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Abstract

Las catástrofes humanas son una realidad de nuestra sociedad que muchas veces permanece oculta.

La guerra, la inmigracion, los desastres naturales, las enfermedades, la falta de recursos y la falta de

acceso a servicios de salud son algunas de las problemáticas en las que millones de personas se ven

envueltas hoy en día. Médicos Sin Fronteras (MSF) es una de las organizaciones de acción

médico-humanitaria que busca apaciguar el impacto de las problemáticas más urgentes, ayudando a

las personas amenazadas. MSF planteó el objetivo de diseñar la experiencia de involucrarse con la

organización, para potenciales colaboradores y trabajadores, en un contexto en el que no resulta fácil

encontrar formas de canalizar sus intenciones de ayudar. Durante la etapa de investigación se realizó

investigación de escritorio, entrevistas, encuestas y benchmarking. A partir de ello, se detectó la

oportunidad de incrementar el número de donaciones provenientes del público joven menor a 30

años, interpelando sus sentimientos. Este informe evidencia como la empatía es el estado emocional

que lleva a todo ser humano a querer ayudar y propone al arte multimedial en conjunto con el

storytelling como el mejor medio para generarla e incentivar una donación. Se recomienda a MSF

representar las catástrofes humanas de la manera más fidedigna posible, principalmente a través de

exposiciones privadas e intervenciones en la vía pública, para que los usuarios empaticen con las

víctimas y realicen una donación.

Palabras clave: Ayuda humanitaria, donación, diseño, empatía, arte, storytelling, ONG, catástrofes.

Human catastrophes are a reality of our society that often remains hidden. War, immigration, natural

disasters, diseases, lack of resources and lack of access to health services are some of the problems

in which millions of people are involved today. Doctors Without Borders is one of the

medical-humanitarian organizations that seek to alleviate the impact of the most urgent problems,

helping people under threat. MSF set out the objective of designing the experience of getting

involved with the organization, for potential collaborators and workers, in a context in which it is not

easy to find ways to channel their intentions to help. During the research stage, desktop research,

interviews, surveys and benchmarking were carried out. From this, the opportunity detected was to

increase the number of donations from users under the age of 30 through the involvement of their

feelings. This report shows how empathy is the emotional state that leads every human being to

want to help and proposes multimedia art in conjunction with storytelling as the best means to

achieve it and encourage a donation. Doctors Without Borders is recommended to represent human

catastrophes as faithfully as possible, mainly through private exhibitions and interventions on public

spaces, so that users can empathize with the victims and make a donation
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1. Introducción

La ayuda humanitaria es la oportunidad de mejorar el mundo en situaciones inesperadas,

inexploradas y de emergencia. La humanidad se despliega, se vive, sucede y es fundamental que

existan estructuras de sostén que permitan y garanticen la supervivencia, la vida.

Este tipo de ayuda se brinda, por ejemplo, a la población víctima de un desplazamiento para

garantizar el acceso a servicios básicos como alimentación, atención médica, agua o refugio. Las

causas de ese desplazamiento pueden ser desastres naturales, guerras o conflictos armados. Son las

llamadas emergencias humanitarias que generalmente suceden por causa de la desigualdad.

La desigualdad es entendida como un fenómeno que la humanidad combate desde la formación de

las primeras ciudades estado en la mesopotamia (Garcia Diaz, 2016). En la actualidad la desigualdad

es entendida como un componente inherente de la sociedad, característica propia de la modernidad

que ha desatado en las ciencias sociales, debates acerca de cómo responder a la misma.

Las desigualdades repercuten en la esperanza de vida y pueden coartar los derechos impidiendo el

desarrollo humano. Dicha desigualdad afianza la inseguridad y vulnerabilidad humana, fomentando

la aparición de actos violentos. Es por estos motivos que las organizaciones del tercer sector,

mayormente conocidas como ONGs, combaten diariamente sus causas y tratan de prestar servicios

que los Estados están fallando en otorgar a sus ciudadanos.

¿Cómo resolvería el mundo una catástrofe sin la mano de quienes colaboran? ¿Cuál es la importancia

de que haya gente ayudando? ¿Qué sería de un mundo sin voluntarios dispuestos a colaborar?

Médicos Sin Fronteras es una organización médico-humanitaria de carácter internacional y sin fines

de lucro que aporta su ayuda a poblaciones en situación precaria y a personas víctimas de catástrofes

de origen natural o humano y de conflictos armados, sin ninguna discriminación por raza, religión o

ideología política. Se rigen bajo la misión de sostener una acción médica y el testimonio poniendo a

la acción médica en primer lugar, pero también, asumiendo riesgos al confrontarse al poder, a cada

una de las distintas regiones con las que se encuentran. Usan al testimonio como medio para

provocar cambios en favor de las poblaciones, conmoverlos, atravesarlos para, de esta manera,

atraer a más personas a que conozcan su trabajo y colaboren con este.

"La acción humanitaria es un gesto solidario de sociedad civil a sociedad civil, de persona a persona,

cuya finalidad es preservar la vida y aliviar el sufrimiento de otros seres humanos: esta es nuestra

razón de ser." (Médicos Sin Fronteras [MSF], s.f.)
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Médicos Sin Fronteras cuenta con un amplio personal. Si bien muchos de ellos son médicos, hay gran

parte que no lo son. Los donantes y los reclutadores son pilares fundamentales del equipo. Deben su

independencia financiera a los más de seis millones de personas y entidades privadas que son socias

o colaboradoras de Médicos Sin Fronteras en todo el mundo. Gracias a ellas, deciden a quién atender

y cómo hacerlo. El foco de interés lo tienen en las poblaciones a las que asisten. Buscan mejorar su

situación, prestan testimonio para denunciar las situaciones que presencian. No aspiran a

transformar una sociedad, entienden que de eso no se trata la misión y que sería muy idealista

pensarlo como un cambio rotundo. Aspiran entonces a permitirle a esa sociedad, superar un período

crítico y poner a la población en mejores condiciones: "(...) Nuestro objetivo son las personas, no los

Estados. Por este motivo, nuestras intervenciones son limitadas en el tiempo."

"La atención que proporcionan nuestros equipos intenta cubrir las necesidades más urgentes, tanto

en los diferentes niveles de la atención médica (desde la primaria a la hospitalaria, pasando por la

comunitaria) como a través de actividades de gran impacto en la salud, como las relacionadas con el

agua y el saneamiento" (Médicos Sin Fronteras, s.f.).

Todos los profesionales y trabajadores de esta organización, están comprometidos con la honra de

ciertos principios fundamentales. En su carta magna indican que los médicos deben socorrer a

poblaciones desamparadas, a las víctimas de catástrofes más allá de las ideologías de cada persona.

También se deben comprometer a actuar con neutralidad e imparcialidad, a respetar los principios

éticos de su profesión y mantener independencia de todo poder, fuerza política, económica o

religiosa. Por su condición de voluntarios, asumen los riesgos y peligros de las misiones que cumplen

(Médicos Sin Fronteras, s.f.).

Es importante mencionar que, en la actualidad Médicos Sin Fronteras, está compuesta por 25

asociaciones en diversas partes del mundo enlazadas a secciones operacionales que se encargan de

organizar y gestionar la acción humanitaria. En otras palabras, las secciones organizan las

operaciones en el terreno y se ocupan de reclutar personal, capacitar y captar fondos, entre otras

cosas. También cuentan con oficinas que dependen de las secciones previamente mencionadas. Una

de estas oficinas está ubicada en Argentina.

Para comprender más cómo funciona esta oficina Argentina y lo que sucede dentro de esta

organización, es que realizamos una investigación grupal. El propósito principal fue obtener la mayor

cantidad de información sobre Médicos Sin Fronteras y de esta forma detectar cuáles eran los lugares

de intervención posibles teniendo en cuenta aquellas áreas o espacios donde se encontraban los

puntos de dolor para la organización.
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2. Investigación

La investigación utilizó diversas herramientas de recolección y de análisis, principalmente aquellas

aprendidas a lo largo de la carrera que nos permitieron ordenar y organizar toda la información,

como así también nos ayudar a comprender las distintas aristas de Médicos Sin Fronteras; a sus

trabajadores, a los donantes, a los colaboradores, médicos y voluntarios.

La investigación fue centralmente, de naturaleza cualitativa, propia de un trabajo exploratorio, en

este caso de la organización Médicos sin Fronteras (MSF). A continuación, detallaremos el proceso de

investigación seguido de las conclusiones desarrolladas a partir de los resultados.

2.1 Benchmark

Comenzamos realizando un benchmark. El benchmarking es una estrategia de análisis comparativo

en la que se evalúan los procesos de organizaciones similares a MSF. Su objetivo consiste en

entender cómo se desenvuelven esas organizaciones y de esta forma obtener puntos de referencia

que nos permitan generar un análisis correcto de la situación. En nuestro caso puntual, utilizamos

esta herramienta para entender las virtudes y defectos que tiene Médicos Sin Fronteras y de esta

forma desarrollar nuestros futuros planes de acción para aumentar el desempeño de la organización.

En relación con esto es que se realizó una investigación sobre otras organizaciones sin fines de lucro

con el fin de conocer las metodologías y estrategias que implementan otras ONGs. Se seleccionaron

organizaciones del ámbito de la ayuda humanitaria como Cruz Roja, Techo, UNICEF y Cáritas ya que

son quienes tienen objetivos similares a los de Médicos Sin Fronteras. Dividimos al benchmark en

dos áreas de análisis: el reclutamiento y las donaciones. Por último comparamos estas dos con todas

las organizaciones para detectar las principales características de cada una de ellas.

El primer área de análisis fue el del reclutamiento. Se investigaron los requisitos para aplicar como así

también, los conocimientos requeridos, la edad mínima y la experiencia previa de los pasos que hay

que llevar a cabo. Otras de las cuestiones relevadas hace referencia a la capacitación y orientación a

los postulantes antes de su incorporación. Además, se analizaron los honorarios y beneficios

otorgados a los empleados y el desarrollo laboral y las oportunidades que incorporan y con las que

salen de la organización.

La segunda área de análisis fue la de las donaciones. Dentro de ella se investigó la modalidad de

comunicación y la convocatoria a los posibles y futuros donantes. Hoy en día, esta actividad se realiza

mayoritariamente por medio de redes sociales y/o página web. También investigamos acerca del

momento de la transacción y el proceso del dinero desde que sale del bolsillo del donante hasta que
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llega a la organización. Todo esto fue realizado por medio de encuestas guiadas por preguntas como:

¿Cuáles son los medios de pago que ofrecen?, ¿Reciben donaciones que no sean monetarias?, ¿Qué

y cuántos datos personales le solicitan a los donantes?, ¿Cuánto es el monto mínimo de donación?,

¿Es largo el proceso de donación o es rápido? ¿Qué tipos de suscripciones hay? ¿Qué tanto se

respeta el poder de decisión del donante? ¿Ellos eligen a donde destinar sus fondos? ¿Tiene relación

de hacia dónde va su dinero?. Toda la información obtenida acerca del reclutamiento y las

donaciones nos permite conocer cómo funcionan estos dos espacios en las organizaciones sin fines

de lucro. Pusimos especial atención en lo que sucede dentro de Médicos Sin Fronteras para conocer

cuáles son los lugares donde podríamos aplicar herramientas y conocimiento de diseño.

Llegamos a la conclusión de que las 5 organizaciones que estamos comparando, funcionan de forma

similar y, en definitiva, sus objetivos finales son los mismos.

2.1 A- Cruz Roja

En cuanto al reclutamiento de Cruz Roja podemos decir que exigen una edad mínima de 16 años para

ciertos puestos pero con la posibilidad de no tener estudios ni experiencia previa. Sin dudas creemos

que esto es una gran ventana que se abre a los jóvenes y que le permite a la organización tener un

público al menos un poco más amplio que el que sostiene hoy en día en Médicos Sin Fronteras. Otra

de las fortalezas de Cruz Roja en cuanto al reclutamiento es la expectativa de futuro que genera. El

crecimiento ofrece oportunidades para el desarrollo personal y técnico-profesional mediante cursos

gratuitos que incentivan a involucrarse en la organización.

