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El uso de logos y marcas en la publicacion Social Branding. Una
mirada préctica se realiza conforme a la la Decision 486 Régimen
Comiin sobre Propiedad Industrial en su articulo 157 del Capitulo
III que promulga:

«Articulo 157.- Los terceros podran, sin consentimiento del titular
de la marca registrada, utilizar en el mercado su propio nombre,
domicilio o seudénimo, un nombre geogrifico o cualquier otra
indicacién cierta relativa a la especie, calidad, cantidad, destino,
valor, lugar de origen o época de produccién de sus productos o de
la prestacion de sus servicios u otras caracteristicas de éstos; siempre
que ello se haga de buena fe, no constituya uso a titulo de marca, y
tal uso se limite a propésitos de identificacién o de informacion y no
sea capaz de inducir al pablico a confusién sobre la procedencia de los
productos o servicios. El registro de la marca no confiere a su titular,
el derecho de prohibir a un tercero usar la marca para anunciar,
inclusive en publicidad comparativa, ofrecer en venta o indicar la
existencia o disponibilidad de productos o servicios legitimamente
marcados; o para indicar la compatibilidad o adecuacién de piezas de
recambio o de accesorios utilizables con los productos de la marca
registrada, siempre que tal uso sea de buena fe, se limite al propésito
de informacién al ptiblico y no sea susceptible de inducirlo a confusion
sobre el origen empresarial de los productos o servicios respectivos».
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Presentacion

La Organizacién Minuto de Dios se ha caracterizado por el desarrollo
cabal de su Misionalidad, en donde mejorar la calidad de vida de las personas,
apoyar a las comunidades y desarrollar los territorios, hacen parte del ADN
de todas sus inicidtivas. Es interesante ver el recorrido de la Organizacién
en sus més de 60 anos de trabajo en Colombia, desde su aparicién como
programa radial en la década de los cincuenta, hasta la consolidacién de sus
obras sociales a través de sus organizaciones misionales atendiendo temas
como vivienda social, apoyo a pymes, cooperativismo, asesoria al sector rural,
biotecnologfa, educacién media y universitaria, entre otras. Es por esto que,
el texto que hoy se presenta, recoge sin pretensiones ni alarde una mirada de
cémo se puede hablar de esta Organizacién como una marca social.

Fue hace mucho, més de diez afos ya, cuando nuestro autor y profesor
de la Facultad de Ingenierfa de UNmmINUTO, cursando su Maestria en
publicidad en la Universidad Jorge Tadeo Lozano, cayé en la tentacién
de realizar un estudio con la idea de identificar y analizar, las estrategias
implementadas por el padre Rafael Garcia-Herreros en la construccién y
posicionamiento del Minuto de Dios.

El profesor Espitia se vio abocado a desarrollar un riguroso trabajo de
campo, en donde obtuvo el primer documento que dejaba esbozar elementos
de la construccién de la marca social de la Organizacién Minuto de Dios. A
partir de allf, y con la idea clara de iniciar una investigacién sobre el tema,
logré llamar la atencién de la Direccion de Publicaciones de UNIMINUTO
quienes resultaron interesados en visibilizar el trabajo del autor, con el
proposito de que sirviera de referente, tanto para la institucién, como para

los interesados en las marcas sociales.

De manera consecuente, el texto como producto académico continud
con su proceso de construccién, y encontré en el método descriptivo la
forma de analizar los factores que incidieron en la creacion de la marca
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Minuto de Dios y su contribucién en la construccién y posicionamiento
en un colectivo, la investigacién entonces siguié hurgando dentro de
la literatura con el dnimo de entender los conceptos relacionados con
elementos de marca y el social Branding, tematicas de las cuales y como lo
afirma el autor atn se ha escrito poco.

El libro inicia presentando la teorfa general sobre marcas, sus
generalidades y caracteristicas con ejemplos faciles de comprender, para
luego apoyarse en la responsabilidad social empresarial, lo cual hace que
sea un texto de interés para disciplinas como la comunicacién social, la
publicidad y el mercadeo; ya que muestra como a través de acciones y
obras dirigidas hacia los grupos de interés, se puede gestionar y posicionar
adecuadamente una marca ante la sociedad, construyendo asi lo que se
le conoce como Social branding; y en complemento, permitiendo de esta
manera proponer una orientacién de gestién corporativa para las empresas
con enfoque social y contribuyendo asf al crecimiento disciplinar, dado su

aplicabilidad en un caso real.

El texto aporta una gran riqueza para los interesados en el Social
Branding, pero también en especial para comunidad académica de
UNIMINUTO, ya que teje de manera consecuente el origen, las estrategias
y motivaciones del Fundador de la Obra Minuto de Dios y el proceso
de consolidacién de la misma, con los aportes que la llevaron a cumplir
desde diferentes dimensiones los postulados de su Misionalidad, se
enuncian elementos como la comunicacién, el marketing social, el social
branding y el relacionamiento con la iglesia, como estrategias variadas de
posicionamiento que permitieron de manera conjunta la construcciéon de

una marca y su reconocimiento.

Asf, el presente documento ofrece un aporte conceptual interesante y
completo, ya que desmenuza en cada uno de sus capitulos elementos de
valor que permiten que el profesor Espitia, pueda desarrollar de manera
concluyente los distintos elementos que definen la construccién de la
marca soclal de UNIMINUTO, en este sentido, el texto se convierte en una
obra llamativa para la comunidad académica y el ptblico en general.

Estan pues todos invitados a hacer parte de este viaje, y recorrer
juntos los inicios, las estrategias y los devenires que han acompanado
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y acompafiardn a la Organizacién Minuto de Dios, como una de las
principales gestoras de cambio social en nuestro pafs. Felicitaciones al
profesor Francisco Espitia por su manuscrito y gracias por la oportunidad
de ser parte de este ejercicio académico.

John Camilo Cifuentes Taborda
Decano Facultad de Ingenierfa - UNIMINUTO






Introduccion

En los ultimos afios, el mundo ha tenido grandes transformaciones
y cambios acelerados como resultado de las nuevas dindamicas del
pensamiento, del accionar de los modelos econémicos globalizadores
y de las ideologfas contempordneas sobre crecimiento y desarrollo. Al
mismo tiempo, estos cambios han generado una preocupacién en las
organizaciones por incentivar y desarrollar una responsabilidad social
corporativa, con el propésito de ir mas alld de sus obligaciones legales
y de sus propios intereses para abordar y gestionar el impacto de sus
actividades en la sociedad. En tal sentido, las empresas han comenzado
a proponer estrategias para minimizar los problemas que se pudieron
derivar de su funcionamiento, asi como interesarse por solucionar las
inquietudes de los individuos y grupos afectados, siendo estos mismos
grupos los encargados de encontrarle valor y significado a dichas acciones
(Keller, 2002, p.11). De este modo, paralelo con su funcién misional, las
empresas van creando iniciativas para reducir sus impactos, las cuales
conllevan a ser percibidas como benefactoras de la sociedad, aportando
diferenciacién, y, por consiguiente, posicionamiento de su marca. Como
consecuencia de lo mencionado anteriormente, nace el Social Branding,
cuya funcién es gestionar la marca con sentido social, desarrollando
actividades de responsabilidad social empresarial con la esperanza de
mejorar su reputacién corporativa y aumentar el valor de marca.

Desde tiempos antiguos, las marcas han tenido trascendencia en el
ambito comercial, empresarial y social. En sus inicios fueron utilizadas como
simbolo para asignarle elementos distintivos a un producto; ahora, cuando
las organizaciones se encuentran actuando en un mundo globalizado, se
requiere que estas, vayan mas alla de su funcién elemental de reconocer
y diferenciar los productos con respecto a los de la competencia. En este
sentido, se busca que las marcas creen vinculos y relaciones emocionales
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de larga duracién con sus consumidores y clientes; gestionadas a través
b

del Branding. Asf, esa disciplina, ademds de agregarle valores emocionales

y funcionales a los productos; es la encargada de generar confianza en sus

publicos objetivos, no obstante, el convulsionado panorama global y local

de las marcas.

Bajo este esquema se desarrolla el presente libro, el cual inicia con un
capitulo introductorio sobre las generalidades de las marcas y el Branding,
en el cual se plasman las caracteristicas basicas de las marcas y se brinda
soporte tedrico sobre la construccién de marcas y gestiéon del Branding.
Sin embargo, mas alld del aporte teérico, se presenta un caso practico, sobre
Social Branding, a través de una investigacién realizada a la marca Minuto
de Dios, (MD, por su abreviatura), donde se analizan las actividades de
responsabilidad social empresarial implementadas por el fundador de la
organizacion, el padre Rafael Garcia-Herreros; especificamente aquellas
que se convirtieron en lenguaje publicitario y le permitieron construir
y posicionar su marca social. Asi, esta investigacién aborda temdticas
relacionadas con los procesos comunicativos generados a través de
discursos sociales solidarios y analiza las estrategias de marketing social,
ademas de su impacto en la sociedad, en la cultura y en la gestién social
de las empresas, resultado del caso de estudio aplicado a la Organizacién
Minuto de Dios.

La Organizacién Minuto Dios es una obra de carédcter social cuya
propuesta de desarrollo integral de las comunidades debe su origen a la
iniciativa del sacerdote de la comunidad eudista' Rafael Garcia - Herreros,
quien en 1950 nombré asi un corto espacio radial en el que reflexionaba sobre
Dios, el hombre y el compromiso del pueblo cristiano; posteriormente, con
lallegada de la televisién a Colombia en 1955, el programa paso a la pantalla
chica, transmitiéndose por los canales de la television publica en una emisién
diaria. A partir de ese tiempo, y a la par con la trasmisién ininterrumpida, el
padre Garcia-Herreros, mostré un interés por la realizacién de poderosas
obras sociales, enmarcadas bdsicamente en la construccién de vivienda

1 Los eduistas son sacerdotes de la Congregacién de Jestis y Marfa, fundada en 1643 por
san Juan Eudes (sacerdote misionero francés), cuya principal labor fue la formacién de
seminaristas.
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digna y ofrecimiento de educacién para las comunidades. Por lo tanto,
desde sus inicios hasta la muerte del padre (1992), la marca pasé de lo
meramente intuitivo a ser una estructura empresarial, que estaba lista para

grandes retos.

La estructura general de este libro se divide en 2 capitulos ordenados
de la siguiente manera: el capitulo primero hace una descripcién de la
fundamentacién sobre marcas y Branding; conceptos introductorios,
definiciones, los tipos de marcas y los aspectos legales que regulan y
legalizan las marcas. El capitulo 2 presenta el caso de estudio, aplicado a la
Organizacién Minuto de Dios, partiendo con las generalidades en las cuales
se realiza una descripcién de los antecedentes que rodearon la gestacién
y desarrollo de la obra del Minuto de Dios; sus aciertos, sus dificultades
y los logros obtenidos por el padre Rafael Garcia - Herreros. Siguiendo
los antecedentes, se expresa la justificaciéon y pertinencia de este estudio,
asociadas especialmente con la responsabilidad social empresarial. Luego
se plasman los objetivos de estudio, en cuanto a identificar los factores
que influyeron en la creacién, construccién y posicionamiento de la marca
Minuto de Dios durante la gestién realizada por el padre Garcia - Herreros.
Consecutivamente, presenta el estado del arte y los referentes teéricos. En
cuanto al estado del arte, se realiz6 una minuciosa busqueda de documentos
que contienen investigaciones sobre responsabilidad social empresarial,
sobre discurso social y, por supuesto, sobre Branding. Con respecto
a la responsabilidad social empresarial, se encontré desde programas
realizados por el sector publico, hasta iniciativas de responsabilidad
social desarrolladas por entidades privadas, con miras a generar valor y
posicionamiento de las empresas y de las marcas. De igual manera, se hizo
una detallada bisqueda de estudios sobre discursos sociales solidarios, que

han generado reflexiones y sensibilizaciones en cuanto a las causas sociales.

Con respecto al Branding, hay varias investigaciones que apuntan a la
creacion, crecimiento y posicionamiento de marcas en el mercado. Pero en
especial, en este estudio se trajo a colacién algunas comunidades religiosas,
que, de manera empirica o profesional, se han valido del branding, para
posicionar su mensaje y asi convertirse en marcas de fe o marcas religiosas.
En el caso de los referentes tedricos, se ha tomado a la comunicacién como

macrocategoria conceptual, dado que esta se convierte en un medio para
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generar procesos de transformacién social. Pero, ademas, es relevante
analizar el papel de los discursos sociales y solidarios, que tienen un
interés publico y buscan sensibilizar y concientizar a una comunidad. De la
macrocategorfa comunicacién se derivan dos categorias conceptuales: por
una parte, el Marketing Social, entendido como la disciplina relacionada
con el trabajo para influir en la sociedad, y se encuentra en sincronfa con
la segunda categoria, el Social Branding, ambos apuntan a desarrollar los
objetivos propuestos en esta investigacién, en cuanto a que aportan las
bases tedricas para la creacién, construccién y posicionamiento de marca.

Siguiendo el orden, la siguiente seccién contiene las estrategias
metodolégicas de este caso de estudio, en el cual se utiliz6 un método mixto:
por una parte, se hizo uso de la investigacién cuantitativa para el andlisis de
los discursos del padre Garcia - Herreros y las entrevistas de profundidad,
en lo que se refiere al estudio de las frecuencias representadas en la cantidad
de palabras repetidas inmersas en dichos textos; y por otra parte, se aplicé
investigacién cualitativa para examinar las variables comportamentales
inmersas en el corpus de investigacién. El desarrollo de este analisis hizo
énfasis en el periodo de tiempo en el que se gestd, construyé y consolidé
estamarca (1955-1992). Por tltimo, la secciéon final aborda los resultados de
la investigacién, dando respuesta a los objetivos propuestos y evidenciando
los principales hallazgos, los cuales han sido presentados en matrices y
gréficas que ilustran el comportamiento de cada pieza de trabajo de campo
analizada. Ademas, se acompané con el respectivo soporte tedrico que
respalda la investigacién. En este sentido, es significativo tener un libro
que evidencie la estrategia implementada por una organizacién, empresa
real y en funcionamiento; la cual, a través de sus obras sociales, ha ayudado
a cambiar creencias, valores, actitudes y acciones de un colectivo y de esta
manera ha influido en la construccién y posicionamiento de una marca.
Asi, al abordar la temadtica del Social Branding, este libro se convierte en
un referente para las organizaciones que trabajan por la responsabilidad
social empresarial, las empresas sin dnimo de lucro (ONG), las agencias de
publicidad y las facultades de publicidad, mercadeo, comunicacién social
y academia en general; puesto que brinda herramientas para gestionar el
buen posicionamiento de una marca ante la sociedad, y construir lo que se
conoce como Social Branding, ya que propone una orientacién de gestién
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del Branding para que las empresas con enfoque social contribuyan al
crecimiento disciplinar, dado su aplicabilidad en un caso real. En sintesis,
dada la trascendencia que ha tenido la Organizacién Minuto de Dios, este
libro plasma los factores importantes para la construccién de esta marca
social, los cuales pueden ser una guifa para otros sectores de la sociedad que
quieran y puedan trabajar por proyectos de esta indole.

15






Capitulo 1

Conceptos generales sobre marcas y
Branding

Breve historia de las marcas

La marca, desde sus inicios, tuvo la funcién de ser un elemento
identificador. En sus comienzos era un logo, una imagen que diferenciaba
e identificaba un objeto. Este proceso de generar una marca inicié en
los afios 2000 a.c, cuando algunas comunidades escandinavas realizaban
el marcaje fisico de las reses, para lo cual quemaban la piel de las reses
e impregnaban un logo fisico y visual que identificaba el propietario de
estas. (Ver figura 1) Posteriormente, en la Segunda Guerra Mundial, se
present6 la actividad econémica del consumo mediante el intercambio
de bienes y servicios y ahf surgié la necesidad no solo de identificar el
producto, sino también comunicar las propiedades y caracteristicas de
este, en busca de una conexién emocional con el objetivo para persuadir
al comprador. En ese sentido, cobraron importancia los signos graficos
e identificativos de la marca y esta se convirtié en un elemento visual

identificador de las empresas.

En la actualidad, la marca va més alld de ser un elemento visual
identificador de las organizaciones, dado que también activa otros sentidos
como el ofdo, tacto, y olfato, es decir, poseeun atributo sensorial capaz de
transmitir distintas emociones. Ademads, el concepto tradicional de marca
fue adquiriendo otras dimensiones hasta llegar a lo que se conoce hoy,
cuando se tiene como una herramienta que genera identidad, diferenciacién,
posicionamiento y transmite valores asociados a una promesa de valor, la

cual puede proporcionar satistaccion o insatisfaccion.
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Figura 1. La marca en sus inicios

Nota: Marca de ganado

Definicion de marca

Con maés de cien afos de estudios, atin, no hay una definicién concreta
sobre marca. Han sido varias las definiciones que le han dado los teéricos;
sin embargo, la més difundida y aceptada por la comunidad cientifica e

investigativa es la siguiente: es un nombre, término, signo o simbolo, que
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se utiliza para identificar los productos o servicios y asi diferenciarlos
de los de la competencia. Asf, la marca es un simbolo o expresién que
permite distinguir, reconocer y diferenciar objetos mediante la asignacién
de atributos iconograficos y distintivos (Chavez & Belluccia, 2003). Otros
autores, como Philip Kotler (2000, p. 487), definen la marca como el simbolo
que pretende comunicar el significado de algo tangible y servir de sefial de
identidad o identificacién a un producto, empresa o servicio.

Desde el punto de vista legal, la marca también ofrece un beneficio de
proteccién y de propiedad, y se puede registrar; por lo tanto, asi una marca
es considerada como todo signo susceptible de representacién gratfica
que sirve para distinguir en el mercado los productos o servicios de una
organizacién de los de otras (Lizarazu M. R. 2014).

Para David Aaker (2006), la marca es un conjunto de asociaciones que
se unen para generar valor a un producto o servicio. Estas asociaciones
conforman la identidad de marca, la cual se proyecta en varias dimensiones:
la marca como producto, la marca como organizaciéon,la marca como
persona y la marca como simbolo. Cuando se asocia con el producto, la
marca representa las propiedades y atributos relacionados a este, entre los
cuales pueden estar su composicién, la calidad el precio, entre otros. En
cambio, cuando la marca se asocia con la organizacion, esta representa o
proyecta la proyeccién y actividades que realice la empresa en cuanto a la
responsabilidad social y sus acciones frente a la comunidad. En cuanto a la
dimensién de simbolo, trasmite una imagen visual que puede conducir a un
beneficio emocional por parte del receptor. Y por tltimo, la marca como
persona, se refiere a las caracteristicas humanas que se le atribuyen y la
relacién que establece con el cliente. Asi, la definicién teérica de la marca
en la actualidad ha sido resignificada y ha adquirido una solidez conceptual
mucho mas alld de su funcién identificadora.Por otra parte, la marca es
uno de los componentes del rétulo o etiqueta, normalmente impresa en el
empaque, envase o envoltura de los bienes. En los servicios, esta hace parte
de la publicidad y de la integridad de los mismos; las empresas o negocios
la agregan a sus productos y/o servicios para identificarlos y diferenciarlos
con respecto a los demads, es decir, romper con la homogeneidad entre los
mismos de la misma categoria o de otras (Ver figura 2). Es decir, que dentro

de los propésitos basicos de la marca estan: identificar los productos,
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romper con la homogeneidad al diferenciarlos y generar posicionamiento
(Espitia Forero, Moya Espinosa, 2020, p. 92).

Figura 2. Ejemplo de productos sin marcar.

Nota: envases de tetrabrik

2. Distintive de marca
{emblema o logolipe de marca)

[N

formas

Figura 3.Elementos generales de la marca.

Fuente: Elaboracién propia
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Toda marca estd compuesta por dos elementos generales: el nombre de
marca (naming) y distintivo de marca. E1 nombre de marca corresponde a
todo aquello que se puede pronunciar o vocalizar, los signos que se pueden
describir, como las marcas de los productos y las siglas y nombre de las
organizaciones. Como ejemplo podemos pronunciar: Coca-Cola, Colgate,
entre otras. Su creacién hace uso de unas técnicas denominadas naming,
las cuales buscan crear identidad y diferenciaciéon en el mercado con un
nombre que sea ficil de leer, de pronunciar, de recordar y que permita la
asoclacion positiva con el producto.

El otro elemento de la marca, es el distintivo, el cual se compone de
los signos que no se pueden pronunciar o vocalizar, pero que, sf se pueden
identificar y reconocer, a través de sus formas, relieves, tipogratia y colores
y que forman los logotipos y logosimbolos de las marcas o de los productos
(Espitia Forero, Moya Espinosa, 2020, p. 92).

Otras caracteristicas que debe tener una marca son las siguientes:

*  Que tenga asociaciones positivas y sugiera algo acerca del producto,
en particular sus beneficios y su uso.

*  Que sea facil de recordar, pronunciar y deletrear.

*  Que identifique y sea un distintivo.

¢ Que sea adaptable a los agregados a la linea de productos.

*  Que se pueda presentar a registro y acoger a la proteccién legal

Elementos visuales de la marca

Logotipo: es la representacién tipografica de la marca. Esta compuesto
por letras o imagenes que identifican la marca. Es muy importante para la
gestion de la marca, puesto que a través de este se construye la identidad y
se posiciona la marca.

Logosimbolo: hace alusién a la marca que contiene dos elementos: un
componente escrito y un componente icénico. Es decir, estan formalmente
integrados y constituyen una unidad gréfica, uniendo elementos de tipo
verbal, simbélicos y tipograficos. Sin embargo, también tienen la capacidad
identificatoria, tanto en conjunto, como separados (Chéves y Belluccia, 2003).
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Isotipo: es la parte mas reconocible, dentro de la composicién espacial
y gréfica de la marca. Se convierte en un fcono visual o grafico donde la
imagen puede funcionar y ser reconocida sin la necesidad de texto.

Figura 4. Ejemplo de Logotipo
Fuente: Tomado de Garcia (2013)

Figura 5. Ejemplo de Logosimbolo

Fuente: Tomado de Garcia (2013)

Figura 6. Ejemplo de Isotipo
Fuente: Tomado de Garcia (2013)
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La marca y la identidad corporativa

Uno de los elementos conceptuales ligados a la marca es la identidad
corporativa, la cual estd constituida por un conjunto de valores, creencias y
maneras de actuar que sefialan la conducta de una empresa. Segun Llopis
(2015), la identidad corporativa de una empresa se encuentra influida
por elementos como la filosofia, su orientacién, su historia, su gente, la
personalidad de sus lideres, sus valores éticos y sus estrategias. En este
orden de ideas, la marca debe ir de la mano con la identidad corporativa, con
el propésito de proyectar una buena imagen ante sus clientes, la sociedad y
el mercado. Por otra parte, la identidad de marca es un componente integral

compuesto por lo tangible, lo verbal, lo visual y lo sensorial.

Tipos de marcas

Nominativas

Consisten en la escritura de la expresion, frase o palabra que se utiliza
para identificar el producto o servicio, sin ningtin tipo de acompafamiento,
es decir, se compone de frases o palabras sin elementos graficos especificos.
Asf las marcas nominativas permiten que se puedan pronunciar, escuchar,
escribir y por ende leer. Ejemplo: Adidas, Colgate, Bimbo, entre otras.

adidas’

Figura 7. Ejemplo de marca Nominativa

Fuente: Tomado de 1000marcas.net (2021).

Figurativas

Contienen solo la representacién gréfica del signo, sin incluir ningtn

tipo de expresiones verbales como, letras, palabras o frases.
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Figura 8. Ejemplo de marca Figurativa

Fuente: Tomado de 1000marcas.net (2021)

Mixtas

Son la unién de las dos anteriores. Contienen tanto un elemento
nominativo (letras, palabras, o frases) como uno figurativo (grafica abstracta

o una figura).

. _________________4

adidas’

Figura 9. Ejemplo de marca mixta

Fuente: Tomado de 1000marcas.net (2021)
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Tridimensionales

El signo representa un cuerpo que ocupa las tres dimensiones del
espacio (alto, ancho y profundo) y que puede ser perceptible por el sentido
de la vista o por el del tacto, es decir, que posee volumen porque ocupa por

sf mismo un espacio determinado.

-

1899-1902 1900-1916 1993 2007

Figura 10. Ejemplo de marca tridimensional

Fuente: Tomado de Salazar (2008)

Sonoras

En las marcas sonoras el signo a proteger consiste en el sonido
correspondiente, que normalmente es expresado en notas musicales, y en

ocasiones forma el jingle de la marca.

q

CHAMPIONS
LEAGUE

GEFN
N

Figura 11. Ejemplo de marca sonora

Fuente: Britten (2018)
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De color

En este tipo de marca el signo a proteger consiste en un color delimitado

por una forma o una combinacién de colores.

Figura 12. Ejemplo de marca de color

Fuente: Tomado de Petobel (2019)

Otros tipos de marcas

Segiin su patrocinio

Marca de fabricante: se refiere a la marca principal de una compaiia,
la cual respalda a toda una familia de productos. Este tipo de marca busca
construir un buen posicionamiento para generar respaldo a las submarcas
o marcas secundarias de las diferentes lineas de productos. La marca del
tabricante es propiedad de este y busca diferenciarse de las marcas del
distribuidor. P&M es la marca de fabricante, que a su vez maneja varias
marcas individuales como H&S, Pampers, Tide, Ariel, Pantene, Pringles,

Downy, Gillette, entre otras.

anos

Figura 13. Ejemplo de marca de fabricante

Fuente: Tomado de Revista Femme Colombia (2017)
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Marca de distribuidor: son todas aquellas marcas propiedad de un
distribuidor con las cuales denomina a sus productos genéricos o a sus
marcas blancas y de esta manera se identifica al distribuidor o la cadena
que los comercializa. En el siguiente ejemplo, la marca de distribuidor es
CasaToro, que distribuye los productos o automéviles de la marca Ford
en Colombia.

CasaToro

Compre con confianza

Figura 14. Ejemplo de marca de distribuidor

Fuente: Tomado de Ford Casatoro (2018)

Segiin la estrategia

Marcas individuales: es una estrategia utilizada por algunas empresas
a través de la cual dan un nombre a cada producto, para conventirlos
en marcas independientes, en algunos casos, sin apoyarse en la marca
corporativa. Aunque también pueden agregar la marca corporativa para
generarle respaldo o prestigio a la marca individual. En el siguiente ejemplo
la marca Ariel es individual y pertenece a P&G como marca corporativa.
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or

i) ¥

ARIEL

MM ElAsico
=il

= .

Figura 15. Ejemplo de marca de individual

Fuente: Tomado de Ariel Latinoamérica (2018)

Marcas por lineas de productos: se define como linea de productos
al grupo de productos de una misma clase que estan estrechamente
relacionados porque desempefian una funcién similar, se venden a los
mismos grupos de consumidores, se comercializan a través de los mismos
canales de distribucién, y tienen precios similares. En sintesis, una linea
son productos con caracteristicas iguales o similares. Por ejemplo, linea
aseo personal y linea aseo hogar.

Figura 16. Ejemplo de marca por linea de productos

Fuente: Tomado de Corresponables Colombia (2018)

Marca paraguas: se refiere a la marca madre sobre la cual se genera
el posicionamiento y respaldo para las marcas segundarias. También es
denominada marca tnica,y a través de esta se busca identificar a todos los
productos o servicios de la organizacion.
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Figura 17. Ejemplo de marca paraguas

Fuente: Tomado de Benavent (2015)

Marcas propias: son aquellas que son propiedad del detallista o del
distribuidor: Se utiliza esta estrategia cuando la marca del distribuidor tiene
un buen posicionamiento y este se vale de ese prestigio para crear su propia
marca y comercializar los productos en el mercado: En algunos casos los
tabricantes de los productos son otras organizaciones y el distribuidor solo

la lleva al mercado y realiza las actividades de marketing.

re

Figura 18. Ejemplo de marca propia

Fuente: Tomado de Industrias Cory (2018)
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Marcas blancas: se utiliza esta estrategia para productos con poco nivel
de sofisticacion; se marcan envases y empaques sencillos y econémicos, sin
mayor esfuerzo por la presentacién visual, donde solo se indica el nombre
del producto y el logotipo. En esos casos, lo que se busca es competir con
precios y no mediante una diferenciacién.

y anzana L Lex

¢ subrsie
Ium:hem & e

Figura 19. Ejemplo de marca blanca

Fuente: Tomado de Cornershop (2018)

Marcas con denominacion de origen

Son las que tienen indicaciones geograficas que identifican a un
producto como procedente de un pafs, una regién, una localidad o un lugar
determinado, cuya calidad, reputacién u otra caracteristica sea atribuible
esencialmente a su origen geografico, incluido los factores humanos y
naturales. También se considera en esta categorfa la denominacién de
un producto, que, sin ser un nombre geografico, denota una procedencia
geografica cuando se aplica a ese producto, cuya calidad, reputacién u
otras caracteristicas es atribuible esencialmente a su origen geografico.
(Superintendencia de Industria y Comercio, s.f.a).
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artesanias de colombia

MARCA NUESTRA g ®

IDENTIDAD Café de Colombia

Figura 20. Ejemplos de marcas con denominacion de origen

Fuente: Artesanias de Colombia y Café de Colombia (2017)

Registro de marcas

Generalidades

Toda marca puede ser registrada ante autoridad competente. Mediante

ese registro se adquieren derechos y obligaciones ante la ley. En tal sentido,
como se mencioné anteriormente, a nivel legal, se entiende por marca todo
signo susceptible de representacién grafica, que sirva para distinguir en el

mercado, los productos o servicios que ofrece una empresa de los de otras.

