serian los requisitos para que la empresa colabore

econdmicamente con una ONG?

Dentro de los resultados que arrojé la pregunta abierta dentro de la encuesta
se determind que los principales requisitos que necesita una empresa para
colaborar econémicamente con una ONG son:

- Conocer los objetivos de la ONG con claridad.

- La definicién del proyecto, el impacto,



- Alineacién a la planificacién de responsabilidad social empresarial de la
organizacion.

- Seriedad y credibilidad de la ONG

- Conocer con claridad a donde se esta destinando el dinero.

Anexo 3.3.4. ¢(Por qué su empresa estaria dispuesta a colaborar en

proyectos de ayuda a refugiados?

De las empresas que contestaron que si apoyarian un proyecto de ayuda a
refugiados explicaron que las razones serian por la problematica importante
que es la migracion forzosa, por las necesidades extraordinarias que tienen los
refugiados cuando llegan a un nuevo pais y porque todas las personas

merecen apoyo cuando se encuentran en una situacion de riesgo.

Anexo 4. Entrevistas

Anexo 4.1. Entrevistas al personal del SJR

Anexo 4.1.1. Entrevista Padre Roberto, Director del SJR

1. ¢(Cudl es la historia institucional?
El SJR es una institucion de la Compafiia de Jesus, nacié en 1980 con el Padre
General quien observd que habia mucha migracion de Oriente,
especificamente desde Vietham. El Padre Pedro Arupe pidio a los jesuitas que
ayuden a los hermanos migrantes e inmediatamente los jesuitas de Africa y de
Europa empezaron a ayudar y asi nace el SJR. Daban servicios para la gente

que pedia refugio.

Ecuador ha sido un pais historico que recibe migrantes especialmente en los
70, pero no fue muy fuerte. Mas bien los ecuatorianos han sido migrantes hacia
afuera. En los aflos 90 habia en América Latina movimientos migratorios por

violencia, pero en Ecuador muy poco. En los 90 los ecuatorianos empezaron a



irse a Europa y Estados Unidos hasta el afio 2000. Ecuador no receptaba
mucha gente por refugio. En el 2000, Ecuador empieza a ser receptor de
refugiados de Colombia que venian por la guerrilla y el narcotrafico. Gente de
pocos recursos, fue asi que la Compafiia de Jesus puso la alarma en este tema
y los jesuitas de Ecuador le comentaron al Padre General. Se analiz6 el caso y
se procedio a traer la obra al Ecuador. Primero lo juridico, porque la gente que
viene a Ecuador busca estadia legal para que no se escondan, pero se
necesita asesoria juridica, para que se sientan bien legalmente. Segundo, el
trabajo psicosocial que es propio de la Compafiia. Lo que pas6 hace 16 afios
sigue pasando hasta este momento, la gente deja todo y huye, por lo cual

necesitan ayuda psicoldgica.

2. ¢Cual es lainfluencia del SJR en el ambito de Movilidad Humana?
El SJR es una institucion muy pequefia, la movilidad humana es inmensa, los
entendidos en la materia como ACNUR hacen las grandes investigaciones.
Existen aproximadamente 300 000 personas que vienen de Colombia a
Ecuador, unas 180 000 de estas piden refugio, de las cuales han recibido esta
peticion 60 000. El SJR busca servir a todos los que puede, reconociendo sus
derechos y que estos sean reconocidos en la sociedad. Se vinculan con otras

instituciones del ambito civil y estatal.

3. ¢Cuél es el reconocimiento del SJR comparado con otras
instituciones?

SJR se destaca por la ayuda que brinda a la gente y esto le abre el campo

dentro del sector, sin embargo, es una organizacion pequefia que ayuda en la

mayor cantidad que puede.

4. ¢Cudles son los puntos fuertes y débiles del SJR en relacion a su
manejo comunicacional o captacién de fondos?

Es fundamental, comunicarse con todos los publicos objetivos. Como fortaleza

esta la conciencia, expresarse, hablar, comunicarse, intentan hacer todo lo que

pueden en el ambito de la comunicacion con otras instituciones, con el Estado



y con los civiles. También entienden que deben escuchar y entender lo que los

publicos les dicen.

5. ¢Cudl es laimportancia de la comunicacién en la gestion del SJR?
La comunicacion es muy importante dentro del SJR, sin embargo no tenemos

los recursos para exponerla al 100%.

6. ¢Cual es la estrategia que se emplea para la comunicacion?

Tenemos el area de comunicacion.

7. ¢Cudl es el manejo de los elementos de comunicacion del SJR?
La comunicacion es muy importante dentro del SJR, sin embargo no tenemos

los recursos para exponerla al 100%.

8. ¢Qué canales de comunicacién utilizan y cual ha sido la respuesta
de los usuarios ante estos?

Es muy importante, pero no logramos llegar al 100% de lo que deseamos por

los recursos limitados que tenemos. Sabemos hacia donde deben llegar, pero

no llegamos hacia las metas que deseamos. Buscamos que la comunicacién

sea oportuna, no rapida y no por todas partes. Comunicacion no es hablar por

hablar, sino que estan diciendo algo y tienen respuestas, también, y actlan

segun estas.

9. ¢Qué debe potenciar el SJR para la captacion de fondos?
Mostrar al exterior el servicio que da el SJR. Se evidencia la necesidad de los
refugiados para captar recursos para el desarrollo de proyectos. Los
interesados en entregar recursos revisan las propuestas y apuestan por la que
se dirija hacia la consecucion de sus propios objetivos. Hay veces que es mas
facil captar fondos, en este momento es mas complicado por la paz que se esta
buscando en Colombia. Ecuador se esta convirtiendo en receptor de personas

que migran. Mientras haya movilizacion forzada el SJR estara atento.



10.¢;Cual es la estrategia que se utiliza para la recaudacion de fondos?
El SJR cuenta con estrategias para la captacion de fondos, pero las
financiadoras ven ciertos problemas que son importantes en el momento y
deciden aportar a esos proyectos. El ambito de la movilidad humana ha perdido
impacto sobre todo por la posible paz en Colombia, por esto el SJR tiene

problemas de financiamiento.

11. ;Cuales son las actuales financiadoras del SJR? ¢Cual es su
aportacion?

El SJR tiene varias financiadoras que nos ayudan dependiendo de los

proyectos a los que estos se enfoquen. No siempre son las mismas y no actian

todas al tiempo.

12.:Se ha buscado nuevos tipos de financiamiento?
El SJR siempre busca la ayuda de quien esté dispuesta a darla.

13..,Cémo ve el posicionamiento actual del SJR comparado con el de
afios pasados?

El SJR antes era mas reconocido que en la actualidad; sin embargo, hemos

seguido realizando nuestro trabajo y ayudando a toda la gente que podamos.

Las necesidades del mundo cambian, pero el SJR siempre busca ayudar a los

gue mas lo necesitan.

Anexo 4.1.2. Entrevista a Jaime Chicaiza, Director Adjunto del SJR

1. ¢Cual es lainfluencia del SJR en el ambito de Movilidad Humana?
La movilidad humana no es un tema muy conocido en el pais; sin embargo, con
las organizaciones del sector se trabaja en conjunto para realizar proyectos. El
SJR lleva mucho tiempo en el pais por lo que aporta con su experiencia y

experticia.



2. ¢Cuél es el reconocimiento del SJR comparado con otras
instituciones?

El SJR es muy reconocido sobre todo en frontera por el trabajo de

acompafiamiento, preocupaciéon y acercamiento que se realiza con la

poblacion, aunque existen otras organizaciones que realizan gestiones

similares, el SJR siempre es un referente en frontera. Aunque existen otras

organizaciones mas visibles ante la opinion publica.

3. ¢Como funcionan los programas de emprendimiento y escuelas de
ciudadania?

Emprendimiento: Existen varios niveles. ler nivel: es incipiente, sale de la
necesidad de la familia por subsistir ese momento por lo que aprovechan sus
destrezas para vender productos. 2do nivel: emergente. Son los que
sobrepasan la primera etapa y estan mas consolidados, tienen mayor madurez
y no se han descapitalizado. 3er nivel: avanzados. En esta etapa el SJR
interviene con plan de negocios, lineas base, flujos de capital. Inyectan capital
y luego evaltan el avance del microemprendimiento. Hasta el afio pasado se

hicieron ferias en Solanda para exponer los productos, pero ya no se hace.

En las Escuelas de Ciudadania se desea fortalecer la célula social con los
movimientos de base y la logica es que se enfocan en derechos sobre todo a
las mujeres que son la mayoria con temas como: violencia de género. Se
trabaja con los lideres, se tiene una malla, buscan especialistas (el SJR solo
articulan el trabajo). Se hacen invitaciones, son 8 modulos, 8 fines de semana
uno por mes y se desarrolla el contenido. Procesos de evaluacion tienen aval
de la PUCE con el contenido. Si es que aprueban el curso tienen aval de la
universidad. Hay dos o tres lideres por organizacion y ellos hacen réplicas en
sus organizaciones, el contenido lo reproducen con ellos. Ademas, existe
Escuela de Ciudadania de adultos y de jovenes, la segunda nacié desde que
los padres llevaban a los hijos a la Escuela y ellos también recibian el
contenido, hasta que se especializd en temas referentes a su edad como

sexualidad, violencia, drogas, etc.



4. ¢Cudles son los puntos fuertes y débiles del SJR en relaciéon a su
manejo comunicacional o captacion de fondos?