En relación a las donaciones, Cruz Roja ofrece la opción de donar a través del celular con Mercado

Pago, algo muy utilizado y visible en los tiempos que corren hoy en día pero que sin embargo MSF no

utiliza. Además brindan la posibilidad de que uno se acerque a la organización con elementos,

insumos o alimentos para donar. Médicos Sin Fronteras, por su parte, no ofrece este servicio ni

permite donar artículos que no sean monetarios. Esto se debe a que sus necesidades principales son

adquirir insumos médicos y financiar las misiones.

2.1 B- TECHO

TECHO ofrece a sus reclutados un espacio de seguimiento de su trabajo, un espacio de análisis y

reflexión sobre su agenda pública local y global. Entendimos, que un seguimiento personalizado,

brinda a los colaboradores un mayor sentido de pertenencia para con la organización y podría llegar

a incentivarlos a permanecer en ella por más tiempo. Los objetivos para los voluntarios son más

cortos. Uno puede dedicarle un fin de semana a la ayuda sabiendo que no está más comprometido

con la organización cuando la misma finalice.
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Respecto de las donaciones, TECHO organiza eventos de recaudación. Por medio de experiencias

diferenciales, los invitados se convierten en donantes lo que facilita el proceso de recaudación y

amplía el espectro de donantes. Además, ofrecen donaciones monetarias, mensuales o esporádicas

vía página web.

2.1 C- Unicef

Unicef, por su parte, tiene un programa de reclutamiento por medio de una organización paralela

denominada “Programa de Voluntarios de las Naciones Unidas”. Allí muestran un listado detallado de

los puestos específicos ordenados por categorías como localización geográfica o fecha límite de

aplicación. Esto facilita el proceso mediante la clasificación de la información necesaria para aplicar.

Además, ofrecen beneficios a quienes se postulen, tales como seguro médico, vacaciones,

pensiones, asistencia a la relocalización y subsidios de alquileres. Incluso disponen de programas de

aprendizaje de idiomas. Esto incentiva y amplía las posibilidades de aquellos que sienten limitaciones

a la hora de ingresar al programa.

En relación a las donaciones, Unicef permite seleccionar la divisa con la que se hará el pago y

además, en Argentina, da la oportunidad de participar del sorteo de un auto con tu donación

mensual. Unicef se caracteriza por la difusión que genera. Realiza eventos masivos, televisivos,

anuales tales como Un Sol Para Los Chicos cuyo fin exclusivo es el de la donación y el de la difusión

del trabajo que se da dentro de la organización. Por medio de premios, y gracias a personajes

televisivos, logra involucrar a todos los públicos al evento consiguiendo grandes donaciones de

dinero y ampliando mucho la diversidad de los donantes. Además, realizan cenas de recaudación de

fondos.

2.1 D- Cáritas

Por su parte, Cáritas, facilita la visualización de los ámbitos en donde uno puede colaborar. Los

clasifica en: atención primaria, migrantes, sin hogar, infancia y adolescencia, mujeres y mayores.

Tener la posibilidad de elegir el ámbito donde querer ayudar y colaborar, es una herramienta muy

interesante ya que el donante está involucrado en el proceso. Tiene una mayor libertad dado que

participa en la toma de decisiones y selecciona dónde ofrecer ayuda, a que sector contribuir.

Las donaciones en Cáritas funcionan de forma similar a las de Médicos Sin Fronteras. Ofrecen

periodos de suscripción mensuales, trimestrales, anuales. Para seguir involucrando al donante, la

organización le da la posibilidad de armar un período personalizado de donación. Esto abre nuevas

posibilidades a la ayuda económica en caso de no tener la oportunidad de donar repetidamente

durante un corto periodo de tiempo.
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2.2 Médicos Sin Fronteras: Desk Research

Para continuar nuestra investigación, estudiamos en profundidad a la organización, conocimos sus

principales actividades y analizamos las diferentes áreas dentro de Médicos Sin Fronteras.

Como bien se mencionó en la introducción, Médicos Sin Fronteras es una organización

Médico-humanitaria que asiste a personas amenazadas por diversos motivos. Entre ellos se puede

ver causas por conflictos armados, por violencia, por epidemias o enfermedades olvidadas y a las

que no se hace tanta referencia, por desastres naturales y/o por la exclusión a la atención médica. La

ética médica y los principios de objetividad, independencia y neutralidad son los pilares que guían el

accionar de la organización y es debido a ello que dejan de lado intereses políticos y económicos

regionales al momento de tomar acción.

El principal impulso de Médicos sin Fronteras es asistir a personas que necesitan ayuda humanitaria,

cuando ésta no puede ser cubierta por los respectivos gobiernos. La poca asistencia se ve

directamente reflejada en la vida de los ciudadanos. Sus necesidades más urgentes no son resueltas.

Esta falta de acción por parte del Estado genera un enorme sufrimiento en las personas y ese es el

impulso del accionar de las misiones de Médicos Sin Fronteras.

Asimismo,"la institución comprende que cuando un grupo humano es golpeado por la guerra, la

violencia o la inestabilidad social, o el país en el que vive es frágil debido a la falta de recursos, o la

falta de acceso a los servicios de salud se convierte en algo generalizado." Este tipo de crisis

determina las misiones de MSF, dado que en esos territorios las personas no podrán siquiera recurrir

a la atención médica de las necesidades más urgentes.

En pos de dar un orden a la información recopilada grupalmente sobre la organización, generamos

un lienzo de creación de marca. Esta es una herramienta práctica para esclarecer cuales son los

principios de la organización, cómo son las actividades que lleva a cabo y por qué son importantes.

(Ver anexo 1)

Continuando con la investigación, nos adentramos en el funcionamiento de Médicos Sin Fronteras a

la hora de responder a una crisis humanitaria. La organización, tiene la capacidad de estar en el lugar

de emergencia en un máximo de 72 horas. Esto significa la preparación de los elementos que van a

necesitar, el armado de kits médicos, el etiquetado de los mismos y la gestión y traslado de ellos a los

países necesitados. Además elaboran un registro de los materiales y el almacenamiento hasta el

momento en el que sea necesario utilizarlos y preparan stocks de emergencia. Debe señalarse la

importancia de los kits en la organización, ya que sin ellos sería imposible realizar misiones en menos

de tres días. Dichos kits organizan alrededor de 5.000 artículos diferentes y principalmente se dividen
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entre los de funcionamiento interno, como los de comunicaciones, transporte, administración y

electricidad, y los de ayuda, tales como los de primeros auxilios, cirugía, higiene, vacunación, cobijo y

los especializados en patologías concretas.

En cuanto a su metodología de trabajo, la organización interviene en los países a través de misiones

con diferentes objetivos o problemas a resolver. Estas misiones generalmente duran entre 6 meses a

1 año con excepciones que pueden extender las fechas establecidas. Una vez que finaliza la misión

de trabajo el personal de terreno, es decir, aquellos que sean médicos y enfermeros y que hayan

viajado a esa misión, finalizan con su contrato laboral. Tienen la posibilidad de elegir si continuar en

la organización, renovando el contrato, o bien pueden optar por tomarse un tiempo determinado,

como así también finalizar con su función dentro de Médicos Sin Fronteras.

Como se mencionó anteriormente, trabajan en situaciones de emergencia, y cuando las necesidades

de los ciudadanos quedan sin respuesta. Por lo tanto, una vez que se soluciona dicha situación, la

misión puede cerrarse o traspasarse de acuerdo a las necesidades.

2.3 Impacto

Según el reporte anual del año 2020 de Médicos Sin Fronteras, se realizaron 9.904.200 consultas

médicas externas, además se suministraron 3.013.100 vacunaciones de rutina, también se

admitieron 1.026.900 de personas en salas de emergencia, se realizaron 450.500 sesiones

individuales o grupales de salud mental y se realizaron 117.600 cirugías (Ver anexo 2).

Ahora bien, el hecho de que Médicos Sin Fronteras pueda realizar la cantidad de acciones expuestas

se debe a su independencia financiera, y por eso, la mayor parte de sus fondos son privados. En

2019, estos fondos procedían de las 6,5 millones de personas y entidades privadas que son socias o

colaboradoras de la organización en todo el mundo y de las que hablamos anteriormente. Esto nos

ayudó a comprender que, ese mismo año, el 96,2% de los ingresos a nivel mundial eran de origen

privado mientras que el resto correspondía a organismos públicos.

Al mismo tiempo, Médicos Sin Fronteras no obtiene beneficios económicos de las donaciones, sino

que destina los fondos recibidos a la misión social –acción médica y testimonio– y a las tareas de

administración y captación de recursos necesarias para poder cumplirla. Es importante mencionar

que, no aceptan fondos que estén en contradicción con su misión social y código ético, por ejemplo,

de los Gobiernos implicados en un determinado conflicto. De esta forma, examinan caso por caso las

donaciones, ya que la captación de fondos se basa en las necesidades que vayan a cubrir. Dicho de

otra manera, los donantes no tienen la posibilidad de saber dónde se destinará su dinero, ya que se

administra en un fondo común y únicamente se sabrá su destino una vez que se realice la misión de
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emergencia.

2.4 Financiación

En línea con lo mencionado anteriormente, nos propusimos realizar un análisis exhaustivo respecto

del financiamiento dentro de la organización. Existen casos excepcionales, en donde personas donan

una cantidad considerada de dinero y tienen la oportunidad de seleccionar el destino de sus fondos.

De esta forma podríamos decir que, con grandes donaciones, las personas pueden elegir por sus

preferencias a donde destinar sus fondos. Sin embargo, aquí aparece un primer punto de dolor,

muchas personas, aún desconfían del proceso de la donación por no ser transparente ni brindar la

tranquilidad necesaria para que los potenciales donantes sepan y conozcan el recorrido de su dinero

una vez que fue depositado en la organización.

En otro aspecto y aún vinculado a las donaciones, podríamos aclarar que la especificidad de los

materiales manipulados por la organización requiere que las donaciones sean debidamente

supervisadas y adecuadas, al mismo tiempo. No aceptan donaciones particulares por problemas de

costos y de almacenamiento, dado que ciertos elementos pueden ser incompatibles con sus

programas. Debido a estos motivos, la organización no acepta donaciones materiales y es por ello

que Médicos Sin Fronteras sólo recibe donaciones monetarias.

En efecto, todas las compras las hacen por medio de dos centrales propias donde consiguen precios

especiales y los elementos e insumos están adaptados para viajar y llegar en buenas condiciones al

destino. Esta situación genera que, a pesar de que las personas se acerquen a la organización con el

fin de donar alimentos, insumos médicos e incluso medicamentos, el gesto sea rechazado.

Fundamentalmente, las compras deben estar preparadas para soportar viajes prolongados, grandes

distancias y que, por más de todo esto, se conserve su utilidad.

Una manera común con la que MSF recauda dinero es a través de reclutadores. Estos son jóvenes

que se sitúan generalmente en las calles de la capital federal y cuyo objetivo es difundir la misión de

Médicos Sin Fronteras para ampliar el espectro de donantes, de trabajadores como así de

profesionales de la salud. Aquí se plantea uno de sus problemas principales, los donantes son cada

vez menos, no tienen un amplio rango sino que son mayoritariamente son personas de más de 50

años. Médicos sin Fronteras busca ampliar este rango a edades más tempranas, pero el sistema de

reclutamiento es anticuado Los canales de comunicación que corren hoy en día son otros, es casi

imposible atraer a un joven por medio de un mensaje en la calle. Deben profundizar en sus

comunicaciones y entender cuales son las maneras de atraer a los distintos públicos.

En cuanto a los fondos, éstos se distribuyen de la siguiente manera:
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En primer lugar tenemos los fondos privados que conforman el 97,2% del total (aportes de socios y

donantes 70,4%, legados 16,2%, aportes de fundaciones 6,2% y de empresas 5,2%, otros 2,1%). En

segundo lugar se encuentran los fondos públicos institucionales que comprenden el 1,4% (aportados

por los gobiernos de Canadá, Japón y Suiza, UNITAID y otros). En tercer lugar existen otras fuentes

que establecen el 1,4% (ingresos por intereses, provisión de equipamiento o servicios a otras

organizaciones, artículos promocionales y otros ingresos) (Ver anexo 3).

En lo que respecta a Argentina, en 2020, el 97% de los ingresos provinieron de donaciones

particulares. Es decir que 132.240 socios, socias y donantes particulares sostuvieron con aportes

económicos mensuales las acciones que desarrolla Médicos Sin Fronteras.