Los principales aspectos legales de la marca son:

¢ Se puede presentar a registro, lo que le permite protecciéon legal
y posibilita determinar la identidad de una empresa, producto
y/o servicio con proteccién legal, la cual le genera exclusividad y

pertenencia. El registro de una marca se muestra con los iconos:
™ MR, o ®.

* Essusceptible ala vulgarizacién, aspecto que desde el punto de vista
de la propiedad industrial, refieren algunas marcas registradas que
pasan a ser de uso comun y general, perdiendo asf la exclusividad
de quien inicialmente las protegfa. Algunos ejemplos son: lycra,
velcro, post-it, kleenex,icopor, entre muchas otras.

* Tiene caducidad y nulidad: las marcas tienen un inicio y un final
y caducan por la terminacién del registro; las principales razones
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para que ello ocurra, son: renuncia expresa del titular, falta de uso
de la marca por mas de cinco afios consecutivos, vencimiento del
término de registro sin que se hubiere solicitado la renovacién en
su oportunidad y en la forma prevista por la ley vigente, sentencia
ejecutoriada por la autoridad competente que declare la nulidad
y ordene la cancelaciéon del registro. Cualquier persona que
considere que le corresponde y le asiste el derecho podrd solicitar la
cancelacién y/o la nulidad del registro de la marca (Espitia Forero,
y Moya Espinosa, 2020, p. 92).

* Se presenta nulidad del registro de marca en las siguientes
situaciones: cuando hay contravencién con la ley vigente, también
si existe falsedad en los datos y documentos que permitieron su
otorgamiento o cuando se pueda presentar un grado de confusién

de la marca con una igual o muy similar.
Otros aspectos para la protecciéon de las marcas son los siguientes:

* En Colombia, el registro de marca se expide en la oficina de
propiedad industrial y patentes adscrita a la Superintendencia de
Industria y Comercio

* Tiene una duracién de diez afos y se puede renovar para periodos
de cinco anos.

* A nivel mundial se registra y se protege ante la WIPO (Word
Intellectual Property Organization — Organizacién Mundial de la
propiedad Intelectual). Se tiene en cuenta la clasificacién de Niza.
Establecida por el Arreglo de Niza (1957). Este es una clasificacién
internacional de productos y servicios que se aplica para el registro
de marcas. La undécima edicién entré en vigor el 1 de enero de 2019
(Organizacién Mundial de la Propiedad Intelectual TOMPI], 2020).

e Cada pafs que hace parte del Arreglo de Niza debe aplicar la
Clasificacién de Niza, ya sea como sistema principal o como sistema
subsidiario.

* Laaplicacién de la Clasificacién de Niza no solo es obligatoria para
registrar marcas a escala nacional en los paises parte en el Arreglo


https://www.wipo.int/treaties/es/classification/nice/
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de Niza, sino también para el registro internacional de marcas
que llevan a cabo la Oficina de Propiedad Intelectual de la Unién
Europea (EUIPO), la Oficina de Propiedad Intelectual del Benelux
(BOIP), la Organizaciéon Africana de la Propiedad Intelectual
(OAPI), la Organizacién Regional Africana de la Propiedad
Intelectual (ARIPO) y la Oficina Internacional de la OMPI.

Proteccion de marcas

En Colombia, la proteccién de marcas estd a cargo de la Superintendencia
de Industria y Comercio, a través de la subdivisién de marcas y patentes.
Este organismo es el encargado de velar por la protecciéon legal, ademas
de generar y aplicar los lineamientos para registrar una marca nacional
o internacional en el pafs. También asesora y orienta sobre el proceso
para registrar una marca en el exterior. En ese orden de ideas, ante esta
institucién se registran y protegen los signos distintivos, es decir, aquellos
elementos que utiliza el empresario para comunicarse con los terceros y asf
obtener reconocimiento en el mercado.

Para la Superintendencia de Industria y Comercio (s.f.b), entre los
signos distintivos a proteger se encuentra la marca, el lema y el nombre o
ensefia comercial, los cuales son definidos de la siguiente manera: la marca
se entiende como el signo apto para distinguir productos o servicios en
el mercado y se adquiere por el registro. El lema comercial es la palabra,
frase o leyenda utilizada como complemento de una marca, tiene cardcter
accesorio y depende de la marca, se adquiere por el registro y coadyuva
en la funcién distintiva de las marcas. El nombre comercial es cualquier
signo que identifique a una actividad econémica, a una empresa o a un
establecimiento mercantil. La ensefia comercial es el signo que identifica un
establecimiento de comercio y se adquiere por el primer uso en el comercio.

Existen algunas situaciones en las cuales se presenta irregistrabilidad
absoluta de las marcas, entre las cuales se puede mencionar:

*  Que carezcan de fuerza distintiva.

*  Que consistan exclusivamente en formas usuales que den una
ventaja funcional.
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* Que consistan exclusivamente en signos que describan
caracteristicas propias de los productos o servicios para los cuales
se solicita el registro.

*  Que consistan exclusivamente en un signo o indicacién que
corresponda al genérico del producto o servicio para el cual se
solicita proteccion.

° Que sean engaﬁosas.

Ademis, entre las formas de terminacion del derecho de marca estan:
la caducidad, la cancelacién, la renuncia voluntaria o la nulidad de marca
y la accién de cancelacién por no uso y notoriedad. Por no uso procede
cuando el titular del registro de una marca ha dejado de usarla durante tres
afios consecutivos, contados hacia atras desde la fecha en que se presenta
la accién de cancelacién, y por notoriedad procede cuando el titular de una
marca notoria igual o semejante a la marca objeto de cancelacién demuestra
que al momento se la solicitud de la marca que se pretende cancelar, la
marca notoria contaba con dicho cardcter de notoriedad.

No obstante, a pesar de la proteccién legal de la que gozan las marcas
en territorio nacional, asi como en otros paises, se presentan falsificaciones
e imitaciones de marcas. Andrew Bevan y David Wengrow (2008), en su
libro Cultures of Commodity Branding, realizan un interesante analisis a
este fenémeno, que en ocasiones se vuelve incontrolable para los gobiernos
locales y perjudica a las marcas, puesto que disminuye sus ventas y lleva
a que un segmento de la poblacién opte por comprar estas marcas muy
similares a las originales, pero que son una imitacién de producto o una
talsificacién de marca.

La marca vs el branding

Una marca debe entenderse como un signo sensible que indica
procedencia y diferenciacién. Dicho signo debe cumplir dos funciones
distintas que se complementan a la vez: verbal o lingiiistica naming
(nombre, denominacién, designacién) y visual (logo, simbolo, imagen,
tipogréfico, color). Asf, la marca como signo debe comunicar el significado
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de algo concreto y servir de sefal de identidad o identificacién. Por otra
parte, a las acciones encaminadas a gestionar la marca se les conoce como
Branding, el cual, ademas, se encarga de potencializar la marca a través de
diversas estrategias.

Figura 21. Falsificaciénes e imitaciénes de marca

Fuente: imagenes tomadas de Bevan y Wengrow (2018)

Branding y posicionamiento

El Branding es la disciplina metodolégica que se ocupa del proceso de
construccion, creaciéon y gestiéon de marcas (Chéves y Belluccia, 2003).
Etimolégicamente, el anglicismo brand (marca) proviene del inglés
antiguo brandr, que significa “quemar”, “fo burn”, haciendo referencia a
que en la antigiiedad los hombres “marcaban” sus pertenencias con fuego
(Garnica, 1999).
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Figura 22. llustracion sobre ganado marcado con hierro candente

Fuente: Tomado de WindoWSquare (2014)

El posicionamiento: conocido por su denominacién en inglés como Zop
of main es el lugar que una marca ocupa en la memoria del consumidor, es
decir, es una nocién que esta ligada de manera directa con la memoria del
sujeto (Chaves y Belluccia, 2003). Otro concepto clave, son las asociaciones
de la marca (Llopis, 2015), las cuales consisten en los sentimientos
positivos o negativos que el publico suele tener sobre la marca. Dichas
asociaciones se forman a través de la estrategia de comunicacién, y de la
forma de actuar la organizacién, es decir, se pueden generar percepciones

(positivas o negativas).

Tzpos de Branding

Place branding: la creacién de una marca basada en la identidad de un
lugar como principal valor, el cual optimiza su imagen para posteriormente
colocarla en el mercado. Es cominmente conocido como marca pafs o marca
territorial (Kotler, Hamlin y Rein. 1993). Por lo tanto, este tipo de Branding
es utilizado para identificar un lugar, territorio: pafs, ciudad, provincia; asi
como también una imagen del lugar geografico con base en las estrategias
de posicionamiento implementadas.Tiene una buena efectividad puesto que
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se puede generar una asociaciéon de los distintivos de marca con el lugar; se
puede implementar una cobertura medidtica (local, regional, internacional)
y se pueden establecer alianzas con empresas y organizaciones que usan los

elementos creados para reforzar la marca.

Belivia § ),‘(vaa Argentma

te espera

=

"._A._.__’:_q_-

Repiiblica Dominicana

Lo tiene todo

COLOMBIA

Sorprende, siempre

G—-\‘ provincase )
BOGOT/\ JOVACA Burgds

Figura 23. Ejemplos de places branding
Fuente: Tomado de Espinoza (2015)

Cultural branding: Douglas Holt (2004:27); define el cultural branding
como el “proceso de construccién de marca y reputacién, valiéndose de
los iconos culturales de una regién, utilizando atributos propios del
lugar, entre los cuales pueden estar personajes representativos, estrellas
de televisién, politicos, comidas y folclor representativo del contexto y
entorno, generando estilos de vida, egoexpresiones y beneficios distintos a

las marcas y ayudando a complementar sus mitos”
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Figura 24. Ejemplos de cultural branding

Fuente: Tomado de Cruz (2013)

Social branding: gestiona los procesos de creacién y construcciéon de
marca a través del apoyo a causas sociales y desarrollo de campanas que
benefician alos sectores mas necesitados de la sociedad y a los consumidores
de manera indirecta. También desarrolla actividades de interés comun Yy,
como resultado de lo anterior, construye imagen ptblica.

Sus acciones van a la par con la responsabilidad social corporativa y el

marketing social a través de campaiias sociales.
“QORGANIZACION
Jk =d MINUTO DE DIOS

¢ Fundacion p — ( -
w “Natura , ,GRUPOARGOS
2 COLOMBIA INVERSIONES QUE TRANSFORMAN B;E;&‘AE
FUNDACION N.l:lTUFR

Figura 25. Ejemplos de social branding

Fuente: Corporacion Centro Carismatico Minuto de Dios (2017)

Global branding

Las actuales dindmicas del mercado, con economias cambiantes y clientes
cada vez mas exigentes, han generado marcas globales cuyo objetivo es
incursionar en varios mercados internacionales, usando nombres similares
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y estrategias de marketing parecidas para una regién o un mismo grupo
de paises; sin embargo, en ocasiones deben adaptar esas estrategias a los

mercados locales.

Asf, estas multinacionales estandarizan procesos de produccién, gastan
amplios presupuestos en publicidad y tienen claro que la marca es uno de
los elementos mas importantes de una organizacién. Por consiguiente,
tienen el reto de mantener una eficiente y eficaz gestién de marca, para
generar capital de marca o Brand equity, el cual se puede definir como la
percepciéon que tienen los clientes o consumidores, junto con las compras
que realizan del producto o servicio asociado a la marca y su participacién
en el mercado. Por consiguiente, la gestion de marcas globales o locales
conlleva a que estas se conviertan en el mayor activo intangible para las
empresas. Segin investigaciones realizadas por Kantar, (https://www.
kantar.com/latin-america) consultora internacional, en 2020, las marcas
més valiosas son las que estan asociadas a la tecnologias y distribucién,
entre las cuales se encuentran: Amazon, Apple, Microsoft y Google.

BrandZ Top 100 Most
Valuable Global Brands 2020

Brand Value

rand Value Brand % Change Rank  Country

Bramnd Category 20208Mil.  Contribution 2020 vs. 2019 Change  of Origin

1 amazon Retail 415,855 4 2% o BB
2 ‘ Technology 352,206 4 +H4% 1] %
3 =. Microsoft Technology 326,544 4 +30% 1 =
1 GO gle Technology 323,601 1 +5% i -'_=:;
s VISA Payments 186,809 1 5% 0 =
6 et Retall 152,525 3 “16% 1 R
7 Tencent i Technology 150,978 1 +15% 1 1]
8 FACEBOOK Technology 147,190 4 % 2 =
a McDonald's Fast Foed 129,321 4 1% 0 =
10 . | Mastercard Payments 108,129 1 +18% 2 E=

Figura 26. Ejemplos de las marcas mas valiosas 2020

Fuente: Tomado de Financialmail (2020)
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Caso: la construccion de una marca social.
Organizacion Minuto de Dios - Colombia

Las comunidades religiosas y el trabajo social en

Latinoamérica y en Colombia

Evolucion del trabajo social en Latinoaméricay en

Colombia

La historia del trabajo social Latinoamericano inicié en la década de
los setenta, como una de las expresiones de un movimiento académico
y politico que intentaba renovar los encuadres filoséficos, tedricos y
metodolégicos de la profesion, conocidos como “la reconceptualizacién”.
Este movimiento se originé en Chile y Argentina hacia mediados de los
sesenta y luego se extendié por todo el continente latinoamericano. Con
el auspicio de organizaciones académicas como el Centro Latinoamericano
de Trabajo Social (CELATS) y la Asociaciéon Latinoamericana de Escuelas
de Trabajo Social (ALAETS), se dio comienzo a las investigaciones
y publicaciones sobre este tema; sin embargo, transcurridos 34 afos, el
volumen bibliografico sobre la historia del trabajo social no es muy extenso
(Castro Carvajal, 2008).

Por su parte, Colombia, desde finales del siglo XIX, reconocié una
probleméticadigna de atencién especial: la sociedad mostraba altos indices
de pobreza y un escaso desarrollo humano y financiero.Para resolver
este problema, tanto el Estado como entes particulares se interesaron
por ayudar a los mas necesitados, movidos por las premisas de la caridad:
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beneficencia y accién social y asistencia publica. Se trata, entonces, de una
transformacién conceptual e ideolégica con consecuencias sobre las formas
de atencién a los pobres, el tipo y conformacién de las instituciones que se
desenvolvian en este campo de actividad y las relaciones entre el Estado y las
instituciones (Castro Carvajal, 2008). De esta manera, surgié en Colombia
y Latinoamérica, el concepto de filantropfa, que basicamente describfa la
actividad de las personas que daban dinero o algtn tipo de ayuda para el
socorro de los més vulnerables, pero sin que esa ayuda diese lugar a ninguna
participacién directa en las actividades que econdmicamente se apoyaban.
En este sentido, la Iglesia imparte la idea tradicional de la caridad para
ejecutar esa labor e iniciar sus proclamas de beneficencia®.

La Iglesia era entonces la institucién en donde los regalos circulaban, por
ejemplo se intercambiaban las velas por la fe, se daba comida a las almas en el
dfa de los Muertos, se rezaba por las almas que estaban en el purgatorio; a los
santos se les daba estatuas y velas para que ellos intercedieran con Dios (Castro
Carvajal, 2008, p 6).

La nocién de caridad, tal como circulé y fue utilizada en Colombia en
el perfodo que nos ocupa, esta de manera clara ligada a los preceptos del
cristianismo catdlico. De esta manera, tanto Iglesia, Estado y particulares
comenzaban a trabajar por “lo social”. Ejemplo de esto es la creacién en
1911, de la “Fundacién Social”, por parte del sacerdote jesuita espaifiol
José Marfa Campoamor, y que tiene como finalidad trabajar por superar
las causas estructurales de la pobreza. Actualmente, la Fundacién Social
es el accionista mayoritario, del Banco Caja Social (aliado del espariol
Caixa). Asi, “la Fundacién social”, puede ser considerada la primera
organizaciéon con enfoque social en Colombia. Luego en 1936, se funda la
primera escuela de trabajo social anexa a la Universidad Colegio Mayor
de Nuestra Sefora del Rosario. La escuela empez6 labores en 1937 y
fue aprobada por el Gobierno nacional mediante Resoluciéon 317 de

2  También habfa intercambios entre los laicos y los clérigos, los laicos daban cilices,
vestiduras, estandartes y dinero, y los sacerdotes retornaban con oraciones y liturgias
en las misas. Los clérigos podfan usar estas donaciones no solamente para las misas sino
también para la reparacién de las iglesias, para apoyar el culto y para ayudar a los pobres.
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1940. Tuvo el auspicio de la Unién Catoélica Internacional de Servicio
Social (UCSIS), “la curia de Bogota y la gestién de dofia Marfa Carulla
Soler, trabajadora social bogotana, graduada en la primera promocién
de la Escuela de Asistencia Social de Barcelona Espaiia, quien obtuvo
de monsenor José Vicente Castro Silva, rector del Colegio Mayor de
Nuestra Sefora del Rosario, el patrocinio del claustro universitario para
la fundacién de la escuela”. (Castro Carvajal, 2008. p. 6).

Las comunidades religiosas en Colombia

Segiuin los censos de poblacién, en 1918, el 0,07 % de los colombianos
no se consideraba catélico. En 1938, no se incluyeron datos sobre la
filiacién religiosa de los ciudadanos. No obstante, en 1937 la Confederacién
Evangélica de Colombia, (Cedec), estimaba que la comunidad protestante
ascendfa a poco mas de 15.000 personas, que correspondian al 0,18 % de la
poblacién nacional, sinincluir alos protestantes de San Andrés y Providencia
(Beltran Cely, 2013). Entre 1949 y 1957, el nimero de grupos protestantes
se redujo, y pasé6 de 640 a 555, debido a que algunas congregaciones fueron
clausuradas o destruidas durante la violencia, paraddjicamente, el ntimero
de fieles protestantes aumentd, de 25.655 a 45.405. Segtin la Cedec, para
1960, la comunidad protestante se aproximaba a 33.000 personas. En 1946,
se instalaron en Colombia los Testigos de Jehovd, organizacién que no
hace parte del protestantismo, por lo que tampoco aparece en los registros
de la Cedec. La Iglesia de Jesucristo de los Santos de los Ultimos Dfas,
cuyos fieles son conocidos como mormones, llegé a Colombia en 1965, pero
su crecimiento ha sido menor que el de los adventistas y los testigos de
Jehova. En la década de 1960, una nueva ola de migrantes musulmanes
mayoritariamente libaneses se situd en la costa Atlantica, principalmente
en Maicao, e inauguré la comunidad musulmana més numerosa del pafs.
Entre tanto, en el puerto de Buenaventura, sobre el Pacifico, un grupo de
afrocolombianos se convirtié a la “Nacion del Islam”, variante musulmana
fundada en 1930 por Wallace Fard Muhammad en los Estados Unidos.

Sin contar las practicas indigenas, para los aflos 1960, la pluralidad
religiosa no catélica en Colombia estaba alimentada mayoritariamente por
las diversas comunidades protestantes, adventistas y testigos de Jehov4,
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y las ain mas pequefas comunidades mormonas, musulmanas y judias.
Estos movimientos, en su conjunto, no representaban ni siquiera 1 % de
la poblacién (Beltrdn Cely, 2013). Desde el descubrimiento, misioneros
franciscanos, dominicos y agustinos viajaron al territorio colombiano.
En 1604 llegaron los jesuitas. Las 6rdenes religiosas se encargaban
de la evangelizacién y de la educaciéon en las colonias. Los franciscanos
evangelizaron en zonas dificiles del pafs y los agustinianos en el area de
Popayan. Segtn, Suérez, (2002) los dominicos y jesuitas se destacaron por
su labor educativa. Asi, los dominicos fundaron en 1572 la Universidad
Tomista (hoy Santo Tomads) y los jesuitas, ademds de instaurar colegios,
también fundaron la Pontificia Universidad Javeriana en el afo 1623, y en
1734 trajeron la primera imprenta. También se destacaron las misiones
Jesuitas de los Llanos Orientales con un modelo religioso y econémico que
simultdneamente permitia la evangelizacién indigena y su organizacién
productiva, en donde San Pedro Claver se destac6 como misionero por su
trabajo a favor de los esclavos. Los jesuitas fueron expulsados en 1767 por el
rey Carlos III de todos los territorios y colonias espafiolas, lo que significé
una pausa en su labor en el pafs. En resumen, las primeras universidades
del pafs fueron establecidas por las comunidades religiosas.

La comunidad de los salesianos se agrupa en la congregacién de
Salesianos de Don Bosco Sociedad de San Francisco de Sales, fundada por
Juan Bosco (Don Bosco, o San Juan Bosco) hacia mediados del siglo XIX
en Turin, Italia, para la atencién educativa y formativa de los jévenes que
en sus sociedades se encuentran en situaciones de desventaja econémica,
marginalidad o en riesgo. Los salesianos trabajan en la actualidad en 128
paises, y tienen una vasta red de obras que incluyen colegios, centros
Juveniles, parroquias, centros de atencién al nifio de la calle, centros
misioneros y cooperacién con organizaciones oficiales y no gubernamentales
en beneficio de la juventud mas necesitada (Ortega, 1938).

La comunidad de los eudistas en el mundo y en Colombia

En 1641, el sacerdote francés San Juan Eudes, fundé en la ciudad de
Caen (Francia), una sociedad de sacerdotes dedicados a la formacién de
seminaristas y predicaciones populares; que se denominé la “Congregacién
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de Jests y Marfa” (cjm), pero que luego familiarmente toma el nombre de
“comunidad eudista”, haciendo alusién a su fundador, a quien el papa Pio
XI canonizé un 81 de Mayo de 1925. Se establecieron en Roma, como casa
madre, pero su predicacién se extiende por toda Europa, Africa y América,
difundiendo los postulados de la espiritualidad y el culto litirgico de los

corazones de Jests y Marfa.

En Colombia, el 1° de diciembre de 1883 desembarcé en Cartagena de
Indias, procedente de Francia, el padre Teodoro Hamén, para tomar allf la
direccién del seminario del que la congregaciéon acababa de encargarse por
peticion expresa del papa Leén XIII. El padre Francisco Dufouil, que venia
de Estados Unidos, se le unié un poco mas tarde, y los dos se pusieron a la
obra, con una fe y una generosidad que ninguna dificultad pudo destruir.
Poco a poco la ¢jm se encargé en Colombia de otros seminarios y de otras
obras apostélicas. Del 27 de diciembre de 1905, al 4 de enero de 1906, se
realiz6 la primera asamblea provincial, donde se hablé de los planes de
estudio y se establecié que se abrirfa una casa de formacién en el interior del
pais (en Bogotd, en el poblado de Usaquén). Actualmente esta comunidad
tiene a lo largo del pais seminarios para la formacién de misioneros
propagadores de la fe catélica. Ademds, tiene presencia en mas de diez
paises de América Latina y del Caribe (Brasil, Colombia, ecuador, Chile,
Honduras, México, Nicaragua, Pert y Republica Dominicana. Ademas, es la
comunidad a la cual pertenecio el padre Rafael Garcia-Herreros, fundador

de la Organizacién Minuto de Dios.

Nacimiento de la Organizacion “Minuto de Dios”

En 1955, el padre Ratael Garcia-Herreros tundé El Minuto de Dios®
como una institucién no gubernamental, inspirada por él como respuesta
a las necesidades de desarrollo de las comunidades mas pobres. Surgié

de un modesto espacio radial que se escuché por primera vez en 1950 y

3 Es importante aclarar que durante el documento reiteradas veces se menciona al padre
Rafael Garcfa-Herreros, cuando se hace alusién a la Organizacién Minuto de Dios y es
porque en sus inicios y durante la creacién de la marca Minuto de Dios, el padre Garcfa-
Herreros representaba la marca en el imaginario colectivo y en la sociedad colombiana
en general.
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que pasé a la televisién en 1955, transmitiéndose desde entonces diaria e
ininterrumpidamente, lo que le ha permitido ser considerado el programa
més antiguo de la televisién en Colombia (Jaramillo, 2009). En su intento
por cubrir todos los aspectos del desarrollo humano, el padre Garcia-
Herreros encauzo sus esfuerzos hacia la construccién de “vivienda digna”
para los necesitados, sefialando que: “Una vivienda dispara las posibilidades
de desarrollo de la familia, y que tener casa propia no es ninguna riqueza,

pero no tenerla es mucha pobreza” (Jaramillo, 2009, p. 31).

Simultaneamente, consider6 que la educacién y el empefio son
el motor que mueve el progreso de los pueblos, y fue asi como fundé
varias escuelas en zonas deprimidas de Bogotd y posteriormente, en
el afio de 1958, el Colegio El Minuto de Dios, en la franja mas lejana
del noroccidente de Bogotd, donde ya habfa comenzado a construir el
barrio del mismo nombre. En un plano del ano 1962 puede observarse
la capacidad visionaria del padre, que reservé espacio para una futura
universidad. Con el tiempo el barrio Minuto de Dios se convirtié en el
polo de desarrollo del noroccidente de la ciudad y desde los colegios
y la Corporacién educativa y universitaria se atiende a mas de 20.000
estudiantes de ese y otros sectores de Bogota. Preocupado por la falta de
empleo de muchas de las familias que llegaron a pedir ayuda, se empené

en gestar programas de empleo y desarrollo comunitario.

En el modelo de ciudadela integral que logré implantar en El
Minuto de Dios, que hoy es ejemplo para Colombia y también para el
mundo, promovié la creaciéon de centros de salud, la construccién del
Museo de Arte Contemporaneo, un teatro para cine y dramaturgia, un
centro carismético, que se convirtié en el nicleo del movimiento de la
renovacién carismética en América. Todas estas acciones y otras mads,
como su amor por los campesinos y su inquietud por el medio ambiente,
o sus intervenciones ante desastres naturales en Nicaragua, Guatemala,
Popayan y Armero, en Colombia, marcaron el perfil de intervencién
social que hoy caracteriza al El Minuto de Dios*. Desde la muerte del
padre Garcia-Herreros (en 1992), el padre Diego Jaramillo Cuartas es

4 La Corporacién Minuto de Dios tiene varios programas sociales, los cuales pueden
consultarse en http://minutodedios.org/
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el presidente de la Organizacién Minuto de Dios; él ha continuado con
la misma filosotfia misional para extender esta obra. Paralelo a todas las
labores sociales que planeaba y desarrollaba el padre Garcia-Herreros, se
gestaba una marca, que poco a poco fue tomando fuerza y reconocimiento
en la sociedad colombiana.

Es asi que surge una pregunta clave: ;qué lineamientos teéricos
o empiricos sigui6é el padre Garcia-Herreros para el desarrollo de sus
estrategias de marketing?. Y la respuesta solo tiene dos posibilidades,
como lo afirman Ardila, et al. (2010), por una parte, se pudo desarrollar
el modelo clasico de la ensefianza del mercadeo basado en el desarrollo
de lo que se denominé las cuatro P como elementos constitutivos de
mercadeo, postulados expresados por el teérico Philip Kotler; pero por
otra parte, se ejecuté de manera intuitiva y empirica, tal como lo hacen
ciertas organizaciones. Es quizd, este segundo modelo el aplicado por el
padre Garcia-Herreros, dado que él no tenfa ninguna formacién académica
especifica en marketing.” A este respecto debe especificarse que el marketing
intuitivo o emprendedor es aquel que se desarrolla sin tener conocimiento
previo, profundo y formal sobre su aplicacién y efectos en el entorno
macroeconémico por las micro y empresas personales de corta duracién;
con ¢l se logra el inicio y mantenimiento de empresas que al ir creciendo
empiezan la bisqueda de acciones de mercadeo que les permitan enfrentar
con mayor éxito la competencia creciente (Ardila, et al, 2010, p. 137).