Es nuestro punto mas débil. Antes contabamos con estrategias para
direccionarnos hacia la consecucién de objetivos comunicacionales y de
captacion de fondos, sin embargo, hoy, el tema se ha debilitado, no contamos
con una persona especifica que desarrolle la comunicacion. Ademas, nos
enfrentamos con el problema de que las financiadoras solo emiten el 20% de
los fondos para pago al personal, por lo que el area de comunicacién no tiene
financiamiento. Creemos que se debe buscar financiamiento no desde la légica

de los resultados sino desde el proyecto.

5. ¢Cudl es laimportancia de la comunicacion en la gestion del SIR?
Estamos al tanto de la importancia de la comunicacién, pero no de como
gestionarla. Lo que buscamos es crear una especie de producto social, traducir
la ayuda que hace el SJR y convertirla en un producto, hacerlo atractivo y
venderlo y lograr, de esta manera, mayor visibilidad en el sector.

6. ¢Cudl es la estrategia que se emplea para la comunicacién?

No tenemos estrategia de comunicacion.

7. ¢Cudl es el manejo de los elementos de comunicacién del SIR?
Ya que no tenemos estrategia comunicacional, el manejo de los elementos de

la comunicacién se realiza esporadicamente y sin una planificacion establecida.

8. ¢Qué canales de comunicacién utilizan y cudl ha sido la respuesta
de los usuarios ante estos?

En cuanto a herramientas de comunicacion tenemos: pagina web, Facebook y

Twitter. Sin embargo, no hacemos un monitoreo de la respuesta de los

usuarios ante estas herramientas. Su gestion la realizan dos pasantes de la

organizacién, bajo el liderazgo de la persona encargada de incidencia, Piero

Chiara, quien no cuenta con formacion de comunicador.



9. ¢Qué debe potenciar el SJR para la captacion de fondos?
Mostrar el trabajo que realizan en frontera que es sumamente evidenciado por
los beneficiarios, ademas, el SJR tiene la ventaja de encontrarse en Venezuela,
Colombia y Ecuador. Entonces, si una persona migra de un pais a otro tendra
la seguridad de que el SJR le seguird acompafando y ayudando en lo que

pueda.

10.¢Cual es la estrategia que se utiliza para la recaudacion de fondos?
Actualmente, el SJR aplica a las convocatorias de cooperacion internacional
para poder seguir financiandose, y aunque tienen personas destinadas a esta

area no tienen conocimiento de comunicacion.

11. ;Cuales son las actuales financiadoras del SJR? ¢Cudal es su
aportacion?

El SJR solamente se financia bajo la cooperacion internacional y cada una de
la organizaciones financian cosas diferente y no todas lo hacen al mismo
tiempo. Estan: ACNUR - regularizacion migratoria, Agencia Espafiola de
Cooperaciéon — proyecto especificos, — financiadoras privadas, Inditex —
cooperacion internacional, GADS europeos - abren convocatorias cada afio con
montos pequeiios que van desde los 20 000 hasta los 50 000 euros. Estamos a

la busqueda de nuevas financiadoras a nivel nacional como internacional.

12.:Se ha buscado nuevos tipos de financiamiento?
La cooperacion internacional tiene un limitante que es el enfoque, el cual no
cubre la gama de necesidades del SJR sobre todo para la operacion, por
ejemplo, dentro de esta financiacién no se puede introducir ni comunicacion ni
administracion, solo se introduce muy marginalmente. Se aspira a posicionar el
SJR con empresas, instituciones, personas naturales que valoren los servicios
gue dan para dar colaboraciones o articulacion de las colaboraciones, renta de

equipos, etc. El SJR est4 abierto a cualquier tipo de aportacion.



13..,Cémo ve el posicionamiento actual del SJR comparado con el de
afios pasados?

El posicionamiento actual del SJR no se compara con el que se tuvo en afos
pasados. Creemos que puede ser por la rotaciébn de personal y la falta de
procedimientos mecanizados en la institucion. Ademas, en temas de
visibilizacion con la opinién publica el SJR ya no es un referente como lo fue en
afios pasados, creo que esto se puede deber a la falta de personal de
comunicacién preparado para manejar este tipo gestion del tercer sector.

Anexo 4.1.3. Entrevista Piero Chiara — Incidenciay politica

1. ¢(Cudl es lainfluencia del SIR en el ambito de Movilidad Humana?
El SJR es una organizacion que ha estado a la vanguardia en temas de
Movilidad Humana. Es una de las organizaciones que histéricamente ha tenido

mucha fuerza e influencia.

2. ¢Cuél es el reconocimiento del SJR comparado con otras
instituciones?

El SJR hace alianzas con otras instituciones del sector para la generacion de

proyectos, existen organismos que mas fuertes que el SJIR como ACNUR, pero

siempre ha existido referencia de las distintas instituciones hacia el SJR.

3. ¢Como funcionan los programas de emprendimiento y escuelas de
ciudadania?

En los programas de emprendimiento se ayuda a los refugiados que estan en

el pais a potenciar sus habilidades y destrezas y ganar dinero para este. Se les

hace un acompafiamiento en temas mas administrativos y contables. En el

caso de las Escuelas de Ciudadania, se imparten cursos hacia la personas

para que estas generen conciencia acerca de tema de vulnerabilidad como

violencia, drogas, etc.



4. ¢Cudles son los puntos fuertes y débiles del SJR en relaciéon a su
manejo comunicacional o captacion de fondos?

El punto fuerte del SJR es el trabajo que se hace con la gente, la ayuda que se

presta hacia quienes estan en situacion de riesgo, desde la ayuda con tramites

para legalizarse en el pais hasta el acompafiamiento que se realiza en sectores

vulnerables como los de frontera.

5. ¢Cudl es laimportancia de la comunicacién en la gestion del SIR?
La importancia en el SJR tuvo su auge hace unos 2 o 3 afios, alli se contaba
con un equipo especializado de comunicacion que la gestionaba, el SJR tuvo

mucha visibilidad en medios.

6. ¢Cudl es la estrategia que se emplea para la comunicacion?
Actualmente, el SJR realiza comunicacién exclusivamente desde redes
sociales, puesto que no tienen ni el personal ni los recursos para solventar los

gastos de comunicacion.

7. ¢Cudl es el manejo de los elementos de comunicacion del SJR?
Dentro de la comunicacion, el SJR hace su mejor esfuerzo a través de planes
de comunicacion interna y externa, pero no tienen un seguimiento formal por lo

gue no hay una persona con conocimiento del tema que la desenvuelva.

8. ¢Qué canales de comunicacion utilizan y cuél ha sido la respuesta
de los usuarios ante estos?
Actualmente, el SJR utiliza sus redes sociales. Tuvimos problemas con la
pagina principal de Facebook porque la persona que la manejaba ya no forma
parte de la institucion y no informd la clave a ningun otro compafiero. Ademas,
la pagina web estuvo deshabilitada por un tiempo por dafios en la
programacion; sin embargo se esta trabajando con pasantes de la PUCE para

restaurarla y poderle dar funcionamiento nuevamente.



9. ¢Qué debe potenciar el SJR para la captacion de fondos?
El SJR debe potenciar el trabajo que realiza con las personas en situacion de
riesgo. Hay muchas veces que las oficinas provinciales tienen éxito en varios
temas, pero esa informacion no esta mecanizada y no llega hacia la oficina
principal en Quito, entonces lo logros del SJR se pierden y se vuelve

complicado exteriorizarlos.

10.¢Cual es la estrategia que se utiliza para la recaudacion de fondos?
El SJR busca convocatorias de cooperacion internacional para presentar

proyectos sustentables y asi conseguir el financiamiento.

11. ;Cuales son las actuales financiadoras del SJR? ¢Cual es su
aportacion?

Actualmente, las instituciones que colaboran con el SJR son: Cruz Roja

Internacional, GIZ, Prodem, ACNUR, Save de Children, Fundacion Esperanza,

entre otras.

12.¢Se ha buscado nuevos tipos de financiamiento?

Siempre estamos pendientes de nuevas convocatorias.

13..,Cbémo ve el posicionamiento actual del SJR comparado con el de
afios pasados?

Hace un par de afios el SJR era un referente en temas de Movilidad Humana.

Actualmente, eso se ha perdido por la falta de recursos y la falta de

sistematizacion de los procesos de la organizacion.



Anexo 4.1.4. Entrevista Patricia de la Cruz — Medios de Vida

1. ¢(Cuél es el reconocimiento del SJR comparado con otras
instituciones?

El SJR tiene mucho reconocimiento por el acompafiamiento que hacen a las

personas, algunas otras instituciones han tratado de hacerlo pero no han sido

sostenibles con el tiempo.

2. ¢Como funcionan los programas de emprendimiento y escuelas de
ciudadania?