2.5 Métodos de pago

En línea con el financiamiento, debemos mencionar otro factor muy importante: Los métodos de

pago con el que los colaboradores realizan sus donaciones. Podemos observar que la organización

presenta ciertas limitaciones al respecto, debido a que es posible donar únicamente a través de la

página web, con tarjetas de débito y crédito tradicionales. Tal como mencionamos anteriormente, no

contemplan nuevas plataformas de cobros ni se aggiorna a los tiempos que corren hoy día. Al mismo

tiempo, la página web presenta ciertos problemas, la opción que da acceso al botón donar no se

encuentra a simple vista y requiere ir más allá de la landing page de la fundación para poder acceder

al mismo (Ver anexo 4).

De por sí los procesos de donación son complejos por la cantidad de datos e información personal

que requieren, por eso es importante que los formatos colaboren y asistan de manera casi

automática a los donantes facilitandoles el proceso.1

Tal como mencionamos anteriormente, el target de donantes de Médicos Sin Fronteras es limitado.

Ubicado dentro de la franja etaria de los 40 a 75 años, no contempla atraer al público más joven, en

particular: niños, adolescentes y jóvenes adultos. Solamente el 4% de los donantes actuales

corresponde al rango etario de 20 a 29 años (Ver anexo 6). Estas limitaciones se deben a que, según

lo investigado, no saben cómo interpelar a este público, que asocia la donación con la condición de

trabajador con ingresos fijos y, por ello, se autoexcluye. Adicionalmente la mayoría de los jóvenes ni

1 Nos encontramos con que este problema estaba generalizado en el resto de las organizaciones en las que hicimos el
análisis. Cruz Roja, por ejemplo, tiene una única plataforma para realizar las donaciones a la que no es fácil acceder ya que
no se relaciona ni se conecta con la página oficial de la organización, con la que aparece de primera mano en el buscador
(Ver anexo 5).
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siquiera conoce a la organización y esto vuelve aún más difícil las posibilidades de incluirlos como

potenciales donantes o colaboradores.

En la actualidad, los jóvenes son quienes más buscan involucrarse con las causas sociales para así

sentirse parte de un bien mayor. Esto no quiere decir que hoy en día todos sean fieles donantes de

organizaciones tales como Médicos Sin Fronteras, sino que entendemos que cuando algún joven

escucha a otro jóven referente e influenciador, no duda en realizar un aporte desde donde pueda

dado que no tiene la necesidad de realizar muchos trámites sino que se resuelve en pocos segundos.

Además, los mensajes que transmiten estas personas son muy claros y concisos logrando interpelar

al público deseado.

En las redes sociales, en los grupos de WhatsApp, circulan links de donaciones para colaborar con

distintas causas que van surgiendo, sin conocer mucho más sobre las mismas, las personas jóvenes

donan parte de su dinero a ellas dado que se sienten parte y tienen ganas de colaborar. Todo esto fue

posible corroborarlo gracias a las encuestas realizadas en redes sociales y a las respuestas obtenidas

por los aproximadamente 350 jóvenes que formaron parte de ella, tal como se presentará a

continuación.

2.6 Encuestas

Para comprender empíricamente cuál era la percepción que tenía el público sobre las donaciones, la

ayuda social y sobre Médicos Sin Fronteras, optamos por realizar una serie de encuestas que nos

permitan entender cómo piensan las personas, cuáles son sus motivaciones, cuál es la actitud qué

tienen frente a la organización. Otro objetivo fue el interés por comprender a qué se debe la

participación poco activa de los jóvenes en los circuitos de donación. Consideramos que llevar a cabo

encuestas a este grupo nos permitiría entender con mayor profundidad sus posturas con respecto a

la ayuda humanitaria y caridad. Además sería un método para relevar qué y cuánto saben ellos

sobre Médicos Sin Fronteras.

A continuación detallaremos el proceso y análisis de los datos obtenidos.

Los jóvenes no solamente cuentan actualmente con capital humano y económico para aportar a

Médicos Sin Fronteras sino que también son a quienes la organización seguirá convocando en el

futuro para formar parte de ellos como colaboradores, trabajadores en misiones o socios.

Si bien la dimensión de las muestras en este caso no es suficiente para sacar conclusiones sobre lo

que grupo etario completo piensa, sí es un buen método orientativo para entender de forma más

general al objeto de estudio.
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Dos encuestas fueron llevadas a cabo durante el desarrollo de la investigación grupal. Una de ellas se

realizó vía Instagram y en total participaron un aproximado de trescientas cincuenta

personas,mientras que la otra fue realizada por medio de un Google Forms y difundida por

WhatsApp con una participación de 39 personas. La muestra de esta última fue menos específica en

cuanto al rango etario ya que si bien, la mayoría de los encuestados fueron jóvenes de entre 20 y 30

años, también obtuvimos algunas respuestas de mayores de 30 años.

La encuesta realizada por Google Forms constaba de quince preguntas y se realizó sobre treinta y

nueve personas (Ver anexo 7). Se inició preguntando a los encuestados si conocían a Médicos sin

Fronteras y dos tercios de ellos declararon afirmativamente. Continuamos solicitando, tanto a los que

conocen la organización como a los que no, que nos cuenten qué palabras se les venían a la cabeza

cuando escuchaban "Médicos Sin Fronteras". Las respuestas predominantes fueron palabras

vinculadas a la solidaridad o voluntariado y en segundo lugar conceptos de globalidad e

internacionalidad. Es destacable cómo el nombre de la organización permitió que muchas de las

personas que no la conocían, entendieran que se trata de médicos que brindan ayuda a distintos

lugares del mundo.

Para comprender con mayor profundidad, se les preguntó cuáles pensaban que eran los objetivos de

la organización. La mayoría de las respuestas tuvieron que ver con brindar servicios de salud, ayuda

médica o insumos a zonas vulneradas y en peligro.

Luego se analizó la predisposición de los jóvenes a donar y para esto se les consultó si alguna vez

habían realizado una donación. Las respuestas fueron divididas. Sin embargo, la mayoría de los

entrevistados manifestó su interés por realizar un aporte a organizaciones humanitarias aunque

reconocían que no lo hacían con frecuencia. Algunos dijeron que el aporte que realizarían podría ser

dinero y otros sostenían que lo mejor era aportar con su tiempo. Si fuese tiempo, este

preferiblemente sería desde sus casas antes que en la calle, por ejemplo, siendo voceros de la

organización.

En cuanto a la importancia que los jóvenes dan a la ayuda humanitaria, les preguntamos si

consideran que la misma necesita más visibilización o si consideran que ya está lo suficientemente

difundida y visible. La respuesta predominante fue sí, el 94% respondió que la organización necesita

más visibilización pues hay una gran desigualdad y desinformación que conlleva a que se ignore a las

poblaciones más afectadas. Durante la encuesta también se analizó cómo es la llegada de Médicos

Sin Fronteras a este público y para ello quisimos saber si veían con frecuencia publicidades de la
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organización. Sólo dos encuestados declararon haber visto alguna publicidad de la organización

durante el último tiempo.

Para concluir la encuesta, buscamos saber si se imaginaban nuevas formas de recaudación además

de suscripciones, y donaciones online con tarjeta de débito o crédito y transferencia bancaria que

incitaran a más personas a donar. Algunas de las respuestas fueron: Códigos de Mercadopago, Crypto

monedas, donaciones de insumos o medicamentos, eventos benéficos, capacitaciones de salud

pagas, plataformas de financiamiento colectivo, rifas, acciones con influencers y asociaciones con

lugares de consumo afín donde se pueda tener la opción de donar al finalizar una compra.

La segunda encuesta se realizó vía Instagram, el acceso y el alcance fue mucho mayor (Ver anexo 8).

Obtuvimos trescientas veinte respuestas de personas de diecinueve a veintiocho años. Esta encuesta

arrojó un dato que llamó nuestra atención vinculado a la imagen positiva que tiene Médicos Sin

Fronteras en comparación a otras organizaciones de ayuda humanitaria. Este dato surgió de la

pregunta: ¿Si tuvieran que ayudar a una de estas ONGs a cual elegirías? Unicef, Médicos Sin

Fronteras o Cruz Roja. La cantidad de personas que confiarían en Médicos Sin Fronteras para destinar

su ayuda duplicó a las que confiarían en Unicef y triplicó a las que confiarían en Cruz Roja.

Entendemos que la pregunta está direccionada dado que no es que los encuestados debían

completar una casilla escribiendo a qué organización donrían sus fondos, pero creemos que es un

gran hallazgo saber que Médicos Sin Fronteras es elegida por sobre otras organizaciones y tiene un

gran rango de potenciales donantes.

El factor confianza por parte de la juventud para con la organización lo tomamos como una

oportunidad de trabajo y entendemos que es un campo próspero a la hora de generar mejoras. Los

jóvenes no solamente cuentan actualmente con capital humano y económico para aportar a Médicos

Sin Fronteras sino que también son a quienes la organización seguirá convocando en el futuro para

formar parte de ellos como colaboradores,  trabajadores en misiones o socios.

Si bien la dimensión de las muestras en este caso no es suficiente para sacar conclusiones sobre lo

que grupo etario completo piensa, sí es un buen método orientativo para entender de forma más

general al objeto de estudio.

2.7 Entrevistas

Para profundizar nuestra investigación realizamos una serie de entrevistas a personal con el

propósito de obtener información adicional. Esto nos dio acceso a una mejor comprensión de las

realidades dentro de Médicos Sin Fronteras.
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En primera instancia entrevistamos a una representante de la organización. Ella nos comunicó las

preocupaciones y los temas que aún están pendientes en la agenda de Médicos Sin Fronteras y nos

entregó el brief que habla sobre la organización, su contexto actual y se plantea el objetivo de

diseñar la experiencia de involucrarse con Médicos Sin Fronteras para potenciales colaboradores,

donantes y trabajadores, yendo más allá de la suscripción mensual o la búsqueda de empleo

tradicional, en un contexto en el que no resulta fácil encontrar formas de canalizar sus intenciones de

ayudar.

Teniendo esto en cuenta, hicimos un relevamiento que apuntó a tres pilares: el trabajar dentro de la

organización, el colaborar con la organización y la comunicación.

En cuanto a sus trabajadores, Médicos Sin Fronteras apunta a mejorar en: la difusión de los puestos

disponibles, alcanzar perfiles específicos, fortalecer su imagen como marca empleadora y atraer

perfiles valiosos.

En cuanto a los colaboradores y donantes, su objetivo es el de mejorar la experiencia actual de

quienes ayudan, repensar el modelo de colaboración, decodificar expectativas y motivaciones de las

personas para incentivar a colaborar, ampliar el espectro de donantes y colaboradores, extender y

facilitar las posibilidades de involucramiento y en fin, conmover para atraer.

En segundo lugar entrevistamos a Sofía Piñeiro, una enfermera de Médicos Sin Fronteras. Ella trabaja

desde 2016 en esta organización y por medio de un blog da cuenta de la experiencia de trabajar allí

(Ver anexo 9). Desarrolla con profundidad lo que conllevan las misiones que realiza como enfermera,

cuenta acerca del esfuerzo tanto físico como emocional que todo esto demanda. También realiza

comentarios personales acerca de lo que se siente vivir de un lado al otro, dedicar su vida a salvar las

vidas de otros y colaborar trabajando para una organización como lo es Médicos Sin Fronteras.

La entrevista estuvo construida con 11 preguntas y fue realizada vía mensajes escritos de WhatsApp

ya que no tenía el tiempo para conectarse o de realizar un llamado con nosotros por estar trabajando

en una misión en Chaco. Las preguntas estaban orientadas acerca de sus preferencias. Es decir, ¿Por

qué eligió Médicos Sin Fronteras como organización para trabajar? ¿Cómo suelen ser los días

laborales allí? ¿Cuáles son los mayores desafíos del trabajo y a cuáles tuvo que enfrentarse

personalmente? Todas las preguntas fueron elaboradas con el fin de comprender la experiencia del

trabajador dentro de esta organización.

Al leer sus respuestas, fueron varias las cosas que nos llamaron la atención y que despertaron una luz

entendida como una oportunidad de intervención. La demanda que el trabajo genera es muy

notoria, todos los que trabajan allí deben renunciar a sus trabajos anteriores, dejar sus casas y a sus
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familias por tiempos determinados pero que a su vez pueden volverse indeterminados dado que

regresan cuando finaliza la misión y la misma puede demorarse más de lo que estaba contemplado.