Actualmente la Organizacién Minuto de Dios, esta integrada por ocho
entidades, las cuales son reconocidas en el campo en el que desarrollan su

objeto social.
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Institucién

Objetivo

L{ T UNIMINUTO
— Carporacién Universitaria Minuto de Dios
Educacion de calidad al alcance de todos

UNIMINUTO Corporacién Universitaria Minuto de Dios
(educacion superior) https://www.uniminuto.edu/

e

CORPORACKIN EDUCATING

MINUTO DE DIOS

CEMID. Corporacién Educativa Minuto de Dios.

Se encarga de operar el funcionamiento de establecimien-
tos educativos http://www.colegiosminutodedios.edu.co/
cemid/index.php

PCIS - Parque cientifico de Innovacién Social. Es una sede
de UNIMINUTO que promueve la innovacion social basada

PARQUE CIENTIFICO DE en el conocimiento para contribuir al desarrollo social
INNOVACION SOCIAL ) . o
Corparac Unhensar Moo de Dl sostenible de las comunidades https://www.uniminuto.
edu/pcis
CCCMD

o)

CCCMD
CIORPORRCITIN CENTR CARISMATIED
EL MINLITO CE DNCS

Corporacién Centro Carismatico El Minuto de Dios:
emisora, librerfa, casa de retiros Shalom (eventos especiales.
https://minutodedios.fm/

&

CORPOAAT N INOUSTRIAL
WRUTE OE DS

CIMD

Corporacién Industrial Minuto de Dios (asesorfa y
consultorfa al sector industrial) https://mdc.org.co/
nosotros/

(1D

FUNDASES
FUNDACIN DE ASESCRIAS
PARA EL SECTOR RURAL

FUNDASES. Fundacién de asesorias para el sector rural.
Encargada de generar nuevas tecnologfas e investigacion
para el sector rural. https://www.fundases.net/

4 MINUTO
2} DE DIOS
CORFORATION

LUMEN 2000. Corporacién Limen 2000 Colombia.
Dedicada a la evangelizacién a través de la television y
brindar soluciuones en comunicacién audiovisual. http://
www.lumencolombia.com/

&a erGlha

Minuto de Dios
Tu futuro, nuestro presente

COOPUNIMINUTO- Cooperativa Minuto de Dios.
Inspirada en la obra Minuto de Dios y principios solidarios,
promoviendo el desarrollo integral de sus asociados
https://coopuniminuto.com/

Figura 27. Entidades de la Organizacién Minuto de Dios.

Fuente: Tomado de Corporacion Minuto de Dios (2021)
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Las funciones de las entidades de la Organizacién Minuto de Dios son
las siguientes:’

Corporacién Universitaria Minuto de Dios - UNIMINUTO: brinda
educacién superior, con estandares de alta calidad, dirigida a poblacién
de escasos recursos econdmicos, mediante un modelo de facil acceso,
tlexible, practico e integral. Fue creada en 1990, pero inicié labores en
1992. Sus primeros programas tuvieron el sello social, dada la experiencia
de la Organizacién Minuto de Dios en este campo. Ofrece programas
académicos en todas las dreas del conocimiento, a nivel de pregrado
y posgrado en modalidad presencia y virtual, lo que le ha permitido un
mayor cubrimiento a lo largo del pafs, con mas de 100.000 estudiantes.
Lacorporaciéon universitaria funciona como un sistema, con una sede
principal, y seccionales en pueblos y ciudades del pafs.

En 2012, el G-20 que retine al grupo de paises industrializados premié
al modelo de inclusién social de UNimiNuTO y le propuso transferirlo al
Africa; a lo que la institucién respondié positivamente y en 2015 empezo a
planear el proyecto de educacién internacional. Y ya en 2018, inici6 clases
en Costa de Marfil y Benin. Asf se cre6 la Universidad Tecnolégica Eudista
Africana, para dar respuesta a las necesidades de educacién de esa parte del
mundo que también tiene problemas sociales muy profundos.

Parque cientifico de innovaciéon social: se encarga de impulsar
la investigacién y proyeccién social en los territorios, con el fin de
transformar comunidades, agregando valor en sus regiones a partir de
la Ciencia, la Tecnologfa y la Innovacién, desde el enfoque de desarrollo
integral sostenible que EI Minuto de Dios promueve y trabaja. Para lograr
esta y otras metas se debe articular la cadena de investigacién-desarrollo-
innovacién a tal punto que la investigacién solucione problemas actuales
en el pafs

Corporacién Educativa Minuto de Dios: dentro de la idea de
ciudadela integral, Garcia-Herreros percibié la necesidad de educacién
bésica primaria y bachillerato para los hijos de los primeros habitantes del
barrio, entonces, creé el Colegio Minuto de Dios y, posteriormente, fundé

e

5  Entidades vigentes a 2021 https://www.minutodedios.org/entidades
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més colegios en otros sectores de Bogotd. Actualmente, tiene colegios
propios y por concesiéon en todo el territorio nacional, manteniendo un
vinculo con entidades territoriales, instituciones educativas, padres de

tamilia y comunidades.

Corporaciéon Centro Carismatico Minuto de Dios: tiene como
objetivo enviar un mensaje de fe y evangelizacién a través de las librerfas,
emisoras, productora de television, escuelas de evangelizacién y casas de
oracién y retiros. Este centro maneja los medios masivos de comunicacién
de la organizacién, en especial la red de emisoras de El Minuto de Dios y a
la productora de televisién Lumen 2000, que elaborara material audiovisual
para la evangelizacion y difusién de la fe catdlica.

Fundases: Fundacién de Asesorfas para el Sector Rural: creada en 1988
por la Organizacién Minuto de Dios, tiene como objeto social contribuir
al mejoramiento del nivel de vida de los estratos més pobres del pueblo
colombiano, mediante la investigacién, desarrollo y transferencia de
tecnologias que incidan en reduccién de los costos de produccién a través
de procesos de produccién limpia que lleven igualmente a la proteccién
ambiental. Elabora productos organicos certificados para el sector
agropecuario, los cuales se convierten en opciones microbiolégicas, tales
como: acondicionadores de suelos, fijadores de nitrégeno, solubilizadores
de f6sforo, promotores de crecimiento vegetal y biopreparados para control
de Insectos y plagas.

Lumen 2000. Es una entidad que busca anunciar, proclamar y difundir
en colombia y en el exterior, a través de los medios de comunicacién social,
con el poder del espiritu santo, a jesucristo como sefor, salvador y camino
que lleva al padre. Dedicada a la produccién de soluciones profesionales
en proyectos de comunicaciéon integral con resultados extraordinarios.
Con mas de 30 afios de trayectoria, ademads, la Corporacién Lumen 2000
Colombia se ha especializado en desarrollar estrategias de comunicacién
y publicitarias que ayudan a nuestros clientes a alcanzar sus objetivos a
través de diferentes herramientas y servicios de alta calidad a través de
los medios de comunicacién, especialmente en la televisiéon, produccién de
dramatizados, comerciales, videos institucionales, documentales, magazines,
video clips, paneles, entrevistas, transmisiones en directo y cobertura de
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eventos, desarrollo de contenidos multimedia para plataformas moviles
(aplicaciones, paginas web, videojuegos).

Corporacion Industrial Minuto de Dios: ofrece consultoria y
formacién especializada, a micros, pequefias y medianas empresas
manufactureras del sector textil, confeccién cuero y calzado, en cuanto
a modelos de gestién, sistemas de manufactura flexible, sistemas de
remuneracién por desempeiio, modelos sociales participativos con enfoque
en la productividad, todo esto a través de escuelas especializadas de
formacién, proyectos de innovacién y desarrollo empresarial.

Cooperativa Minuto de Dios. La Cooperativa, inspirada en la
Obra Minuto de Dios promueve el desarrollo integral de sus asociados,
comunidades y territorios, a través de beneficios sociales y servicios
financieros integrales que facilitan el acceso y permanencia en la educacién,
el desarrollo socioeconémico y el bienestar de todos los que la integran.

Planteamiento del problema y propdsitos del caso de

estudio

Vallaster et al, (2012) afirman que: “La responsabilidad social
corporativa estd cambiando las reglas de la marca. La busqueda de
significado no se limita a los filésofos y sabios. cada vez més, consumidores,
asf{ como los empleados, los accionistas, la comunidad financiera, medios de
comunicacién y organizaciones no gubernamentales (ONG); anhelan algo
significativo en sus actividades de consumo y buscan que las empresas
ofrezcan significado, ejemplificando rasgos creibles, cargados de valores y
autenticidad. En respuesta, los esfuerzos de marca se extienden mas alla de
la marca para abarcar conjuntos bien definidos de los valores que pueden
resonar en diversos publicos”. (p. 34)° Por tal razén, actualmente hay una
gran interés porque las organizaciones trabajen con responsabilidad social,
involucrando sus esfuerzos hacia comunidades menos favorecidas, ya que
dichas acciones llevan a generar un impacto positivo en la construccién
y posicionamiento de marca. Es por esto que, El Minuto de Dios, desde
mediados de los afios 50, se ha venido construyendo y consolidando

6 Traduccién propia.
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como ejemplo de social branding, gracias a sus propuestas de vivienda
y educacién.A partir de lo anterior, el interrogante planteado es: jqué
tactores influyeron en la construccién y posicionamiento de la marca
Minuto de Dios para ser reconocida e identificada en el ambito nacional
como un ejemplo de soczal branding?

Objetivos

General

° Identificar los factores que influyeron en la construcciéon y

posicionamiento de la marca Minuto de Dios, tomando como base la labor
realizada por el padre Rafael Garcia-Herreros, que sirva de gufa para las
organizaciones orientadas a la responsabilidad social.

Especificos

° Identificar y analizar las estrategias implementadas por Garcia-
Herreros para la construccién de la marca Minuto de Dios.

° Indagar en la relacién social branding-religion, factores incidentes en
el posicionamiento de la marca.

Estado del arte y referentes tedricos sobre

responsabilidad social empresarial y Branding

Investigaciones sobre responsabilidad social empresarial

A raiz de que muchos tedricos han relacionado el concepto de
responsabilidad social con las empresas comerciales (corporations) y poco
con estas nuevas formas organizativas denominadas empresas sociales (social
enterprise), BarreraDuque (2007) seinteresé porinvestigar laresponsabilidad
social de la empresa social, desde sus estrategias de sostenibilidad, puesto
que quizéd es uno de los aspectos mds criticos en este tipo de empresas.
Por lo tanto, les sugiere la creacién, la adquisicién y el desarrollo de sus
propios recursos y capacidades con el objetivo de mantenerse competitivas
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y sobrevivir de una manera autosostenible en el largo plazo; e igualmente
influir y adaptarse adecuadamente en el nuevo complejo global e incierto
panorama competitivo.

Pero para que estas empresas puedan atribuirseles la etiqueta “social”,
tienen que cumplir con el siguiente requisito: “Su politica de asignacién
de los flujos econémicos y excedentes deben invertirse en su propia
estrategia social, permitiendo a sus clientes la captura de la mayor parte
del valor econémico creado por el modelo de negocio” (Barrera Duque,
2007, p. 67). También tienen que, como retos empresariales, compartir su
rentabilidad financiera vinculdandose con causas sociales, lo que les permite
ser reconocidas por su responsabilidad social.

Ahora bien, un caso practico para el contexto colombiano, es el que
estudié Cafién Cubillos (2010), con el objeto de evidenciar la importancia de
generar estrategias para gestionar los programas de responsabilidad social
empresarial. En su estudio menciona la manera como se pueden realizar
alianzas entre una red social del sector publico y una organizacién del
sector privado, con miras a trabajar por causas sociales, de modo que ambas
partes resulten ganadoras. Hace énfasis sobre cémo en el segundo periodo
de gobierno de Alvaro Uribe (2006-2010), el programa presidencial “Accién
Social”, encargado de coordinar el desarrollo de las politicas sociales para
enfrentar la pobreza extrema, se integré con la organizacién Ardila Lulle
y acordaron que, a través de la venta de un producto denominado Agua
Oasis, se destinarfa un porcentaje de sus ventas en cardcter de donacién, con
miras a patrocinar los programas de educacién de la poblacién vulnerable y
desplazada del pais.

Al cabo de un tiempo, este programa dio sus frutos, representados
en la dotacién de 14.110 establecimientos educativos oficiales, 800
casas de cultura y 1.300 bibliotecas publicas con 16.500 colecciones. En
consecuencia, se puede interpretar que a través de estas iniciativas ptblico
privadas se pueden beneficiar, todos los actores y se desarrolla una clara
idea de responsabilidad social empresarial. Asi podemos entender como el
concepto de responsabilidad social empresarial ha traspasado las fronteras
de una accién filantrépica o paternalista, a convertirse en una fuente de
generacion de valor, la cual se consolida desde unas bases estratégicas. Hoy

53



94

SOCIAL BRANDING. UNA MIRADA PRACTICA

en dfa la responsabilidad social empresarial juega un papel fundamental en

la percepcién que tiene la sociedad sobre una marca.

Ademas de caracteristicas propias de los productos, como la calidad, el
disefio y el precio, el apoyo a causas sociales, culturales o medioambientales
ha resultado ser un elemento diferenciador muy importante frente a otras
marcas. Otra investigacién muy similar se realiz6 en Chile, para constatar
el aporte de la responsabilidad social empresarial en el crecimiento,
generacién de valor y posicionamiento de la empresa. Este estudio lo
desarroll6 Manuel Reyno (2005), en la empresa Agricola Manquillahue,
la cual es una empresa familiar, que funciona como una sociedad anénima
cerrada cerrada, fundada en 1988 y dedicada a la produccién de fruta fresca,

especialmente paltas (conocida comtinmente como aguacates).

Actualmente, se encuentra en una etapa de expansioén del negocio de
fruticultura. Sus predios e instalaciones se ubican en el Cajéon San Pedro.
Gran parte de su produccién se exporta a diversos lugares del mundo.
Para medir la responsabilidad social en esta organizacién, se analizaron
las siguientes variables: visiéon de la empresa, estrategia, comunicacién
interna y externa, utilizacién de herramientas de responsabilidad social
y establecimiento de redes para la responsabilidad social empresarial.
Los resultados fueron contundentes, dado que se encontré que la entidad
si gestiona la responsabilidad social, sus trabajadores se sienten mas
motivados y aumenta su sentido de pertenencia. Ademds, externamente
permite ser identificada por la comunidad y los consumidores y genera
diferenciacioén, lo cual, en dltima instancia, es una ventaja competitiva.

En este sentido, los estudios sobre la responsabilidad social empresarial,
son una preocupacién constante de organizaciones de todo tipo, enfocada
a diferentes dmbitos; partiendo desde el interés por la responsabilidad
medioambiental, hasta la responsabilidad social de la academia, la cual
no es ajena a este interés, dado su compromiso de formacién ideoldgica
y su trascendencia en la sociedad. En Espana, Ricardo Gaete (2011),
hace un andlisis sobre la responsabilidad social universitaria, buscando
concientizar a las instituciones de educacién superior para no caer en
esta onda globalizadora y arrasante del capitalismo. Segun el autor, estos
modelos neoliberales, hacen que las universidades orienten su gestién
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hacia una mercantilizacién de la educacién por encima de su enfoque
social. Dicha visién dirigida al mercado conduce a que probablemente no
se tenga una educacién incluyente, siendo un privilegio para aquellos que
logran financiar sus estudios y una desventaja para quienes no tienen los
medios econémicos para acceder a ellos, lo que lleva a que se pierda la

responsabilidad social universitaria.

En esta investigacién, Gaete hace un estudio de caso aplicado en la
Universidad de Valladolid y, una vez estudiados los diferentes aspectos
referentes a la responsabilidad social, presenta una propuesta de teoria
substantiva sobre la responsabilidad social de la universidad, construida
a partir de los discursos de las partes interesadas, entrevistadas durante
la investigacioén, siguiendo los planteamientos de la teorfa fundamentada
de los datos descritos obtenidos. La investigaciéon evidencié los aspectos
cuestionados socialmente por los actores involucrados con la universidad,
entre los cuales menciona: la universidad estd desconectada de su entorno
social, imparte conocimientos teéricos alejados de la praxis, sin interaccién
con el medio y, no hay un enfoque préctico, de acuerdo a las necesidades
de la sociedad. Por lo tanto, se sugirié dejar atras el modelo tradicional y
pasar a un modelo de responsabilidad social universitaria que responda a
los nuevos desatios de la sociedad actual, que permita a las universidades
desarrollar procesos de toma de decisiones y ejecucién de acciones mas
conectadas con los intereses de la sociedad.

Investigaciones sobre discurso social

En la bisqueda de una conexién entre la economia del desarrollo con
la ética solidaria, Comas (2003) analizé el fenémeno de la globalizacién
y su incidencia en el desarrollo de los apices emergentes, a la luz de once
informes sobre el desarrollo humano del Programa de las Naciones Unidas
para el Desarrollo (PNUD)’, que, una vez valorados, son contrastados

7 El programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) es el organismo miembro
de la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) que desde 1965 trabaja para reducir la
pobreza en el mundo y los problemas asociados con esta, a través de practicas que apoyan
al desarrollo humano y el progreso econéomico y social de los paises en los que el PNUD
tiene presencia.
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con documentos de la doctrina social de la Iglesia (DSI)®, surgidos en una
época cronoldgica similar y centrdndose en América Latina. Desde casos
como la feminizacién de la pobreza, el armamentismo y el proteccionismo
que analizan las Naciones Unidas, hasta enciclicas como como Populorum
progressio de Pablo VI (1967) o discursos del Papa Juan Pablo II al
Movimiento Mundial de Trabajadores Cristianos, se llega a la conclusién
de que es necesario una “globalizacién de la solidaridad” para afrontar las
necesidades de los pafses mas pobres.Comas (2003) encontrd, entre muchos
otros hallazgos clave, una “posicién similar de la DSI y de los informes del
PNUD frente al fenémeno de la globalizacién econémica” (p. 246), y una
enorme divergencia ante la problematica del crecimiento demogrifico. Lo
anterior lo llevé a concluir que “la mejor respuesta a la cuestién social es
una globalizacién solidaria de rostro humano” (p.322) como herramienta
para construir la paz y la solidaridad es el principal aporte de la doctrina
social de la Iglesia al concepto de desarrollo y globalizacién.

De otrolado, la Presidencia de la Republica de Colombia y el Ministerio
de Comunicaciones presentaron en 2005 la Guia de comunicacion para la
gestion y el desarrollo social, 1a cual contiene elementos tedricos y practicos
para hacer eficaces las comunicaciones en beneficio del desarrollo social
de comunidades apartadas y de escasos recursos en diversas regiones
del territorio nacional. Esta gufa, fruto del trabajo de redes en varias
regiones, sienta las bases para la movilizacién y la construccién de lo
publico y el trabajo en redes con el objeto de enfrentar fenémenos como la
violencia, el desplazamiento forzado, la deforestacién y el marginamiento
de regiones apartadas, en un trabajo mancomunado entre los gestores
del desarrollo, los medios y la agenda ptblica, con miras a fortalecer una
red de gestores sociales en todo el territorio nacional (Espitia Viasus y
Flérez Aguirre, 2005).

Igualmente, dentro de la Organizacién El Minuto de Dios, también
se han hecho algunos estuerzos por recuperar la memoria histérica del
nacimiento y evolucién de esta obra. Es asf que, motivado por sistematizar

8 “Ladoctrina social de la Iglesia (DSI) intenta discernir la naturaleza de la ensefianza cristiana
respecto a la vida social. Por una parte, trata de indicar las tareas y la responsabilidad de
los cristianos en el campo del compromiso social y, por otra, intenta crear un consenso
universal de cara a la solucion de los problemas concretos de la vida social” (Arnaiz, 2015).
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esas experiencias, recientemente se ha iniciado un proceso de investigacién
con miras a tener documentos formales con los soportes tedricos que
sustentan los resultados que de manera intuitiva el padre Garcia-
Herreros implementé. Es de aclarar que la obra del Minuto de Dios fue
eminentemente pragmatica, es decir, inicié como un ensayo de construccién
de una comunidad ideal de personas que, mas alla del discurso espiritual,
deseaban mejorar sus condiciones materiales para vivir con dignidad.
De esta manera, el padre Garcfa-Herreros no manejé referentes teéricos
especificos sino que, a medida de las necesidades y resultados evidenciados,
ajustaba y visualizaba su ejecucién (Juliao Vargas, 2007).

En el 2007, el padre Carlos Juliao Vargas, se interes6 por investigar
cémo el Minuto de Dios se convirtié en un modelo de gestién y educacién
social. Fruto de esa investigacion publicé el libro titulado: “Educacién social.
El Minuto de Dios: una experiencia y un modelo”, que hace alusién a la obra
iniciada por el padre Rafael Garcifa-Herreros, en cuanto a que se convirtié
en un modelo de educacién social, digno de ser replicado por sus excelentes
resultados. Otra investigacion fue la que realizé el Tedlogo Hans Schuster
(2008), quien, es su momento, fue el decano de la Facultad de Ciencias
Humanas y Sociales de UnimiNuTO. Su estudio titulado: “Al abrigo de un
suefio: utopia realizada”, hace una completa recopilacién de informacién
sobre la idea y pensamiento que tuvo el padre Rafael Garcia-Herreros,
para comenzar con esta iniciativa. Igualmente, relata la manera como,
poco a poco, esta obra se fue desarrollando, sus aciertos y sus dificultades,
sus colaboradores y los beneficiarios. Lo mds sobresaliente en esta
investigacion es que evidencia la manera como el padre Garcia-Herreros se
entregd totalmente a la realizacién de un proyecto, que estuvo enmarcado
en la doctrina social de la Iglesia en cuanto al trabajo por la poblacién
menos favorecida, con miras a reducir la pobreza y generar equidad en las
comunidades.Sin ser una continuacién, casi paralelamente, el padre Diego
Jaramillo (2009), también realiz6é una investigacién similar denominada:
“Rafael Garcia-Herreros: Una vida y una obra” centrada en el personaje,
a manera de biografia; en la cual describe su procedencia ancestral, sus
inicios de los estudios dentro de la comunidad de los eudistas, asi como su
pensamiento colaborativo y su interés por vincular a las organizaciones a
causas soclales, como parte de la responsabilidad social empresarial.
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Investigaciones sobre branding

El branding surge de la necesidad de las interacciones de gran consumo,
relacionadas con el producto (Gardner y Levy, 1955) y es visto como el
proceso de creacién de valor (Farquhar 1989). Por consiguiente, el branding
se puede definir como esa disciplina metodolégica que se ocupa del proceso
de construccién, creacién y gestién de marcas (Chaves y Belluccia, 2003). Es
una disciplina relativamente nueva al interior de las ciencias sociales y de la
comunicacién. Por su naturaleza multidisiplinar y heterogénea ha generado
cierta confusién en su objeto de estudio (Costa, 2004). Sin embargo, su
aplicacién es ineludible, si se tiene claro que las condiciones del mercado
han cambiado, el consumidor se ha sofisticado, estd mas informado y tiene
nuevas expectativas para lo cual se requiere una buena gestién y estrategia
de marca.

Se han realizado investigaciones, sobre branding las cuales han buscado
mostrar la importancia de esta disciplina en el convulsionado y cambiante
contexto econémico y social; y dada su trascendencia, la cual va mas all4
de crear, construir, posicionar y darle valor a las marcas, ha llevado a que
se convierta en un tema amplio y complejo de investigacién, en tematicas
particulares entre las cuales se encuentra el place branding, cultural branding,
soctal branding, e inclusive, el personal branding.

El place branding se define como la creacién de una marca basada en
la identidad de un lugar como principal valor, su objetivo es optimizar la
imagen del lugar para posteriormente colocarla en el mercado (Govers
Go, 2009).

Los estudios sobre place branding han estado asociados con marca
lugar, marca territorio regién, marca pafs o marca ciudad. Un ejemplo es la
investigacion realizada por Plumed Lasarte et al., (2017), quienes plantean
y desarrollan un estudio de caso sobre: branding y gestién estratégica de
marca en Espafia. Realizaron un “analisis de las variables influyentes en la
aceptacién de una estrategia de branding territorial por parte de la poblacién
local de Zaragoza”. Como resultado del proyecto resaltan la estrategia para
potencializar las bondades del entorno, y los atributos de esta ciudad para
convertirla en destino turistico. En Colombia la Investigacién titulada
“Diferencias en la construccién de Marca Pafs: Canada y Colombia”,
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hecha en el Colegio de Estudios Superiores en Administracién (CESA),
por los docentes Lina Echeverry y Eduardo Rosker (2011), hace una
paralelo entre las estrategias de place branding implementadas por estos
dos paises, ademas compara la forma en que se ha desarrollado el proceso
de construcciéon de una marca pafs a partir del estudio de caso de dos
naciones. Los autores también plantean que la imagen de un pais puede ser
expresada a través de percepciones generalizadas y puede reducirse a una
serie de actitudes positivas y negativas, dependiendo de las impresiones
que tenga un visitante, inversionista o habitante sobre un pafs. Asf,la marca
pais logra hacer visible el marketing territorial, integrando los productos,

organizaciones e imdgenes que representan una nacion.

En cuanto al cultural branding, también existen investigaciones realizadas
tanto en el contexto global como en el local. Segiin Douglas Holt (2004)
el cultural branding se puede definir como la construccién de un mito de
identidad a través de un producto. Es decir, el producto es simplemente el
conducto a través del cual los clientes pueden experimentar historias que las
marcas cuentan, contribuyendo de este modo a la construccién de marcas
iconicas. Asi, por ejemplo, al consumir una marca icénica como Cocacola, se
esta consumiendo mucho mas que un producto, se esté difundiendo el mito,

locual contribuye a la construccién de la marca.

Por otra parte, la marca cultural contribuye al desarrollo de la imagen de
la ciudad o pafs, dado que contribuye a posicionarlo como un lugar favorable
para vivir, o un espacio para el crecimiento personal y profesional; por otra
parte, también ayuda a desarrollar la infraestructura de los territorios y
mejora la calidad de vida de la poblacién local. Una investigacién realizada
por Vidishcheva y Gunare (2019); aborda algunas experiencias positivas
resultado de laimplementacion del cultural branding por Rusia y otros pafses.
Estos autores citan como los ejemplos mas llamativos de marcas culturales
a ciudades como Londres, Parfs, Atenas y Budapest. San Petersburgo es
ampliamente conocida entre las ciudades rusas; pero el mejor ejemplo es
Londres, la capital de Gran Bretaiia, ya que tiene una marca cultural fuerte,
basada en la combinacion de una rica historia cultural, un mercado de arte
desarrollado y una vida empresarial activa, y aunque fue en 2003 cuando se
lanz6 una campanadirigida a fortalecer y desarrollar la marca.
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El periodo més activo de la marca de la ciudad fue la presentacién de los
Juegos Olimpicos en 2012, pues estos no son solo un evento deportivo, sino
ademds una plataforma para posicionarla como un destino turistico. Asf, el
Reino Unido también aproveché esta oportunidad para mostrar su cultura
y herencia. A nivel de paises, China es otro ejemplo, puesto que promueve
activamente la marca cultural, alrededor del mundo. En Latinoamérica,
también hay estudios que evidencian la contribucién del cultural branding en
la mejora de la imagen de pafs. Es el caso de la investigacién realizada por el
académico Miguel Rojas (2014) denominada “Narcostasthetics in Colombia,
México and the United States”, en la cual aborda la obra de los artistas
visuales Juan Obando (Colombia), José Ignacio Garcia (México—Estados
Unidos)y el colectivo Narcochingadazo (Estados Unidos México Colombia),
perteneciente a la categorfa de lo que ellos llaman la “narcoestética”, la
cual estd vinculada a procesos democréticos contemporaneos en Colombia
y México, al igual que a la aplicacion de técnicas destinadas a contrarrestar
la mala imagen de estos pafses en el tema de las drogas. Una perspectiva
descolonizadora nos brinda una definiciéon de “narcocultura”, que, junto con
otras formas culturales, ayuda a entender las maneras en que el fenémeno
del narco estd remodelando a la regién después de la consolidacién de la
tltima fase de la modernidad.