8 talleres, uno al mes, un fin de semana. Se trabajan tematicas de interés, se
arma una malla curricular, este es el cuarto afio con al aval de la PUCE, es un
proceso que al final los participantes tienen un certificado de la Universidad. Es
importante la comunicacion en este sentido. Se construye conocimiento y esto
comparten con sus organizaciones, vienen los representantes, participan y
devuelven la informacion. Este proceso de formacion se hace desde 2007 y ha
sido uno de los pilares fundamentales del SJR. Ha habido otras instituciones
qgue han querido hacer el mismo proceso, pero es mas complejo no lo
sostienen, en eso también, el SJR tienen mucha credibilidad u posicionamiento.
Se van a implementar escuelas provinciales para sostenerse en el tiempo para
gue sean manejadas desde las mismas bases. Son temas que van en base a
realidad, la misma gente les dice que es lo que necesitan saber depende de su
situacion en frontera hablan de trata, violencia de género, intrafamiliar, trabajan
con organizaciones de jovenes que tratan temas de drogas, alcohol,
sexualidad, nuevas sexualidades, etc. defensa de derecho a partir de estas

tematicas. También, se habla de economia popular y solidaria.

3. ¢Cudles son los puntos fuertes y débiles del SJR en relacién a su
manejo comunicacional o captacion de fondos?

Uno de los puntos fuertes del SJR es el acompafiamiento que se hace a las

personas en frontera, la ayuda que se les brinda y la credibilidad y

posicionamiento que se tiene con esas personas. Ademas, esta el



fortalecimiento de organizaciones de base para que puedan solventarse y tener
un nucleo fuerte frente a cualquier necesidad que se presente en la comunidad.
Como punto débil, esta la falta de comunicacion que existe tanto dentro de la

organizacion como fuera de la misma.

4. ¢Cudl es laimportancia de la comunicacién en la gestion del SJR?
Antes habia el area de comunicacién e incidencia y hacian un trabajo muy
fuerte, habia un gran posicionamiento en las dos areas del servicio. Habia un
trabajo articulado, se ha ido desgastando, ha ido bajando totalmente hasta
ahora que es preocupante que no haya comunicacion porque eso es lo que te
visibiliza y dice lo que estas haciendo. Ahora tengo entendido que si hay area
de comunicacién y que lo maneja una persona. No se visibiliza el trabajo hacia

afuera ni hacia adentro. Hacia afuera estamos desconectados.

5. ¢Qué canales de comunicacién utilizan y cual ha sido la respuesta
de los usuarios ante estos?

La pagina del SJR da mucho pesar porgue sigue siendo la misma pagina de

hace afios y da pena porque se hace un trabajo con mucha dedicacion y luego

no da resultados y no se mantiene en el tiempo.

6. ¢Como ve el posicionamiento actual del SJR comparado con el de
afios pasados?
Antes, el posicionamiento y la visibilizacion del trabajo del SJR era mucho
mayor que ahora. Hace un par de afnos el trabajo del area de comunicacion con
el area de incidencia era muy fuerte y daba resultados. Hoy, no existe esa

fortaleza porgue no existe area de comunicacion.



Anexo 4.2. Entrevistas Compairiia de Jesus

Anexo 4.2.1. Entrevista Rosana Alvarado — Programas y Desarrollo de la

Compaiiia de JesuUs

1. ¢Cual es lainfluencia del SJR en el &mbito de movilidad humana?
El SJR hace 2 afios era un referente importante en temas de movilidad,
ademas, porque es una red internacional. Tuvo un trabajo muy importante en
incidencia desde 2001. Ha tenido tiempos muy importantes en incidencia
politica, era una referencia. El tipo de trabajo que hacian, que tenia un
agregado adicional, fortalecimiento de organizaciones, acompafiamiento

juridico, psicoldgico.

2. ¢(Cuél es el reconocimiento del SJR comparado con otras
instituciones?

El SIR era un referente en temas de Movilidad Humana y refugio, siempre

estuvo presente en las mesas de negociacion cuando de una ley de politica

publica se trataba.

3. ¢Cudles son los puntos fuertes y débiles del SJR en relacién a su
manejo comunicacional o captacion de fondos?

El SJR tuvo muchos cambios a nivel de direccion y a nivel del equipo que

afectaron mucho al posicionamiento que tenian. La naturaleza del SJR es una

organizacion social que vive de proyectos y eso siempre da inseguridad al

momento de contratacién de personal por eso tienen una alta rotacion, esto

unido a procesos no muy lanzados hacia afuera, lo que genera que no se

maneje adecuadamente la imagen externa.

4. ¢Cudl es laimportancia de la comunicacion en la gestion del SIR?
Afect6 no tener la persona que lo haga, aunque hace 6 meses habia quien. En
estos dos ultimos afios, no ha habido propuestas, quiza la persona no era la

correcta, les costaba vender una propuesta, definir qué iban a comunicar. Hubo



un problema porque la comunicadora no servia, fue un debilitamiento del

equipo.

5. ¢Qué debe potenciar el SJR para la captacion de fondos?
El SJR tiene el plus de hacer acompafamiento, esa es una idea general de los
jesuitas en todas las instituciones. En la atencion juridica no solo le hacemos el
papel sino le acompafiamos a la persona, nos tomamos todo el tiempo del
mundo, nos damos el trabajo de hacer el acompafamiento. Otro plus es ser de
la Compariia de Jesus, estan presentes en todo el mundo, se debe venderlo
como que estan dentro de una red internacional no como una orden religiosa
que puede generar impacto en politica publica, en los cambios de cultura. La
mision del SJR no es solo dar el asesoramiento juridico y psicoldgico, lo que
quieren es que la persona se integre y ejerza sus derechos con las
comunidades de acogida, reducir la xenofobia, que los nifilos entren al sistema

educativo publico, es decir, el SJR atiende al problema de forma integral.

6. ¢Cudl es la estrategia que se utiliza para la recaudacion de fondos?
Tienen lineas definidas de accién para hacer las cosas de una forma, no
cambian las lineas de acuerdo con la cooperacién, lo que puede ser una
debilidad con la cooperacion. Pero el cooperante debe tener confianza en la

institucion, y respetar las lineas de accion.

Anexo 4.2.2. Entrevista Paulina Cevallos, Encargada de Comunicacion de

la Compainiia de JesuUs

1. ¢;Cual es lainfluencia del SJR en el ambito de Movilidad Humana?
Participacion en temas politicos, el SJR cuando son debates de leyes con
Movilidad Humana, siempre ha tenido una postura muy movida, siempre ha

estado en las mesas de negociaciones.



2. ¢Cuél es el reconocimiento del SJR comparado con otras
instituciones?
ACNUR primer referente el SJR. Para otras organizaciones internacionales era
el SJR. En tema de recursos, el SJR ya no recibe asignacién de recursos para
gestionar. La comunicacion es transversal a todo, y si el SJR no opera la

comunicacion es una consecuencia de esto.

3. ¢Cudles son los puntos fuertes y débiles del SJR en relacién a su
manejo comunicacional o captacion de fondos?

El SJR tiene una amplia trayectoria aqui en el pais y como oficina. Hace 6
meses trabajaban ampliamente en comunicacion, en el dltimo periodo no
funcion6 mucho, habian cosas que estaban descontinuadas, como la pagina
web que esta inoperativa hace tres afios. Canales de Facebook tenian
demasiados, 3 o 4 perfiles que confunden mucho, presencia en redes, tienen
Youtube, que tenia regularidad. En los tres afios que yo estoy aqui ha habido 2
comunicadores y la ultima persona que estuvo no pudo cumplir a cabalidad las
expectativas, por eso y los problemas econdmicos ya no hay ese puesto. Para
un tema como es el de refugio el tema de comunicaciéon es muy fundamental
porque es una obra que trabaja mucho con el tema de incidencia politica y
publica. Es una obra que si necesita comunicacion, exposicion en medios,
visualizacion en varios sentidos, pero el SJR tenia politicas de comunicacién

gue eran mucho mejores que las que tienen ahora.

4. ¢Cudl es laimportancia de la comunicacion en la gestion del SIR?
En el caso de que ya haya recursos debe ubicar a un profesional de la
comunicacién, pero uno especializado y capacitado en Movilidad Humana
porque el tema de comunicacion para refugio es muy complicado ya que
existen leyes que prohiben cierto tipo de cosas. La anterior comunicadora no
tenia conocimiento de esto, el SJR necesitan personas que estén volcadas
hacia el tema de refugio. EI SJR hace mucha investigacibn que se queda

archivada y nadie conoce.



5. ¢Cudl es el manejo de los elementos de comunicacién del SJR?
Antes el SJR manejaba la comunicacién y potenciaba su visualizacion. Hoy,

esa area esta totalmente descontinuada.

6. ¢Qué debe potenciar el SJR para la captacion de fondos?
Deberian vender sus ideas, vender sus proyectos, visualizar el trabajo que
hace el SJR para tener una rendicién de cuentas no solo con el cooperante
sino con la sociedad civil y que asi se visualice el trabajo que hace el SJR para

ser mas atractivo hacia los cooperantes.

Anexo 4.2.3. Entrevista Jhonny Espinoza, encargado de fondos de la

Compaiiia de JesuUs

1. ¢Cual es lainfluencia del SJR en el &mbito de Movilidad Humana?
El SJR en afos pasados fue un referente en temas de Movilidad Humana,
siempre fue una organizacion que era reconocida al momento de realizar

politicas publicas.

2. ¢Cudél es el reconocimiento del SJR comparado con otras
instituciones?

El SJR es una de las organizaciones mas fuertes del sector, por lo que es una

red internacional y esto se vuelve mas sustentable tanto para el refugiado como

para los cooperantes. Tienen mucho tiempo trabajando en temas de Movilidad

Humana por lo que histéricamente siempre han tenido una posicion importante.

3. ¢Cudles son los puntos fuertes y débiles del SJR en relacién a su
manejo comunicacional o captacion de fondos?