Dentro de la misión deben ocuparse de muchas personas, hasta poblaciones enteras, y no suelen ser

muchos trabajadores por lo que, el tiempo que pasan en la misión suele ser tiempo completo.

Pueden dedicarle más de un día seguido al trabajo en campo en pos de atender y mejorar la

situación.

Además, nos comentó que los beneficios de la experiencia se ven atravesados por una satisfacción

personal. El mayor atributo que Médicos Sin Fronteras deja en sus trabajadores, es la gratificación de

ayudar. Sentir que uno está haciendo algo por el otro y que, de alguna manera, está salvando a una

población.

2.8 Conclusiones:

La investigación nos permitió encontrar ciertas y diversas oportunidades de mejora. Todas estas se

encuentran dentro del encuadre planteado por la organización y dentro de los 3 pilares ya

mencionados: el trabajar dentro de la misma, el colaborar con la organización y la comunicación a los

donantes.

Durante la investigación fuimos descubriendo algunas oportunidades muy visibles que evidenciaban

una oportunidad para intervenir. En primer lugar, y acerca de los donantes, comprendimos que son

cada vez menos. Que la organización no tiene un amplio rango sino que mayoritariamente son

personas de 50 años en adelante los que hoy en día donan de forma mensual. Ampliar el espectro

sería una gran oportunidad para que la organización crezca y se desarrolle. Verbalizan que tienen un

claro objetivo y que se trata de ampliar este rango a edades más tempranas, atrayendo y

convocando con actividades que no queden anticuadas. Es necesario, como mencionamos

anteriormente, profundizar en las comunicaciones y entender cuáles son las maneras de atraer a

estos nuevos públicos.

Otro punto de dolor detectado en línea con las donaciones, hace referencia a que muchas personas

aún desconfían del proceso de la donación y esto es lo que las limita a suscribirse. Las donaciones no

tienen transparencia y no brindan la tranquilidad necesaria para que los potenciales donantes sepan

y conozcan el recorrido de su dinero una vez que fue depositado en la organización.

El foco de las propuestas de oportunidad se ve reflejado en mejorar la experiencia de los

trabajadores de la organización, como así también en ampliar el espectro de los donantes
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entendiendo que no solo aquellos que tienen ingresos fijos son los que están dispuestos a donar sino

que los más jóvenes pueden ser grandes potenciales. En ambos casos, se intenta interpelar al nuevo

público juvenil con aquellas cosas que hoy en día los atraen, con experiencias diferenciales que

otorguen una validación y un beneficio tanto a los usuarios como a la organización. Mejorando la

experiencia de quienes trabajan dentro de ella como así también de quienes pueden ser donantes y

colaboradores.

Otra de las características de las oportunidades tiene que ver con la trazabilidad de recursos, la

fidelización y retención del donante. Encontramos una oportunidad de mejora para generar

fidelización en los jóvenes, siendo ellos el porcentaje de donantes más pequeño de la organización.

Buscamos a partir de esto, expandir su compromiso con Médicos Sin Fronteras a partir de un proceso

de fidelización emocional.

A modo de conclusión, todo lo relevado en las encuestas, entrevistas, introducción e investigación

nos ha impulsado a elaborar las siguientes oportunidades. Son muchos los insights y hallazgos que se

pueden relacionar con el tema central de Médicos Sin Fronteras y el futuro de ayudar. De lo

investigado concluimos en siete proyectos individuales. Todos ellos nacen de una oportunidad

detectada y abordan una solución pertinente y determinada.

Presentamos entonces un breve resumen de las siete oportunidades que luego será desarrollado con

profundidad en cada uno de los proyectos individuales. Todos estas surgieron gracias al análisis

realizado, al research, al benchmark y las encuestas y entrevistas.

● La divulgación de la ayuda. "Una que sepamos todos con el fin de que todos sepamos sobre

Médicos Sin Fronteras". Esta experiencia busca que la organización pueda ampliar su

espectro de donantes, su staff de trabajadores tomando a las edades más jóvenes como

potenciales para ellos. Involucra a esas edades impensadas para Médicos Sin Fronteras ya

que según ellos no tienen los fondos ni la independencia económica para donar como

impulsoras y difusoras de la misión, visión y valores de la organización.

● La experiencia del trabajador dentro de la organización. “Sumate al flash” es una experiencia

de trabajo anual en Médicos sin Fronteras. El fin de esta se trata de potenciar los deseos de

los jóvenes al trabajar para, de esta forma, motivarlos a que elijan esta organización por

sobre otro trabajo haciendo al mismo un trabajo placentero, de disfrute y de crecimiento

personal tomando acción sobre lo que ellos necesitan hoy en día.

● El involucramiento de los jóvenes en Médicos Sin Fronteras de manera participativa y

colaborativa. Generar un plan de acción sobre el modelo de comunicación y el modelo de
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ingresos de la organización modificando algunos aspectos actuales y añadiendo nuevos

como un programa de incentivos para jóvenes.

● Generación X MSF es un evento destinado a los jóvenes en el que, gracias a una serie de

actividades especialmente diseñadas, buscamos generar un vínculo emocional con la

organización a través de la fidelización. Este proceso no solo tiene como objetivo aumentar la

base de donantes jóvenes, sino también, lograr que se sientan identificados con la

organización y con los valores que esta representa.

● “El Donante es el Centro”. Integrar al público jóven a través de una aplicación para mejorar la

experiencia de donar con un sistema de fidelización gamificado con beneficios y conexión a

una red con más jóvenes donantes para potenciar el vínculo, la participación y fomentar las

acciones solidarias.

● Incrementar el número de donaciones provenientes del público joven menor a 30 años

interpelando sus sentimientos mediante la empatización con las víctimas de catástrofes a

través del arte y el storytelling.

● Una aplicación móvil que acompañe a los trabajadores de la salud y los ayude con sus

principales puntos de dolor durante toda la experiencia. Surge a partir del hallazgo de que

los médicos interesados en la ayuda humanitaria sienten ansiedad e incertidumbre sobre el

proceso y su futuro cuando aplican para trabajar en MSF.

3. Detección de oportunidad

En base a la investigación realizada se detectó la oportunidad de incrementar el número de

donaciones provenientes del público joven menor a 30 años, interpelando sus sentimientos. La

propuesta se alinea a los objetivos planteados por el comitente. Primero, ampliar el espectro de

colaboradores y segundo, conmover para atraer.

El camino escogido apunta a este segmento de la población principalmente porque el público más

joven de entre 20 y 30 años compone tan solo el 4% de la base de donantes de MSF. Se trata del

rango etario con menor poder adquisitivo (Maza, 2021), ya que, en general, es la etapa donde

realizan estudios o comienzan a introducirse en el mercado laboral. Esto podría indicar que no vale la

pena buscar donaciones de un público que no tiene dinero pero la realidad es que cada vez más

jóvenes cuentan con el capital económico como para colaborar con organizaciones sin fines de lucro.
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Sumado a esto, una de las encuestas realizadas a 350 jóvenes indica que el 60% de ellos elige a MSF

por sobre otras grandes organizaciones de ayuda humanitaria como UNICEF o Cruz Roja. Además,

estos demuestran una alta predisposición a colaborar con este tipo de causas. Aun así, a pesar de la

alta interconectividad global que vivimos actualmente, muchos demuestran no conocer sobre las

actividades de la organización ni de las catástrofes humanas que transcurren hoy en día. Parecería

ser que esto se debe a que es tanta la cantidad de información y archivos multimedia que se publican

y consumen a diario, especialmente en redes sociales donde predomina la juventud (Santin, 2022),

que muchas de las noticias quedan perdidas en un mar de publicaciones. Además, los algoritmos de

las redes sociales suelen mostrar las promociones pagas de las organizaciones de ayuda humanitaria

solamente a las personas que se muestran interesadas en el tema según el registro de su actividad

online. Esto hace más difícil que las personas que no conocen sobre las ONGs ni las catástrofes

humanas se enteren de sus actividades. Claro está que es muy difícil colaborar con una causa sobre

la cual uno conoce poco o nada. Es por esta razón que se buscará incentivar la donación de los

jóvenes mediante una conexión emocional con las catástrofes humanas y las acciones que MSF

realiza frente a ellas.

Para llevar esto a cabo es de suma importancia averiguar cuál es la mejor manera de apelar a los

sentimientos y generar una conexión emocional. Para ello, primero se realizó un análisis de las

técnicas de comunicación en redes que utilizan las organizaciones de ayuda humanitaria. Estas

buscan constantemente conmover a su audiencia para que colaboren. Luego, se llevó a cabo una

encuesta de respuesta abierta donde se preguntó a 40 jóvenes sobre cuál creen que es el medio que

logra conmover sus sentimientos de mejor manera y cuáles creen que son los sentimientos que más

poder tienen sobre ellos.

Por un lado, para el análisis de comunicación en redes sociales se buscaron cuales eran los patrones

de repetición que se daban a lo largo de las publicaciones con más llegada al público. El alcance se

midió a través de la cantidad de “me gusta” y cantidad de comentarios. Los principales hallazgos

fueron los siguientes:

En primer lugar, las publicaciones con más llegada al público suelen contar historias reales. Ya sea

sobre víctimas individuales, comunidades afectadas, testimonios de médicos en el terreno o una

mezcla de estos. En segundo lugar, tienen como objeto central una imagen de alto impacto la cual

busca reflejar la realidad que la publicación quiere transmitir. Por un lado, estas suelen ser imágenes

de las víctimas, en varios casos niños, situadas en su entorno de origen, el cual cuenta mucho de su
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contexto y situación, o imágenes a modo de bitácora del proceso de recuperación de los pacientes.

Por otro lado, están las imágenes de los médicos y trabajadores en acción dentro de su entorno

laboral. En tercer y último lugar, todas las publicaciones están acompañadas de un texto tanto

narrativo como informativo que complementa la imagen. Este comienza poniendo en contexto a la

audiencia sobre la situación general y luego expande sobre cada una de las imágenes publicadas. En

general, suelen tener un formato que se asemeja al de un cuento con introducción, nudo y desenlace

donde además proveen información cualitativa y cuantitativa para mantener informados a sus

seguidores del progreso e impacto de sus actividades.

Al conjunto de estos tres puntos se los considera efectivos para conmover porque primero se habla

de una historia real que transcurre en paralelo a la vida de la audiencia. Segundo, la imagen le da

visualidad y contexto a la historia demostrando verdaderamente quiénes son los que sufren las

catástrofes y por último la narración, en formato de cuento, ayuda a expandir sobre lo que se quiere

contar y logra crear momentos de tensión en el lector.

Por otro lado, la encuesta formulada para conocer la relación de los jóvenes con las situaciones que

les generan sentimientos fuertes dio resultados de suma relevancia para el proyecto. En primer lugar,

la encuesta reveló los medios de expresión o comunicación que mejor logran conmover los

sentimientos de los jóvenes. El medio más efectivo fue el audiovisual donde se nombró al cine,

videoarte y videos en redes sociales o YouTube. El segundo fue la lectura donde se nombraron libros,

poemas, artículos y cartas. Y finalmente le siguieron la música, la palabra hablada y la fotografía o

ilustración. Luego el patrón se repite cuando se le preguntó a los encuestados ¿Que fue lo último que

recuerdan que haya conmovido sus sentimientos? Los más nombrados fueron medios audiovisuales,

seguido de la lectura, la música y las situaciones personales. Por último, se preguntó ¿Cuál

consideran que es el sentimiento que más poder tiene sobre ellos? Los resultados estuvieron

distribuidos en partes iguales tanto por sentimientos positivos como negativos. Dentro de los

positivos se nombró esperanza, emoción, felicidad, alegría, amor y orgullo. Dentro de los negativos

estaban angustia, ansiedad, frustración, tristeza, enojo y miedo. Sin embargo, la palabra más

nombrada fue empatía, que no puede ser clasificada como positiva o negativa porque no es un

sentimiento ni emoción en sí, sino que refiere a la capacidad de entender y/o sentir los sentimientos

y pensamientos de un otro. Es justamente la empatía la que permite que una película, un texto, una

canción o una imagen nos genere emociones. Se profundizará más sobre este concepto más

adelante.
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Una vez entendido cuáles son los factores que logran movilizar de mejor manera los sentimientos de

una audiencia joven, es pertinente analizar en qué actividades culturales predomina la población

más joven. Esto va a permitir conocer en qué ámbitos de la cultura actual se desenvuelve este

segmento para así delimitar cuáles son sus preferencias a la hora de buscar una actividad de ocio y

entretenimiento que consecuentemente pueda conmover sus sentimientos. Para dicho análisis se

utilizaron dos informes estadísticos. Uno realizado por el Sistema de Información Cultural de la

Argentina y por el Ministerio de Educación, Cultura, Ciencia y Tecnología de la Presidencia de la

Nación que busca “(...) identificar algunos de los principales comportamientos y condicionantes para

acceder a la oferta de bienes y servicios culturales por parte de los jóvenes en la Argentina” (Sistema

de Información Cultural de la Argentina, 2017). Y otro realizado por el Ministerio de Cultura y

Deporte del gobierno de España con la finalidad de “(...) analizar aspectos relevantes en el ámbito

cultural, especialmente en lo que respecta a los consumos culturales (…)” (Ministerio de Cultura y

Deporte de España, 2019).