Por otra parte, social branding es la disciplina que gestiona los procesos
de creacién y construccién de marca a través del apoyo a causas sociales
y desarrollo de campaiias beneficiando a los sectores mas necesitados
de la sociedad y a los consumidores de manera indirecta. Es decir, toma
partido en actividades de interés comtn y como resultado de lo anterior
construye imagen publica lo que conduce a ser preferidas por los clientes
al momento de comprar sus productos y asi es posicionada en la mente de
los consumidores. En este caso, el social branding esta ligado con la religién,
puesto que como ya se ha dicho, la religién, especialmente el cristianismo,
estd basada en la doctrina social de la Iglesia, en su misién por pregonar
el bienestar y solidaridad con todos. Por otra parte, la fe se sustenta en
sistemas de creencias; los cuales también se pueden crear, construir y
posicionar, como cualquier otro producto que exista en el mercado.

De esta manera, nacen las llamadas marcas de fe en la era comercial,

como lo trae a colacién Mara Einstein (2008), al considerar la fe como
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un producto mas, a la cual se le pueden generar estrategias comerciales,
partiendo de la construccién y posicionamiento de marca, pasando luego
por unos medios de comunicacién de su discurso-producto, hasta llegar a
darle un precio y estar a disposicién de unos fieles consumidores. Es por esto
que las comunidades religiosas que representan las diferentes iglesias han
recurrido a la aplicacién de toda clase de marketing, con miras a vender su
producto. Las religiones son entendidas ahora como productos o marcas y
compiten entre sf en el “mercado religioso” por cautivar a “los compradores
religiosos” (Einstein, 2008). Del mismo modo, lo analiza Abela (2013)
Cada vez mds, las iglesias utilizan el marketing para influir a sus seguidores
actuales y potenciales “y de alguna manera para cambiar su comportamiento
con respecto a la religiéon” (Mottner, 2008, p. 93). La comercializacién de la
religién entra en el dmbito del marketing social. (p. 2)°.

Por esta razén, surgen estudios que tratan el tema en profundidad.
En Argentina, Tramannoni Pozzi (2006) hace una investigacién para
identificar las estrategias de marketing que utiliza la Iglesia Universal del
Reino de Dios (IURD), ubicada en Rosario. Este autor, menciona algunas
estrategias encontradas en su estudio, entre las cuales estdn: la correcta
segmentacién del mercado, esta iglesia no entrega un producto genérico,
sino un producto que va de acuerdo con las necesidades de los fieles,
ofreciendo como promesa, cura, prosperidad y apoyo. Estas necesidades
se transforman en productos tales como: “campanas, de la fe”, “caminos
de la sal”, “alianzas de liberacién” y “piedras consagradas”, entre otros.
Dichos productos se ofrecen en un kit y tiene un precio monetario para
el consumidor.

De esta manera, se analiza que la [URD posee una gran orientacién
al marketing. Este mismo modelo de negocio es aplicado por muchas otras
iglesias.Otra aplicacién del social branding ligada con lo religioso, es la
utilizada por ciudades y pueblos conocidos por su vocacién sacra, que se
valen de este para crear identidad y posicionamiento de ciudad marca. Por
ejemplo, en un estudio hecho en Espana por Vidal et al. (2013), titulado
“Structuration and branding of areligious turism product: Catalonia sacra”,

se analiza la construcciéon de una marca regién religiosa, utilizando todas

9  Traduccion propia.
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las estrategias de comunicaciéon y mercadeo, partiendo desde la creacion de
un logotipo que los identifique ante su ptblico objetivo.

The Catalonia Sacra brand is therefore intended to communicate the fact that,
for the first time, organised routes covering the most important points of the
Christian geography of Catalonia are being made available to visitors, narrated
and interpreted by the Church itself. The positioning understood as the image
the target audience has of the product compared to the competitionthat
Catalonia Sacra mus pursue has to be a positioning by experiences. The logo
chosen to accompany the Catalonia Sacra brand, a graphic based on a capital
from Santa Maria de I'Estany representing the Visitation, follows this same
philosophy” (Vidal et al, 2013, pp. 140-141).

En consecuencia, no es extrafio que la religion utilice el social
branding, en su interés por seguir las tendencias del mercado, los modelos
econémicos y los ideales de los medios masivos de comunicacién; por ende,
la religién, segiin se mire, asume una faceta mercantilista, traslapando y

enmascarando su caracter social.

Referentes teoricos

Para el desarrollo y soporte conceptual de esta investigacion, se ha
establecido a la comunicacién como gran categoria conceptual, de la cual
se desprenden dos subcategorias: el marketing social y el branding. Por su
parte, a la religion se le ha dado el cardcter de eje trasversal, puesto que es
la esencia de la organizacién en estudio.

La comunicacion

El papel de 1a comunicacién en la transformacién social

Se asume a la comunicacién como fin y como medio para la
transformacion social. Como fin, porque en la comunicacién misma ocurre
la transformacién de la sociedad y de los sujetos que la componen; y como
medio porque a través de ella logramos propésitos de los objetivos de
desarrollo social (Espitia y Rondén, 2005).
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El trabajo con comunidades y las précticas sociales que promueven
organizaciones son propicios de comunicar, con el propésito de entender
y dimensionar el cambio social que generan estas actividades; asi como
también para socializar los resultados de las acciones de acompaiiamiento,
formacion y asesoria a procesos comunitarios. Dicha comunicacién debe ser
un proceso consciente, critico y voluntario. Aunque en ocasiones requiere
de condiciones especiales como la participacién comunitaria, la generacién

de contenidos locales y la difusién de experiencias colectivas.

La apropiacién del proceso de comunicacién es fundamental en la comunicacién
para el cambio social, donde la gente realmente les pierde miedo a las tecnologfas,
se apropia de ellas y organiza a su manera su discurso, sus historias, sus
narrativas. EEsos dos temas me parecen importantes; si yo tuviera que reducir la
comunicacién para el cambio social a dos palabras, una serfa didlogo y la otra

serfa participacién (Perez, S.J et al., 2009, p. 287)

Por consiguiente, el papel de la comunicacién para el cambio social
va mas alla de informar; dado que, ademas sirve como instrumento de
empoderamiento bajo el principio de que quien tiene el conocimiento tiene
el poder, por lo tanto, permite entender y comprender realidades sociales,
fruto de la convergencia y cohesién entre los grupos de interés. Asi la
capacidad transformadora de la comunicacién sirve de fundamento para
unas relaciones sociales donde prime la cooperacién y la equidad

La comunicacién para el desarrollo

Este concepto surgié en Estados Unidos, en los afios sesenta, y es
sustentado por teéricos como Rogers, Lerner, Schramm, entre otros. Por
aquella época, después de la guerra, se decia que se debia ayudar a los paises
pobres para mejorar su situacién, el nivel de vida, ingresos y condiciones
de sus pobladores. Y para lo cual se tenia esperanza en la tecnologia, en
especial la dirigida al sector agricola para que los productores pudieran
cultivar y aportaran con su produccién a generar alimentos. Por otra
parte, se le daba importancia a la comunicacién, y se decia que utilizando
los medios masivos de comunicacién, los campesinos y pobres obtendrian
mayor informacién, lo que permitirfa un mayor desarrollo en el campo.
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La comunicacién es siempre clave para el éxito o el fracaso de un proyecto
de cambio social, aunque a menudo no se es consciente de ello. En ese
orden de ideas, interviene a través de sus distintas modalidades y medios
en todos los niveles (y en todos los agentes) de los que depende el éxito de
un programa de desarrollo: reuniones, didlogos, seminarios, publicacién
de noticias, elaboracién y difusién de documentos y mensajes para o por
la comunidad.

Por otra parte, hay que decir que la publicidad ha sido un instrumento
del llamado marketing social'® esto se debe al origen mismo de la que hoy
llamamos publicidad social, entendida como modalidad publicitaria que
sirve a causas sociales. En el modelo denominado “comunicacién para el
desarrollo”, la publicidad tradicional puede tener cabida, ya que desde el
mismo se entiende que pueda ser necesario de forma especifica el uso de los
medios masivos, sobre todo para fomentar la participaciéon de la comunidad
en un determinado programa. También hay casos que pueden considerarse
buenos ejemplos de comunicacién participativa en los que la publicidad
estd presente, ademds, como herramienta de difusién de mensajes sociales
en manos del agente que encabeza el proyecto o como promotora de la
participacién comunitaria en él.

Actualmente, el consumidor es escéptico en dos sentidos. En primer
lugar, ante la comunicacién comercial estd saturado por la exposicién a una
media diaria de 1.500 mensajes publicitarios, por lo que filtra la mayorfa.
En segundo lugar, el usuario lo cuestiona todo aumenta su capacidad
critica y al tener acceso a todo tipo de informacién, la emplea de la manera
mas adecuada, por lo que “es cada vez mds escéptico ante la oferta de las
empresas” (Alet, 2000, p. 23). Ademds, los posibles consumidores presentan
una actitud inconstante, informal e inestable en sus preferencias, tienen
poca lealtad a las marcas y es mds dificil agruparles por segmentos
homogéneos. Ademds, en la esfera social, la comunicacién se convierte en
una funcién bésica del marketing, en este caso, la comunicacién social, es
una comunicacién de trasmisién de opiniones, o ideas, mediante técnicas
como la publicidad, la promocién de ventas o las relaciones publicas.

10 Utilizado por parte de las instituciones que realizan todo tipo de accion social.
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Es de aclarar, que para este estudio la comunicacién también se da en
términos publicitarios; la cual es definida por Conill y Gonzélvez (2004)
como aquella “actividad comunicativa dotada de un lenguaje especifico, que
con cardcter impersonal y controlado, cumple la funcién de informar, de manera
persuasiva, y de influir en la compra o aceptacién de un producto, servicio
o idea, a través de los medios masivos de comunicacién” (p. 114). Asf, los
medios de comunicacién han llegado a ser la mediacién esencial de nuestro
mundo, y al mismo tiempo, se valen de la publicidad para fijar sistemas
de valores en una sociedad. Su importancia como factor de socializacién
y como fabricante de opinién ptblica corre paralelo a un hecho basico: la
publicidad es hoy la “mas omnipotente forma de comunicacién” (Conill y
Gonzalvez 2004, p. 116).

El discurso social

Para Jaramillo J (2012), el discurso social hace parte de la comunicacion,
puesto que a través de este es posible reconocer la diversidad de sentidos
que les asignan los sujetos a los contextos, situaciones, lugares y escenarios
de enunciacion. Asf, el discurso no solo comprende una relacién mecénica
entre sentido (decir algo) y referencia (sobre algo), sino que es, ante todo,
expresién de un conjunto de acciones sociales enunciativas situadas histérica
y socialmente. En este sentido, el discurso opera en distintos niveles, desde
los institucionales, generados en las précticas discursivas, hasta las distintas
mediaciones provocadas por unas condiciones de produccién del discurso y
por unas posiciones diferenciales de los actores implicados en las practicas
discursivas. Por otra parte, Jaramillo J (2012) también dice que tedricos
especializados en el discurso, como Reguillo o Van Dijk, afirman que “el
discurso contribuye a sustentar y reproducir érdenes sociales, pero también
es un dispositivo potencialmente significativo para ayudar a transformarlo
y subvertirlo radicalmente, en situaciones locales que tiene un correlato

local y global” (p. 49).

Los discursos sociales también pueden tener el caradcter solidario,
expresado en campanas de sensibilizacién, que tiene como Unica intensién
interceder en la trasformacién de la sociedad hacia una ciudadania

responsable, por tanto, se produce una comunicacién, con un interés,

65



66

SOCIAL BRANDING. UNA MIRADA PRACTICA

publico, social y solidario. En este sentido, las camparias de sensibilizacién
se entienden como una forma consiente de fomentar unos compromisos e
ideas y de educacién como objetivo y consecuencia tltima de un entramado
de diferentes discursos y acciones que persiguen el cambio de creencias
por medio de la adquisicién de nuevos valores que promueven conductas
responsables y solidarias a largo plazo (Nos Aldas, 2008). Muchas veces este
ambito discursivo se identifica con la comunicacién de las organizaciones
no gubernamentales, y de otros emisores con una personalidad de
trabajo social, que a menudo combinan objetivos sociales con otros de
reputacién o responsabilidad social corporativa.Ademas, los discursos
sociales estan influenciados por los medios masivos de comunicacién,
generando mediaciones sobre las sociedades actuales, llegando a pensarse
en una “construccién mediatica de la realidad” por analogfa con aquella
“construccién social de la realidad” de la que hablaran Berger y Luckmann
(2001, p.39). Sin embargo, es tarea de los medios de comunicacién
ampliar la informacién que el publico tiene del mundo, para lo cual, han
de proporcionar informaciones contrastadas, opiniones racionalmente
fundadas, interpretaciones plausibles, para dejar lo mds claro posible
si se trata de informacién, opinién o interpretaciéon. No obstante, desde
sus origenes, los periddicos, sobre todo, nacen para defender y reforzar
distintas ideologfas e intereses, con lo cual resulta indispensable que el
usuario esté advertido de cudl es el sesgo que va a encontrar en ellos (Conill
y Gonzélvez 2004).

Pese a lo anterior, una meta de los medios de comunicacién es potenciar
una “opinién publica razonable”, fortaleciendo ese proceso publico de
deliberacién, sin el que no hay democracia posible, ni sociedad adulta. Vale
la pena decir, que se entiende como “publico” un conjunto de personas
unidas por la discrepancia y por el didlogo racional que intentan pensar
y razonar conjuntamente. No les une, pues, solo la emocién, ni tampoco
un foco puntual de intereses, sino el debate publico, la apuesta por el
intercambio de opiniones, del que esperan obtener enriquecimiento mutuo
y también poder forjarse una cierta voluntad comun. Conill y Gonzélvez
(2004) expresan que “la opinién estarfa ligada al debate razonado, de suerte
que tendrfa razén Habermas al afirmar que componen la opinién publica

aquellos ciudadanos que poseen unas antenas especiales para percibir los
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efectos de los sistemas, ya que son también afectados por tales efectos, y tienen
la capacidad suficiente como para traducir sus preocupaciones y expresarlas
en ese espacio social publico, construido lingiifsticamente, en el que es posible

encontrarse con libertad” (p. 23).

Entonces, es tarea de los medios de comunicacién convertirse en
plataforma de un debate publico en el que cada vez se puedan ofr mas voces
preocupadas por distinguir conjuntamente entre lo justo y lo injusto, ya
que, tener informacién de cualquier género proporciona un mayor poder a
quien la posee. Por tanto, quien cuenta con los medios informativos, quien
los dirige o tiene influencia en la forma en que se dirigen, tiene un enorme
poder sobre el publico. Los medios crean realidad y conciencia, pueden
hacer creer a los ciudadanos que las cosas son como ellos las muestran y
los ciudadanos saben de su mundo, a través de lo que los medios les ofrecen,
tanto a escala global como local (Conill y Gonzélvez, 2004).

Opinién publica

La opinién publica se puede definir como “la representacién mental de
la memoria colectiva de un estereotipo o conjunto significativo de atributos
capaces de influir en los comportamientos”(Monzén, 2001, p. 11). Lleva a
una actividad de tipo sensitivo, perceptivo y mental, en la cual propios y
extrafios construyen imagenes mentales sobre asuntos publicos, sobre ellos
mismos y sobre los demds. De esta manera, al hablar de imagen estamos
haciendo una representaciéon visual de la realidad, la cual puede crear o
movilizar una accién. Por otra parte, las imdgenes también se pueden
construir a través de actos retéricos que conducen a imaginar, persuadir,
cautivar y generar comportamientos.

Hay muchos autores que se han preocupado por el tema de opinién
publica y su incidencia en la sociedad, uno de ellos es Lazarsteld (1944, quien
afirma: “La opinién no solamente se desarrolla, también se fabrica” (p. 29),
ya que, hay personas activas, quienes esencialmente se ocupan de los asuntos
publicos, y aspiran a crear y dirigir la opinién. Aqui entra en juego el medio
de comunicacién, como artifice y regulador, que la convierte en una opinién
mediatizada, pasando as{ de una opinién publica a una opinién publicada,
es decir, dada a conocer publicamente. Basados en que dicha opinién es

resultado de la informacién expresada por el medio de comunicacién, la
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critica se sustenta en que en ocasiones solo publican los temas conforme a
unos intereses particulares o de acuerdo a la percepcién del comunicador,
de este modo se construyen estereotipos y modelos de conducta, se ejerce
sociabilidad, y se presenta a los ojos del puiblico como espejo e imagen y, en
tltimas, como constructores de la imagen y opinién publica.

Lo anterior puede ser muy discutido, sin embargo, Niklas Luhmann,
(1944) en su teorfa de la tematizacién sostiene que debe ser asi, ya que la
sociedad necesita una “agenda de medios” para propiciar la integracion, el
orden y mecanismos reductores de complejidad. Entre esos mecanismos
estd la opinién publica encargada de la presién y control social, pero
ademas debe ser imagen y gufa que el ciudadano debe pensar y sentir.
Asi, los medios de comunicacién ofrecen al ciudadano la estructura
tematica de la comunicacién colectiva. Dicha “agenda de medios” se inicia
generando una pseudorrealidad aceptable para el publico, luego, pasa a
crear un clima de opinién adecuado, para captar la atencién del receptor,
seleccionando y jerarquizando las noticias (callando las que molestan) y
canalizando la informacién hacia unos (pocos) temas dominantes. Por eso
los medios de comunicacién se convierten en los verdaderos creadores
de la opinién publica al contemplarse en el espejo de aquellos temas que
los medios de comunicacién seleccionan y proponen como universales,
actuales y necesarios. Las reglas de la imparcialidad no solo disfrazan
mensajes ideoldgicos en los medios, sino que son una parte esencial de su
tuncionamiento ideolégico. Las definiciones convencionales de los sucesos
son reforzadas, mientras que los puntos de vista fuera del consenso se
califican de irracionales e ilegitimos.

Los medios tienden a ponerse del lado de los poderosos, contribuyendo a
la dominacién, hegemonia politica y marginacién social; legitimando las
desigualdades étnicas y sociales, tanto a nivel local como global. (Van Dijk,
1993, p. 30).

Ademas, factores como el género, la edad, la educacién, los valores
personales, las actitudes politicas, las creencias y orientaciones religiosas de
los periodistas influyen en el contenido final de los mensajes, presentando
un sesgo ideolégico. Por otra parte, la imagen de la persona y de la
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organizacion es indispensable para ayudar a construir una marca, dado
su poder de persuasiéon. Algunos autores definen la imagen publica como
“la percepcién dominante que una colectividad establece respecto de una
persona, institucién o referente cultural, con base en las impresiones y
la informacién publica que recibe” (Martinez, 2011, p. 25). Por su parte,
Victor Gordoa (2007) la define como “la percepcién compartida que
provoca una respuesta colectiva unificada” (p. 29). La imagen es la figura,
representacion, semejanza y apariencia de una cosa. En consecuencia,
muchas organizaciones utilizan el poder de la imagen publica, con el
objetivo de tener una correcta representacién y reputacién de la empresa
en el contexto donde se desempeiie. Por lo tanto, utilizan varias estrategias
para generar una buena impresién hacia su colectividad, partiendo de tener
un vocero con excelentes cualidades, que proyecte credibilidad y confianza,
tanto con su comunicacién verbal, como con la no verbal, con su apariencia

fisica y con sus actuaciones en favor de una comunidad.

Lider de opinién

Es una persona o grupo de personas que gozan de ciertas cualidades,
con reconocimiento general, lo cual les da la “legitimidad” a su opinién.
Estos sujetos en ocasiones también estin revestidos de “cualidades
morales”, lo que les permite tener seguidores identificados con sus ideas,
quienes delegan en ellos el poder de la representacion. Asf, la opinién del
lider tiene autoridad y dominio para influir en la opinién de la mayorfa;
como lo afirma Zimmerling (1993), quien expresa que “los lideres influyen
en la opinién de la mayoria, por lo que respecta a determinados estados
de cosas y con ello en la legitimacion de ciertas decisiones, debido a la
autoridad de estas personas y/o dominio (en cuanto a control y habilidad
para el manejo) de los medios de comunicacién de masas” (p. 108). En
cuanto a las clases de lideres, existe tanto el lider formal como el informal.
El lider formal es aquel que tiene notoriedad y peso frente al espacio
putblico mediatico, ofrece en ptblico sus opiniones y ejercen una influencia
mediatizada sobre los demads, su produccién de mediaciones es poderosa,
dado su poder discursivo, por su capacidad de seduccién y persuasion.
Por otra parte, el lider informal es quien trabaja en la construcciéon de
opiniones de los grupos de referencia (lider de barrio, iglesia, lugar de
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trabajo, etc.), por lo tanto, su liderazgo es més esponténeo, sus lazos son
tfuertes y su influencia es quizad mayor en la formacién primaria de las
opiniones, lo que conduce a tener un segmento cautivo.

La doctrina social de la Iglesia y su discurso

En uno de sus primeros discursos al episcopado latinoamericano, Juan
Pablo II'! subray6 la importancia de esta doctrina y la necesidad de formar
la conciencia social de los cristianos a todos los niveles y en todos los
sectores; recordé ademas que “confiar responsablemente en esta Doctrina
social, aunque algunos traten de sembrar dudas y desconfianzas sobre
ella, estudiarla con seriedad, procurar aplicarla, ensefarla, ser fiel a ella es,
en un hijo de la iglesia, garantia de la autenticidad de su compromiso en
las delicadas y exigentes tareas sociales y de sus esfuerzos en favor de la
liberacién o de la promocién de sus hermanos” (Bellocq, 2012, p. 337).

El mismo papa, siguiendo y desarrollando la tradicién de sus
predecesores, ha puesto de relieve que la ensefianza social de la iglesia
pertenece al &mbito de la teologfa moral y que, por tanto ha de considerarse
como una doctrina esencialmente encaminada a la accién (Colom, E. 2001).

El compromiso social del cristiano implica mucho mas que el simple conocimiento
de un conjunto de principios de juicios y de directrices; es sobre todo la decisién
de identificarse con Jests de buscar la santidad a través de la practica fiel de los
deberes sociales (Colom, 2001, p. 14).

El discurso religioso comunica los postulados de fe, como parte del
principio de vida y de la misién de la Iglesia. Se basa en las circunstancias
de la sociedad, para lo cual, el mensaje que se transmite a la opinién publica,
ante todo, debe ser positivo; un s inmenso al hombre, a la mujer, a la vida a la
libertad, a la paz, al desarrollo, a las virtudes y a la solidaridad, (Mora, 2012).

11 Juan Pablo II: sacerdote polaco cuyo nombre de pila era Karol Wojtyla. Elegido Papa
en 1978 hasta su muerte en 2005. Se caracterizé por un catolicismo conservador
oponiéndose al aborto, a los anticonceptivos y a que las mujeres se incorporaran al
sacerdocio (Beteta, 2009).
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Ademas, el discurso religioso, se basa en la doctrina social de la Iglesia, la
cual concibe la moralidad de comportamientos individuales, como también
se interesa por la justicia de instituciones sociales que promueven el derecho
natural cristiano, lo que expresa su intencién social: una idea que pudiese
constituir una tercera via entre comunismo y capitalismo para organizar a
la sociedad (Bellocq, 2012). Inclusive, cientificos sociales como Max Weber,
se han encargado de encontrar en la religién y en los discursos el origen de
tenémenos sociales tan substanciales como el capitalismo. Estos discursos
manejan principalmente un lenguaje imaginario y ausente a las realidades
del caos, y se muestran en funcién de una ideologia impuesta. Ese lenguaje
imaginario desemboca en la esencia ideolégica general, donde “la ideologfa
representa la relacién imaginaria de los sujetos con sus condiciones reales
de existencia” (Althusser, 1969); lo que significa que los individuos por la
intencion de aislar su realidad cadtica, cotidiana u ordinaria, crean unos
imaginarios que constituyen la formacién de una ideologia y, por ende, en
la estructuracién de un lenguaje igualmente imaginario. Asi, el discurso
religioso tiene unas notorias caracteristicas que lo hacen tnico y diferente
de los demas tipos de discurso; sin embargo, sobre todo la iglesia cristiana
y catélica se han basado en los tltimos afos en una responsabilidad social
fundamentada en una filosofia esperanzadora, teniendo en cuenta el
desencantamiento del mundo a través de las grandes guerras y la necesidad
de encontrar un espacio sobrenatural o que se salga de la cotidianidad
devastadora y cadtica'.

Para Habermas: en las ciudades industriales desarrolladas se observa hoy por
primera vez como fenémeno generalizado, la pérdida de la esperanza en la
salvacién y en la gracia, que aunque ya no se apoyaba en una iglesia determinada,
sf que seguia haciéndolo en tradiciones religiosas profundamente interiorizadas”
(Mardones, 1998, p. 24).

12 Sin embargo, es importante destacar que no todos los discursos religiosos encarnan una
preocupacién social, puesto que algunos se quedan en lo referente a la fe y la doctrina de
la Iglesia. Asf mismo, hay que admitir que no toda la Iglesia tiene una vocacién de ayuda
social aplicada a casos concretos. Es notorio que la Iglesia tiene un discurso basado en la
misericordia y el altruismo, pero no siempre es puesto en practica.

Al
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Marketing social

El marketing social como concepto

Desde la década de los setenta, Philip Kotler (1989), definfa el marketing
social como “el disefio, implementacién y control de programas dirigidos
a incitar la aceptacién de ideas, mediante la inclusion de factores como la
planeacién del producto, precio, comunicacién, distribucién e investigacion
de mercados” (p. 21). Asi, desde estos tiempos, ya existia una preocupacién
por dicho concepto; seguidamente, otros autores, como Rangtin y Karim
(1991), argumentaron que el marketing social implica el cambio de actitudes,
creencias y comportamiento de los individuos o las organizaciones en
beneficio de la sociedad y que la transformacién social debe ser el propésito
fundamental de toda campana de esta indole. Asi, puede ser implementado
tanto por instituciones gubernamentales, como por empresas privadas. En
1994, Andreasen, publicé un articulo titulado: “Marketing social, detinicién
y dominio”; en el que proporciond la siguiente definicién: “El marketing
social es la adaptacion del marketing comercial a los programas disefiados
para influir en el comportamiento voluntario de la audiencia meta, con
el fin de mejorar su bienestar y el de la sociedad en general” (citado por
Pérez Romero, 2004, p. 46). Por lo tanto, debe incitar un comportamiento
voluntario en el consumidor, sin perder de vista que lo primero que es
necesario buscar es el beneficio del individuo, de sus familiares, el de la
sociedad y no el de la organizacién que implementa sus programas sociales.
Yaen 1995, otro de los grandes pensadores del marketing soczal, Paul Bloom,
publicé un articulo titulado: “Beneficiando la sociedad y maés alld”; en este
articulo, Bloom proporciona la siguiente definicién: “El marketing soczal de
una corporacién es una iniciativa en la cual el personal de marketing trabaja
con devocién y estuerzo con el fin de persuadir a la persona de que adopte
un comportamiento en beneficio propio y de la sociedad” (citado por Pérez
Romero, 2004, p. 49). En este sentido, de esta argumentacion se puede
extraer los siguientes puntos claves:

*  Corporacién: deja abierta la posibilidad de que el marketing social
se implementa en empresas privadas, organizaciones filantrépicas,
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organizaciones no gubernamentales y entidades gubernamentales
responsables del bienestar de la sociedad.

¢ Causas sociales: se relacionan directamente con programas
de marketing social, de ahi que varias empresas se encuentren
participando de manera conjunta en varios programas sociales en
busca de bienestar de la comunidad.

*  Responsabilidad social dentro de la organizacién: en todas las dreas
tuncionales de las empresas y coparticipaciéon entre proveedores y
demds empresas que colaboran en la organizacién.