El SJR tuvo un buen manejo comunicacional hace un par de afos,

actualmente, no cuentan con los recursos para financiarlo y ninguna

organizaciébn cooperante entrega dinero para comunicacién. Hoy la

comunicacién esta sumamente desorganizada, no se tiene una estrategia para

poner en practica.



4. ¢Cudl es laimportancia de la comunicacion en la gestion del SIR?
La comunicacion es fundamental en un tema como el que maneja el SJR ya
gue ellos deben visualizar su trabajo a partir de redes sociales, publicaciones,
pagina web, etc. es importante que el SJR resuelva el tema de comunicacion
para estar posicionado nuevamente y que los medios de comunicacion tomen
al SJR nuevamente como el referente que es dentro del tema de movilidad

forzosa.

5. ¢Qué debe potenciar el SJR para la captacion de fondos?

El SIJR debe potenciar el trabajo de acompafiamiento que se realiza con cada
uno de los refugiados. Es importante para un cooperante ver resultados a partir
del dinero que esta invirtiendo, entonces es importante que el SJR promueva el
conocimiento de sus acciones de acompafiamiento, en temas juridicos,

psicolégicos, fortalecimiento de las organizaciones de base, etc.

6. ¢Cudl es la estrategia que se utiliza para la recaudacion de fondos?
El SJR se financia a través de la presentacion de proyectos a los cooperantes
internacionales. ElI SJR siempre ha presentado proyectos de calidad bajo
ciertas lineas de accion que ya tienen definidas, lo que significa que no porque
el cooperante quiera que las cosas se realicen de una forma eso significa que
el SJR lo vaya a realizar sino que buscan que el cooperante entienda bajo la

experiencia del SJR y se alinee a la accion que realizan con los refugiados.

Anexo 4.3. Entrevista personal del SJR LAC

Anexo 4.3.1. Entrevista a Annalisa Lenti, Encargada de Programas de SJR
LAC

1. ¢Cuél es el funcionamiento de la oficina regional del SIR?
Existe una oficina internacional que esta en Roma, es SJR internacional. A su

vez la oficina internacional tiene 10 oficinas regionales a nivel mundial una de



esta es la regional Latinoamérica y el Caribe, después la oficina regional tiene
oficinas nacionales como son, en este caso, Ecuador, Colombia y Venezuela.
Existen las oficinas nacionales en los 3 paises que a su vez tienen sus oficinas
locales que en la mayoria de casos estan en zonas de frontera. Entonces por la
realidad de Latinoamérica, nosotros funcionamos de una forma un poco
diferente a todas las demas oficinas regionales en el mundo porque las otras
oficinas del SJR son mucho menos autonomas. Alli, los financiamientos
dependen 100% de los recursos que pasan por la oficina regional en el resto
del mundo, pero en Latinoamérica, las tres oficinas tienen autonomia en
cuestidn presupuestaria tienen capacidad y el permiso de manejar sus
presupuestos y sus proyectos. Son libres de hacer alianzas con socios
estratégicos dependiendo de la capacidad de cada oficina.

Hay algunos proyectos grandes con una mirada regional que si pasan por la
oficina regional y son los proyectos que yo conozco. Por ejemplo, en Ecuador
existen proyectos de los que yo no tengo conocimiento porque no pasan por
mis manos. Otra cosa, la oficina regional no tienen con ningun tipo de contacto
directo con los beneficiarios, aqui no llega nadie a solicitar ayuda. Nuestros
beneficiarios directos son las oficinas nacionales, nosotros apoyamos los
proyectos que se implementan desde las oficinas nacionales con los
beneficiarios. Nosotros no recibimos a familias, no entregamos kit educativos,
aca es una oficina de gestion con varias teméaticas de mirada a toda la regién
Latinoamérica. En la oficina hay un encargado de incidencia, gestion de la
informacion (noticias, redes sociales, boletines regionales, etc.), programas,

gestion y finanzas (presupuestos, transferencias, temas mas econémicos).

2. ¢Cual es lainfluencia del SJR en el ambito de Movilidad Humana?
El SJR en la Optica regional es una organizacion que tiene mucha experiencia y
tiene la peculiaridad de estar en zonas que los demas no estan, este es el lema
de las obras de la Compafiia de Jesus. Estamos donde las otras ONG se van
porque es muy problemético, porque la situacién no es tan urgente y nosotros

nos quedamos.



3. ¢Cuél es el reconocimiento del SJR comparado con otras
instituciones?
Nosotros somos un actor de referencia en toda la tematica a nivel regional por
el trabajo binacional, la peculiaridad que tenemos nosotros es trabajar en las
fronteras pero a ambos lados de la frontera y esto es algo que solo el SJR

tiene.

4. ¢Cudles son los puntos fuertes y débiles del SJR en relacion a su
manejo comunicacional o captacion de fondos?

Uno de nuestros puntos fuertes es que en la frontera entre Colombia y
Ecuador, no hay ninguna otra organizacion que tenga oficina en Ipiales y en el
lado ecuatoriano, lo que es algo propio del SJR sobre lo cual invertimos
esfuerzos y recursos econémicos porque hemos visto desde la experiencia de
los compairieros de la frontera, que es fundamental para los beneficiarios tener
ese acompafamiento personalizado porque muchas veces la gente tiene que
irse de la noche a la mafiana y no sabe a dbénde ir, entonces para esas
personas esta el SIR. Ademas, hay una ruta muy clara a seguir a través de la
cual las personas salen de Colombia y llegan a Ecuador. Somos una referencia

para los demas actores que trabajan con el tema de desplazamiento forzado.

La rotaciéon del personal es un punto débil, esto hace que los proceso
empiecen, sigan, pero no sean fluidos. A cada persona se le forma para que
esté a largo plazo, pero hemos tenido que estudiar formas de capacitacion
permanente para que las personas que llegan puedan incorporarse y empezar
el trabajo ya. Digamos que nosotros trabajamos temas de emergencia
entonces las personas no pueden esperar que la persona se forma, estudie,
entienda, el personal debe ser operativo desde el primer momento. Es un
limitacion porque, lastimosamente, nuestros procesos no son tan faciles ni
inmediatos para entender, uno tiene que ver el proceso, ver como trabajan los
demas. Yo creo que la rotacién del personal a nivel regional es una falencia

grande que tenemos vy, sinceramente, yo no sabria cdmo esto podria



disminuirse, es un tema economico, de sueldos, son muchos temas que salen

de nuestras manos.

5. ¢Cudl es laimportancia de la comunicacion en la gestion del SIR?
El problema de los encargados de comunicacién es a nivel regional. Por el
momento, Colombia es el Unico pais que tiene encargado de comunicacion
como tal, porque la oficina regional tampoco tiene, tuvimos hasta marzo, pero
por problemas de desempefio no le renovaron el contrato. Es un area muy débil

a nivel regional porque no tenemos a nadie.

6. ¢Cudl es la estrategia que se emplea para la comunicacién?

En este momento no tenemos una estrategia fuerte a nivel de comunicacion.

7. ¢Cudl es la estrategia que se utiliza para la recaudacion de fondos?
A finales del afio pasado la oficina regional hizo su nuevo plan estratégico
trianual y dentro del plan hemos puesto un objetivo que es la parte de reforzar
la recaudaciéon de fondos, eso porque hasta ahora nunca hemos tenido a nadie
de fundraising, entre todos tratamos de ver como recaudar fondos pero no
tenemos una estrategia como tal. En este plan queremos reforzar esta parte,
hasta ahora todos los recursos que manejamos nosotros viene del mundo
jesuita, que sea otra ONG jesuita que nos apoya para que nos de la
financiacion del Gobierno Vasco, otra ONG jesuita para que Inditex nos financie
el proyecto, que sean los jesuitas alemanes, 0 los suizos que nos apoyan en
pequefios proyectos, todos estan alrededor del mundo jesuita. Hemos visto que
eso tampoco esta bien porque crea la dependencia, y si un dia cambian las
reglas de los jesuitas y ya no pueden apoyar proyectos de cooperacion por
alguna razoén, nosotros moriremos porque no tendremos financiacién. Entonces
queremos variar las fuentes de financiacion para no ser tan dependientes de
los jesuitas pero al mismo tiempo necesitamos recursos para hacer una
estrategia de fundraising y por el momento no tenemos esos recursos por lo
gue no tenemos ni la persona ni la estrategia, pero la idea esta. Actualmente, la

responsabilidad de los fondos esta bajo el area de programas, yo formulo



proyectos, pero la intencion es hacer algo un poco mas estructurado para no

depender de los donantes clasicos.

8. ¢Cuales son las actuales financiadoras del SJR? (Cual es su
aportacion?