Ambos informes indican que los jóvenes son quienes más consumen actividades culturales de todos

los tipos. Incluyendo recitales, cine, museos, libros, bibliotecas, música, videojuegos e internet.

Además, en el caso de Argentina, los jóvenes de nivel socioeconómico (NSE) alto lideran la mayor

parte del consumo cultural. Es importante aclarar que en este caso, parte del segmento adulto (de 25

a 30 años) pertenecería a nuestro segmento joven.

En conclusión, los jóvenes son quienes más asisten a eventos culturales y los medios que mejor

logran conmover sus sentimientos son aquellos elementos culturales de ocio y entretenimiento

relacionados a la expresión artística y el storytelling (audiovisual, editorial, músical). Parecen ser más

eficientes los medios que involucran múltiples sentidos como el cine que involucra la vista y el oído.

Además, los sentimientos tanto positivos como negativos son igualmente buenos para conmover

pero los sentimientos negativos perduran más en el tiempo (Universidad de Viena, s.f.) Por último,

surge la empatía como el estado emocional y psicológico que más influencia posee sobre los

jóvenes.

4. Sistema Solución

Basándonos en el análisis de la oportunidad de incrementar el número de donaciones provenientes

del público joven menor a 30 años se propone apelar a los sentimientos para que nuestro público

objetivo empatice con las víctimas de las catástrofes humanas a través del arte y storytelling y así
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incentivarlo a donar durante ese momento de vulnerabilidad. Antes de adentrarnos en la solución es

necesario entender con mayor profundidad el concepto de empatía y las razones por las que es

relevante a la hora de realizar una donación, como así también por qué el arte y el storytelling son un

buen vehículo para gestarla.

4.1 Empatía

La empatía es la capacidad del humano de percibir, entender y/o sentir las emociones, percepciones

y pensamientos de otra persona (APA Dictionary of Psychology, s.f.). Viviendo en un mundo cada vez

más dividido por ideologías políticas, religión, cambio climático y políticas de inmigracion, se vuelve

claro que es la imposibilidad de entender al otro lo que está alimentando el prejuicio, el conflicto y la

desigualdad. Consolidar el comportamiento empático es el primer paso para crear una sociedad

mejor. Algunas de las consecuencias de la empatía que contribuyen al cambio son: mayor conciencia

de sí mismo e inteligencia emocional, desarrollo de comportamiento altruista o prosocial, curiosidad

sobre otras personas como individuos, mejor entendimiento de culturas globales, habilidad de

colaboración con otros y crecimiento de la humildad y compasión (Minneapolis Institute of Art, s.f.).

“Empathy is the only human superpower—it can shrink distance, cut through social and power

hierarchies, transcend differences, and provoke political and social change” (Minneapolis Institute

of Art, s.f., p. 1)

-Elizabeth Thomas

Existen múltiples formas de empatía, las principales y más relevantes son la empatía emocional, la

empatía cognitiva, la auto empatía y la acción empática. La empatía emocional es sentir lo que la

otra persona siente mediante una respuesta emocional compartida. La empatía cognitiva consiste en

ponerse en los zapatos del otro para poder entender y tener en cuenta su punto de vista sin

necesariamente compartir sus emociones; es el conocimiento intelectual de sus sentimientos. Estas

primeras dos formas de empatizar van a permitir que el posible donante se adentre en la vida de las

víctimas de catástrofes humanas y en las problemáticas que MSF busca solucionar. Luego está la auto

empatía que refiere a la observación y entendimiento de lo que pasa dentro de uno mismo mediante

la introspección. Esto va a permitir que la audiencia reflexione sobre los sentimientos que lo
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atraviesan en el momento para decidir qué hacer con ellos. Y por último está la acción empática que

surge como consecuencia de la empatización, esta consiste en tomar acción sobre la situación con la

que se está empatizando; básicamente es la necesidad de contribuir para el bien de otros. Esta es la

que va a hacer que la audiencia finalmente realice una donación con el fin de ayudar y sentirse

mejor.

4.3 Storytelling y empatía

Desde los inicios de la humanidad contar historias ha cumplido un rol importante en la transmisión

de conocimiento y valores entre individuos o comunidades. Las historias que nos interpelan

emocionalmente involucran más el cerebro y consecuentemente son más recordadas. El Dr. Paul Zak

(2013) ha estado los últimos años intentando entender porque las historias pueden generar

emociones y cambiar nuestras actitudes, opiniones y comportamientos. En una de sus

investigaciones se monitoreó la actividad neuronal y la composición de la sangre de cientos de

personas que vieron una historia de un niño de dos años con cáncer . Los descubrimientos indican

que hay dos emociones principales generadas por respuestas químicas del cerebro al adentrarse en

una historia, el estrés y la empatía. El estrés es generado por el cortisol, la hormona involucrada en

hacernos prestar atención al estímulo que presenciamos y la empatía es generada por la oxitocina, la

hormona asociada al cuidado y la conexión con el otro. El resultado de su estudio indica que las

personas que producen más de ambas hormonas son más propensas a donar dinero (Zak, 2013). Es

decir que efectivamente las historias pueden moldear nuestro comportamiento cambiando las

reacciones químicas del cerebro. Además, demuestra que las historias para ser efectivas deben tener

una estructura de Arco Dramático similar a la de introducción-nudo-desenlace, deben generar

tensiones para mantener la atención y consecuentemente “transportarnos” a su mundo. El arte tiene

la capacidad de añadir las capas sensoriales a la historia que se quiere contar. Nos permite transmitir

el mensaje a través de múltiples sentidos, potenciando la llegada a la audiencia.

4.2 Arte y empatía

¿Por qué el arte es un buen medio para generar empatía? Roman Krznaric, uno de los filósofos

contemporáneos más reconocidos y escritor de libros sobre empatía, afirma que el arte puede

hacernos empatizar más fácilmente permitiendo lo que él llama “viajar desde tu silla”, es decir que

puede utilizarse para compartir perspectivas desconocidas trascendiendo tiempo y espacio. Incluso,

cien años atrás, el psicólogo frances Henri Delacroix coincide con dicha característica. Según su

visión, el arte sirve para reflejar la realidad, convirtiéndola en un estado de recepción o una especie
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de visión, con la función de convertirse en el medio a través del cual el hombre se unifica con la

experiencia reflejada (Rusu, 2017). Además, decía que la intuición cumple un rol importante a la hora

de entrar en contacto con una obra de arte ya que nos da la capacidad de encontrar significados,

decodificar mensajes e interpretar actitudes y emociones. La obra de arte crea un puente entre la

persona creadora de la pieza, quien busca expresar algo, y la persona que la contempla, quien

ahonda en sus mensajes y carga a la obra de significado. Este puente tiene las características del

proceso de empatía donde se hacen asociaciones subjetivas que dan contexto de las intenciones y

emociones, implícitas o explícitas, de la obra o situación con la que se empatiza.

Una de las principales organizaciones que está investigando sobre arte y empatía es el Minneapolis

Institute of Art (MIA) quien fundó el Centro de Empatía y las Artes Visuales (CEVA). Allí invitan a

expertos de múltiples disciplinas como de las ciencias sociales, investigadores de empatía, realidad

virtual y neurociencia en conjunto con curadores y directores de museos, artistas y educadores para

abrir el debate sobre empatía y el museo de arte. Para ellos el arte cumple un rol vital en ayudar a las

personas a entenderse entre sí ya que están llenas de historias de la humanidad a lo largo de todo el

mundo. Además, creen firmemente que “los artistas pueden incrementar la empatía de otros a

través de sus obras, provocando sentimientos en las personas alienadas de las cosas terribles que

pasan en el mundo, haciendo al espectador más vulnerable y sensible.”

Hoy en día existen múltiples organizaciones, estudios y artistas que utilizan el arte y el storytelling

como un medio para generar empatía. Algunos ejemplos relevantes son: Superflux, un estudio de

arte que crea mundos, historias y herramientas que obligan al espectador a relacionarse con los

futuros posibles que deparan a nuestro planeta en términos ambientales, con el fin de transformar

las decisiones que toma su audiencia en el presente. La Dialogue Social Enterprise, una organización

que promueve la empatía hacia aquellas personas que suelen ser excluidas de la sociedad, creó

Dialogue in the Dark una experiencia donde los visitantes son guiados por ciegos a través de

diferentes espacios en completa oscuridad, allí los ciegos son quienes ven y los que ven se vuelven

ciegos. El Empathy Museum crea instalaciones participativas y exhibiciones para empatizar, en una

de sus instalaciones llamada “A Mile in My Shoes” invitan a que las personas caminen una milla con

los zapatos de otra persona mientras escuchan su historia con auriculares. Lucky Pierre, un grupo de

artistas con fines educativos y activistas, creó “Final Meals” una instalación video performática

donde todas las comidas finales de los reclusos sentenciados a muerte por el Departamento de

Justicia Criminal de Texas desde 1982, son preparadas y comidas o no, frente a cámara.
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Médicos Sin Fronteras por su parte ha realizado algunos eventos dentro del ámbito artístico pero

siempre limitándose a exhibiciones fotográficas en colaboración con fotoperiodistas y a piezas

audiovisuales. Por un lado, en cuanto a la fotografía, MSF organiza los encuentros EnfocAH donde se

exponen fotografías y se realizan charlas con fotoperiodistas sobre el rol de la fotografía documental

en las crisis humanitarias. Estos encuentros se llevan a cabo tanto presencial como virtualmente.

Además, a fines del 2021 realizaron la exposición “Miradas Testigo: 50 años en el terreno” en Buenos

Aires y Bogotá donde invitan a conocer mediante fotografías algunas de las crisis más impactantes de

las últimas décadas. Por otro lado, han realizado colaboraciones con directores de cine para producir

documentales como “Invisibles”, ganador del premio Goya en 2007 y “Stop Filming Us” en 2021.

Incluso formaron parte de la jornada “Cine, Ayuda y Solidaridad” en Madrid donde se abordó la

colaboración entre cineastas y actores con las ONG para el uso del cine al servicio de causas sociales,

humanitarias o medioambientales. También realizaron una colaboración con Studio Kawakeb en

2017 para producir un corto animado sobre el éxodo a través del Mediterraneo. Otro formato

explorado fue el teatral cuando en 2016 colaboraron con el laboratorio teatral del Pabellón 6 para

producir “Palabras Sin Fronteras: El otro es nosotros” un espectáculo teatral y musical creado a partir

de cartas, testimonios y entrevistas con miembros de MSF. Estas actividades son los primeros pasos

en la dirección correcta en cuanto a la utilización del arte y el storytelling para generar conciencia y

empatía.

Otra respuesta emocional estrechamente relacionada al arte que se cree que contribuye a la

generación de empatía es el asombro o awe2 en inglés. Los estímulos que generan un estado de

asombro son vastos y difíciles de comprender. Esta se puede dar en experiencias con la religión y

espiritualidad, la naturaleza, el arte y la música donde se crea la sensación de ser pequeño ante la

presencia de algo más grande que uno mismo. En un análisis realizado por la Asociación de Psicología

Americana. A lo largo de 5 estudios buscaron comprobar la hipótesis de que el asombro resulta en

una disminución de la preocupación individual y un incremento del comportamiento prosocial. Los

resultados indicaron que el asombro incrementa la toma de decisiones éticas, la generosidad, los

valores prosociales y puede ayudar a situar a individuos en contextos sociales más amplios e

incrementar la preocupación colectiva (Piff et al., 2015).