Por su parte, Pechmann, en su publicacién de 2002, y en comun acuerdo
con Andreasen, propone la siguiente definicion de marketing social: “Es el
proceso de promocién para cambiar el comportamiento individual con el fin
de aliviar los problemas sociales” (citado por Pérez Romero, 2004, p. 50).
Este proceso incluye el uso de las cuatro P (producto, precio, plaza y
promocién), investigacién de la audiencia, su segmentacién, andlisis
competitivo y enfoque en el intercambio. En sintesis, se puede afirmar que
el marketing social, o social marketing, se encarga del disefo, implementacién
y control de actividades de marketing con causas sociales o ideas dentro
de un grupo especifico en la sociedad, quizd sin animo de lucro, sin que
esto signifique que se trabaja a pérdida o que no haya rentabilidad, por el
contrario, se refiere a invertir parte de sus ganancias en programas sociales

de beneficio para una comunidad.

Ll marketing como agente de cambio soctal

Lo recomendable es que el agente de cambio sea aquella entidad
gubernamental u organizacién del sector privado que goce de una mayor
credibilidad y confianza ante la opinién publica en general, pero sin olvidar
la responsabilidad de integrar de manera coparticipativa y solidaria a todos
los agentes de cambio social preocupados y ocupados en una causa comin
(Pérez Romero, 2004). Se busca un beneficio de las partes involucradas
y de la sociedad en general: toda organizacién, al momento de aplicar la
filosotia del marketing, debe tomar en cuenta el beneficio que se aportara a

la poblacién objetivo, asi como el beneficio para su organizacién en cuanto
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a rentabilidad, alcance de sus objetivos sociales y el cumplimiento del
compromiso de mejorar el bienestar social con la participaciéon solidaria de
la ciudadania y de las organizaciones que conforman a la sociedad.

Asi, la finalidad primordial del marketing social es el incremento
del bienestar de la comunidad, y para ello se requiere del estudio de las
necesidades sociales, las ideas, las creencias, las actitudes y los valores de
la poblacién para poder disefiar y planear las estrategias. Es esencial que
toda organizacién social opere bajo el principio de autogestion, es decir,
adquirir la capacidad de generar los ingresos necesarios para hacer frente
a los gastos de operacién y administracién de la misma, situacién que le
brindara la libertad de crear programas de generacién de fondos, los cuales
apoyaran de manera directa a sus diferentes programas sociales o bien
estrategias que generen sus propios Ingresos.

Estrategias de marketing social

Philip Kotler, considerado el guri del marketing, durante su participacién
en el World Marketing Forum', atirmé que el enfoque social es una
oportunidad para que las empresas crezcan y se adapten a los vertiginosos
cambios del mercado y sugirié tener en cuenta puntos importantes para
el desarrollo del marketing social por parte de las actuales organizaciones.
Algunos de estos aspectos se sintetizan de la siguiente manera: “las
empresas, para posicionar sus marcas, deben cambiar los hébitos de
pensamiento, lo cual se obtiene mediante la implantacién de programas
que conduzcan a la aceptaciéon de una idea social,” (Pérez Villegas, 2013);
Es decir, obtener la transformacién del pensamiento como consecuencia de
la implementacién de programas sociales ejecutados por la marca, en un
contexto determinado. Eso sf, ligado a que ese cambio de hébitos genere
nuevas actitudes, que podrian estar reflejadas en practicas de consumo
responsables, dado que el individuo percibe un beneficio no solo para él
como consumidor, sino también para toda una sociedad.

13 Es un congreso donde se retinen los principales exponentes del mercadeo, a disertar sobre
temas especificos de la disciplina
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Kotler (2000), en estudios anteriores, presentaba las tradicional mezcla
de mercadeo, compuesta por las 4 P’s: producto, precio, plaza y promocién.
Por lo tanto, el mercadeo con énfasis en lo social, también desarrolla
estrategias utilizando esas las 4 P’s, con el objeto de tener un producto
responsable con el medio, que no solo se convierta en un objeto de consumo,
sino que, ademas, solucione problemas sociales, a un precio razonable,
al destinar parte de sus utilidades a ayudar causas sociales y, al emplear
canales de distribuciéon adecuados y estrategias de promocién encaminadas
a la adopcién de ideas de trascendencia para la sociedad. Por su parte,
Yaromir Mufioz (2001) adapta la teorfa propuesta por Kotler en cuanto a
las 4 P’s y les da significado particular, asocidndola con el marketing social.
Asi, en el mercadeo cldsico, al ptblico objetivo se le conoce como target,
mientras que en el marketing social, se le conoce como “adoptantes”. Por
otra parte, en el Marketing social el producto, generalmente, es una idea de
la que se busca tener una representacion fisica, una idea que espera cambiar

una creencia o actitud ante un grupo de personas.

Ademas el concepto de la plaza en el marketing social corresponde a las
zonas de influencia de dichas ideas (producto), en las cuales tendra contacto
con los adoptantes; con respecto al precio tiene que ver con el valor de
adopcién de esa nueva idea, més alld de los costos monetarios, es decir, con los
sacrificios que tendrian que realizar los adoptantes para recibir los beneficios
y valores simbdlicos que tendrfan por realizar para cumplir la idea propuesta;
y por tltimo, la promocién en el mercadeo social, corresponde al manejo de
los medios de comunicacién para difundir la campana social, asf como el uso
eficaz de las relaciones publicas y el respaldo de los lideres de opinién.

Del marketing soctal a la sociotecnia

La tradicional definicién del marketing social se asocia con un énfasis
en la persona, y a partir de ella desarrolla un proceso sistematico y
planificado de investigacién y andlisis, para luego desarrollar un concepto
que posteriormente se convertird en un producto social que satisfaga las
aspiraciones de la sociedad (Mendive, 2012). Este llamado “enfoque en
la persona”, ha hecho que surjan contradictores a dicha teorfa, dado que

se ubica al marketing inicamente con el enfoque comercial, colocando en
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tela de juicio lo social. Para solucionar esta discrepancia, Mendive (2012)
propone denominar al marketing social, como “sociotecnia”, para quitarle
ese énfasis meramente mercantilista que posee la mercadotecnia. Asfi, la
sociotecnia no pasa a ser algo nuevo, es marketing aplicado, pero orientado
especificamente a la promocién de un cambio social favorable, utilizando
las conocidas y exitosas técnicas del marketing. Acogiéndonos a la definicién
de Mendive (2012), el término sociotecnia es sinénimo de marketing social:
“Sociotecnia es un término simple que nos lleva a relacionarlo de inmediato
a trabajar para influir en la sociedad” (p. 10).

Branding

Concepto de branding

El branding es un anglicismo que se encarga de la creacién y gestién
de la marca. Para Kotler (2004), el branding es el valor afiadido del cual
se dota a productos y servicios. Ese valor se refleja en como piensan,
sienten y acttian los consumidores respecto a la marca, o en los precios,
la participacién de mercado y la rentabilidad que genera la marca para
la empresa. Por consiguiente, el conocimiento de esta se expresa a través
del conjunto de pensamientos, sentimientos, imagenes, experiencias y
creencias que se asocian con la misma; tanto asf, que la marca se convierte
en un activo muy importante para la empresa por su valor psicolégico y
financiero (brand equity). Por consiguiente, es el branding el llamado a crear,
posicionar y gestionar la marca en toda organizacién: “Las marcas deben
crear asociaciones fuertes, positivas y exclusivas con los consumidores”
(Kotler, 2004, p. 277)

Construccién de branding

Para la construccién de branding hay que crear una esencia en la marca
y poseer varias caracteristicas: debe resonar entre los clientes y conducir la
proposicién de valor, posibilitar su apropiacién, suministrar diferenciacién
de competidores persistente en el tiempo y ser lo suficientemente
provocadora como para dar energia e inspirar a los recursos humanos y
asociados de la organizacién.
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La propuesta de esencia de las marcas fuertes usualmente tiene multiples
interpretaciones, lo que las hace mucho mas efectivas. Ademas, las marcas
deben despertar sentimientos y emociones, en tanto que suministren
un beneficio emocional para hacer que un comprador o usuario sienta
algo durante el proceso de compra o experiencia de uso. Igualmente, la
simbologia puede elevarse al nivel de estrategia de marca mas que delegarse
a la comunicacién tactica. Un simbolo fuerte puede suministrar cohesién
y estructura a la identidad, hacer mas facil la obtencién de reconocimiento
y recordacién. En numerosos casos, el simbolo desempefia un papel clave
en la creacién y mantenimiento del valor de la marca y debe ser parte de la
identidad extendida u, ocasionalmente, la identidad central.

Dado que la identidad de la marca es aspiracional, debe involucrar a
la totalidad de la organizacién, captando valores y cultura. El liderazgo y
la preocupacién por el cliente, por ejemplo, pueden no estar en la esencia
de la marca, pero pueden resultar vitales para la gufa de la estrategia
de marca. La asociacién rica en simbolos de personalidades establecidas
constituye una excelente forma para crear o reforzar asociaciones de
atributos y beneficios funcionales: “Los simbolos son mas importantes
cuando son fuertes y crean una metafora visual” (Aaker, 2006, p. 74). Una
vez, construida la marca, se debe trabajar por posicionarla y llevarla a ser
la més recordada por los clientes y consumidores. Asi, Ries y Trout (1992)
definen el posicionamiento como: “Lo primero que viene a la mente o su
recordacion, es decir, cémo se ubica el producto o marca en la mente del
cliente” (p. 8). Se posicionan productos, servicios, comparifas, instituciones
o personas. Una vez creado el producto, marca o servicio lo que se busca
es posicionarlo, ya que la realidad que cuenta es la que estd en la mente
del cliente. Su enfoque no es crear algo nuevo en la mente del cliente, sino
manipular lo que ya esta allf, es decir, revincular las conexiones existentes
con las que la mente actia como un filtro, y una vez que alguien se ha
formado opinién, es dificil de cambiarla.

No obstante, el exceso de mensajes en el medio ha saturado a las
personas y solo una minina cantidad del mensaje llegard a su destino.
Algunos no tienen la efectividad esperada, dado que hay mucho ruido en
el mercado y es muy poca la informacién que queda en la memoria de la

persona y miles de mensajes compiten por llegar a la mente del consumidor,
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en consecuencia, se recurre a los medios masivos de comunicacién para
generar posicionamiento. Ries y Jack Trout (1992), fueron los primeros
en acuflar el término posicionamiento, que en su original expresion
anglosajona se refiere a “Zop of min”, haciendo alusién a esa recordacién
sobre una categorfa de producto, que ocupa los primeros lugares en la
mente de los consumidores y que brota de manera espontanea.

El branding como signo sensible

La marca tiene un nombre y un distintivo, es decir una parte verbal
y otra visual, convirtiéndose asi en un signo sensible. En consecuencia
la marca como signo verbal, permite darle un nombre, que se puede
pronunciar, y le genera sonoridad; por lo tanto, ese signo verbal es a la vez
un signo lingiifstico que posibilita denominarla, designarla, verbalizarla,
escribirla e interiorizarla. Ese signo es volatil e inmaterial. En tal sentido,
toda marca empieza por un nombre, o signo verbal que designa y sefiala a
la vez y sirve para referirse al producto o la organizacién. Asi, al proceso de
creaciéon y construccion del nombre de marca se le conoce como “naming”,
y es el primer signo de identidad de esta, ya que necesita distinguirse de la
competencia. El naming requiere de talento y creatividad para posicionar
imdgenes mentales en el imaginario colectivo, como resultado de las
miles de veces que pueda ser pronunciado o leido dicho nombre. Costa
(2004) afirma que “las empresas y las marcas no existen sin un nombre,
pueden prescindir de logotipos o cambiarlos cuando convenga, pero no
el nombre” (p. 19). Es por esto que crear un nombre de marca es un reto
que implica planeacién y profesionalismo, para que este sea perdurable y,
permita posicionamiento.

Por otra parte, después del nombre de marca deviene unos signos
visuales compuestos por la grafia, simbolo, icono, imagen, representacién,
color, formas y texturas. La marca como signo visual, es una representacién
visible que necesita estandarizarse y, se transforma por medio del disefio en
un logotipo y en un logosimbolo: “El signo verbal y el signo visual forman
la materia sensible de la marca” (Costa, 2004, p. 96). Ademds, la marca como
designacién verbal es patrimonio de todos, del vendedor, del distribuidor,
del consumidor, entre otros; mientras que la marca como mensaje visual es
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patrimonio exclusivo de la empresa, ya que permite registrarse y, de esta

manera protegerse de plagios.

Gestion de branding

El responsable de la marca debe involucrarse en la creacién estratégica
del negocio y en su implementacion, y la estrategia de la marca debe ser
influida por la del negocio, de modo que refleje la misma visién estratégica
y cultura organizativa. Ademds, determinar el dmbito del producto y del
mercado se convierte en un aspecto esencial de la gestién (Aaker, 2006).
También se debe crear un equipo que gestione eficazmente la comunicacion
para atacar los desafios y generar una identidad de marca efectiva, lo que
conduce a crear organizaciones preparadas para la gestion de la marca
en entornos complejos. Como lo afirma Aaker (2006), la construccién
y posicionamiento de la marca puede llevar tiempo y esfuerzo porque “el
desarrollo de la identidad de marca se basa en una protunda compresién de
los clientes, y estrategias de negocio de la compaiifa, ya que en definitiva,
los clientes conducen el valor de la marca, y la estrategia de marca necesita
basarse en una poderosa, disciplinada estrategia de segmentacién igualmente
que en un conocimiento profundo de las motivaciones del cliente” (p. 49).

En la gestién, también es importante la arquitectura de la marca,
con miras a identificar a las marcas y submarcas que estaran soportadas
por ella, sus respectivos roles y, lo mas critico, las relaciones entre cada
una. Una arquitectura efectiva, bien concebida, contribuird a clarificar la
oferta a clientes, crear sinergias reales en las marcas y en sus planes de

comunicacién y un apalancamiento de los activos.

Es destructivo y perjudicial tener un grupo de marcas vinculadas a
un conjunto difuso de ofertas, rodeadas de monumentales ineficiencias
de comunicacién. Las companias de alta tecnologia y de servicios son
particularmente susceptibles alaproliferacion demarcas sin gufanidisciplina
o a cualquier politica o plan de marca. Algunas organizaciones realizan
estiramiento de marca, es decir, entrar con su marca a otros segmentos
del mercado, en ocasiones motivados por su buen posicionamiento de
marca. Un ejemplo se presenté en Colombia, cuando la empresa Productos
Ramo, lider en la categoria de tortas y ponqués, diversificé su portafolio
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de productos comercializando las papas fritas Ramo, compitiendo con El

grupo Pepsico y su producto papas fritas margarita, lider en esa categorfa.

Una dimensién clave para la creacién de una arquitectura de la
marca eficiente estd en definir cudndo estirar o realizar extensiéon de
una marca existente, cudndo emplear una nueva marca, cudndo usar una
marca respaldada y cuando usar una submarca. Al producir estos juicios,
es importante comprender el rol y gestién de las marcas respaldadas y
submarcas. ;Pueden usarse para contribuir al estiramiento sobre productos
y mercados? Las submarcas y marcas respaldadas son particularmente
relevantes para estiramientos verticales cuando la marca necesita acceder a
marcados superiores o inferiores. Estos estiramientos verticales consisten
en presentar en el mercado versiones de productos destinados a segmentos
distinntos a los contemplados en la definicién original del modelo de cliente
establecido para la marca (Aaker, 2004).

Por otra parte, el hecho de extender la marca hacia abajo, es ingresar
a mercados inferiores dentro de la clase de productos, con articulos de
menor precio; en ocasiones con el riesgo de perder prestigio y ventas.
Por el contrario, estirar la marca hacia arriba es ingresar a segmentos
superiores del mercado, aprovechando su fortaleza y posicionamiento
en los segmentos que participa. Otro desatio en la gestién de marca es
crearle identidad y posicionamiento; por lo tanto, cada marca gestionada
activamente requiere una identidad (visién de cémo debe ser percibida por
la audiencia objetivo) y esta identidad constituye el corazén del modelo
de liderazgo de la misma, debido a que es el vehiculo de guifa e inspira el
plan de construccién. Por lo tanto, los planes de comunicacién y otros de
construccién de la marca son necesarios para hacer realidad su identidad.
De hecho, los planes de construccién de la marca no solo implementan su
identidad, sino que contribuyen a definirla. Una ejecucién publicitaria o
patrocinio pueden suministrar claridad y enfoque a la identidad de la marca
que de otra manera resultarfa estéril y ambigua.

Aaker (2004) presenta doce categorfas de identidad organizadas
alrededor de cuatro perspectivas de la marca como producto: alcance del
producto, atributos del producto, calidad/valor, experiencia de uso, pafs
de origen, organizacién (atributos organizativos, local-global), persona
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(personalidad de la marca, relaciones cliente - marca) y simbolo (imagineria
visual /metéforas y herencia de la marca). Aunque cada categoria posee
relevancia para algunas marcas, virtualmente ninguna marca posee
asociaciones en las doce categorias. Ademads, es necesario enfocarse en las
dimensiones de la identidad central para reflejar la estrategia y valores
organizativos. Esta identidad central crea un enfoque tanto para el cliente
como para la organizacion, y es ficil de comunicar tanto interna como
externamente (Aaker, 2004).

Soctal branding

Como se ha expresado anteriormente, uno de los objetivos de la
gestién del branding es crear identidad a la marca, es decir, buscarle un
nivel de percepcién favorable tanto del mercado como de sociedad, y para
lograrlo, se enfoca en diferentes frentes, entre los cuales tenemos el campo
social. Asi, algunas instituciones se interesan por el social branding, el cual
consiste en gestionar el proceso basado en las interacciones sociales, a
través del cual se crea o se construye la identidad de una organizacion.
También puede entenderse como la disciplina que se ocupa de la
construcciéon de marca desde una perspectiva y una sensibilidad humana,
ética y social. Su objetivo es generar, en el ambito global de la cultura y de
la sociedad, unas conexiones profundas entre la marca y sus principales
grupos de interés, hasta llegar a un punto en el que confluyen los intereses
de ambos. Por consiguiente, se puede definir al social branding como la
nueva disciplina que se ocupa de la construccién de la marca desde una
perspectiva y una sensibilidad auténticamente social. Por ende, abordar
este tema prioriza otras nuevas realidades basadas més en la identidad
cultural, la conciencia, la honestidad, las personas y los valores éticos,
supone un verdadero cambio de fondo nada fécil, pero también una gran
oportunidad para conectar con una sociedad en crisis que es cada dia mas
sensible a la sinceridad de las marcas.

Comolo expresa Jiménez (2013), el social branding es considerado como
“la publicidad de los hechos” ya que cuando se contempla la posibilidad de
integrar la visién del social branding en la construccién de marca, se esté
poniendo en préctica la promesa publicitaria en la dindmica empresarial,
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por lo que es importante entender que se enfrenta a un verdadero cambio
de fondo y no a un simple cambio de formas de lo estético. En consecuencia,
el nuevo terreno de las marcas ya no es el mercado, sino la sociedad; esta
realidad cada dfa es mas evidente y esta llevando a una construccién de
marca y una cultura corporativa conectada y sensible a los nuevos tiempos.

Social branding e 1glesia

El compromiso social de la iglesia en las décadas del sesenta y el
setenta del siglo pasado estuvo marcado en algunos sectores por una
visién ideolégica muy social, llevada a la praxis y respaldando su discurso
social. De este modo, la Iglesia en algunos lugares se ha convertido en ser
respuesta y alternativa a la cultura imperante (Bellocq, 2012). Si bien, para
esta investigacion no se considera a la doctrina social de la Iglesia como una
categoria conceptual, si se debe tratar como un eje trasversal que impacta
las categorias abordadas, dado que involucra practicas sociales a la par con el
discurso social, con el marketing social y, por supuesto, con el soczal branding.
Es asf que, se estudié a la Iglesia no desde su epistemologia, sino desde su
trascendencia en las causas sociales de las comunidades, en funcién de los
principios de la doctrina social de la Iglesia catélica. Por lo tanto, se abordé
como precursora de los principios précticos, con un pensamiento social,
capaz de crear responsabilidad y conciencia social, permitiendo desarrollar
actitudes de solidaridad. Con el propésito de entender la influencia de las
practicas religiosas en la construccién del pensamiento social de la Iglesia,
se abordaron los conceptos planteados por autores como Schwimmer,
(1982), quien expresa que “las religiones se valen de unas practicas rituales
que conducen necesariamente a la aceptacién de la autoridad religiosa, esto
es a la aceptaciéon de una autoridad reconocida por quienes participan en
el ritual” (p. 11). Dichos ritos por lo general estan acompafiados por un
sistema de simbolos, que forman un relato y construyendo el mito que en
su interior despliega la fe. Resulta til, hacer referencia al mito cristiano,
simplemente porque es el mas conocido; encontramos asf, que, el pan, el
vino y la cruz aparecen tanto en el mito como en el ritual.

Aunque popularmente el término “mito” es empleado para designar una
historia que no es verdadera, el significado tradicional del mismo, en modo
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alguno, tenfa alguna connotacién y no existe un modo simple de distinguir
los mitos de los relatos de ficcién construidos por los individuos con fines de
diversién. No obstante, algunas culturas sf encuentran distinciéon. No hace
talta decir que entre mitos y practicas religiosas existe una cierta relacién;
los mitos cuentan historias de poderosas figuras heroicas (dioses a veces)
y las practicas religiosas generalmente recurren a esas figuras de héroes.
Ademds, de los mitos y las practicas religiosas, en toda cultura existe una
serie de canales mediante los cuales puede difundirse las representaciones
que cada una hace de sus propias condiciones de existencia.

Por su parte, Emile Durkheim (1912) consideraba ala religién como un
sistema de creencias y practicas pertenecientes a lo sagrado compartidas
por los miembros de una sociedad y mantenidas por una “iglesia” o lugar
donde la gente se retine para compartir determinados actos y restablecer
la solidaridad del grupo. También, la religién se manifiesta en una serie
de pricticas, con las que se entreteje las adoracién a un ser superior.
Siguiendo la ya clasica definicién de Maclntyre, podemos entender por
practica “cualquier forma coherente y compleja de actividad humana,
establecida socialmente, mediante la cual se realizan los bienes inherentes
alamisma” (citado por Conill y Gonzalvez, 2004, p. 112); en consecuencia,
las practicas religiosas, tienen unos valores reglas y virtudes que les
dan sentido ante la sociedad, y generan su credibilidad y legitimidad;
asi, un aspecto importante en todas las religiones es la practica, la cual
suele ser en conjunto. Por lo general, las ceremonias de culto conllevan
canciones, oraciones, danzas y rituales que garantiza la solidaridad entre
los creyentes asi como también la sensacién del individuo de pertenecer
a un grupo: “El entorno natural, los sistemas econdémicos, sociales y
politicos, la tecnologfa y las pautas de conducta, influyen en los sistemas
de creencias y en las précticas al uso en cualquier sociedad” (Schwimmer,
1982, p. 26).

Asi como hay marcas religiosas, también hay marcas que se convierten
en toda una religiéon, hay un total culto por algunas marcas, las cuales
generan un sentimiento de pertenencia, y hasta fanatismo. No obstante, si
bien una marca podria ser la representacién de algo banal, no es extrafio
recurrir a las creencias religiosas, para influir en los comportamientos de

compra (Einstein, 2008), en especial, cuando van ligadas a causas sociales
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(social branding), ya que la fe, en la mayoria de los casos, despierta emociones

y conduce a acciones positivas en favor de una sociedad.

Social branding y las organizaciones del tercer sector

El término tercer sector fue empleado inicialmente por autores
americanos (Etzioni, Levitt, Nielsen) y reforzado por la comisién Filler'
(1975). Cada vez es mas empleado por investigadores europeos para expresar
una alternativa a las desventajas asociadas a la maximizacién de beneficios y
ala burocracia estatal. En este tercer sector encontramos las organizaciones
“altruistas” que son aquellas instituciones sin dnimo de lucro, que se
dedican a mejorar las condiciones de vida de los sectores mas necesitados
de la sociedad (Penelas; et al., 2012). Estas organizaciones del tercer sector
son sometidas a intenso escrutinio ptblico, ya sea por particulares o por
empresas del Estado; analizan su labor para asegurarse de que contribuya al
objetivo de mejora social que defienden. Ademas, por tener fines altruistas
se espera de ellas un nivel de cumplimiento ético muy superior al de otras
entidades. Sus colaboradores, pueden ser los “lideres de opinién”, que son
aquellos personajes que, en funcién de su reconocido prestigio personal o
profesional, pueden incrementar el apoyo a una causa solidaria por el “efecto

imitacion” que llegan a alcanzar, sobre sus seguidores.

Asi, la eleccién de un lider de opinién como intérprete de sus campafias
de comunicacién y sensibilizacién debe realizarse bajo la coherencia
entre la misién y objetivos de la organizacién, al igual que con la imagen
y trayectoria del lider (Penelas, et al, 2012). La impresién que cause el
representante (con su estilo de comunicacién, verbal y no verbal), el trato,
asf como su capacidad y su habilidad de argumentacién son claves para una
relacién posterior. Por ello, debe ser formado para conocer y adaptarse a las
caracterfsticas del entorno, empezando por conocer las demandas de sus
publicos objetivos, el entorno social, politico, econémico, etc., y bajo ningin
concepto, las ONG deben engafar, mentir, manipular o realizar promesas

poco realistas. Por el contrario, deben ser sinceros y honrados, sin presionar

14 “La comisién Filler (Commision on Private Philanthropy and Public Needs) creada en
Estados unidos, entre 1978 y 1977 y su interés fue analizar la importancia creciente del
tercer sector frente al mercado y al estado.” (Rossel Odriozola 2008)
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ni manipular al ptblico objetivo. De esta manera, la credibilidad resulta
critica porque favorece la confianza y la lealtad, tanto de sus colaboradores,
como de la sociedad en general.

Dentro de las instituciones del tercer sector, encontramos las denomi-
nadas organizaciones no gubernamentales (ONG, por su abreviatura). Estas
ONG agrupan a todas las instituciones de promocién social, independientes
del Estado, formalmente constituidas, con autogobierno, que pertenecen a
lo que se denomina “tercer sector”; es decir, no pertenecen al sector publico,
ni al privado, propiamente dicho, sino que son instituciones que trabajan por
el bienestar social (Penelas, et al., 2012, pp. 22-23). Segin Sarmiento (2004),
las ONG, de atencién de servicios sociales en Colombia, fueron inicialmente
organizaciones de la Iglesia catélica, y su accién era fundamentalmente de
asistencia social. A partir de los afios cincuenta, aumenta su crecimiento
e influencia en las organizaciones institucionales. Se pueden clasificar
en tres grupos, segln su objetivo asi: ONG de desarrollo: 30%, creadas
en la década de los afios ochenta; ONG, de prestacién de servicios: 24%,
establecidas en la década sesenta y setenta; y ONG de atencién y asistencia:
22%, predominantes antes de los afos sesenta (Vargas ef al., 1992, citados
por Sarmiento, 2004). Por lo tanto, las ONG, han venido evolucionando a
través del tiempo; inicialmente, eran vistas como una fuente de esperanza
que permitirfa compensar las fallas del mercado y del Estado por medio de
acciéon de algunas asociaciones voluntarias creadas alrededor de los afos
60 a 80.

Las ONG eran consideradas como fuentes alternas de ideas sobre
el desarrollo, contribuyentes en la lucha contra la pobreza, y como
mecanismos para fomentar la participacién politica (Bebbington, y
Streeten, 1997, citados por Garcia Irragori, 2008). Es asi como muchas
de las ONG buscaban formar grupos dentro de los barrios marginados
y entrenarlos en actividades de autoayuda que les permitiesen solucionar
sus problemas sociales. Este tipo de organizaciones, algunas apoyadas en
iglesias, otras seculares, o académicas o marxistas, fomentaban la idea de
la poca capacidad de respuesta del estado y proponifan que los ciudadanos
participaran directamente en aquellas actividades que les permitieran
mejorar su bienestar (Garcia Irragori, 2008).
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El abanico de organizaciones del tercer sector va desde las solidarias
y voluntarias (voluntariados, clubes de rotarios), hasta las representativas
de intereses especificos (colegios, cimaras de comercio); asi como también
promotoras de valores e ideales (organizaciones religiosas como la
Fundacién Padre Hurtado en Chile o la Corporacién Minuto de Dios en
Colombia). No obstante, las ONG, de mayor reconocimiento en Colombia,
son las defensoras y promotoras de los derechos humanos, dada la situacién
coyuntural del conflicto armado (Cuervo, 2002). Por otra parte, las ONG
son consideradas sin animo de lucro; si bien algunas ONG, pueden acumular
ganancias, estas deben ser reinvertidas en la organizacién y en ningin
caso ser distribuidas entre las directivas o miembros de la organizacién.
Sin embargo, sin dnimo de lucro, no significa que se trabaje a pérdida,
ya que pueden obtener ganancias y ser econémicamente sostenibles. En
la mayoria de los casos, la captacién de recursos de las ONG se realiza a
través de relaciones externas y a esta estrategia se le denomina fundrazsing,
siendo muy utilizada por aquellas organizaciones que se caracterizan por la

ausencia de propietarios y orientacién al beneficio econémico.