Dos grandes donantes que son el Gobierno Autbnomo del Pais Vasco y el otro
es Inditex. Esos son los dos grandes donantes con muchos recursos que se
distribuyen a nivel regional, es un programa para los tres paises. Después
tenemos proyectos mucho mas pequefios como Entre culturas que apoya cada
afio con 10 000 euros para actividades de fortalecimiento institucional, tenemos
un proyecto que financia las actividades entre Colombia y Ecuador financiado
por Porticus, es un proyecto que cierra a finales de agosto. A nivel regional eso
se tiene. Después proyectos que llegan a oficinas regionales que pasan por
nosotros tenemos proyectos que financian actividades con mujeres que son
costeados por Victoria Gémez, una sefiora que tiene muchos recursos y que
cred un fondo y cada afio ella financia proyectos de mujeres propuestos por los
jesuitas. Esta sefiora abre la convocatoria en Roma y explica el monto que
tiene entonces la oficina internacional nos avisa a nosotros y se avisa a las
oficinas nacionales para que preparen una propuesta con las caracteristicas
necesarias, son proyectos de maximo 50 000 euros. Y después en los
proyectos pequefios entre 15 000 y 20 000 euros de obras de la compafiia de
Jesus, tenemos un donante de Alemania que tiene un fondo para proyectos de
cooperacion, nosotros aplicamos al fondo y nos dan el dinero. Los proyectos
grandes como el del Gobierno Vasco e Inditex son de un millon de euros.

Porticus son 750 000 euros.

9. ¢Cbmo serealiza larendicion cuentas?
El tipo de rendicion de cuentas depende del donantes, hay algunos que son
muy estrictos y otros que no. Entonces, los proyectos grandes como Gobierno
Vasco e Inditex son donantes estrictos que quieren la redicion de cuentas muy
detallada, precisa y organizada, ellos mismo nos revisan factura por factura,

que todo corresponda, quieren todos los soportes en cuanto al dinero porque



ellos quieren cuentas dedicadas una especifica para cada uno; transfieren su
dinero a una cuenta que esté en 0 y donde no entra mas dinero que el de ellos.
Eso para transparencia, para que no se mezclen con otros gastos y que sea
muy claro que el dinero que entrd, salid, y si no salié porque no se gasto todo y
se tiene que devolver para que no haya ningun tipo de incertidumbre con los
recursos que llegaron. Nosotros recibimos el dinero y segun los calculos
previos hacemos las transferencias nacionales y ellos son los responsables de
hacer la rendicion de cuentas. Normalmente, los donantes tienen su propio
formato de rendicion de cuentas que nosotros tenemos que diligenciar, se
escanean todas las facturas segun el orden requerido y lo mandan a la oficina
regional. Aqui, la encarga de finanzas revisa que la informacion esté completa,
que no falte nada. Si hay gastos que no se han hecho en la moneda local, lo
que pasa en frontera porque a veces los comparfieros de Colombia van a
Ecuador y hacen gastos en délares, entonces se debe adjuntar el valor del
cambio de moneda de ese dia para justificar lo que estamos diciendo.
Entonces todo se debe tomar en cuenta para que el informe este completo.
Una vez que esto ocurre se consolida en uno porque el proyecto es uno solo
gue se realiza en varios paises. La otra tarea grande es consolidar todos los

informes en uno solo regional que es el que se le manda al donante.

Todos los donantes piden informe econdmico y descriptivo pero ta ya te das
cuenta solamente viendo los formatos si es que un donante es estricto o0 no.
Hay algunos donantes que te piden datos aproximados de los beneficiarios,
MAas 0 menos cuanto se gastd pero no quieren las facturas porque no las
revisan, solamente quieren saber si se gasto el dinero y confian en las
respuestas. Entonces ahi siempre se necesita seriedad por parte de uno,
porque al momento que un donante que no es estricto se pone a revisar y se
da cuenta que las cosas no estan bien entonces ahi se arma un desastre
porque empieza un circulo de desconfianza. Aqui tratamos de hacer los
informes perfectos para cualquier donante, sea estricto 0 no. Pero nosotros
sabemos hasta donde podemos llegar, a veces con donantes no tan estrictos

podemos retrasarnos una semana o dos en la entrega del informe, con otros



no. Es un poco la experiencia de conocer con quien uno puede hacer algo y

con quién no.

Anexo 4.4. Entrevistas cooperantes internacionales

Anexo 4.4.1. Entrevista Carlos Arias, Encargado de Proyectos de la Cruz

Roja Ecuatoriana

1. ¢El organismo ha colaborado con ONG anteriormente?
La Cruz Roja trabaja con organizaciones bajo sus lineas de trabajo, si el plan
de trabajo es para migrantes se trabajara con ellos, su campo de trabajo es
muy amplio y dependera del enfoque que se quiera dar. Trabajamos con una
planificacién anual a partir de necesidades que hemos evidenciado o que nos
sugieren desde Ginebra que es la oficina central de la Cruz Roja, desde
Panama con la unidad de desastres y desde Lima que es la oficina regional. La
Cruz Roja es una sociedad de tres partes: sociedad nacional en este caso Cruz
Roja Ecuatoriana, la Federacion que es la FICR ellos trabajan desastres y
CICR que trabajan conflictos, cada uno tiene su rol. Se apoyan la una de la
otra. Dependiendo el enfoque, viene el financiamiento y es a donde apuntamos.
En el caso del SJR se planted un proyecto en el 2014 para trabajar en 14
paises del mundo, uno es Ecuador. Financiar proyectos que trabajen con
migrantes especificamente, victimas de trata, trabajadores domésticos, que es
un sector invisibilizado de la migracion. Federacion decidié aportar con dinero
para el proyecto. Hicimos una convocatoria, tuvimos 18 proyectos que fueron
evaluados en Ecuador y en Ginebra y se eligieron a 3 uno de esos al SJR,
Fundacion Esperanza y RED. Netamente para los migrantes, trata, trabajo, y

domésticos migrantes.

2. Comparado con afios anteriores, ¢el organismo ha colaborado en
mayor o menor cantidad con ONG? Si ha disminuido, ¢por qué?
Con gestion de riesgos, Cruz Roja ha venido trabajando varios afios, es de

hecho el proyecto emblema, con el terremoto se evidencié mas el trabajo que



se venia haciendo, no en atencidén pero si en prevencion, una de las cosas
importantes que rescatamos es que en la parte sur de Esmeraldas no hubieron
muertes porque la gente sintio el terremoto y huyeron, cuando vino el segundo
y cayeron las casas ya quedaban muy pocas personas y no hubo victimas que
lamentar, con ellos hubo trabajo previo. Después las labores de rescate,
reconstruccién ya vino después. Desde el 2014 ha aumentado el area de
migracion, era un colectivo importante pero no tenia impacto de gobierno, la
propuesta de Federacion con la Union Europea que financia este proyecto que
estamos haciendo permitiéo poner en la mesa de conversacion la migracion, la
trata de personas. Desde Ginebra se armé un estudio mundial de cual es el
problema de migracion en cada pais, se evidenci6 mas por Siria, Palestina,
Estados Unidos, México y asi crear lineas de trabajo mundiales en temas de

migracion.

3. ¢La colaboracion que brinda el organismo esta direccionada a
apoyo econdémico, voluntariado, patrocinio, etc.?

El apoyo que mas hacemos es economico desde Federacion a nivel de Cruz

Roja, pero también buscamos las sinergias, espacios de trabajo en los que

podamos contribuir y lleguemos a un objetivo comun. El proyecto que financia

Federacion del SJR tiene capacitaciones y sus actividades entonces el SJR le

da un espacio a la Cruz Roja para trabajar en conjunto. Creemos que eso nos

permite llegar mas lejos que si trabajamos por separado.

4. ¢Cudles son los requisitos para que el organismo colabore
econOmicamente con una ONG?

Depende mucho del financiador, ellos ponen sus condiciones, el que paga
manda. Pero cuando hablamos de Cruz Roja se necesita que se pruebe que
tienen un nivel econdmico solvente, que no ha habido quiebras, que sea una
organizacion establecida con trayectoria, para no trabajar con alguien que
recién este empezando, Cruz Roja cuida mucho su imagen con respecto a eso,
es para asegurar que el trabajo para la gente va a ser de calidad. Voluntad de

firmar un compromiso bajo los principios de la Cruz Roja: universalidad,



imparcialidad, neutralidad, caracter humanitario, humanidad. No pertenecemos
al Estado pero ayudamos al Estado en acciones humanitarias. Cruz Roja no se
compromete con gobiernos de turno, su papel es delicado en ese aspecto, los
principios deben mantenerse intactos. Cuando una organizacién quiere trabajar

con Cruz Roja deben conocer sus principios y respetarlos.

5. ¢Como preferiria que sea el acercamiento de una ONG para
solicitar apoyo? (mail, llamada telefénica, carteleras, redes
sociales, pagina web, reuniones, etc.)

Presentacion de proyectos bajo los lineamientos de accion de la Cruz Roja.

6. ¢Qué buscaen laimagen de una ONG para financiarla?
Que tenga credibilidad, transparencia, que su trabajo y experiencia se

evidencien dentro del proyecto.

7. ¢Como valora al SJR?
El SJR es una organizacién que tiene mas experiencia que Cruz Roja en tema
de migracion, hemos aprendido mucho de ellos. La propuesta que hicieron para
el proyecto fue una de las mejores, siempre enfatizamos que Ecuador le gané a
Rusia en el proceso porque entramos con 18 proyectos y ellos con 11.

8. ¢Cudl es laimagen que tiene del SJR?
Consideramos que es un aliado muy valioso y el trabajo con ellos ha sido muy
bueno. Estamos aprendiendo mucho gracias a ellos, porque cuentan con mas

experiencia que nosotros en temas de migracion.

9. ¢(CoOmo ha sido su relacidn con el SJR?
El SJR tiene la experiencia, la trayectoria, y hasta hoy no hemos tenido ningan
problema con ellos, tenemos una sinergia muy buena. Trabajamos con una
técnica en derechos humanos estamos buscando una forma de acomodar

nuestra técnica para trabajar mejor con ellos.