2 The experience of admiration and elevation in response to physical beauty, displays of exceptional ability, or moral
goodness.
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4.4 El rol del museo

Cuando mezclamos el arte con asombro y la conexión humana las personas son más propensas a

ayudar y a dar de sí mismos. Pero para generar un cambio de este tipo también es importante tener

en cuenta el espacio en donde se da este cambio de perspectiva. Se necesita de un espacio seguro y

controlado que nos permita adentrarnos en las obras y en nuestros sentimientos a nuestro propio

ritmo. Elif Gokcigdem (2017), afirma que “los museos sirven a la sociedad de numerosas e

importantes maneras a través de sus inspiradores y asombrosos objetos e historias auténticas y

siendo un espacio de confianza para el aprendizaje, el diálogo, la exploración y la

contemplación–todos requisitos esenciales para la cultivación de empatía, y la razón por la que los

museos pueden intencional y estratégicamente empoderar generaciones.”

Según Gokcigdem (2017), hay cinco razones por las que los museos son un buen espacio para

sembrar empatía. En primer lugar, porque son un espejo de la sociedad. Pone a las personas en

proximidad con las vivencias, los artefactos culturales y las historias de otras personas despertando

diferentes realidades y perspectivas. Esto permite dialogar con un otro que es distinto a nosotros

pero comparte nuestro mundo. En segundo lugar, porque son una manera de contar historias.

Nuestros cerebros están cableados para retener información a través de historias. Investigaciones

muestran que el storytelling ayuda a generar empatía permitiéndonos involucrarnos

emocionalmente con las experiencias de otras personas. En tercer lugar, porque crean oportunidades

de aprendizaje a través de experiencias. Para incrementar la empatía no solo es importante proveer

de conocimiento e historias, sino que también crear experiencias que nos atrapen de otras maneras,

como las exhibiciones interactivas. Investigaciones demuestran que el aprendizaje mediante

experiencias es una manera efectiva de incrementar el aprendizaje y la empatía. En cuarto lugar,

porque promueven la curiosidad y el asombro. Para generar un cambio de perspectiva se requiere de

un cambio de paradigma causado por un evento transformativo o un aprendizaje profundo.

Experiencias de esta índole deben generar dos reacciones: emocional y cognitiva. La reacción

emocional es el momento “¡Wow!” seguido por la cognitiva que es el “¿Cómo?” o “¿Por qué?”. La

reacción cognitiva puede tomar la forma de diálogo, cuestionamiento y reflexión. En quinto y último

lugar, porque proveen de un espacio seguro para la contemplación. Los museos permiten desacelerar

el ritmo y simplemente estar con lo que tenemos enfrente, sin ningún tipo de expectativa. Las

personas se mueven de exhibición en exhibición como deseen, siguiendo su propio ritmo. Esto

permite generar una experiencia más contemplativa y reflexiva, lo que genera un entendimiento más

profundo del otro y un sentido de conexión con la humanidad.
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Los museos se presentan como el mejor lugar para generar empatía a través del arte. Potencian su

influencia sobre el espectador debido a que son un espacio seguro para encontrarnos con un otro,

están cargados de narrativas y storytelling, tienen contenido auténtico, son un espacio de

aprendizaje informal mediante experiencias, producen asombro y permiten la contemplación y

reflexión.

4.5 Exposición

La solución consiste en realizar exposiciones de arte multimedial, tanto en espacios públicos como en

espacios privados o espacios virtuales, para que la audiencia empatice con las víctimas de las

catástrofes humanas y que, ese momento de cercanía con el otro, funcione como incentivo para las

donaciones.

Las exposiciones se llevarán a cabo en colaboración con artistas y organizaciones que estén

interesados en representar las catástrofes humanas con el fin de generar conciencia y ayudar a MSF.

Las piezas artísticas pueden ser de cualquier tipo siempre y cuando sean eficientes transmitiendo el

mensaje al espectador y generando empatía. Como visto anteriormente, las más eficientes suelen ser

aquellas obras que hablan de situaciones reales, que están acompañadas de storytelling y que nos

acercan lo máximo posible a la realidad que se busca representar. Estas son aquellas que estimulan

múltiples sentidos y que involucran participativamente al espectador. Las obras pueden ser piezas

audiovisuales, arte plástico, fotografía, arte performático, instalaciones y experiencias inmersivas e

interactivas. Además, está la posibilidad de exponer objetos reales que estén cargados de historia y

significado. Toda exposición debe estar centrada en cómo contar la historia que se busca transmitir.

Siempre debe estar acompañada de textos narrativos e historias que generen tensión y datos que

den contexto y eduquen al espectador.

Las historias que se pueden contar a través de la exposición son tantas como las hay catástrofes

humanas transcurriendo hoy en día. Los principales temas a tratar son aquellos que tienen mayor

impacto en la humanidad y requieren de acción humanitaria inmediata como guerras, hambrunas,

epidemias, desastres naturales e inmigración. También es relevante mostrar a MSF como

organización que busca ayudar a las víctimas de dichos sucesos, pero siempre como sub-tópico y

luego de haber conocido las catástrofes. Los protagonistas principales siempre deben ser las víctimas

para lograr generar un estado de empatización.

Para mantener una estética cohesiva entre la exposición y MSF como organizador se utilizará la

tipografía principal de la organización, Atlas Grotesk, en sus múltiples pesos, en conjunto con el color
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rojo de la organización para acentuar los aspectos importantes tanto del texto como de los espacios.

Además se utilizarán las paredes en color negro en todo espacio donde se traten las catastrofes,

siempre que sea posible. Esto va a ayudar a que las obras y objetos en exposición resalten más en el

espacio por contraste con el fondo sin perder protagonismo. En contraposición, se utilizarán las

paredes en blanco en todo espacio donde se hable sobre MSF y sus actividades.

Con el objetivo de visualizar cómo podría ser la exposición y de explorar las posibles maneras de

representar y comunicar las catástrofes humanas, se seleccionaron 2 tópicos con relevancia actual y

se creó una exposición en un museo virtual hecho en 3D. Se seleccionó este medio ya que es

extrapolable tanto a un espacio virtual como para un espacio real. Además, muchas de las obras e

instalaciones pueden ser exhibidas en espacios privados como en espacios públicos.

Los temas que se van a tratar son la guerra en Siria y la emigración en África. El espacio tiene 7 salas,

un lobby principal, la sala de la guerra en Siria, tres salas de la emigración en África, la sala de MSF y

la sala de donación. Cada sala está conectada por pasillos los cuales se van a utilizar para introducir al

espectador en el tema al que se dirige mediante una narrativa de texto, acompañados de una

gigantografía y datos cuantitativos. El recorrido comienza por el lobby principal. Allí se le va a dar a la

audiencia una introducción general a través de textos situados en la pared principal de la sala. Habrá

un breve resumen sobre quien es MSF, se nombrará cual es la razón de ser del museo y qué es lo que

se va a presenciar.

La primera sala de exhibición a la que se ingresa es la que trata la guerra en Siria (Ver anexo 11). El

pasillo que conecta el lobby con el salón introduce a la problemática con datos relevantes como los

11 años que llevan en guerra, la cantidad de víctimas letales y desplazados entre otros. Con el fin de
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generar un ambiente inmersivo esta sala está equipada con un sistema de audio que reproduce

sonidos de guerra con aviones pasando que tiran bombas, civiles gritando en desesperación y

sonidos armas siendo disparadas . Además, cuenta con equipo SensoryCo que libera olor a metal

quemado el cual es el olor que las víctimas describen que queda luego de las explosiones. Al ingresar

a la sala, en la pared de la izquierda hay una serie de imágenes con retroiluminación acompañadas

de pequeñas cajas de textos explicativos. Al final de la pared hay una serie de ilustraciones de la

artista Hélène Aldeguer. En las paredes que rodean ambos lados de la entrada de la sala, por un lado

tenemos la imagen de un niño el cual su asesinato dio pie al levantamiento del pueblo y

consecuentemente al inicio de la guerra, acompañado de un texto y un video de la conmocion que el

hecho generó. Al otro lado hay en exhibición la pierna prostética de un niño que perdió su pierna en

un ataque aéreo acompañada de su historia. En la pared derecha vemos exhibido un proyectil

químico de gas sarín utilizado en varios ataques a civiles, acompañado de un texto explicativo.

Seguido, en la misma pared, se recrea con escombros y artículos médicos el escenario de un hospital

bombardeado por un ataque aéreo. Allí se invita al espectador a involucrarse en el espacio e

investigarlo para descubrir y aprender. Algunos de los objetos que se pueden encontrar son un

reporte de condición médica de un paciente, posters infográficos y la tapa de un diario. Todos

proveen de información para educar al espectador sobre la problemática y sus consecuencias. Por

ultimo, en el centro de la sala hay un mapa de Siria que visualiza cronologica y geograficamente los

bombardeos del último año con su respectiva magnitud dada por el tamaño del circulo.
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En las salas siguientes comienza el recorrido por el trayecto que realizan las personas que emigran

del África subsahariana hacia Europa (Ver anexo 12). Su trayecto está dividido en tres etapas: el cruce

por el desierto del Sahara, su arribo a Libia y el cruce por el Mar Mediterraneo. Cada una de ellas

tiene su propia sala de exhibición. En el pasillo que conecta la sala de Siria con la etapa del Desierto

del Sahara existe la posibilidad de ponerse los zapatos reales de un emigrante por el resto del

recorrido y conocer su historia tomando literalmente el concepto de ponerse en los zapatos del otro.

Para generar inmersión la sala va a replicar las condiciones que se dan en el desierto. El suelo es

árido y rocoso y la temperatura ambiente levemente elevada. Las paredes están totalmente
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recubiertas de una imagen panorámica, impresa o proyectada, del desierto para generar la sensación

de vastedad y producir ‘awe’. En la sala se exhiben una serie de imágenes con sus respectivas cajas

de texto y hay un mapa infográfico que muestra las diferentes rutas y cuanta gente emigra. En la

parte más lejana de la sala hay un esqueleto acompañado de sus ropas representando la letalidad del

desierto. Junto a él un cartel lista las principales causas de muerte al realizar el cruce.
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La sala siguiente reconstruye una pequeña celda a escala de los centros de detención de inmigrantes.

Para generar inmersión se replican las pésimas condiciones de vida a las que los reclusos son

sometidos. Las paredes están sucias y descascaradas, hay un colchón viejo en el piso y dispositivos

SensoryCo dispensan un olor poco agradable. En el espacio se exhiben una serie de imágenes y unas

esposas acompañadas por un texto que cuenta la historia de quien las utilizó. Además, hay un

teléfono con el que se podrá interactuar para descubrir historias a través de  imágenes y mensajes.

33



34



La última sala de emigración es la del Mar Mediterraneo. Allí nuevamente se exhibirán imágenes y

hay un mapa que visualiza los diferentes trayectos que realizan hacia los diferentes países destino.