Dichas relaciones externas sirven para buscar otras fuentes de fondos,
paralo cual se emplea mecanismos como las colectas. A través de este medio,
lasiglesias, clubes y otras organizaciones recaudan dinero de un determinado
grupo de seguidores o simpatizantes. Esta es una de las formas clasicas de
conseguir donativos. Se trata de concentrar todos los medios disponibles de
la organizacién, en un evento especial, a favor de su causa (ej. el Banquete
del Millén). Otra fuente son las camparnias: en las cuales las organizaciones
designan a una persona o grupo especifico para que sea responsable de
solicitar dinero de cada posible fuente sistematica. Con frecuencia, esas
personas son famosas o tienen un determinado prestigio. Por tltimo esta
el desarrollo, en el cual la organizacién de manera sistemdtica consigue
diferentes clases de donantes leales, que aportan conscientemente y reciben
beneficios en el proceso de donacién, en algunos casos, ligado con ayudas
tributarias (Penelas et. al., 2012).

Algunos teéricos como Penelas et al., (2012) sugieren estrategias para
que las ONG,administren el fundraising y consigan fondos, entre las cuales

mencionan: aprovechar una causa o momento significativo (ej. un suceso
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catastréfico), realizar publicidad y alianzas con los medios masivos de
comunicacién (radio, prensa, televisién), explicar el destino de los fondos,
vender productos con la imagen de la ONG, facilitar el acercamiento a la
donacién (ubicarse en lugares estratégicos y permitir otro tipo de donacién,
por ejemplo en especie), ademds aprovechar el marco fiscal existente para
permitir la captacién de fondos, encontrar y cautivar a nuevos socios
aportantes, asi como innovar férmulas de relacién mas enriquecedoras en
el plano personal y social con los socios y aportantes.

Estrategias metodoldgicas del caso de estudio

Tipo de investigacion

La presente investigacién es descriptiva, ya que su finalidad es
determinar las caracterfsticas de un grupo, encontrar las relaciones entre
variables y estimar predicciones. En este caso, se describieron los factores
que incidieron en la creacién de la marca Minuto de Dios y su contribucién
en la construccién y posicionamiento en un colectivo, tomando como

referente un periodo de tiempo especifico.

Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y
los pertiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro
fenémeno que se someta a un andlisis. Es decir, Ginicamente pretenden medir o
recoger informaciéon de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o

las variables a las que se refieren. (Herndndez et al., 2003, p. 84).

Se utiliz6 la técnica de diseflos narrativos, que permitié evaluar
una sucesién de acontecimientos, reconstruyendo el corpus de estudio
o la cadena de sucesos, casi siempre de manera cronolégica, para luego
identificar categorfas y temas emergentes en los textos narrativos.
Los datos se obtuvieron de entrevistas, libros y documentos que fueron
encontrados en articulos de prensa, grabaciones radiofénicas y televisivas.
Ademas, se recogieron testimonios de personas que vivieron en la época,
con lo que se registré el propio lenguaje de los involucrados. De tal forma
que esta investigacién se hizo recolectando informacién sobre las historias
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de vida y experiencias de los participantes y su vinculacién con la obra del
padre Garcia-Herreros, para luego describir y analizar la incidencia en la
construccion de la marca Minuto de Dios.

Meétodo de investigacion

Esta investigacion utiliz6 un método mixto ya que se analizaron
variables cuantitativas y cualitativas. En cuanto al método cuantitativo se
emple6 para analizar los discursos de Garcifa-Herreros y las entrevistas a
directivos y beneficiarios de la Organizacién Minuto de Dios. Estas piezas
de estudio se convierten en cuantitativas cuando se utiliza la perspectiva
metodolégica de analisis estadistico de datos textuales; como lo asegura
Lebart, et al, (1977), al afirmar que “la investigacién cuantitativa se
caracteriza por la aplicacion de herramientas estadisticas para analizar
cuantitativamente la estructura de asociacién de palabras, que permite
organizar, describir, resumir, y comparar los textos” (p. 29). De tal manera,
que en esta investigacién se cuantificaron las frecuencias de las palabras
repetidas que generaron una tendencia en el lenguaje utilizado por el
entrevistado, asi como en los textos de los discursos analizados. La muestra
para los discursos y para las entrevistas se establecié por conveniencia,
puesto que se tomaron como criterios la proximidad y accesibilidad de la
informacién y de los encuestados (Jany, 1994).

Es asi que se hicieron cuatro entrevistas, a las cuales se les dedico
suficiente tiempo y con preguntas en profundidad, que aportaron suficiente
material para su posterior estudio. En cuanto a los discursos, se analizaron
seis textos de la instalacién del Banquete del Mill6n, teniendo como
criterios una proporciéon en cuanto a intervalos de tiempo. Por lo tanto,
se tomaron los tres primeros (desde que inicia esta idea en 1961, 1962,
1963), luego 1 discurso intermedio (afio 1970) y al final, los dos Gltimos
discursos pronunciados por el padre Garcia-Herreros en los que particip6
(afos 1990, 1991). El Banquete del Millén inici6 en 1961, y estuvo dirigido
por el padre Rafael Garcia-Herreros, hasta 1991, aunque atn sigue vigente.

Para este andlisis se emple6 la hoja de calculo Excel, luego se tabularon y
seraficaron las frecuencias de los marcadores o palabras relevantes inmersos
en los discursos seleccionados de Garcia-Herreros y en las entrevistas
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realizadas en el trabajo de campo. Adicionalmente, para investigar otras
estrategias empleadas por el padre Garcia-Herreros, tales como el manejo
de los medios de comunicacién (radio y prensa), las relaciones ptblicas y el
marketing directo; se revisaron los archivos histéricos de la Organizacién
Minuto de Dios, que contienen el corpus de investigaciéon. Se complementé
con entrevistas en profundidad, aplicadas al padre Diego Jaramillo, como
sucesor de la obra y actual presidente de la organizacién; y ademas al padre
Carlos Juliao, en calidad de director de Investigaciones de UNIMINUTO, que
es una submarca de la organizacién Minuto de Dios. También se entrevist6 a
personas que viven en el barrio Minuto de Dios y que fueron de los primeros
beneficiarios de la obra iniciada por el padre Ratael Garcia-Herreros.

Por otra parte, se emple6 investigacion cualitativa en el andlisis de
los discursos y las entrevistas en profundidad, para el analisis de los
atributos inmersos en estos textos y en las respuestas proporcionadas
por los entrevistados; dado que segin Taylor y Bogdan (1986) la
investigacién es cualitativa cuando “produce datos descriptivos, es decir,
las propias palabras de las personas, habladas o escritas, y la conducta
observable” (p. 20), de similar forma lo afirma LeComte (1995): “La
investigacién cualitativa podria entenderse como una categoria de disefios
de investigacién que extraen descripciones a partir de observaciones que
adoptan la forma de entrevistas, narraciones, grabaciones, transcripciones
de audio y video, fotografias, peliculas y registros escritos de todo tipo”
(p- 59). Se aplicaron entrevistas en profundidad, ya que son un método
directo, no estructurado que utiliza preguntas abiertas y que, ademas,
permite el descubrimiento de motivaciones, creencias, actitudes y
sentimientos mas profundos que presenta el sujeto; donde no se persigue
la cuantificacién, sino la obtencién de ideas y una mejor comprensién del
tenémeno” (Penelas, et al., 2012, p. 97).

También se implement6 el proceso inductivo (explorar, describir y
luego generar perspectivas teéricas), dado que se partié de lo particular a
lo general; es decir, se entrevist6 persona por persona y se analizé discurso
por discurso, hasta llegar a una perspectiva mas general. La modalidad de
investigacion cualitativa que se emple6 fue el “andlisis de contenido” definida

por Bernard Berelson (1952) como “una técnica de investigacion para la
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descripcién objetiva, sistemédtica y cuantitativa del contenido manifiesto de
la comunicacién” (p. 18). Posteriormente, Laurence Bardin (1986) lo define
como: “un conjunto de técnicas de analisis de comunicaciones tendiente a
obtener indicadores (cuantitativos o no) por procedimientos sistematicos
y objetivos de descripcién del contenido de los mensajes, permitiendo la
inferencia de conocimientos relativos a las condiciones de produccién/
recepcion (variables inferidas) de estos mensajes” (p. 32).

En esta investigacién se justifica la aplicacion del anélisis de contenido,
como técnica de andlisis de informacién cualitativa; dado que el interés del
estudio se centra en el contenido, y no en la prueba de alguna hipétesis.
Ademas, se hace necesaria su implementacién puesto que, “es una técnica
muy util para analizar los procesos de comunicacién en muy diversos
contextos como programas televisivos, articulos de prensa, libros,
conversaciones, discursos, etc. Y por lo general, estos analisis descriptivos
son de cardcter exploratorio o de indole histérica” (Lépez Aranguren,
2010, p. 557). Los datos bésicos en los que se centré el andlisis se dividieron
en tres clasificaciones. La primera es la unidad de muestreo, la cual hace
alusién a las diversas partes de la realidad sometidas a estudio, las cuales
son consideradas de forma separada e independientes entre si. De esta
manera, las unidades de analisis constituyen segmentos del contenido de
los mensajes que son caracterizados para ubicarlos dentro de las categorfas.
Estuvo conformada por algunos de los discursos del padre Rafael
Garcia-Herreros en el evento “Banquete del Millén” y en alocuciones de
programas televisivos, asf como también, las entrevistas a colaboradores de

la organizacién y residentes del Barrio Minuto de Dios.

La segunda clasificacién es la unidad de registro entendida como cada
parte de la unidad de muestreo que puede ser considerada como analizable
separadamente, dado que aparece en ella una de las referencias de las que
se desea investigar. Es decir, es la porcién de contenido y de palabras
claves que se consideran significativas; las cuales fueron identificadas
dentro de las categorfas de estudio definidas. Para esta investigacién la
unidad de registro la componen los “marcadores” o palabras relevantes
de cada categorfa.Y la tercera clasificacion es la unidad de contexto, la
cual corresponde a la porcién de unidad de muestreo que tiene que ser

examinada para poder caracterizar la unidad de registro. Corresponde a
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seis discursos del Banquete del Mill6n y cuatro entrevistas en profundidad.
La eleccién del periodo temporal de analisis responde a los discursos desde
su inicio en 1961 hasta 1991.

Criterios de categorizacion

Tal como se definié6 en el marco tedrico, se escogié la categoria
comunicacién porque es el proceso mediante el cual se transmiten ideas,
palabras o pensamientos, con el objeto de llegar a un receptor que le da
sentido a esos mensajes. Ademds, se selecciond la categoria marketing social
porque es el disefio, implementacién y control de programas dirigidos
a incitar la aceptacién de ideas, adaptando el marketing comercial a los
programas disefiados con el fin de influir en el comportamiento voluntario
de la audiencia meta y asi mejorar su bienestar y el de la sociedad en general.
Y por ultimo, se incluyé al soczal branding, puesto es la disciplina que se
ocupa de la construccién de marca desde una perspectiva y una sensibilidad
humana, ética y social.

Fuentes primarias de informacion

Se tomaron como referentes algunos discursos pronunciados por el
padre Rafael Garcia-Herreros en su programa diario de televisién (Minuto
de Dios), asf como entrevistas que le fueron hechas por radio y televisién,
igualmente se extrajeron textos de documentos de archivo que contiene
la organizacién y que reposan en el museo y archivos privados, los cuales
el padre Diego Jaramillo actual director, permitié visitar y consultar.
También se agregaron algunos discursos pronunciados en la inauguracién
y posteriores versiones del evento denominado “Banquete del Millén”, que
es un certamen de solidaridad realizado para recolectar fondos con destino
ala construccién de viviendas de poblacién necesitada, en alianza del sector

publico y la empresa privada.

La muestra de los discursos analizados se calculé por conveniencia,
tomando un maximo de seis discursos, seleccionando los mas representativos
de fechas especiales. Se tom¢ esta muestra por conveniencia, teniendo en
cuenta el criterio expresado por Jany (1994), quien lo define como “aquel en
el cual el investigador opta por su criterio a fin de determinar los elementos
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que conforman la muestra ya que no hay clara especificacién de cuél es o ha
de ser la poblacién sobre la cual se desea investigar” (p. 50). La otra fuente
de informacién primaria fueron directivos de la organizacién y beneficiarios
de la obra Minuto de Dios.

Criterios de seleccion de los participantes

La unidad de andlisis fueron directivos actuales de la Organizacién
Minuto de Dios, que trabajaron en algin momento con el padre Rafael
Garcia-Herreros, es decir, que hayan compartido esa experiencia. Por su
parte, para obtener la percepcién de personas externas a la organizacion,
se entrevist6 a algunos de los primeros habitantes del barrio Minuto de
Dios, que igualmente hayan estado presentes en los inicios de la obra
y que tuvieron la oportunidad de conocer al padre Garcifa-Herreros.
Estos beneficiarios fueron referidos por otros habitantes del barrio. Las
entrevistas de los directivos se realizaron en las respectivas oficinas
de cada uno, en jornada laboral y de acuerdo al horario agendado con
anterioridad. Mientras que las entrevistas a los beneficiarios o lugarefios
se realizaron en las casas de cada uno de ellos, en el mismo barrio Minuto
de Dios, donde residen actualmente. Una vez contactado a cada uno de
los entrevistados, se les informé el objetivo de la investigacién y mediante
comunicacién verbal aceptaron ser entrevistados. También se les leyé
los consentimientos informados; lo cual permitié que fueran grabados en
archivo de audio y video.

Instrumentos 'y técnicas para la recoleccion de informacién

Una de las técnicas que se empled fue la entrevista (ver anexos 1,
2, 3y 4), puesto que a través de esta se puede recopilar informacién en
lenguaje hablado y cara a car; con preguntas dirigidas al actor social,
buscando encontrar lo que es importante y significativo para comprender
las perspectivas y experiencias de las personas que son entrevistadas. Se
definié a la entrevista como uno de los ejes de recopilaciéon de informacién
para este estudio en la cual se desarrollé un cuestionario especifico para
cada uno de los dos segmentos a entrevistar; tanto para los directivos de
la organizacién Minuto de Dios, como para los beneficiarios de la obra.
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Ademas de la entrevista, la otra técnica que se emple6 fue la recopilacién de
los discursos pronunciados por Garcia-Herreros en el Banquete del Mill6n
(ver anexo 5), evento que se realizé con el objetivo de dar a conocer y
extender la obra. Se consiguieron a través de audios encontrados en el portal
web de Sefial Memoria, adscrito al canal de televisién Sefial Colombia y en
la Fundacién patrimonio filmico colombiano, que es un ente que recopila y
guarda la memoria audiovisual colombiana.

Fuentes secundarias de informacion

Comprende datos ya existentes obtenidos en estudios anteriores,
realizados con otros propésitos y generalmente publicados en libros,
revistas o articulos cientificos. Por lo tanto, esta investigacién inicié
realizando una exploracién y recopilacién de informacién a través de fuentes
secundarias, acudiendo a los documentos sobre comunicacién, discurso
social, mercadotecnia social, branding, imaginario religioso y pensamiento
eudista y del Minuto de Dios. Se investigé esta literatura, dado que en ella
se acota la temdtica propuesta en las categorias conceptuales indispensables
para elaborar el marco teérico. Ademas se hizo la consulta de articulos
cientificos especializados, con literatura particular sobre estos tépicos y

con los cuales se elaboré el marco empirico.

Trabajo de campo

Paraacceder al corpus de los discursos del padre Ratael Garcia-Herreros,
se recurrié a los archivos de los discursos emitidos por Garcia-Herreros
en el Banquete del Millén, los cuales reposan en la fundacién patrimonio
tilmico colombiano y en Sefial Memoria, que es un portal web adscrito
al canal institucional Sefial Colombia. Se utilizaron estos discursos del
Banquete del Millon, puesto que primeras alocuciones del Minuto de Dios
trasmitidas por la televisién nacional se encuentran refundidos y ninguna
institucién cuenta con dichos archivos. Se recopilaron y se analizaron seis
discursos del Banquete del Millén, de los siguientes afios: 1961 (primer
banquete), 1962, 1963, 1970, 1990 y 1991. Estos 6 discursos contienen
4.367 palabras. Es de aclarar que el programa Minuto de Dios, se emitié
por primera vez por televisién en 1955 y esta vigente a la fecha, pero el
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padre Garcfa-Herreros lo transmitié desde su inicio en 1955, hasta antes
de su muerte en noviembre 24 de 1992.Ademds, la otra parte del trabajo
de campo se desarrollé con entrevistas en profundidad al presidente de
la Organizacién Minuto de Dios, padre Diego Jaramillo Cuartas, quien
actualmente es el lider gestor de toda la marca. También se entrevisté al
actual director del Departamento de Investigaciones de la Corporacién
Universitaria Minuto de Dios, padre Carlos German Juliao Vargas; ya
que en su momento fue un colaborador del padre Garcifa-Herreros. En
cuanto a los beneficiarios de la obra, se seleccionaron dos habitantes del
barrio, que fueron de los primeros que recibieron y poblaron el sector y
que compartieron y vivieron esa experiencia a la par con el padre Garcfa-
Herreros. Para la recoleccién de la informacion de las entrevistas, se elaboré
un formato (ver tabla 1). Este formato se diseié en forma de plantilla y
constituye la matriz de estudio con las siguientes partes:

Guion: es la estructura del contenido con preguntas que sirvieron de
apoyo para el desarrollo de la misma. Estas preguntas fueron disefiadas
teniendo en cuenta el destinatario. Es decir, por una parte se elaboré un
listado de preguntas para los representantes de la Organizacién Minuto de
Dios, y por otra parte, un listado de preguntas dirigidas a los beneficiaros
de la obra. Es de aclarar que estas preguntas fueron abordadas a manera de
conversacién y no como un interrogatorio. Ademds cada entrevista tuvo una
apertura o presentacion, luego una pregunta introductoria, posteriormente
un desarrollo y por tltimo un cierre.

Marcadores: palabras relevantes y que de manera repetitiva se
mencionan durante la aplicacién de la entrevista o encontradas en los
textos de los discursos.

Analisis: es una casilla destinada a la interpretacién preliminar de la
respuesta obtenida en cada pregunta.

Ficha técnica: cada entrevista contiene los siguientes datos: objetivo
de la entrevista, dindmica y normativas de la entrevista, nombre del
entrevistado, cargo (integrante del Minuto de Dios o beneficiario de la
obra), lugar y hora de aplicacién, duraciéon de la entrevista y medio de
recoleccién de la informacién, en caso de autorizarse videograbacién.
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Transcripciones: una vez recolectada la informacién de la entrevista
se procedi6 a digitar la informacién y construir un archivo de Word con
todo el contenido de la misma, con el objeto de ser analizada y extraer
los aportes a la investigacién. En cuanto a las entrevistas, la del padre
Diego Jaramillo duré hora y media de videograbacién y la transcripcién
contiene 10.675 palabras, por su parte, la del padre Carlos Juliao, duré
una hora y contiene 7.904 palabras; las de por parte de los beneficiarios,
la del sefior Roberto Renterfa duré 45 minutos y contiene 2.476 palabras
y la de los esposos Santos, en promedio se realiz6 en una hora y contiene
4.364 palabras.

Tabla 1. Formato recoleccidn de informacidn de entrevistas a directivos y beneficiarios
La construccion de una marca social: Organizacion Minuto de Dios - Colombia

;Qué factores influyeron en la construccion y posicionamiento en la marca Minuto de
Dios que le permitieron ser reconocida e identificada en el &mbito nacional como un
ejemplo de social branding?

o Pregunta Subpreguntas Respuesta Posibles Analisis
Objetivos . No « » L
redactada derivadas completa | “marcadores” | preliminar
Propésitos Preguntas
de la correspondientes

investigacion | a la categorfa
comunicacién

Preguntas
correspondientes
a la categoria
marketing social

Preguntas
correspondientes a
la categoria social

branding

Convenciones

Categoria comunicacién

Categorfa Marketing social

- Categoria social branding

Colores definidos por el investigador, para las categorias conceptuales establecidas
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Presentacion y andlisis de la informacion

Paso 1: se determinaron las categorias de investigacién: comunicacion,
marketing social y social Branding y a cada categoria se le dio un color
para identificarlas.

Paso 2: dentro del texto de las entrevistas de profundidad aplicadas
a directivos y beneficiarios, asi como también dentro de los discursos
del padre Garcia-Herreros, se seleccionaron los marcadores, es decir, las
palabras relevantes repetidas o pronunciadas con mayor frecuencia, que
pertenecen a las categorfas mencionadas, marcandolas con el respectivo

color, de acuerdo a la categoria a la que pertenecen.

Paso 3: se elaboré una hoja de calculo Excel, para cada una de las
cuatro entrevistas y para los discursos respectivos; como se observa en la
entrevista al padre Diego Jaramillo (ver tabla 2). Igual procedimiento se
aplico a las demds entrevistas y discursos. Para ampliar esta informacién
se sugiere ver los anexos 6, 7, 8 y 9. Dicha hoja de célculo contiene las
siguientes casillas:

*  Objetivos: son los propésitos de la investigacion.
*  Preguntaredactada: son aquellas que dan respuesta a los objetivos.

e Subpreguntas: son las derivadas de la pregunta redactada. Cada
subpregunta derivada estd organizada de acuerdo con su respectiva
categoria.

* Respuesta completa: de cada discurso y entrevista se extrae la
respuesta y se compila en esta casilla.

* Posibles marcadores: las palabras relevantes y mas nombradas en
cada respuesta de los entrevistados y en los discursos, marcadas
con el color que identifica cada categoria.

* Analisis: en esta casilla, se compilan las ideas generales, de acuerdo
con las respuestas; que luego se ampliardn en el desarrollo de la
investigacion.



Capitulo 2

Caso: la construccion de una marca social. Organizacién Minuto de Dios

Paso 4: Por ultimo, en otra hoja de célculo Excel, se plasmaron los
marcadores encontrados en el corpus analizado. Luego a cada entrevista y
discursorespectivo, seidentificaron las palabras relevantes y se establecieron
las frecuencias respectivas (%), de acuerdo con la cantidad de veces que se
mencionaron. Posteriormente, se sintetizé la categoria relevante tanto de
las entrevistas, como de los discursos del Banquete del Millén, indicando la
palabra que més se repitié. Ademads, después ser tabulado, cada analisis se
acompafi6 con su correspondiente grafica para su mejor comprension (ver
anexos 10, 11, 12, 18 y 14). Por Gltimo, los resultados fueron contrastados
con el marco teérico propuesto, lo que permitié identificar y analizar las
estrategias que de manera empirica e intuitiva realiz6 Garcia-Herreros
para la construccién y posicionamiento de la marca Minuto de Dios.

Tabla 2. Matriz de entrevista al padre Diego Jaramillo
La construccién de una marca social: Organizacion Minuto de Dios - Colombia

¢Qué factores influyeron en la construccion y posicionamiento en la marca Minuto de
Dios que le permitieron ser reconocida e identificada en el ambito nacional como un
ejemplo de social branding?

Objetivos Pregunta S“bplteg“mas Respuesta completa Posibles “marcadores” An.a h.s“
redactada derivadas preliminar
Identificar los Como ¢Sabe usted 1 | T sabes que en el afio 1950 el Programa Utilizacién de
factores que directivo como le surgid padre Rafael, que trabajaban en el Radio medios masivos
influyeronenla | dentro de la la idea al seminario conciliar de Cartagena, para difundir su
construccién y | organizacién | Padre Rafael habfa realizado durante tres afios mensaje, inicia
posicionamiento | Minuto de Garcia-Herreros un programa de radio de una hora en la radio.
de la marca Dios, de construir una de duracién en esa época. Fue en
Minuto de (Cuiles cree organizacion febrero del afio de 1950.
Dios, tomando que fueron las | social?
como base la estrategias
labor realizada utilizadas
por el padre porelpadre | ;Qué eralo 2 [ En Cali en ese ato 58 hubo unas Mensaje
Rafael Garcfa- Rafael que inspiraba inundaciones del rfo Cali y el padre netamente
Herreros, con Garcfa- y motivaba al la lanz6 la idea de hacer un barrio espiritual,
el propésito Herreros padre Garcia- para las familias damnificadas, de identificacién
de proponer desde sus Herreros a manera que comenzé pedir en Cali del target y
una gufa de inicios y trabajar por la $10.000 en esa época; recaudar adoptantes.
social branding durante todo | comunidad? $10.000 para hacer una casa y le
para la gestion | el tiempo pedia a las personas acomodadas.
publicitaria de | que gestioné
organizaciones | la marca
orientadas ala | Minutode ', Gvicios, [ '3 | En Cali fue el primer lugar. Manejo de
responsabilidad | Dios? dentro de las Entonces, el hecho de querer medios y
social . o e e o8
obras sociales construir unas viviendas iba cada relaciones
esta la vivienda vez ocupéndole mayor espacio de piiblicas.
v la educacién, su tiempo, €l era profesor, en el Percibe una
<qué motivo al seminario mayor de Cali, entonces oportunidad
padre a trabajar sus clases, pues, representaban para difundir
especialmente en un conflicto, por su ocupacién y su trabajo por
estos sectores? por su rol. En septiembre, él pidié la television
autorizacion a sus superiores para nacional.
comprar un jeep, para llevar los
materiales a los barriecitosque
querfa construir.
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Objetivos

Pregunta
redactada

s"‘:’Pr.eg""t“ Respuesta completa Posibles “marcadores”

erivadas

¢Coémo logra 4 | El padre comenz6, como te dije, Programa

ganarse la al afio 54 cuando estaba con Television

confianza de ciertas personas, el ministro de

particulares, Comunicaciones en esa época,

de personas general Cérdoba, que ayud6 a que

adineradas? el programa, y bueno con esas

¢Coémo logra la palancas con amistades que habfa;

confianza para vivi6 a media cuadra cural, entonces,

que la gente el padre comenz6 su programa. El

le participe 10 de enero del 55, programa de

y comience a television.

construir la A poco tiempo febrero o marzo,

obra? Beneficencia de Cundinamarca

¢Como llegan comenzé apatrocinar ese programa

los medios? ydaba $ 1.500 al mes, entonces fue lo
que al padre, le sirvi6 para comenzar
a ayudar a los pobres, daba la plata
que recibfa por patrocinio la repartfa
entre familias pobres,entonces a
los dos meses aqui en Bogotd, que
habfa un periodista, Jaime Soto, era
el Director de un programa que se
llamaba contrapunto yJaime Soto
era al mismo tiempo el que dirigfa,
que organizaba la publicidad de
Manuelita en Bogot, entonces,
Jaime Soto recomend6 a don Harold
Heder Presidente de Manuelita en
Palmira, azticar Manuelita a que
patrocinara el programa Minuto
de Dios, y don Heder, que ya se
conocfa con el padre Rafael, don
Harold acept6 yofrecieron $5.000
de patrocinio , a $ 1.500 que ofrecfa
beneficencia de Cundinamarca, y se
le avis6 a beneficencia, y dijeron que
hasta 5000 no alcanzaban apagar,
entonces, vieron sin dificultad que el
Minuto de Dios fuera patrocinado por
azdcar Manuelita como lo ha sido
hasta ahora.

Al inicio de 5 | Vivia cerca el general Rojas Pinilla,

la obra, yqué que en ese momento era el presidente

situacion politica la Repiiblica, entonces por amistades

presentaba el ahf que le hablaban a Rojas Pinilla.

pais?

¢Cémo ha 6 | Claro que él propiamente nunca la

enfrentado administro, él decfa que ¢l se rodeaba

histéricamente de gente que supiera administrar, ¢l

la organizacion decfa yo no sé mayor cosa, de nada

2, ensu debido pero si soy capaz de buscar quien

momento, el sabe las cosas,quien hace el trabajo.

padre Rafael Desde entonces, que desde el

Garcia-Herreros principio siempre hubo

el manejo Administradores, gerentes y demés,

monetario y la ¢él era la bandera.

administracion de

los recursos?