Anexo 4.4.2. Entrevista a Ralf Oetzel, PRODEM-Unién Europea

1. ¢El organismo ha colaborado con ONG anteriormente?
Prodem es un proyecto de la Unién Europea (UE), para la UE siempre
necesitas cofinanciamiento. Cada uno de los socios contribuye con el mismo
porcentaje. Tienes diferentes instrumentos de cooperacion, uno es la
cooperacion bilateral, en el caso de Ecuador es una cooperacion en apoyo
presupuestario, esta es una modalidad donde no siempre todos los Estados
miembros coinciden, pero este tipo de cooperacion es parte del acuerdo de
Paris. La UE dice que es importante en la construccion de la democracia, el
desarrollo humano para la participacion de la sociedad civil para promover la
democracia. Hay algunos ejes como: migracibn y asilo, derechos,
medioambiente, produccion, etc., pero siempre pensando en como fortalecer el
rol de la sociedad civil en la implementacibn de los diferentes ejes.
Normalmente son proyectos de fondos mas grandes, se presentan para ver Si
ganan. En el Ecuador esta abierta una convocatoria sobre derechos humanos y
sociedad civil y agentes estatales, pensando en gobiernos locales y sociedad

civil, para eso tienen un procedimiento, una guia, etc.

2. Comparado con afios anteriores, ¢el organismo ha colaborado en
mayor o menor cantidad con ONG? Si ha disminuido, ¢por qué?

De la poca colaboracién de los estados miembros en el Ecuador tienes una
plataforma, la espafiola ha bajado igual la belga. Las embajadas tienen fondos
para proyectos pequefios, los franceses han aumentado la colaboracion en
temas culturales, Inglaterra muy poco, Alemania ha aumentado su apoyo. Los
volimenes han disminuido por las crisis, problemas con Estados Unidos. Otros
paises como Bélgica que es atipico porque tiene cooperacion en 7 paises del
mundo incluyendo Ecuador, quizd en Ecuador por contactos personales, etc.
ellos cooperan técnicamente o en educacion. Problemas de representaciones
diplomaticas, algunos paises no tienen ni oficinas ni embajadas en Ecuador.
Solo Alemania ha aumentado el apoyo por el tema verde, la diversidad

ecologica, por la relevancia del Ecuador en este tema.



3. ¢La colaboracion que brinda el organismo esta direccionada a
apoyo econdémico, voluntariado, patrocinio, etc?

El apoyo de la organizacion esta direccionado en un plano econémico.

4. ¢Cudles son los requisitos para que el organismo colabore
econdmicamente con una ONG?

A partir de una planificacién, uno de la Comision Europea y otro por el
Parlamento Europeo. Se tienen guias, orientaciones, durante 10-15 afios y
definen prioridades como género, derechos humanos, etc. tienen una decision
politica para fortalecer la sociedad civil. Si uno piensa que la cooperacion es
una cuestion de dolares esta equivocado, la cooperacibn es mucho mas
amplia. No siempre es cooperacion para el desarrollo, uno debe separar los
diferentes ambitos, seguridad, econémico, comercio, relaciones culturales, etc.
hasta el desarrollo, Gltimamente la definicion de los objetivos de desarrollo
sostenibles se busca en eso es tener mas responsabilidad de todas las partes
para desarrollo, no es unilatreal. Es una relacién politica entre diferentes
actores. En el caso del Ecuador y la UE, la delegacion aqui inicié un proceso
de didlogo con la sociedad civil para fortalecerlo en la construccién de la
democracia. En la dltima asamblea hubo méas de 100 organizaciones de la
sociedad civil, confederacion de ONG en el pais, nuestro sector ha participado
muy poco, porgue han privilegiado otros espacios como la coalicion, antitrata,
etc. siempre estan los mismos, son circulos cerrados, hay acciones puntuales,
pero no es algo que la sociedad civil necesita. Se han definido cuatro ejes en
estos dialogos: legislacion para las organizaciones de la sociedad civil, relacion
entre sociedad civil y academia y el tercer eje es incidencia, plataformas y
redes. Producto de un debate plenario, etc. la idea es que a través de estos
hacer formacion, capacitacion, pero que en las convocatorias de la UE siempre

se busca como contribuyen a uno de los ejes.



5. ¢Como preferiria que sea el acercamiento de una ONG para
solicitar apoyo? (mail, llamada telefénica, carteleras, redes
sociales, pagina web, reuniones, etc)

A través de reuniones, la ONG debe buscar espacios de cooperacion con

distintos organismos, no esperar a que se abran convocatorias.

6. ¢Qué buscaen laimagen de una ONG para financiarla?
Siempre hay requisitos formales de planificacién, una cobalaza interna que
garantice la transparencia en los procesos y en la tomas de decisiones,
criterios, indicadores, rendicién de cuentas, la gobernanza institucional, es la

parte mas formal y mas estructural.

7. ¢Como valora al SJR?
El SJR ayuda mucho a las personas, sobre todo en frontera, pero ese trabajo
no es evidenciado ni dentro de la organizacion. Las personas de provincia no
conocen cosas que pasan en la oficina central y viceversa. Si el SJR
aprovechara las ventajas que tiene, no tendria en este momento los problemas

de financiamiento.

8. ¢Cudl es laimagen que tiene del SJIR?

Con el caso concreto de refugio, en el Ecuador no hay que desvincularse del
proceso de paz de Colombia. Porque la mayoria son colombianos, enfoques
transfronterizos, el SJR tienen gente en Colombia, pero se ve que no son muy
bien articulados, es algo importante porque hay pocas que tienen presencia en
varios lugares de la region. Deberian construir agendas trasfronterizas de
proteccion no solo de refugio sino victimas de conflicto en este caso o mas alla.
No se puede dividir la frontera porque no corresponde a la realidad y el SIJR no
lo esta aprovechando.

9. ¢Cbmo ha sido su relaciéon con el SJR?
El SJR ha participado hasta cierto punto en incidencia. En el SJR se cambian

las personas, se dejan los procesos, los procesos no son institucionalizados y



no contintan. La rotacion de personal y la falta de continuidad de la memoria

institucional son impresionantes y eso realmente es un problema institucional.

Anexo 4.4.3. Entrevista a Ralf Oetzel, GlIZ

1. ¢El organismo ha colaborado con una ONG anteriormente?
Giz no es una agencia de cooperacion en desarrollo sino es cooperacion
técnica de Alemania, es oficial y de utilidad publica, el duefio es el Gobierno
Aleman. Dentro de la cooperacion técnica en el sentido de las negociaciones
con los gobiernos se negocian productos y como y con cuanto dinero y eso le
toca decidir a la parte alemana, se da una asesoria, etc. indicadores para
medir, no es un apoyo financiero. Dentro de estos acuerdos puede haber
subcontrataciones para apoyos especificos a veces una ONG a veces a una
entidad publica. Aunque también hay iniciativas a nivel regional por ejemplo
contra la violencia a la mujer, en este tipo de proyectos no es un producto con
cada pais sino uno general para la region. Se les hace dificil relacionarse con la

sociedad civil porque son de gobierno a gobierno

2. Comparado con afios anteriores, ¢el organismo ha colaborado en
mayor o menor cantidad con ONG? Si ha disminuido, ¢por qué?
Alemania ha aumentado el apoyo por el tema verde, la diversidad ecoldgica, la

relevancia del Ecuador en este tema.

3. ¢La colaboracion que brinda el organismo esta direccionada a
apoyo econdémico, voluntariado, patrocinio, etc?

El apoyo de la GIZ va en un plan mas técnico de desarrollo de proyectos.

4. ¢Cudles son los requisitos para que el organismo colabore
econOmicamente con una ONG?

Una buena propuesta tiene que ver con la relevancia del tema y la relevancia

de cémo se presenta el proyecto, en qué contexto. Los proyectos aislados para

tres comunidades no funcionan, es dificil porque si preguntas después de 3



afos lo que has alcanzado significa que has ayudado a pocas personas pero la

problematica no cambia, no es relevante.

5. ¢Como preferiria que sea el acercamiento de una ONG para
solicitar apoyo? (mail, llamada telefénica, carteleras, redes
sociales, pagina web, reuniones, etc)

A través de reuniones, la ONG debe buscar espacios de cooperacion con

distintos organismos, no esperar a que se abran convocatorias.

6. ¢Qué buscaen laimagen de una ONG para financiarla?
Siempre hay requisitos formales de planificacién, una cobalaza interna que
garanticen la transparencia en los procesos y en las tomas de decisiones,
criterios, indicadores, rendicién de cuentas, la gobernanza institucional, es la

parte mas formal y mas estructural.

7. ¢Como valora al SJR?
El SJR ayuda mucho a las personas, sobre todo en frontera, pero ese trabajo
no es evidenciado ni dentro de la organizacion. Las personas de provincia no
conocen cosas que pasan en la oficina central y viceversa. Si el SJR
aprovechara las ventajas que tiene, no tendria en este momento los problemas

de financiamiento.

8. ¢Cuadl es laimagen que tiene del SJIR?
Hacen muchos trabajos pero nadie sabe, no pueden mostrar qué han logrado,
qgué ha cambiado para gente. Con la asistencia legal se limita mucho a una
atencion muy personalizada, que esta bien, pero no se desarrollan
instrumentos que sean mas embleméticos, para eso necesitan salir a las
instituciones para que reconozcan tu trabajo. Los espacios de coordinacion en
el territorio son demasiado informales. El equipo de provincia no sabe mucho lo
gue pasa en Quito, la relacion entre la oficina central y las oficians provinciales
se deberia fortalecer mucho mas. Todos deberian tener el mismo nivel de

informacion y capacidades.