Del lado derecho de la sala hay un piso de vidrio con una fina capa de agua donde debajo hay una

balsa inflable hundida con inmigrantes ahogados de mentira y chalecos flotando. Los visitantes

podrán pararse encima del piso de vidrio para descubrir lo que hay debajo. Esto está rodeado de una

imagen panorámica del mar para generar vastedad y crear una sensación de ser pequeño

acompañada en conjunto con sonidos de un mar agitado. En el suelo junto a esta instalación hay un

texto que se actualiza en tiempo real sobre el número estimado de personas que intentaron realizar

el cruce durante el año corriente.
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En el pasillo seguido a la salida de esta sala se cierra narrativamente el tópico de inmigracion y se

introduce a MSF como organización que ayuda sobre estas problemáticas con el fin de dar pie a la

sala de MSF (Ver anexo 13). Esta sala informa a la audiencia sobre las actividades que la organización

realiza alrededor del mundo. En este caso no es necesario mostrar todas las piezas exhibidas sino las

consideradas como más relevantes dependiendo de que se haya exhibido previamente. En ella se

exhiben piezas infográficas como un mapa que marca los más de 71 países en los que MSF está

activo y un resumen de las actividades del año anterior. También hay una pantalla táctil para navegar

una línea de tiempo interactiva que va a dar a conocer la historia de la organización a través de texto

e imagen. En la pared derecha hay una sección que muestra las diferentes innovaciones que MSF ha

desarrollado como ropa interior menstrual, prótesis en impresión 3D, una prensa para hacer

briquetas de biomasa y una mochila de emergencia para huir. Además, se muestra en imágenes el

barco de rescate utilizado por MSF en el Mediterraneo.
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Finalmente, hay una sección dedicada a los trabajadores en el terreno que todos los días arriesgan su

vida para salvar otras y una pantalla con los titulares de las últimas noticias con la posibilidad de abrir

el artículo si se desea. La próxima y última sala del recorrido es la sala de donación. En ella las

paredes están cubiertas de gigantografías de los médicos en acción. Estas estan en blanco y negro a

excepcion de los logos de MSF que aparecen con el fin de resaltar la idea de que la organizacion esta

presente. Cubriendo visualmente la salida hay una pared donde está la máquina de donación. Esta es

acompañada de una imagen sentimental de un niño abrazando felizmente a un trabajador de MSF y

de un texto que explica qué es el Fondo de Emergencia y que cuenta la importancia de las
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donaciones. La máquina de donación idealmente debe aceptar todos los medios de pago incluyendo

tarjeta, efectivo y el celular. Se puede realizar una donación única o realizar una suscripción mensual,

trimestral, semestral o anual. La salida de esta sala vuelve a desembocar en el lobby principal dando

por finalizado el recorrido.

4.5 Formatos de exposición

El espacio en que se expone es casi tan importante como las obras en exposición. Las obras, objetos

e instalaciones idealmente deben poder ser exhibidas tanto en espacios privados como en espacios
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públicos sin requerir de demasiada adaptación. Ambos espacios presentan una serie de ventajas y

desventajas. En cuanto a las ventajas de los espacios privados, como puede ser un museo, éstos

facilitan la empatía proveyendo a los visitantes de un espacio calmo y seguro donde pueden tomarse

el tiempo que deseen para interpretar las obras y reflexionar sobre ellas. Además, estos lugares

suelen ser altamente adaptables a diferentes propuestas. En general, existe la posibilidad de

modificar el espacio en base a lo que se desea exponer. Por otro lado, en cuanto al público que

ingresa a este tipo de espacios, se trata solamente de aquellos interesados en conocer la exposición,

es decir que su visita suele ser planeada y no espontánea. Esto presenta la ventaja de que la

audiencia está predispuesta a aprender y reflexionar sobre lo que va a presenciar pero tiene la

desventaja de que se excluye a todo aquel que no conozca sobre el espacio o la exhibición. En cuanto

a las obras situadas en espacios públicos, como estaciones de subte, plazas o sendas peatonales,

estas tienen un carácter de intervención artística. La ventaja que presenta este tipo de espacios es

que la exhibición se abre a un público más amplio que puede no conocer ni estar interesado en el

arte, los museos o las catástrofes humanas pero que al ver que hay una exposición donde no

pertenece, le llama la atención y le genera curiosidad. La desventaja que tiene intervenir en la vía

pública es que la mayoría de los transeúntes se encuentran en un constante traslado del sitio A al B,

yendo a trabajar, volviendo a su casa, etc. Las personas con vida citadina parecen siempre estar en

apuros, reduciendo las probabilidades de que un transeúnte se encuentre con la obra, y disponga del

tiempo suficiente como para interrumpir su viaje y observar la exposición. Un tercer espacio que es

importante tener en cuenta es el espacio virtual. Dada la situación con la que nos vimos envueltos en

el año 2020 con el COVID-19 y el constante crecimiento que ha tenido la industria virtual en el siglo

XXI, los espacios virtuales tienen cada vez más relevancia en la sociedad. Este tipo de espacios se

presentan como infinitamente vastos en cuanto a las posibilidades de generar contenido, sin tener

las limitaciones físicas del mundo real. Tienen la ventaja de la inmediatez donde uno puede

adentrarse en el espacio instantáneamente a través de un dispositivo electrónico sin necesidad de

trasladarse. Hoy podemos ver esto en los recorridos virtuales de algunos museos donde el espacio

físico se traslada al virtual permitiendo recorrer el museo a través de una computadora. Por sobre

todas las cosas, estos espacios pueden ser altamente interactivos e inmersivos. Nos permite darle al

usuario cierta libertad cumpliendo un rol dentro de un escenario como en el caso de los videojuegos

y la realidad virtual. La principal desventaja de estos espacios es que excluye a todo aquel que no

disponga del hardware requerido para acceder al espacio. Esto se da mayormente con los nuevos

dispositivos de inmersión como los cascos de realidad virtual o las consolas de videojuegos de última

generación que tienen un costo muy elevado. De todas maneras, hoy en día hay un mayor acceso a
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tecnologías como computadoras, celulares y televisores donde se pueden crear experiencias

semejantes pero sacrificando parte de la inmersión.

4.6 Colaboración

Esta iniciativa debe ser de carácter colaborativa siempre que sea posible. Es importante realizar

alianzas estratégicas tanto con otras instituciones u organizaciones como con artistas que estén

interesados en ayudar a MSF a generar conciencia y recaudar fondos. Colaborar con entidades y

personas que ya tengan experiencia en arte y storytelling y/o que posean la infraestructura necesaria

podría potenciar las exhibiciones y su impacto. Además, en caso de generar una colaboración

desinteresada, se disminuye la necesidad de requerir al dinero que MSF invierte en recaudación de

fondos y awareness raising3 y, consecuentemente, se maximizan las donaciones.

El repertorio de artistas con los que se puede colaborar es vasto. Muchos de los artistas que están

interesados en representar las catástrofes humanas son aquellos vinculados, por distintos motivos,

con el tema. Manteniendo uno de los tópicos escogidos para visualizar la exposición se proponen en

primer lugar artistas como: Gulnar Hajo, ilustradora siria; los pintores sirios Eyaas Jaafar y Falak Al

Ghazi o el cineasta sirio Abdalla Omari en representación del conflicto en su país. Otros artistas de

gran renombre que realizan obras de carácter provocativo y de denuncia social y que podrían aportar

su mirada sobre el arte en el espacio público son Ai WeiWei, Olafur Eliasson, Damien Hirst, Christoph

Buchel y Neeraj Gupta. También se recomienda trabajar con otros fotoperiodistas además de los que

ya pertenecen a MSF o con organizaciones como Photographic Social Vision quien “defiende la

fotografía documental y el fotoperiodismo como herramienta para comprender el mundo y favorecer

la transformación social”(Photographic Social Vision, s.f.) y tiene décadas de experiencia organizando

exposiciones.

Otras colaboraciones clave son con las organizaciones que tengan experiencia en exhibiciones de arte

activista como el Mori Art Museum quien en 2018 montó la exhibición “Catastrophe and the Power

of Art”. O quienes sepan sobre empatía y arte como la Elif Gokcigdem foundation o el Minneapolis

Institute of Art. También se encuentran aquellas organizaciones que podrían proveer de espacios,

como el Espacio Memoria y Derechos Humanos o el Museo de la Inmigracion, uno de los Museos de

la Universidad Nacional de Tres de Febrero en Argentina. Todas estas organizaciones/ instituciones

han realizado exposiciones sobre inmigracion y han logrado trasladar la exhibición del espacio físico

al virtual. En cuanto a las experiencias inmersivas los actores de interés son compañías como

3 Gastos incurridos por la actividad de comunicación pública de MSF en cumplimiento de su misión social. Representan las
situaciones en las que MSF actúa como testigo y habla sobre la difícil situación de las personas a las que sirve para alertar,
movilizar o denunciar, y presionar a las partes responsables para estimular la acción. Es también cuando brindamos
información pública para dar cuenta de nuestra acción y de la realidad de campo que vemos.
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Emursive y la compañía teatral Punchdrunk quienes llevan casi 10 años realizando “Sleep No More”,

una exitosa experiencia teatral inmersiva en The McKittrick Hotel, Nueva York. Con una colaboración

de este tamaño en un lugar, como la ciudad de Nueva York, donde convergen millones de personas

no sería descabellado analizar la idea de cobrar entrada y que parte del dinero sea donado.

Finalmente se recomienda tener en consideración colaborar con desarrolladores de videojuegos y

artistas 3D ya que tienen el conocimiento para crear experiencias interactivas en entornos virtuales

como Meta y desarrolladores en Unreal Engine.

4.7 Medición de resultados

Se establecerán métodos para medir el impacto de las propuestas con el fin de averiguar si cumplen

con la oportunidad detectada. El objetivo principal es medir qué tan eficiente es la propuesta

escogida a la hora de generar empatía y llevar a la audiencia a realizar una donación. Medir estos

resultados es esencial para identificar en un futuro qué métodos utilizar en pos de lograr el objetivo.

Para ello construirá una tasa que mida el total de las personas que donaron en relación con el total

de los participantes que asistieron a la muestra. El nivel de eficiencia se calcula de la siguiente

manera: Qd*100/Qa donde (Qd)=cantidad de donadores y (Qa)=cantidad de asistentes. Se

considerará una propuesta eficiente a aquella que genere que al menos el 50% de los asistentes

realice una donación. Otro resultado para analizar es la cantidad de dinero que se dona por persona.

Como fue visto anteriormente, la empatía se encuentra estrechamente relacionada a la cantidad de

dinero que una persona está dispuesta a donar. Por esta razón se considerarán más eficientes

aquellas exposiciones donde se realizaron donaciones más grandes. Esto debe tomarse a grandes

rasgos ya que hay otras variables en juego como la cantidad de dinero que cada persona dispone

para donar. El segundo objetivo consiste en medir el rango etario de los asistentes con el fin de saber

si efectivamente hay un predominio del perfil de donante menor a 30 años que a MSF le falta. Esto se

puede medir de dos maneras, o bien preguntándoles la edad a los asistentes al ingresar a la

exposición, o bien que el dispositivo que recibe el dinero pregunte la edad previo a realizar un

donativo. Por último, un resultado no menor es saber si el proyecto fue rentable comparando el total

del dinero recibido por las donaciones con la inversión monetaria realizada. Esto debe medirse a

través de las ganancias brutas o netas, dependiendo de lo que el área de finanzas de la organización

decida. Aquí vuelve a tomar relevancia el carácter colaborativo de la propuesta ya que podría ayudar

a reducir los costos.
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4.8 Medios de difusión

Para difundir las exposiciones a la audiencia objetivo se utilizaran los principales puntos de contacto

con los jóvenes. Primero, a través de las redes sociales y de tres posibles maneras: Publicando en el

perfil de la organización para apuntar a la audiencia que ya está interesada en MSF. Generando

publicidad paga según geolocalización para apuntar a todo aquel que se encuentre lo

suficientemente cerca como para asistir, si es que se trata de una propuesta presencial. Y a través del

boca a boca online donde se incentiva a la gente que ya asistió a publicar contenido en su perfil o

incluso existe la posibilidad de invitar a influencers para potenciar aún más la llegada de la difusión.

En segundo lugar, a través de piezas de difusión en espacios y centros culturales. Con la ayuda de los

equipos de captación de MSF se podría por ejemplo: poner carteles en teatros, repartir folletos en

conciertos y museos o hasta poner propaganda en los cines.

Toda pieza de difusión debe contar qué se va a ver, cómo se lo va a presenciar y por qué se lleva a

cabo la propuesta. Además deberá estar acompañado de imágenes o videos que visualicen tanto la

problemática que se está tratando como los medios a través del cual se realiza la exposición.

5. Conclusión

En esta sección se sintetiza el proceso, las reflexiones personales y los conceptos desarrollados a lo

largo del proyecto así como se identifican mejoras y limitaciones. Desde un principio trabajar con

Médicos Sin Fronteras se sintió como una oportunidad única cargada de mucha responsabilidad.

Estamos hablando de un proyecto que tiene el potencial de salvar vidas en un mundo atroz donde

predomina la individualidad y la desigualdad, y donde las catástrofes naturales son devastadoras.

Uno como diseñador lo único que desea es que su diseño tenga un impacto positivo en la sociedad y

en el mundo que habita. Tenemos el poder de hacer de este un mundo mejor pero también el poder

de hacerlo peor. Nuestra labor conlleva una enorme responsabilidad. Me siento eternamente

agradecido de haber escogido esta carrera y de tener la oportunidad de trabajar con Médicos Sin

Fronteras en mi proyecto de Tesis.