Coémo 7 | Porque ¢, Garcfa-Herreros, sufria Comunicacion

recibieron con la violencia, ¢l decfa: “:Cémo

dentro de la
organizacién, la
intermediacion
que hizo el
padre con Pablo
Escobar?

hacemos pa terminar esto?”.
Entonces, eso lo fue llevando a decir:
“Hombre yo estarfa dispuesto a
buscar aEscobar”. Entonces, alguien
le dijo: “Pues si quiere le busco
c6mo se comunique con él”.“Bueno,
comuniqueme!”.

Analisis
preliminar

Patrocinio de
entidad piblica
y empresas
privadas.
Busca alianzas
estratégicas y
hace relaciones
piiblicas.

El general
Rojas Pinilla,
que en ese
momento era
el presidente
la Repiblica
(dictadura,
llegada de la
television a
Colombia).

Lider de
opinion,
gestion y
planeacion:
sostenibilidad

Trasgresor,
medidtico,
conflictivo, (free
press), original,
intuitivo.
Irénico y
mordaz, amigo
del escandalo,
intervencién
mediadora.




Capitulo 2
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Objetivos

Posibles “marcadores”

Pregunta Subpreguntas
redfctada dcl:rivgdas Respuesta completa
¢Pablo Mira nunca dio dinero, eso sf lo Creer, Decir.
Escobar * puedo decir, pero, estando preso en
contribuyé con la cércel de Itagiif, dio una finca en
algiin dinero Medellin, esa finca, el Minuto de
para la obra Dios, la vendi6 después, pero cuando
social?. muri6 Pablo Escobar, una persona
dijo que esa finca era de él y que
(*Aunque esta Pablo Escobar, lo habfa obligado a
pregunta no vendérsela a un precio, entonces,
hace parte de los hubo una demanda, eso terminé con
objetivos de la que el Minuto de Dios devolvi6 la
investigacion, se finca; a esa persona; de manera que
abordé dado la realmente, lucro nunca hubo, pero,
suspicacia que hubo ese episodio de que Pablo
ha despertado regal6 una finca y que se le acepté
en la sociedad esa finca y aunque después se le
colombiana) haya devuelto esa finca... Mentiras,
perfectamente mentirasl, no hubo
nada més; ¢quién lo puede decir?,
Lo puedo decir yo, en cuanto que
controlaba todo y tengo los libros de
contabilidad y de més en ese sentido,
me pueden creer ono creer, es una
palabra contra la mfa pero fijate que
no tengo inconveniente en decirte,
contarte inclusive la génesis. “Yo no
tengo ning(n problema en contar eso
porque sé por dénde fue la verdad”.
Aparte de Yo le he dicho que ¢l construyé
lo que se ha este barrio sin tener en propicdad
nombrado, ¢hay ni un centimetro de tierra, ni cinco
otra estrategia o centavos en el bolsillo, él comenz6 a
accibn que haya decir hagamos, pidamos y méndenme
servido para yaytdenme, ete. Y despert6 lamina.
consolidar la
marca Minuto de
Dios?
<Cémo Tiene Vivia cerca el general Rojas Television,
gestiond el conocimiento Pinilla, que en ese momento era el Radio,
padre Garcfa- | de como presidente la Reptiblica, entonces, por | Radio-
Herreros las se logré el amistades ahf que le hablaban a Rojas | Difusora
estrategias convenio con Pinilla. jAh bueno! La Radiodifusora | Nacional.
de marketing Inravision, Nacional quedaba en lacarrera
social? del espacio Caracas con la calle 26, es decir, a
institucional tres cuadras, cerquita de la iglesia,
“Minuto de Dios entonces, el padre, él empezé a ir a

en television”?

pedir espacio ah, Minuto de Dios
radial comenzé a pedir ahf espacio
para tener el espacio Minuto de Dios
y en junio 54 se habfa inaugurado
aqui en Colombia la television, la
television venfa de un instituto

que se llamaba Radio televisora
Nacional. Entonces al estar en la
radio, pues estaba cerca apersonas
que trabajaban enla television, desde
ahi tuvo mas posibilidad en hacer
amistades con algunos y trabajar con
gente de television asf.

Sabe usted
abmo se realizi
el trabajo

con aliados
estratégicos tales
como el Gobierno
v la empresa
privada?

En esa época azdcar Manuelita que
se vinculaba con $ 5.000 mensuales
en patrocinio, pero también mandaba
un bulto de azicar que le daba cada
semana a la familia pobre. A una
familia pobre, entonces cuando
aztcar Manuelita empezé a enviar
azicar, otras empresas comenzaron

a contribuir con mercado que se

le mandaba a la familia pobre, yo
recuerdo que, por ejemplo, estaba
manteca laSevillana, café la Bastilla,
distintas marcas, entonces se le daba
a la familia un mercado, se le daban $
500 por noche y un mercado.

Andlisis
preliminar

Realiza
acercamiento
s con Pablo
Escobar.
Exaltacion
(emocion)

a causa de
una opinién
publicada en
los medios
masivos, que
atenta contra
la moral de la
persona y el
buen nombre
de la marca,
defender los
valores de la
marca).

Relaciones
piblicas,
patrocinios y
solidaridad.

Se prepar en
el exterior,
para el manejo
de medios de
comunicacién
Momento
coyuntural,

la llegada de
la television

a Colombia.

El padre
percibe una
oportunidad
de difundir

su “Minuto

de Dios” por
television.
Ademis, tenfa
contactos del
medio radial y
de la television.
(relaciones
piblicas y
publicidad).

Vincula a la
obra a azicar
Manuelita y
otras marcas
privadas
(manteca la
Sevillana, café
la Bastilla,
ete....), quienes
patrocinan
con producto
y se realizan
alianzas
estratégicas.
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Posibles “marcadores”

forma la buena
imagen de una
organizacién?

mostrar, que la plata se convertia en
ladrillos y casas.

L Pregunta Subpreguntas
Objetivos o s Respuesta completa
(Como se logré Jaime Soto recomend6 a don Harold | Programa
el patrocinio Heder, presidente de Manuelita en
de aziticar Palmira, aztcar Manuelita, a que
Manuelita y la patrocinara el programa Minuto
alianza con el de Dios, y don Heder, que ya se
supermercado conocfa con el padre Rafael, don
Carulla para Harold acept6 yofrecieron $ 5.000
los aportes de patrocinio.
voluntarios
de los clientes
con destino
al Minuto de
Dios?
(Las Habia una pancarta de fondo, Television
marcas que en el set de television, entonces Publicidad
patrocinaban cuando aparecia todo el fondo
qué recibian a de publicidades, era pagando la
cambio? publicidad.
¢De donde Cuando ya no sabfa a quién llamar,
surge la idea el 15 de agosto del afio 61, se le
de gestionar ocurrié hacer un banquete, yo creo
eventos tales que inspirado en un banquete que
como el habfan hecho, en favor de Alberto
Banquete del Lleras Camargo, en un tiempo
Millon? antes, y lo digo aunque ¢l nunca lo
dijo, pero esa es la conclusion que
yo me he hecho. Porque ¢l dijo en
un Minuto de Dios: “En estos dias
hubo un banquete politico, donde
daban tanto dinero por puesto,
para participar en los ideales de
una campaiia, jqué tal que nosotros
hiciéramos un dia un banquete para
los pobres, cuanto serfan capaz de
dar?”. Eso lo dijo alguna vez, pero
después el 5 de agosto del afio 61
dijo que por la noche, pensando
como hacfa para tener el dinero para
construir viviendas, entonces se le
ocurrié hacer un banquete, pues
me imagino que inspirado en lo que
habia oido. Con su idea entonces hizo
ese banquete, invité a 200 personas,
a$ 5.000 cada una, para tener 200
personas por 5.000 es §1.000.000.
Por eso se llamé el Banquete del
Millén, yentonces el supuesto era
invitar a 200 personas. Un reto era
ese, pero para no gastar en comida
ese dinero, se le ocurrié que en el
banquete se diera un pan yuna tacita
de consomé, que con el tiempo se
reemplazé con una copita de vino;
entonces, el hotel Tequendama
ofreci6 gratuitamente el espacio del
salén rojo de manera que ahf no hubo
gasto; la comida, yuna panaderfa
regal6 el pan, que tampoco hubo
gasto, harfan el consomé y pudo
haber algunos gastos de inversion,
pero fue un gasto Minimo pues.
¢Sumedio de La televisién. En esa época hubo Television
difusién del muchos periédicos que acogieron Periédico
banquete, o de lo esa idea como una noticia, entonces, Noticia
que iba a hacer claro... es que no aparecfa, Publicidad
siempre fue la generalmente, ni como aviso
television? ;o1 publicitario sino como noticia.
pagaba por la
difusion de su
espacio en
television?
<Cémo la La publicidad, fue que lo que pedia | Publicidad
responsabilidad decfa: “Vengan, vean que mafiana
social inauguramos tantas casas, vengan
empresarial vean que hacemos tal cosa”. Y era

Analisis
preliminar

Busca contactos
y realiza
relaciones
piblicas.

Programa
ligado con los
patrocinadores
(espacio
pagado).

Medidtico,
rating (triple
A). Muestra
los destinos
del dinero (la
obra), genera
credibilidad y
confianza (lider
de opinién:
cualidades
morales e
intelectuales),
construccion
de audiencia
y memoria
colectiva. En
nombre de
Jesids y en
representacion
de los pobres
comienza

a crear su
Minuto de
Dios.
Creativo,
simbélico y
metaférico
(un banquete,
pero pobre:
compuesto de
pan y consomé.
Autogestion y
ayuda externa
(empresa
privada).
Patrocinios.

Publirre por
tajeagenda de
medios,
(opinién
piiblica).

Honestidad,
confiabilidad,
mostrar y
demostrar,
testimonios,
responsabilidad
social
Empresarial.
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Posibles “marcadores”

. Pregunta Subpreguntas
Objetivos red fc o u gﬂvﬂas Respuesta completa
*Sedefine | ¢Para usted Corté unos palos y los amarré con | Televisién
social bran- | qué significado alambre y como el palo del brazo
ding, como tienen los derecho es més grueso, el izquierdo
la estrategia | sfmbolos sefue inclinando poco a poco, se
utilizada por | visuales que formé espontaneamente, y quedé
una organi- identifican a la de sfmbolo.
zacion, para Organizacion
construir y Minuto de
posicionar Dios?
una marca,
a través de Considera us- {Por supuesto! Que lo que ellos, los | Publicidad
sus obras ted que los medios medios, influyeron en la publicidad Libros
sociales con | de comunicacion que hacfa. Este es el primer Banquete | Discurso.
la comunidad | influyeron en el del Millén, todo este libro es
y la sociedad | posic z lacionado con el primer B
engeneral. | dela Organiza- del Millon.
¢Qué relacion | cidn Minuto de (Mostrando el libro de recopilacion
tavo la reli- | Dios? de los discursos sobre el Banquete
gion con la del Millon)
yposicio- | ¢ travésde Yo sobre el padre Rafael Garcia- Libros
Hamiento qué medios la Herreros, he publicado lo siguiente:
delamarca | organizacion (dirigiéndose hacia su biblioteca y
Minuto de | ha guardado mostrando los libros) esa que ya
Dios? la memoria del conociste, se llama “Una vida una
Padre Rafael obra”, publiqué “Palabras a Dios”y
Garcia- “Una obra para Dios”, que fue hecho
Herreros? en Cartagena; “Palabras a Dios”,
que son mis reflexiones sobre el
misterio de Dios; “Navidad” es sobre
el nacimiento de Jests; Acuérdate de
Jesucristo”; estos son sobre Jests;
“Colombia para Cristo” y uno que salié
ayer que se llama “Seitor mio y Dios
Mio”. “ Acuérdate de Jesucristo”, es para
que pensemos en Jestis; “T sabes que
te amo”, es a nivel de amar; “Morir y
resucttar con Cristo” es sobre Semana
Santa, la muerte y la resurreccién,
“Seftor mio y Dios Mio”, era los que me
quedaban de Jestis, que no se habfan
publicado, y este, “EI Espiritu Santo y
la Iglesia”; “Virgen Maria”, “San Juan
Eudes” y estos cuatro (mostrandolos).
Estos tres yo los reedité porque habia
algiin material que yo habfa impreso
tanto que estaba repetido, 0 sea
que, teniendo este sin contar cosas
repetidas, otro es “Quiero ser cristiano”
y“Obras escénicas’”.
;Cree usted que Creo que el ministerio presbiterial Radio
por el hecho de que el padre Garcfa-Herreros television
que la marca ejerci6 en la Iglesia ayud6 a
pertenezca a posicionar la marca Minuto de Dios.
una ) &l estuvo apoyado
religiosa ha por sus superiores eudistas; pero en
Jacilitado su po- la orientacion de sus mensajes de
sicionamiento? radio y television lo que contaba era
basicamente que fuera sacerdote de
la iglesia catélica y que hablara de su
fe con plena apertura.
sCudl es el El programa se instauré en tiempos | Programa
decreto, acuerdo del general Rojas Pinilla como Television
o ley que obligs presidente de la Repiiblica, creo
a los canales que el ministro de Comunicaciones
privados RCN' era el general Cérdoba, padre del
y Caracol a actual obispo de Fontibon. Esa
transmitir el disposicién ha sido ratificada a
espacio televisivo lo largo del tiempo por la Junta
Minuto de Nacional de Television. Todos los
Dios? canales colombianos deben transmitir
los espacios aprobados como
“institucionales” en el pais y entre
ellos se encuentra en Minuto de Dios
Convenciones

| Comunicacién

Analisis
preliminar

Concepto de
la marca-mito,
construccién de
marca.

Los medios de
comunicacién
constructores
de la opinién
piiblica,
ayudando a
posicionar

la marca
(publicidad).

Recordar y
difundir su obra
a través de los
libros (memoria
colectiva).

Relacién de la
doctrina social
de la iglesia
con el social

branding.

Desde sus
inicios, el
Minuto de
Dios por
television ha
sido catalogado
como un
espacio
institucional
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Capitulo 3

Factores que influyeron en la
construccion y posicionamiento
de la marca Minuto de Dios

Estrategias de comunicacion

Dado que la comunicacién, en su sentido amplio, se entiende como
“el proceso por el cual los seres humanos afectan los pensamientos,
sentimientos y acciones de los demas mediante el uso de simbolos
organizados en sistemas de mensajes” (Conill y Gonzalvez, 2004, p.21),
se estableci6 como macrocategoria conceptual o eje central sobre la que se

desarroll6 la investigacion.

En efecto, la comunicaciéon fue la estrategia utilizada por Garcia-
Herreros parainformar, transmitir y divulgar sus ideas sobre la construccién
de la obra del Minuto de Dios. En tanto que elaboré un discurso social,
soportado en los principios de la doctrina social de la Iglesia catdlica, la
cual pretende trabajar por tener una sociedad, con mejores condiciones
sociales. A continuacién se puede leer un parrafo del primer Banquete del
Millén, en el cual expresa un discurso, soportado en la doctrina social de
la iglesia

Tuve hambre, tuve sed, estuve sin casa y me disteis pan, agua y techo. Por hoy
quiero anunciaros que vamos a comenzar a buscar solo a 10 generosos que den
cada uno $100.000.00" para conseguir esta obra salvadora que vosotros habéis

iniciado (Garcfa-Herreros, 1961, p. 1).

15 $ 100.000 de 1961 equivalen a $ 173.619.000 en 20183.
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Asf se crearon unas narrativas alrededor de este tema, para lo cual se
recurri6 a los medios de comunicacién, que siempre fueron la platatforma
para llegar de forma masiva e influir en la credibilidad de los destinatarios.
Garcia-Herreros plante6 un sistema de comunicacién social, el cual
involucré varios factores relevantes para posicionar un mensaje en la
mente de la sociedad colombiana. Por una parte, fue coherente y firme
con los principios y filosoffa misional que queria construir en su naciente
Organizacién Minuto de Dios y, por otra, siempre se pudo comprobar con
el trabajo hacia las comunidades. Ademas, su claridad y honradez percibida
le sirvieron para inculcar su mensaje, gestionando al més alto nivel sus

«

ideas, para hacer crecer a la comunidad y a su organizacién: “...Que en
estos diez afios han pasado por nuestras manos millones de pesos, pero ni
un solo centavo se ha perdido. Quiero ayudarlos honradamente” (Garcia-

Herreros, 1970, p. 1).

Ese sistema de comunicacién del que hablamos, estaba acomparnado
de dos elementos inseparables y necesarios para generar efectividad en el
mensaje. Uno de ellos fue la responsabilidad social empresarial (Conill y
Gonzélvez, 2004), alma y nervio del discurso social propuesto por Garcia-
Herreros, y que estaba representada en la obra social, que consistié en la
construccién de una ciudadela con la cual se buscé solucionar el problema de
vivienda para una comunidad: “en el barrio E1 Minuto de Dios se levantaran,
desde mafiana mismo, casas a nombre de los asistentes; casa con alegria,
educacién, disciplina, trabajo para una nueva sociedad que no tendra lo
superfluo pero no careceréd de lo necesario” (Garcifa-Herreros, 1962, p. 2).
El otro de los elementos que hacia parte de ese sistema, era los medios de
comunicacién, lldmese revistas, periddicos, radio o television a los cuales
recurrié Garcifa-Herreros. Con mayor razén, porque en aquella época en la
que inici6 la obra del Minuto de Dios, se daba el lanzamiento la television
colombiana, la cual era escuchada y vista como toda una novedad, dado que
solo existia un solo canal, que se convertia en mecanismo de socializacién
y de obligada sintonia: “En junio 54 se habfa inaugurado aqui en Colombia
la televisién. Cuando él comenzé el programa, el 10 de enero del 55, la
television llevaba 7 meses de estar en Colombia. (padre Diego Jaramillo,

comunicacién personal, 2014).
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Aprovechando esa coyuntura y las competencias adquiridas para el
manejo de medios, Garcfa-Herreros comenz6 a difundir sus discursos
utilizando como plataforma a la televisién, ya que esta transmite una
magia, despierta sentimientos y genera emociones (Bisbal, 2005). Asf,
este medio fue uno de los instrumentos de comunicacién, y el padre se
convirtié en un locutor y presentador indispensable para que la sociedad
colombiana lo escuchara y viera todos los dfas en su original espacio
creado denominado “El Minuto de Dios”, en el que presentaba un mensaje
de reflexién espiritual, pero acompanado con realizaciones en torno al
compromiso social de los cristianos.

No habia sino un canal, no habia televisiéon de afuera, no habia televisién a
color y habia televisién a blanco y negro, todo el mundo vefa un solo canal.
Entonces el padre, por una parte, eso era misiéon obligada, en hora triple A, en
segundo lugar, €l era original en su planteamiento, nadie habia hecho eso y era
un locutor obligado que habia que ver. (padre Diego Jaramillo, comunicacién

personal, 2014).

A su vez, el padre Rafael Garcifa-Herreros, por una parte, empez6 a
construir una ferviente audiencia, que lo vefan a él como el mesias y salvador
de las desigualdades sociales y, por otra, comenz6 a buscar patrocinadores
que le apoyaran con su obra. Sin duda, una tarea que tenfa que ser difundida
masivamente; por lo tanto, emitié un programa de televisiéon visto por
muchas personas, todos los dias, a la misma hora, lo cual se convirtié en
un ritual que cal6 en la gente, en las autoridades, en las empresas y en los
colombianos, que de una u otra manera se solidarizaban con la causa'’.

Por ende, toda esa exposicién mediatica convierte a Garcia-Herreros
en el lider de opinién indiscutible, el modelo a seguir y el referente de
comportamientos, puesto que como lo expresa Monzoén (2001), un lider
de opinién es “una persona o grupo de personas que gozan de ciertas
cualidades, con reconocimiento general, lo cual le da la “legitimidad” a su
opinién. Estos sujetos en ocasiones también estan revestidos de “cualidades

16 Rafael Garcia-Herreros estuvo en 9.000 emisiones en la television, desde el 10 de enero
de 1955 hasta antes de su muerte, en 1992, lo que convierte a EI Minuto de Dios en el
programa de television més corto y mds antiguo del pafs en horario triple A.
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morales”, "lo que les permite tener seguidores identificados con sus ideas,
quienes delegan en ellos el poder de la representaciéon.”

...Y lo amé, no porque era sacerdote, sino porque vi lo que hacfa; a mi me
convencié él, mas alld de la misma religién, me encantaba eso, era un hombre
total, era méds hombre que religioso, andaba entre la gente y a la gente le hablaba
de frente (sefior Roberto Renterfa, comunicacién personal, 2014).

nirminuto
Figura 28. Rafael Garcia-Herreros grabando el programa El Minuto de Dios en 1955.

Fuente: Jaramillo (1955)

Para dar una explicacién mdas amplia, en la tabla 3 se presentan los
resultados encontrados en la investigacién sobre la incidencia de la
comunicacion, en la construccién de la marca Minuto de Dios.

Tabla 3. Incidencia de las categorias en las entrevistas y discursos

, Entrevista Entrevista Entrevista Entrevista Discursos
Categorias ) .
P. Jaramillo P. Juliao Sr. Roberto Sres. Santos Banquetes
Comunicacién 36% 44% 3% 11% 3%

34% 37%

30% 19%

Total 100% 100%
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En la tabla 3 se observa que la categoria relevante en los directivos de la
Organizacién Minuto de Dios es la comunicacién, puesto que el padre Diego
Jaramillo, durante la entrevista, hizo énfasis en términos de la categoria
comunicacién, en un 36%, y de forma similar lo hizo el padre Carlos Juliao,
quien también mencioné palabras de la categoria comunicacién en un 44%
(ver anexos10 y 11). Lo anterior tiene sentido dado que ellos se encargan
de seguir transmitiendo el legado de Garcia-Herreros, con un lenguaje que
reconstruye su memoria y a la vez sirve de plataforma para reforzar la
ideologfa y principios misionales con los cuales se creé la organizacién. Por
otra parte, los beneficiarios, el sefior Roberto Renteria y los esposos Santos,
en cuanto al lenguaje expresado en las entrevistas de profundidad, tienen
una alta frecuencia de menciones de términos que se pueden clasificar en la
categoria de marketing social, con un 84 % y 56 %, respectivamente, lo que
marca una tendencia a reconocer los aportes de la obra social (ver anexos
12 y 138). Mientras que respecto al lenguaje expresado por Garcia-Herreros
en los discursos del Banquete del Millén, lo que prim6 fue una terminologfa
relacionada con la construccién de marca desde lo social, asi, de manera
intuitiva, recurri6é al uso de palabras relacionadas con el social branding,
para comenzar a construir y posicionar la marca de la Organizacién Minuto

de Dios (ver anexo 14):

El Minuto de Dios quiere ayudar a la transformacion del pafs, a favor de los mas

pobres, a favor de los que no tienen vivienda (Garcia-Herreros, 1990, p.1).

Ahora bien, con base en los resultados obtenidos en las entrevistas y
discursos, sobre la incidencia del marcador relevante en las categorias (ver
anexo 15), se elabor¢ la tabla 4, de la cual se puede realizar la siguiente
lectura: en la categorfa comunicacién, el padre Jaramillo utiliz6 28
veces la palabra “televisiéon” (12% de su discurso), haciendo alusién a la
importancia que tuvo ese medio para construir y posicionar la marca en
sus inicios y durante todo el tiempo. No en vano el padre Garcifa-Herreros
inicié su programa I/ Minuto de Dios, apoyandose en las bondades de esta
herramienta (ver anexo 16). Es de anotar que la televisién hace parte de los
medios de comunicacién de masas, los cuales son cautivantes, alienadores
y hasta distractores; como lo menciona Otalora (2012). “Los medios de
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comunicacién de masas son un mito e inclusive un fetiche, precisamente
por su condicién de instancia ordenadora, reglamentadora, pero a la vez
distractora o mejor ocultadora de realidades” (p. 20). De igual manera,
el padre Juliao, en su condicién de directivo de la Organizacién Minuto
de Dios, mencioné en la entrevista 64 veces la palabra “dicen”, lo que la
convierte en el marcador relevante (14 %). Dicha expresién la utilizé para
narrar lo escuchado y percibido sobre la Obra Minuto de Dios, asi como
para traer a memoria lo que fue el surgimiento y difusién de las ideas de
Garcia-Herreros. En cuanto a la categorfa de marketing social, cerca de
una tercera parte de lenguaje expresado por el sefior Roberto, quien fue
beneficiario de la obra del Minuto de Dios, se basé en el vocablo “gente”, que
lo convierte en el marcador relevante, y que afirma el trabajo por lo social
que inspiré a Garcifa-Herreros, mientras que los esposos Santos, también
en calidad de beneficiarios, centraron su lenguaje en la palabra “persona”,
por lo que resulta el marcador con un 14%; lo que confirma el compromiso
humanitario que profesa el marketing social. Otro aspecto interesante es el
resultado obtenido en la categoria social branding, puesto que una quinta
parte de los discursos analizados, pronunciados por Garcia-Herreros en la
instalacién de los Banquetes del Millén, tienen como marcador la palabra
“Dios”, ayudando al posicionamiento de la marca “Minuto de Dios” y
buscando tener el Zop of mind, de tal manera que se impregne en la mente

e imaginario de la sociedad colombiana.

Tabla 4. Marcador (o palabra mas nombrada) en las cuatro entrevistas y en los seis
discursos del Banquete del Millén

No. Categorias Marcador Frecuencia % Entrevistas y Discursos
(veces queaparece)

1 Comunicacién Television 28 12% P. Jaramillo

2 Comunicacién Dicen 64 14% P. Juliao

3 Marketing social Gente 28 29% Sr. Roberto

4 Marketing social Persona 16 14% Sres Santos
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Estrategia de comunicacion de discursos sociales solidarios

Unapotenteherramientadecomunicaciénutilizadapor Garcia-Herreros,
tue valerse de la doctrina social de la iglesia para transmitir su mensaje,
involucrando la solidaridad como estrategia para solucionar los problemas
y reducir las desigualdades sociales presentes en este mundo de contrastes
(Nos Aldas, 2008). En tal sentido, manej6 un discurso que trascendié en
un sector de la sociedad colombiana, en tanto que emple6 unos enunciados
cargados de manifestaciones simbdlicas, las cuales se convirtieron en
estrategia de argumentacién y persuasion: “Lo que vosotros habéis hecho
al aceptar mi humilde invitacién al agua y al pan, es algo prodigioso. Saben
que este es el mejor negocio porque con el preparan su entrada al cielo”
(Garcfa-Herreros, 1963, p.1).

Ahora bien, dado que el proceso de comunicacién estd compuesto por un
emisor, un canal y un receptor (Van-der Hofstadt, 2005); el padre Rafael
Garcia-Herreros fue el primero de esos elementos, es decir, el emisor;
encargado de transmitir sus ideas solidarias y sus mensajes sociales,
utilizando para ello, un canal, en los medios masivos de comunicacién,
en especial la televisién, dirigiéndose a un receptor compuesto por
dos segmentos: por un lado, la poblacién de escasos recursos, la cual se
beneficié con su obra, y por otra parte, a los empresarios y gobiernos,
quienes se solidarizaron y aportaron ayuda econdémica para la obra. Se
emple6 un lenguaje verbal y visual para estructurar las narraciones que
se presentaron dfa a dfa, convirtiéndolas en un proceso de interaccién que
se configur6 en los escenarios de comunicacién y que estdn articulados
por unos contextos de produccién y unos contextos de recepcién. Garcia-
Herreros, también desarrollé una comunicacién que estableci6 vinculos con
la comunidad, haciéndola participe de todas las experiencias y que articul6
todos los medios disponibles para darla a conocer utilizando mensajes
sociales solidarios.

Estos discursos sociales solidarios, se dieron por medio de un proceso de
construcciéon de sentidos y de interacciones entre las partes (Nos Aldas,
2008). Ademas, aproveché el hecho de que la poblacién era catélica y la
Iglesia incluye en sus narrativas el apoyo a causas sociales, razén suficiente
para conseguir adeptos, quienes se identificaron con dichos lenguajes y

109



110 SOCIAL BRANDING. UNA MIRADA PRACTICA

asimilaron las formas retéricas. Otro aspecto interesante de abordar es que
estos mensajes sociales solidarios, fueron respaldados por las acciones de la
Organizacién Minuto de Dios, que es una organizaciéon no gubernamental'”’,

que actud responsablemente con principios éticos y valores.