9. ¢Cbmo ha sido su relacion con el SJR?
El SJR ha participado hasta cierto punto en incidencia. En el SJR se cambian
las personas, se dejan los procesos, los procesos no son institucionalizados y
no contindan. La rotacion de personal y la falta de continuidad de la memoria

institucional son impresionante y eso realmente es un problema institucional.
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establecidos

POLITICAS DE COMUNICACION

1. El 0 la vocera principal del SJR debera ser una persona que forme parte del directivo de la institucion.
En caso de que estas personas se encuentren indispuestas lo hara un encargado designado por direccion.

2. La politica de comunicacion del SJR contiene planificacion, es coherente y directa. Ademas, toma en cuenta
el estado de vulnerabilidad de las personas con las que trabaja donde prevalecen las garantias de las mismas.

3s El SR esta direccionado a proyectar la imagen de la institucion y a no perjudicarla en ningln caso. Se rigen
a partir de los procesos comunicacionales determinados para visibilizar el trabajo que se realiza con las personas.

4, Las politicas de comunicacion estan direccionadas a cumplir con los objetivos organizacionales y al plan de
trabajo establecido. Por eso, se estableceran los procesos comunicacionales acordes con las lineas de trabajo del SJR

5. Las politicas comunicacionales deberan actualizarse segln evolucione el SJR, no seran estaticas ni inamovibles.
Esto se debe a que el ambito de trabajo de la institucion esta en constante movimiento, por lo que los lineamientos
comunicacionales deben ir acorde a esta dinamica.

6. La identidad del SJR se rige a partir de su historia institucional y de los direccionamientos de la Compania de
Jesus. De donde parten sus valores institucionales de ayudar y trabajar paray por las personas.

T2 El SIR genera una gran cantidad de informacion a partir de su investigacion en campo, esta informacion es
pablica y de acceso gratuito. Por esto, es fundamental difundirla por todos los canales disponibles de la
institucion.

8. Las politicas de comunicacion del SJR se desarrollan de forma coherente con la cultura institucional,

por lo tanto estan direccionado a amenizar tanto la comunicacion interna como la externa. Lo cual genera
un ambiente propicio para los colaboradores y una visibilizacion adecuada por los stakeholders.
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Anexo 6. Proceso de comunicacién para el reporte de cada area con
plantilla de reporte

El proceso de comunicacion que se debe realizar para el reporte de actividades
de cada area, involucra, principalmente, a los colaboradores que realizan
trabajo en frontera. Esto se debe a que el trabajo que se realiza alli se debe

evidenciar tanto para los publicos internos como a los externos.

Para el personal de campo, se disefié una plantilla de informe para que lo
envien al encargado de comunicacién y que este defina si merece o no la

divulgacioén, pasando por la aprobacién de la direccion del SJR.
El informe debe contener:

- Fecha

- Lugar

- Persona encargada

- Tema

- Objetivo

- Importancia

- Descripcion del problema

- Desarrollo de la problemética
- Solucion

- Anexos

Una vez llenado y enviado el informe, el encargado de comunicacion debe
valorizar la informacion y determinar si es que esta se convierte en un producto
comunicacién para el publico interno, externo o para ambos. Este proceso
asegura la difusion de material fundamental acerca del trabajo del SJR. La
trascendencia de la informacion que se difunde es fundamental para no agobiar
a los publicos con datos no relevantes ni oportunos. Ademas, se debe analizar

el contexto de la situacion y la repercusion para los participantes.



Anexo 7. Planificacién del taller sobre comunicacién interna y externa,

manual de identidad, politicas y procesos de comunicacién, y reporte de

actividades de cada area

TEMA: Comunicacion interna y externa para los colaboradores, manual de identidad, politicas y procesos

de comunicacion, y reporte de actividades de cada area.

OBJETIVO: Socializar los lineamientos de comunicacion del SJR a los colaboradores en frontera

BENEFICIARIOS: Colaboradores en frontera

LUGAR: Por definir

FECHA: Por definir

Actividad Objetivo Técnica Materiales Responsable | Tiempo
Socializar E_xpos_lcmn, Computadora,
L, . . dinamica de in focus, Dpto. .
Introduccion objetivos, tiempos y . T 10 min
o presenta- tarjetas, comunicacion
tematicas del taller. P
cion. marcadores.
Comunicacién
interna 'y
externa
Manual de Socializar los Exposicion Computadora,
identidad . - P o in focus,
Produc- — lineamientos de plenaria, . Dpto. .
2 Politicas y S s : tarjetas, S 40 min
cion comunicacion del trabajo en comunicacion
procesos de marcadores,
S SJR grupos. .
comunicacion hojas.
Reportes de
actividades por
area
Cerrar L Computadora,
conceptualmente la | Exposicion, .
. Y N in focus, Dpto. :
Cierre actividad y evaluar | dindmica de tarietas comunicacion 10 min
los contenidos cierre. ! !
marcadores

dados en la misma.




Anexo 8. Planificacion del taller sobre elaboracion de boletines y uso de

herramientas comunicacionales para las oficinas de frontera

TEMA: Taller de elaboracién de boletines y de uso de herramientas comunicacionales para las oficinas de

frontera.

OBJETIVO: Capacitar a los colaboradores en frontera acerca de la elaboracién de boletines y uso de
herramientas comunicacionales

BENEFICIARIOS: Colaboradores en frontera

LUGAR: Por definir

FECHA: Por definir

Actividad Objetivo Técnica Materiales Responsable | Tiempo
Socializar
e Computadora,
objetivos, Exposicion, .
., : U in focus, Dpto. -
Introduccion tiempos y dinamica de . L 10 min
o = tarjetas, comunicacion
tematicas del | presentacion.
marcadores.
taller.
Elaboracién de L
boletines Socializar la
forma de utilizar
las . Computadora,
) Exposicion, .
herramientas . in focus,
Produc- comunicacional plenaria, tarjetas Dpto. 30 min
cion Herramientas s v capacitar trabajo en marcjador’es comunicacion
comunicacional ycap grupos. . ’
enla hojas.
es s
elaboracion de
boletines
Cerrar
conceptualment
o L Computadora,
e la actividad y Exposicion, mp
. S in focus, Dpto. .
Cierre evaluar los dinamica de . L 10 min
- . tarjetas, comunicacién
contenidos cierre.
marcadores
dados en la

misma.




Anexo 9. Invitacion a cooperantes a participar en los proyectos del SJR

Se invita cordialmente a cooperantes

El Servicio Jesuita a Refugiados tiene el honor de invitar a su institucion a participar en
uno de sus proyectos emblema: la Escuela de Ciudadania.
Misma que se realizara el proximo sabado 22 y domingo 23 de abril en Quito.
Direccion: Panamericana Norte Km. 12 y Alfonso Moncay



Anexo 10. Plan de medios

Objetivos:

- Reposicionar el SIJR ante los stakeholders.
- Reposicionar la imagen del SJR.
- Convertir al SJR en un referente en temas de Movilidad Humana y

Derechos Humanos.
Target:

- Empresas nacionales e internacionales del sector publico y privado.
- Personas de la sociedad civil gue deseen colaborar con causas sociales.

- Medios de comunicacion.
Estrategia:

Promocionar al SJR y al trabajo que realiza. Demostrando la ayuda que se
presta a las personas en estado de riesgo y la mejora en la calidad de vida que

se les facilita a través de la gestion que se realiza.
Canales:

Se utilizardn los medios de comunicacion tradicionales para evidenciar el

trabajo del SJR, entre ellos se priorizara a la radio, la television y los diarios.
Medios:

Se gestionara una base de medios de comunicacion con contactos
principalmente: nacionales, de Pichincha, de Esmeraldas, Carchi y Sucumbios

(por el trabajo que se realiza en frontera). La misma debe incluir:

- Nombre del medio

- Provincia

- Cantén

- Servicio (television abierta, television por cable, radio AM, radio FM,
diario)

- Frecuencia/Canal (no aplica en los diarios)



- Direccion

- Teléfono de la oficina

- E-mail del medio

- Director de noticias (nombre, teléfono celular, e-mail)

- Director de programacion (nombre, teléfono celular, e-mail)

- Noticieros (Nombre del noticiero, hora, periodista que dirige el programa,

teléfono celular del periodista)
Boletin de prensa:

Antes de iniciar cualquier campafia con medios de comunicacion se debe
realizar un boletin de prensa que contenga todos los datos fundamentales

acerca del tema que se quiere exteriorizar.

El boletin de prensa debe estar escrito de forma clara, precisa y concisa para
que el destinatario entienda la totalidad de la idea que deseamos transmitir.

Debe contener:

Titulo: llamativo para que mantenga la atencion del lector

Lead: pequefio resumen de un linea o dos donde se explique la idea

principal del texto.

- Contenido: no debe ser mayor a tres parrafos o una pagina. Debe
responder a la preguntas (qué, como, cuando, donde y por que).

- Contacto: Incluir un nombre, teléfono y correo de la persona que esté a

cargo de medios.
Media training:

Las personas que sean designadas como voceros de la organizacién deben
pasar por un proceso de entrenamiento para aprender la forma de hablar en un

medio de comunicacion.