Para comenzar nos reunimos con representantes de MSF para conocer sobre la organización, su

contexto actual y sus objetivos. El objetivo general planteado fue diseñar la experiencia de

involucrarse con Médicos Sin Fronteras para potenciales colaboradores y trabajadores, yendo más

allá de la suscripción mensual o la búsqueda de empleo tradicional, en un contexto en el que no

resulta fácil encontrar formas de canalizar sus intenciones de ayudar. Seguido de la reunión, se

realizó un “aterrizaje” grupal sobre lo discutido y se plantearon las preguntas surgidas. De allí se

44



identificaron dos grandes caminos de acción: desde el empleo y desde la colaboración. Ambos

atravesados por su respectiva comunicación.

La primera etapa de investigación puede ser dividida en dos grupos interna y externa. La

investigación interna refiere al conocimiento que proviene del interior de la organización como su

misión, visión y valores, estrategias y sus maneras de hacer las cosas en general, mientras que la

investigación externa hace referencia a todo aquello que está por fuera de la organización como los

actores involucrados y su percepciones sobre MSF y el análisis de otras organizaciones. Para llevarla a

cabo se utilizaron herramientas de diseño como lienzo de marca, journey map, brainstorming y

benchmarking y metodologías como entrevistas, encuestas e investigación de escritorio. Los

principales hallazgos e insights relevantes para este proyecto fueron: Primero, que el público más

joven de entre 20 y 30 años compone tan solo el 4% de la base de donantes. Pero que aún así, este

segmento elige a MSF por sobre otras organizaciones de ayuda humanitaria y en general muestran

una alta predisposición a donar. Además, se descubrió que la mayoría no conocen sobre las

actividades de la organización ni de las catástrofes humanas que transcurren en la actualidad. Esta es

la razón principal por la que este público no dona, no se puede donar a una causa de la cual no

tenemos conocimiento alguno. Es aquí cuando se identifica la oportunidad de incrementar el

número de donaciones provenientes del público joven menor de 30 años.

Antes de seguir indagando sobre los jóvenes decidí tomarme el tiempo para ir a la raíz del tema

donación. Al querer hacer que una persona quiera donar dinero estamos diseñando con la idea de

generar un cambio de comportamiento. Es decir, queremos que el usuario realice una acción

específica. Me pregunté ¿Qué lleva a un ser humano a ayudar o tomar la decisión de donar? y ¿De

qué maneras podría manipular su comportamiento o incentivarlo? En ese momento comencé a

cuestionarme sobre la moral y ética de mi proyecto y del diseño en general. Practicar diseño

centrado en el usuario implica empatizar con las personas para entender cómo actúan y luego, con

ese conocimiento, tomar una decisión de diseño. Este conocimiento puede ser aplicado para

manipular y aprovecharse de las personas y sus emociones con fines monetarios. Esto es conocido

como la economía de la empatía y es aplicado por muchas de las más grandes compañías del mundo.

La conclusión a la que llegué es que en este caso está siendo utilizada para una buena causa, generar

conciencia y recaudar dinero para salvar vidas. La gran mayoría de las decisiones que tomamos todos

los días son decisiones emocionales inconscientes (Wendel, 2020). Para generar una conexión

emocional con las catástrofes humanas hay que interpelar los sentimientos de las personas. Para

entender cuál es la mejor manera de interpelar los sentimientos y tener una idea de qué
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sentimientos los conmueven, primero realice un análisis de las publicaciones en redes sociales de

MSF con más llegada al público y luego se encuestó a los jóvenes para detectar qué medio es el más

apropiado para conmover sus sentimientos de manera más eficiente y cuáles creen que son los

sentimientos que más poder tienen sobre ellos. Los resultados del análisis de redes sociales

indicaron que las publicaciones con más llegada hablan de una historia real actual, visualizan la

historia en imágenes que dan contexto y cuentan el suceso mediante una narración. Luego, la

encuesta indicó que los medios que más conmueven son los medios audiovisuales, la lectura y la

música y que el estado emocional que más los conmueve es la empatía, antes que los sentimientos

positivos o negativos. En cuanto al usuario objetivo me pregunté ¿Cómo puedo llegar a este

segmento? ¿Donde resulta mayoritaria su presencia? Según la investigación de escritorio realizada

cuyos datos coinciden con la encuestas realizadas por los gobiernos de Argentina (Sistema de

Información Cultural de la Argentina, 2017) y España (Ministerio de Cultura y Deporte de España,

2019), es en las actividades culturales en donde los jóvenes tienen una presencia protagónica

En base a estos hallazgos surgieron nuevas preguntas, tales como ¿Qué es la empatía? ¿Cómo se

genera? ¿Hay relación entre la empatía y la necesidad de ayudar? ¿De qué modo se puede generar

empatía en un ámbito cultural? La empatía es lo que va a permitir que la audiencia logre ponerse en

el lugar de las víctimas para entender su situación y tomar la decisión de ayudar. Investigando sobre

este concepto surge el arte y el storytelling como sus mejores vehículos. El arte nos permite capturar

y representar la realidad para poder transmitirla sin importar cuándo ni dónde suceda. Funciona

como un portal a través del cual uno puede viajar a una realidad lejana. El arte nos permite contar

aún mejores historias añadiendo nuevas capas de percepción. Hay investigaciones que indican que

contar una historia de manera correcta incrementa la empatía y la disposición a donar dinero (Zak,

2013). Una buena historia mantiene la atención de la audiencia generando momentos de tensión y la

transporta al mundo representado.

Otro descubrimiento relevante fue que el mejor espacio para sembrar empatía es el museo. Este se

presenta como un espacio seguro de reflexión y de aprendizaje informal donde se nos pone en

proximidad con distintas realidades a través de objetos y de storytelling. El museo potencia el

impacto de la realidad que se quiere mostrar.

El arte y el storytelling son aspectos universales que atraviesan a todas las personas y sus culturas.

Esto permite que la propuesta se pueda replicar y adaptar a casi cualquier organización, lugar o

contexto sin necesidad de grandes cambios y que tenga la capacidad de interpelar a todos los seres

humanos.
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Para llevar a cabo la propuesta lo primero que debemos preguntar es ¿Qué tema queremos tratar?

Este puede ser cualquiera que tenga relevancia en la actualidad y que se encuentre relacionado con

las actividades de la organización. Luego, se debe decidir el formato de las obras que se van a

presentar y en qué espacio se van a exponer, si en un espacio real o virtual, entendiendo cuáles son

sus respectivas ventajas y desventajas. Como vimos los formatos más eficientes suelen ser aquellos

que involucran múltiples sentidos, y el mejor espacio para generar empatía es el museo. A partir de

aquí es de suma relevancia que el storytelling sea la prioridad central del proyecto. Se debe

introducir al espectador al tema y a la exposición para que entienda qué es lo que va a presenciar.

Una vez dentro de la exposición se deben complementar las obras y objetos con textos que

contextualizan, educan y ayudan al espectador a profundizar sobre lo que ve. Aun así, esta regla

puede ser exceptuada en aquellas obras que buscan la reflexión personal sin “servirle en bandeja” la

información al espectador. Esto le va a requerir mayor atención, obligándolo a utilizar la intuición

para interpretar la realidad representada. Al ser las catástrofes humanas historias que siguen

transcurriendo, el hilo narrativo de la exposición siempre debe finalizar con Médicos Sin Fronteras

como el héroe en un final abierto. Por último, debemos preguntarnos ¿Cuáles son las alianzas

estratégicas posibles para el camino decidido? Estas van a depender del espacio y el formato que se

desea realizar. Una vez que la propuesta se encuentre en funcionamiento, es clave medir y analizar

su impacto para poder tomar mejores decisiones en el futuro.

Se debe sostener una estética cohesiva a lo largo de todas las exposiciones, más allá del formato

escogido, para mantener una coherencia y vincular a MSF con la exposición. Esto se logra

principalmente a través de la utilización de los colores institucionales y de la tipografía de la

organización. Además, se recomienda la utilizacion de fondos negros cuando se hable de catastrofes

y fondo blanco cuando se hable de MSF. Todo se refleja en el ejemplo ubicado en la sección 4.5,

indicativo para los múltiples formatos.

Esta propuesta debe tomarse con precaución. Hablar sobre las víctimas de catástrofes humanas es

una tarea delicada porque estamos hablando de vidas y esto puede herir sensibilidades. Se debe dar

contexto sobre las obras y establecer claramente cuál es la intención de la propuesta, que se sintetiza

en la concientización sobre las misiones que encara Médicos Sin Fronteras y la recaudación de dinero

para que esta ONG pueda salvar vidas. Dejar claro que se trata de un tema serio y un llamado a la

acción evita que se considere a la exposición como un lugar de entretenimiento, en especial si se

trata de una instalación en la vía pública. Un caso de análisis es “Barca Nostra” un barco hundido, en
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el cual murieron más de mil inmigrantes cruzando el mediteraneo, expuesto por Christoph Büchel en

la Bienal de Venecia 2019.

Una de las debilidades del proyecto es que éste puede generar controversia. Algunas objeciones

pueden considerar al método de recaudación como una trampa persuasiva que fuerza la donación.

Otro posible cuestionamiento es el gran esfuerzo de comunicación y de ejecución que implica un

proyecto a gran escala, especialmente cuando están involucrados artistas y organizaciones.

Finalmente, el grado de libertad que la solución habilita puede generar retrasos en el proceso de

planeación o resultados inesperados si no se presta atención. Aun así, esto la hace más adaptable a

diferentes necesidades como presupuestos, espacios y contextos. En cuanto a los aspectos a mejorar

del proyecto, el principal es haber realizado una serie de pruebas de exposiciones en diferentes

contextos reales para tener algunas mediciones preliminares del impacto y eficiencia de cada

formato.

A lo largo del proyecto se implementaron varios de los conocimientos y herramientas adquiridas

durante la carrera. Para conocer a nuestro cliente se utilizó el lienzo de marca, una herramienta

adquirida de las materias de Mercado y Portafolio. Además, se realizaron entrevistas teniendo en

cuenta los métodos aprendidos en Etnografía en cuanto a la formulación de preguntas libres de

sesgos y la manera de tratar con el entrevistado. También se utilizaron herramientas aprendidas en

Usabilidad y Factores Humanos como benchmarking para ver cómo la competencia hace las cosas en

comparación a nuestro cliente y user journey maps para trazar y entender el camino por el que pasa

una persona que realiza una donación. Luego, creo que materias como Prospectiva y Escenarios

Futuros me han dado las herramientas para poder hacerme las preguntas correctas y guiar el camino

a seguir. Finalmente creo que las materias que más influencia tuvieron en la solución fueron

Narrativas, Iteración y Arte Contemporáneo, Medios y Diseño Expandido. Por un lado, en Narrativas

aprendí los componentes que hacen a una buena historia y cómo manejar la tensión en la audiencia

para mantener su atención. Por otro lado, conceptos vistos en Iteración como apropiación, límites,

vínculo y territorio me ayudaron a dar forma al diseño de las experiencias propuestas, así como Arte

Contemporáneo me dio las herramientas para pensar sobre los formatos de exposición y sus medios

de soporte.

A modo de cierre estoy satisfecho con el proceso de investigación y la solución planteada. Todo el

conocimiento adquirido, tanto durante la carrera como durante este proyecto, terminó siendo de

gran valor personal y sé que lo voy implementar en proyectos personales futuros. Veo una parte de
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mi reflejada en este trabajo y me doy cuenta que no soy el mismo que al comienzo. Basándome en lo

investigado puedo decir con certeza que el arte y el storytelling tienen el poder de transportar al

espectador a otra realidad y en el proceso transformar su percepción y comportamiento. Creo que

este sistema no solo puede ayudar a MSF y a otras organizaciones a recaudar donaciones sino que

tiene el potencial de ser uno de los primeros pasos que lleven a la erradicación de los problemas en

los que MSF se involucra. Creo que esta propuesta tiene un impacto de relevancia actual y futura

porque nos enseña a tomar mejores decisiones. Es esencial para el bienestar de la humanidad y el

planeta sembrar empatía cuando abunda la individualidad, la desigualdad, el conflicto y el

calentamiento global. Tenemos que entendernos el uno al otro y justamente de eso se trata el

diseño.
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