Cuando se realiza la preparacién para hablar en radio, se debera grabar al
vocero y corregir aspectos como la respiracion, el tono de la voz, el timbre, el
ritmo, etc. Cuando este proceso de realiza para television se debe, como en el

anterior caso, grabar a la persona y corregir, también, aspectos de imagen



como la forma de sentarse, de utilizar las manos, el parpadeo y centrarse en

temas de imagen personal como el vestuario, el peinado, etc.
Agenda de medios:
Con la base de medios de comunicacion que se haya gestionado, se debe:

Enviar por correo electronico a todos los contactos de la base.

N

Llamar por teléfono a los contactos para ofrecer una entrevista dentro de
los programas.

Confirmar la entrevista y dar seguimiento.

Llegar 10 minutos antes de la hora acordada para la entrevista.

Generar fotografias de la entrevista para publicar en redes sociales.

o 0k~ w

Solicitar una grabacion de la entrevista para respaldo.

Adicionalmente, se puede solicitar respaldo de los medios de comunicacién
para que estos realicen menciones gratuitas dentro de su programacién con
temas muy puntuales como eventos, conferencias, jornadas académicas,

ferias, etc.
Monitoreo de medios:

Después de que se realizé una agenda de medios, se debe contar con un
informe detallado de cada medio de comunicacion que se utilizé para difundir la
campanfa. Dentro de este informe debe encontrarse el monitoreo que se realizé

de cada una de las entrevistas o notas con respaldo digital o fisico.

Adicionalmente, todos los dias se deben revisar los principales diarios y
canales de television del pais para detectar cualquier tema relevante que
pueda ser de interés del SJR y reportar semanalmente las noticias y el contexto

en el que se desenvuelven.



Anexo 11. Planificacién de la capacitaciéon sobre media training a los
voceros del SJR

TEMA: Media Training

OBJETIVO: Capacitar a los voceros del SJR para hablar con medios de comunicacion

BENEFICIARIOS: Voceros del SIR

LUGAR: Por definir

FECHA: Por definir

Actividad Objetivo Técnica Materiales Responsable Tiempo
Socializar objetivos, Computadora,
L . P S . Dpto. .
Introduccion tiempos y teméticas del | Exposicion in focus, S 5 min
. comunicacion
taller. hojas.
Computadora,
Capacitar a los voceros I in focus,
Exposicion, .
o en la forma en la que . hojas, Dpto. .
Produccién trabajo en S 40 min
se debe hablar en un grabadora de comunicacion
; o grupos. :
medio de comunicacion sonido y de
video.
Cerrar
conceptualmente la Computadora,
) o . ; Dpto. .
Cierre actividad y evaluar los | Exposicion. in focus, T 5 min
; . comunicacion
contenidos dados en la hojas.
misma.




Anexo 12. Invitacion a medios de comunicacion para realizar cobertura de

eventos

Se invita cordialmente a medios

El Servicio Jesuita a Refugiados tiene el honor de invitar a su institucion a participar en
uno de sus proyectos emblema: la Escuela de Ciudadania.
Misma que se realizara el proximo sabado 22 y domingo 23 de abril en Quito.
Direccion: Panamericana Norte Km. 12 y Alfonso Moncay



Anexo 13. Calendario con fechas relevantes con la teméatica de movilidad
humana
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SIR

Ecuador
Servicio Jesuita a Refugiados

10 11 12 13 14 15 16
17 18 19 20 21 22 23
24 25 26 27 28 29 30

[ Dia Mundial de la Familia
Dia de la Paz y de los Ideales Compartidos

delabar

B Diadel Tabajo

8 Diaintemacional de a Familia

B DiaInternacional de la Diversidad Cultural

B8 DiaInternacional del Personal de Paz de
las Naciones Unidas

Do Lu Wi Ju Vi osa

12 3
2 B e 7 B o w0
Mmooz 3 8 a5 16 17
18 19 20 @ 2 23 4
3 26 27 8 29 30

B Dia Internacional de la Beneficencia
B 002 Internacional de la Alfabetizacién

B iainternacional de la Paz

S

Sovndor
a Refuglados

14 15 16 17 18 19 20

28 29

B Dia Mundial de la Justicia Social

Bl DiaUniversal del Nifo

4l Dia de los Nifios Victimas Inocentes.

#2 Dia Mundial contra ¢l Trabajo Infantil

[i8 Dia de climinacion de la Violencia Sexual
6 Dio Mundial de los Refugiados

Mi Ju

Do LW Ma Vi

sa
L
3 4 s 6 7 8
o [ 2 13 4 [§
@ 1’ 19 20 2 2
2 29

5 26 27 28

SUECH

Ell

Dia Internacional de las Personas Mayores
Dia Intemacional de la NoViolencia

Dia Intermacional de la Nifa

Dia Intemacional de las Mujeres Rurales
Dia Mundial de la Alimentacion

Dla parala Erradicacion de la Pobreza

Dia delas Naciones Unidas

Ma

I

|
BoMo15 % 1718 19
0 2 B 3 @ OB »
27 28 29 30 i

Dia contra la Discriminacion

]

18] Dia Internacional de la Mujer

|23 Dla de Dliminacién de la Discriminacion Racial

124 Dla Intemacional del Derecho a la Verdad en
Relaci6n con Violacianes Graves de los Derechos
Humanos

|2 Dia Mundial de la Justicia Social

0 1 12 13 14 15 16
718 19 20 2 2 23
24 25 26 27 28 29 30
31

11 Dia Mundial de la Poblacion

30 DiaMundial contrala Trata

Noviembre

Do L Ma M Ju Vi Sa

T2 3 4 s
6 7 8 9 @ o oz
B4 s @ v s e
0 2 2 23 24 B %
27 22 B 3

8 Dia e la Ciencia para laPazy Desarrollo
8 Do Intemacional para la Tolerancia
B8 Diade la Hliminacion de la Violencia a la Mujer

B8 Dia de Solidaridad con el Pueblo Palestino

Calendario 2017

o o1noo12o1omos [l
7 @ v o on o2 o»

[ oia Mundial de fa Salud
B8 Dia Mundial del Emprendimiento
¥ 0l Mundial de la Seguridad y Salud en el Trabajo

9 DiaInternacional de las Poblaciones Indigenas
12 Dialnternacional de la Juventud

19 Dia Mundial de la Asistencia Humanitaria

Do Lu Ma M Ju Vi @S2
H > B
4+ B e 7 s 9 W

nmo12 13 14 s e 17

B oo B o 2 2 2

5 26 27 28 29 30 31

[l Ofa Mundial delaLucha contra el SIDA
H o delas Per o

B Dia delos Voluntarios para el Desarrollo Economico

8 Diade los Derechos Humanos.
B8 DiaIntemacional del Migrante
B Dt Internacional de la Solidaridad Humana

Calendario 2017




Anexo 14. Afiche promocional de las Jornadas Académicas

/‘V
m Sj R Servicio Jesuita a Refuqm‘c;

acompafiar . servir - defender

Primera Jornada
Académica de Derechos Humanos.

La Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador y el Servicio Jesuita a Refugiados
le invitan a participar en la Primera Jornada Académica de Derechos Humanos.

Direccion: Auditorio PUCE
Fecha: 15 de junio de 2017
Hora: 18h00

y |
A

™



Anexo 15. Disefio de campafas

Dia Mundial del Refugiado (20 de junio)

- Publicaciones diarias en redes sociales (Facebook y Twitter) — durante la
semana previa a la fecha — con memes y frases acerca de la realidad de

los refugiados.

i SR =
Servicio Jesuita a Refugiados

envir s defender

Sevicio Jesuita
a Refugiados

Estrecha su mano en El Dia Mundial de los
Refugiados, este 20 de junio de 2017

Quito - Ecuador
Via Interoceanica km 11.5
(Oswaldo Guayasamin E5-25) via Tumbaco



Publicaciones en redes sociales (Facebook y Twitter) con testimonios
del equipo de campo del SJR — durante la semana previa a la fecha —
pueden ser frases escritas dentro de memes o videos cortos, en el caso
de los videos, estos se publicaran, también, en Youtube.

Envio de un boletin de expectativa a los medios de comunicacion,
cooperantes internacionales, personalidades de la base de datos, etc.

Realizar una agenda de medios acerca del tema.



Dia Mundial de los Derechos Humanos (10 de diciembre)

- Publicaciones diarias en redes sociales (Facebook y Twitter) — durante la
semana previa a la fecha — con memes y frases acerca de los derechos

humanos de los refugiados.

; .SJR Ecuador
Servicio Jesuita a Refugiados

Sevicio Jesuita
a Refugiados

Estrecha su mano en E| Dia Internacional de los
Derechos Humanos, este 10 de diciembre de 2017

Quito - Ecuador
Via Interoceanica km 11.5
(Oswaldo Guayasamin E5-25) via Tumbaco




Publicaciones en redes sociales (Facebook y Twitter) — durante la
semana previa a la fecha —con testimonios del equipo de campo del SJR
pueden ser frases escritas dentro de memes o videos cortos, en el caso
de los videos, estos se publicaran, también, en Youtube.

Envio de un boletin de expectativa a los medios de comunicacion,
cooperantes internacionales, personalidades de la base de datos, etc.

Realizar una agenda de medios acerca del tema.