Figura 29. Garcia-Herreros y el Discurso social de la Iglesia, afio 1955

Fuente: Jaramillo (2013a)

Estrategia de medios masivos de comunicacion

Figura 30. El Minuto de Dios por television en 1980.

Fuente: MinutodeDios tv (2013). La Nueva Colombia el padre Rafael Garcia-Herreros

17 Se llaman organizaciones no gubernamentales, puesto que no pertenecen ni al Gobierno ni a
la empresa privada, por el contrario, hacen parte del llamado tercer sector, que se encarga de
trabajar en la promocién de practicas socialmente responsables con beneficio tanto a la sociedad
como al negocio y ayudan al lograr un desarrollo social, econémico y medioambientalmente
sustentable en las economia emergentes y en desarrollo (Penelas, et at., 2012).
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Garcia-Herreros consiente del papel que juegan los medios, respecto a
la transformacién social y la generaciéon de patrones de comportamiento
(Conill y Gonzélvez 2004), se motiva a prepararse en el exterior para el
manejo de estos, adquiriendo habilidades en este campo, que le sirvieron
para dar a conocer su obra y gestionar sus diferentes estrategias, como lo

expresa el padre Juliao en la entrevista.

El estudi6 en Alemania, obviamente su fuerte eran las humanidades y la
filosoffa, pero nosotros sabemos que ¢l estudio all4, con pensadores fuertes, que
estaban trabajando distintas cosas de lo que eran las ciencias sociales, y sobre
todo sabemos que el tomo all4, unos cursos del papel y la importancia que iban
a tener los medios de comunicacién para el cambio social (padre Carlos Juliao,

comunicacién personal, 2014).

Por lo tanto, Garcia-Herreros, valiéndose de su condicién de sacerdote,
difundié el mensaje espiritual, utilizando la televisién para replicarla
doctrina de la Iglesia catélica, reviviendo las ensefianzas y colocando en
escena un espectaculo sacro y conmovedor. Asi, en un horario en el cual
estd reunida toda la familia, 7:00 pm, transmitfa su mensaje por televisién.
Un mensaje que trafa a colacién los textos de la Iglesia, pero a la vez
acompanado de una critica social bien fuerte. El solo hecho del nombre
dado al espacio ya evocaba respeto y admiracién, puesto que siempre estuvo
en representacion de un ser superior, de un Dios en el cual se depositaban
todas las esperanzas, como lo recalca el padre Diego Jaramillo en la
entrevista que se le realiz6: “Es un mensaje que comenzo siendo netamente
espiritual, un mensaje sobre Dios, su nombre mismo lo dice: un Minuto de

Dios” (padre Diego Jaramillo, comunicacién personal, 2014).

Ademds, la puesta en escena estuvo acompafiada de una escenografia
particular, en la cual se ubicé una cruz, que es la sefial todos los cristianos,
un rayo de luz como indicacién de venir del més alla, o fuerza bendita que
ilumina, un padre con su sotana, en representacién de los catélicos, y una
voz autorizada trasmitien, mostraba una familia en condiciones de pobreza
extrema y presentaciéon deplorable en cuanto a su vestimenta y aseo;
esto con el objeto de conmover e inquietar a los pudientes y motivarlos a
colaborar en la obra. Lo anterior le ocasioné que fuera criticado por algunos
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sectores de la sociedad, al considerar esas escenas como un especticulo
medidtico o lo que hoy se le conoce como un “reality show'”. Sobre este
tipo de programas Ordofiez (2006) menciona que “el objetivo de estos
programas no es la vida en sentido genérico, sino la vida humana y mas
concretamente, la vida diaria; entendida como la realidad a partir de la cual
cada ser humano construye la totalidad de su experiencia” (p. 266). Por lo
tanto, mostrar la vida diaria implica mostrar la vida humana y esta parece
escapar a cualquier intento de convertirla en objeto de exhibicion.

...El comenzaba a repartir 500 pesos cada noche, llevaba una familia pobre cada

noche a la televisiéon (padre Diego Jaramillo, comunicacién personal, 2014).

Creo decirte que el 90% de habitantes del barrio se arrodillaban, habia
una inclinacién total por parte de la gente de acd (sefior Roberto Renterfa,

comunicacién personal, 2014).

Figura 31. Presentacion de familias en el set de television, afio 1955

Fuente: Jaramillo (2013b)

18 Barbero (1998) hace una critica a estos formatos televisivos, en tanto que los define como:
“la morbosa exhibicién de la singularidad individual y de la intimidad de los reality shows,
espectacularizan haciéndonos visibles las interrogaciones y recomposiciones simbdélicas
que atraviesa el colectivo cotidiano” (p. 56).
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No obstante, fue su persistencia, liderazgo y vocacién, lo que le
permiti6é seguir adelante y no desfallecer en su propésito. Como se ha
dicho desde un comienzo, el padre Garcia-Herreros tuvo presente la
importancia de los medios masivos de comunicaciéon y dado que por aquel
momento iniciaba la television en Colombia, aproveché esa oportunidad
para realizar contactos con las maximas autoridades del pafs, partiendo
desde el presidente hasta el ministro de Comunicaciones; asf logré obtener
de manera gratuita su propio programa de televisién, lo cual ya era una
ganancia, dado el valor de un minuto en ese horario por televisién. Ahora
bien, ya se tenfa el espacio de televisiéon y un motivo para trabajar por
una causa social, entonces, habfa que comenzar a fijar posicionamiento
de marca (Ries y Trout, 1992), por lo tanto, cre6 su propia frase de
cierre, con la cual daba fin a todas sus presentaciones diarias; inspirado
en los principios y sabiduria de la doctrina de la Iglesia, hasta llegar a
ser memorizado por cualquier colombiano. Dicha frase: “Dios mio, en tus
manos colocamos este dia que ya pasé y la noche que llega”, se decia en
sefial de agradecimiento y recordando siempre a ese ser todopoderoso
motivo de inspiracién. Por lo tanto, no existfa mejor herramienta que los
medios de comunicacién para poner a circular el mito de la Organizacién
Minuto de Dios, aprovechando que los medios masivos ayudan a construir
el espectdculo y son considerados los transmisores de la verdad revelada,
como lo manifiesta Debord, (1988):

Aunque el espectaculo, tomado bajo su aspecto restringido de medios de
comunicacién de masa, que son su manifestacién superficial mas abrumadora,
parece invadir a la sociedad como simple instrumentacién, esta no es nada

neutra en realidad, sino la misma que conviene a su automovimiento total (p. 6).

Ir a grabar el programa, eso implicaba salir del Minuto de Dios a las 5 de la
tarde, para grabar el programa a las 7 de la noche, y estar regresando a las 9
de la noche al Minuto de Dios. Todos los dias gastarse 4 horas, para ir a grabar
2 minuticos, 1 minutico, ipor qué lo hacia?, porque sabfa que eso era valioso.
El logré, quién sabe como, que le dieran ese horario triple A, a esa hora toda
la gente estaba comiendo, entonces, antes de ver el noticiero tenfa que ver el

programa (padre Carlos Juliao, comunicacién personal, 2014:).
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Estrategia de liderazgo de opinion

Garcia-Herreros fue un sacerdote catélico consagrado a los principios
del pensamiento social de la Iglesia, pero en especial, motivado por lograr
la plenitud humana, razén que inspiré su trabajo hacia la comunidad. En tal
sentid, fue considerado un lider y gestor social que representé a los pobres,
tortaleciéndolos espiritual y materialmente, asi como comprometiéndolos a
seguir el mensaje de Dios. Desde la definicién expresada por Zimmerling
(1990), se le puede considerar como un lider de opinién informal, dado
su influencia en el grupo al cual represent6 y con el cual desarrollé su
proyecto social. Es quizd la denuncia social y su vocacién ministerial
hacia la practica, las razones que acompanaron su pensamiento y las que
posibilitaron su liderazgo.

En este banquete estd representado lo mejor de la patria. Esta lo més selecto
de la auténtica sociedad. No hace falta nadie. Estdn los mejores obreros, los
mejores estudiantes, los industriales, los banqueros, los comerciantes, los
mejores soldados, estdn las colonias extranjeras que se solidarizan con los
problemas sociales del pafs que los acogié y donde ellas crean sus riquezas.
Estan los cristianos que tienen la conciencia despierta y que se sienten con una

misién en la vida (Garcia-Herreros, 1961, p. 1).

Figura 32. Procesion de Garcia-Herreros con ciudadanos bogotanos, en 1970

Fuente: Colprensa (2021)
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Otros atributos que lo caracterizaron y lo llevaron a ser un lider de
opinién fueron su sensibilidad, sus cualidades morales, honestidad y espiritu
colectivo; valores que se tradujeron en su carta de presentacién para ser
considerado un referente y un modelo a seguir. Ademas, su experiencia en
el manejo de los medios permitié que el pueblo colombiano, depositaran en
€l sus esperanzas, sus ilusiones y su poder de representacién, delegédndolo
como su vocero ante el Gobierno y la empresa privada.

El padre fue una belleza de persona, lo conoci como rector del colegio, como
parroco de acd, la manera en que nos trataba, una belleza, una persona muy
exigente en la organizacién de su barrio. El como persona era excelentisimo, él
querfa una comunidad bien organizada, esto era una obra social (esposos Santos,

comunicacién personal, 2014).

Sin embargo, Merton y Lazarsteld (1982) sostienen que son precisamente
los sistemas de comunicacién de masas los que les asignan estatus jerdrquico
a estas personas, ya que realizan una puesta en escena donde a diario
transmiten unos mismos conceptos simbélicos y normativos de su accién
social y, por consiguiente, los presentan como los representantes de los
gustos, valores y actitudes del colectivo mediatizado. Asi, Garcifa-Herreros
fue un lider mediatizado que amparado por su rol sacerdotal, se convirtié en
figura publica e influy6 sobre las decisiones de la comunidad que le segufa y
se maravillaba ante el mensaje que todos los dfas presentaba por television,
a lo que Guy Debord (1988) denominé “la sociedad del espectéculo”; ya que
“el espectdculo no es un conjunto de imégenes, sino una relacién social entre
personas mediatizadas por imagenes y por una producciéon espectacular de
signos” (p. 2). Las anteriores afirmaciones no le quitan su condicién de lider
informal, sino que visualizan otras herramientas de las que Garcia-Herreros
se valié para difundir su pensamiento y comunicar su palabra y por el
contrario, reafirman su liderazgo en todos los campos en los que incursiond.

Estrategias de marketing social

El marketing social se puede definir como la adaptacién del marketing
comercial a los programas disefiados para influir en el comportamiento

voluntario de la audiencia meta, con el fin de mejorar su bienestar y el
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de la sociedad en general (Kotler, 1989), en tal sentido, Kotler propone la
implementacién de dichas estrategias con base en el modelo de las 4 P’s:
producto, precio, plaza y promocién, pero en funcién de lo social, dejando
a un lado los intereses mercantilistas. Primero que todo, es conveniente
definir la audiencia meta, que para el caso del marketing social toman el
nombre de “adoptantes”, es decir, aquella poblacién para y por la que se
trabaja, en busca de un bienestar colectivo (Muiioz, 2001, p. 241).

En efecto, la intenciéon fue persuadir a los adoptantes, que en este
caso estuvieron divididos en dos segmentos; por una parte los grupos
vulnerables, es decir, la poblacién de escasos recursos, beneficiaria de la
obra y, por otra, los grupos de poder econémico, quienes apoyaron a la
obra con sus aportes. Asi, a los primeros les brindé orientacién y servicio,
y a los segundos les despert6 y les cred la conciencia y solidaridad, es
decir, donar algin dinero para la causa social. En tal sentido, se necesit6
de una comunicacién descriptiva, que le mostrara al receptor las claves que
definen los temas en los que quiere que se implique. Es decir, realizando
campaiias de sensibilizacién que precisen un tratamiento donde se evidencie
la desmaterialializacién, y se diferencien de los intereses comerciales. De
esta manera, la comunicacién se vuelve eficiente, ya que los discursos son
coherentes y los interlocutores los comprenden. Por lo tanto, el emisor
debe dar un marco a su discurso y organizarlo de forma comprensible, para
generar una concientizacién social. Ademds, toda comunicacién que alude
al sufrimiento humano debe perseguir la activacién de la comprension,
y acompaiiarse de un discurso veridico y honesto (Nos Aldas, 2008).A
continuacion, se aplicara el modelo de las 4 P’s al marketing social.

Producto social

En esta investigacién el producto estuvo representado en la obra social,
iniciada por Garcfa-Herreros, con la cual buscé sensibilizar y movilizar
a los puablicos para cambiar conductas, valores y creencias y transformar
las injusticias sociales (Mufioz, 2001, p. 240). Por lo tanto, este producto,
estuvo ligado con una ideologia que quiso llevar a la practica, marcada por
un pensamiento de trabajo hacia una comunidad, con el propésito de aliviar

las carencias sociales bésicas, entre las cuales estan la vivienda, la educacion,
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la salud, el trabajo y la cultura. Asi comenzé su idea, caracterizada por
la construccién de un barrio, una ciudad imaginada, una ciudad cristiana,
sin pobres, sin ignorantes, una sociedad mas justa, con la intencién de
potenciar las capacidades humanas y organizar un nuevo modo de vida
social, libre y ordenada. Por lo tanto, con la ayuda de la empresa privada
y todos aquellos que se identificaron con su proyecto, inici6 el disefio
urbanistico de la ciudadela ideal: un entorno con dotacién de los minimos
elementos necesarios para vivir en comunidad. De modo que, en cuanto a
la estructura arquitecténica, sugirié que dicha ciudadela estuviera dotada
de casas, puesto de salud, colegio, universidad, biblioteca, plaza, teatro,
iglesia, emisora, canal de televisién, talleres y comercio. En consecuencia,
el sonado barrio Minuto de Dios se convirtié en un asentamiento humano,
caracterizado por un crecimiento econémico y desarrollo social en armonfa
con la naturaleza y con resultados visibles y palpables para los beneficiarios
y para los donantes, generando confianza y credibilidad en la sociedad:

Organizamos con vuestra ayuda, una pequeiia ciudad modelo, donde el vivir es
tranquilo y culto, donde la existencia es decorosa y espiritual; alli construimos
1.600 viviendas donde se agrupa una comunidad realmente increible, por su

fuerza, por su cultura y por su superacion (Garcfa-Herreros, 1970, p. 2).

{5

s Digitales Uniminuto hdl: 1

Figura 33. Vista aérea del barrio Minuto de Dios, 1970
Fuente: Jaramillo (2013c)
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Por su parte, Nos Aldas (2008) sostiene que “entre el discurso y la
realidad debe darse una relacién, ya que todo discurso es una narracién
que debe representar la realidad, dado que los acontecimientos no revelan
por si solos su sentido y para que nos ensefien alguna cosa tiene necesidad
de ser interpretados.” (p. 299). En consecuencia, no es suficiente contar
las cosas tal como fueron, sino que la responsabilidad y la experiencia
del emisor le permitiran utilizar el discurso para mostrar a los demads
las claves de la realidad que le preocupa. Por lo tanto, se debe comunicar
para contextualizar las experiencias desde unos compromisos colectivos y

resultado del trabajo mutuo.

Precio social

Desde que se gesta la idea de la organizacién Minuto de Dios, el padre
Garcfa-Herreros tuvo presente que los pudientes econdmicamente deberian
solidarizarse con los desvalidos y apoyar con sus aportes a la obra que se
proponia iniciar. Por lo tanto, su discurso todo el tiempo estuvo apoyado
en los mandamientos de la doctrina social de la Iglesia, la cual profesa
que es mas ganancia dar que recibir y que quienes tienen deben compartir
generosamente sus riquezas para obtener el reino de Dios, de modo que as{
movié corazones y sensibilizé a varias personas a destinar dineros para el

desarrollo de la obra:

A los que creen pecaminosamente que Dios les concedié la riqueza para que la
disfruten en su egoismo. Es a Dios, en la sagrada persona de los pobres, a quienes

ustedes han dado techo, seguridad y alegria (Garcfa-Herreros, 1961, p.1).

Pese a todo, estos dineros no siempre fueron suficientes y, en
consecuencia, se debia crear un modelo de gestién, el cual asegurara un
buen uso, sin despilfarros, con apropiacién honesta y confiable. Este modelo
de gestién tendrfa caracteristicas bésicas tales como: autosostenibilidad,
gestién de recursos, apoyo de aliados estratégicos y un excelente grupo
de trabajo. La autosostenibilidad entendida como la construccién de una
conciencia colectiva en la cual los mismos miembros y beneficiarios de la
organizaciéon se debfan comprometer con la obra destinando parte de su
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capacidad productiva, y en contraprestaciéon recibfan un salario justo que
luego se reinvertirfan en la misma obra de la cual eran beneficiarios:

En realidad las casas valian como unos $ 8.000', de los cuales $ 5.000 se los
pedia de regalo a una persona acomodada, él ponia el terreno, y como él cada
noche con lo que le mandaba la gente, ¢l le daba $50020, entonces ah{ ya habfa
$ 5.500, para el terreno y los otros $ 2.50021, se esperaba que la gente, los fuera

pagando (padre Diego Jaramillo, comunicacién personal, 2014).

De igual manera, siempre se buscé un equipo de trabajo con un
perfil intachable, caracterizado por sus valores morales, su sentido de
pertenencia y su identificacién con el mensaje de Dios, ademas, por su
honestidad y entrega al trabajo comun, lo que Garcfa-Herreros denominé
“comunitarismo”, es decir: “Incorporar lo econémico como un imperativo de
bienestar colectivo, apoyado en las técnicas administrativas del capitalismo,
para sostener, continuar y desarrollar el modelo social, buscando un
equilibrio entre el capitalismo y el socialismo” (Juliao, 2007, p. 184). La
misma doctrina social de la Iglesia menciona que hay que ayudar a pescar,
pero no dar el pescado en su totalidad, para tener gente comprometida y
gente que se esfuerce por cumplir sus ideales. Por lo tanto, las casas de
la obra social no fueron regaladas, ya que se les colaboré con un subsidio
robusto, pero la otra parte del valor de estas, lo debia asumir el beneficiario
como estrategia para adquirir esa conciencia colectiva de trabajo social. La
administracién de la estrategia de precios implementada por Rafael Garcia-
Herreros fue empirica e intuitiva, pero no alejada de los postulados del
marketing social, en cuanto que la finalidad primordial es el incremento
del bienestar de la comunidad y para ello se requiere del estudio de las
necesidades sociales, las ideas, las creencias, las actitudes y los valores de la
poblacién, para poder disefiar y planear las estrategias.

De esta manera, es esencial que toda organizacién social opere bajo
autogestion, es decir, como una organizacién que tenga la capacidad de

19 $ 8.000 de 1957 equivalen a $ 18.384.280 en 2013.
20 $ 500 de 1957 equivalen a $ 1.115.000 en 20183.

21 $2.500 de 1957 equivalen a $ 5.575.000 en 20183.
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generar los ingresos necesarios para hacer frente a los gastos de operacién
y administracién de la misma, situacién que le brindara la libertad de crear
programas de generacién de fondos, los cuales apoyaran de manera directa

a sus diferentes compromisos sociales.

Figura 34. Trabajo comunitario en el barrio Minuto de Dios, 1955

Fuente: Jaramillo (2013d)

Ademas, como lo expresa Mufoz (2011), en el marketing social, el precio,
més alld de los costos monetarios incluye unos sacrificios que tendrian
que realizar los adoptantes para recibir los beneficios y valores simbdélicos
que tendrfan por realizar para cumplir la idea propuesta. En este caso, el
sacrificio de los adoptantes, en especial el género masculino fue el hecho de
tener que destinar parte de su tiempo para oficios comunitarios en el barrio,
mientras que el género femenino debfa dedicarse a embellecer el hogar
y las fachadas de las casas con jardin y pintura. En cuanto a los valores
simbélicos, tanto para los beneficiarios, es decir la gente pobre, como
también para los benefactores empresarios y ricos, estaba representado en
“obtener el perdén y la ayuda divina de Dios”, lo que en la doctrina social
de la iglesia podria ser la ley divina o ley de la compensacién:

...Entonces, llegaban los sefiores, a ellos les correspondia venir los domingos

a hacer una accién comunal, compraban sus herramientas, sembraban arboles,
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llegaban felices a la casa, porque ya se encontraban con amigos (esposos Santos,

comunicacién personal, 2014).

Plaza

Figura 35. Barrio Minuto de Dios, afo 1977.

Fuente: http://www.colarte.com/colarte/foto.asp?ver=1&idfoto=258482

La plaza hace referencia al 4rea de influencia y las interacciones
presentadas en ese territorio (Mufioz, 2001). En tal sentido, para comprender
las relaciones surgidas, es conveniente realizar una contextualizacién
sociopolitica del pafs y su injerencia en la zona impactada por la obra.
Teniendo en cuenta lo anterior, se puede decir que por aquellos tiempos
en los cuales inicia la obra del Minuto de Dios, el pafs pasaba por una
situacién particular, en especial en cuanto a lo politico, ya que habfa un
gobierno de facto, que se habia apropiado de la presidencia de la Reptblica
por la fuerza, y que estaba en manos del general Gustavo Rojas Pinilla, un
militar dictador que derrocé al presidente Laureano Gémez. Este suceso
marcé profundos cambios en Colombia en todos los aspectos, en especial
en el manejo de medios y transformaciones ideolégicas, puesto que por
primera vez se trae la televisién al pafs, y existia una represién pero a la
vez cierta libertad, en especial hacia la igualdad de género, dado que hasta
ese momento, la mujer adquirié el derecho de ciudadanfia.
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...Vivia cerca el General Rojas Pinilla, que en ese momento era el presidente
la Republica, entonces, por amistades ahi que le hablaban a Rojas Pinilla. jAh,
bueno! La Radiodifusora Nacional quedaba en la carrera Caracas con la calle 26,
es decir, a tres cuadras, cerquita de la iglesia, entonces, el padre, él empezé a ir a

pedir espacio ahf (padre Diego Jaramillo, comunicacién personal, 2014).

Pero los problemas de desigualdad social segufan presentes, lo cual
despert6 el sentimiento de trabajo social de Garcia-Herreros. En este
sentido, y dado que un empresario le regalé un terreno, la obra se focalizé
y se ubicé en un sector especifico de Bogot4, un lugar fandangoso y alejado
del casco urbano de la ciudad, en donde se construyé el barrio bautizado
con el nombre de Minuto de Dios”, pero, ademds, tuvo injerencia en otras
zonas que posefan los mismos problemas sociales, en particular, la carencia
de vivienda. De manera que, al centralizar sus esfuerzos en unos puntos
geograficos especificos, Garcia-Herreros canalizé sus esfuerzos y mostré
sus resultados, construyendo y entregando casas en terrenos destinado para
tal fin, haciendo gala de su confiabilidad y gestion. Ademas, el hecho de estar
localizado en la capital del pais, de alguna manera facilit6 el contacto con
personas de los medios, con entidades publicas y organizaciones privadas,
quienes pudieron acercarse tanto al padre como a la obra y contribuir al

crecimiento de ese proyecto.

Le dan un terreno y él empieza a buscar ayudas, distintas cosas, y eso se
concreta, y lo que se le ocurre: la gente que no tiene casa, yo le garantizo
una casa, después de la casa vendra educacién, trabajo, vendra la organizacién
comunitaria, hasta llegar a la idea de una comunidad ideal integral, que era
lo que él querfa hacer aqui en el barrio Minuto de Dios (padre Carlos Juliao,

comunicacién personal, 2014).

Promocion social

Para Kotler (1989), la promocién es una eficiente estrategia para
incentivar y cautivar a los adoptantes de la obra social, dado el uso tanto de
la promocién propiamente dicha, como de la publicidad y de las relaciones
publicas. Asf mismo, permite visibilizar la obra y canalizar recursos para
gestionar el trabajo social. En este sentido, el padre Garcfa-Herreros,
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pasando por un momento de crisis por falta de recursos para continuar
con su idea, se le ilumina la mente y, haciendo uso de su capacidad de lider
de opinién crea un evento denominado “el Banquete del Millén”, con el
cual buscé movilizar a los diferentes sectores de la sociedad, en especial
a personas adineradas que se desprendieran de su dinero y lo pusieran al
servicio de los pobres y con ese aporte contribuyeran con la continuacién
de la obra.

Pues €l vivia, mirando el directorio telefénico y llamaba a uno y a otro, pero
cuando ya no tenfa a quien mas llamar, en estos dias hubo un banquete politico,
donde daban tanto dinero por puesto, para participar en los ideales de una
campafia, “squé tal que nosotros hiciéramos un dia un banquete para los pobres, cudnto
serian capaz de dar?”. 1 el 15 de agosto del ano 61 se le ocurrié hacer un
banquete, invité6 a 200 personas, a $ 5.000 cada una, para tener 200 personas
por 5.000 es $ 1.000.000. Por eso se llamé el Banquete del Millén. Se le ocurrié
que en el Banquete se diera un pan y una tacita de consomé (padre Diego

Jaramillo, comunicacién personal, 2014).

También, dicho banquete fue muy simbélico, puesto que la conno-
taciéon de banquete es algo suntuoso, pero en este caso, fue austero, en
sefial de comprender el dfa a dfa de una familia pobre. Inclusive integraba
a las reinas de belleza, quienes ademas de engalanar, debfan encargarse
de llevar a la mesa el sencillo consomé y el pan que se compartia en el
humilde banquete.

Las reinas inicialmente iban a ser las meseras en el banquete, ellas eran las que
servian el pan y el vino, se decfa: “oiga, ustedes no deben ser mufiequitas de
adorno”, sino que tienen que estar al servicio de la gente (padre Carlos Juliao,

comunicacién personal, 2014).

Por otra parte, el banquete integré a representantes del Gobierno, en
cabeza del presidente de turno, para demostrar el compromiso y respaldo
desde las autoridades, asi como de empresarios y altas esferas de la sociedad,
quienes con sus aportes engrandecian y aseguraban la continuidad de
la obra. De esta manera, el padre fue un experto relacionista publico, ya
que estuvo haciendo contactos con personas representantes de diferentes
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sectores, en quienes confié y de las que percibié que le podrian colaborar de

alguna manera con su idea.

Habfa un periodista, Jaime Soto, que era el director de un programa que se
llamaba Contrapunto, y al mismo tiempo era el que dirigia y organizaba la
publicidad de Manuelita en Bogota, entonces, Jaime Soto recomendd a don
Harold Hedher, presidente de Manuelita en Palmira, a que azticar Manuelita
patrocinara el programa Minuto de Dios, y don Hedher, que ya se conocia con
el padre Rafael, don Harold acept6 y ofrecieron $ 5.000 de patrocinio® (padre

Diego Jaramillo, comunicacién personal, 2014).

Uniminuta

Figura 36. Primer Banquete del Milldn, 25 de noviembre 1961

Fuente: Jaramillo (1961)

Con relacién a las donaciones, el padre Garcia-Herreros estuvo ges-

tionando alianzas con organizaciones que se identificaban con su proyecto

22 $ 5000 de 1955 equivalen a $ 14.966.195, en 20183.
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y de manera voluntaria aportaban recursos econémicos; organizaciones
con espiritu altruista que aportaron dinero, entregaron tiempo, trabajo
voluntario, conocimientos u otras acciones concretas tendientes a incentivar
la obra con la cual se busc6 el mejoramiento de la condicién humana.
Ademas, los medios de comunicacién fueron los encargados de difundir,
de dar a conocer y de legitimar este evento como algo digno de mostrar y
solidarizarse con la causa. Garcia-Herreros hizo la promocién del evento
utilizando el espacio televisivo del que contaba con miras a despertar la
conciencia social y recaudar los fondos planeados.

Entonces, el padre dijo eso por television, y el donante don Antonio Restrepo le
regal6 una fanega de terreno y ademds los Irravinovich, vinieron de Medellin y
le trajeron la plata, le dijeron que era un regalo, que ellos habfan hecho su dinero
en Colombia, que le querian devolver al pais algo de lo que ellos habian recibido,
le dejaron ese dinero a disposicién del padre. También realizé la alianza con
Avianca, con SAM propiamente, quienes trafan dos familias de Medellin (padre

Diego Jaramillo, comunicacién personal, 2014).

Por otra parte, aunque Garcia-Herreros no hizo una campafa
publicitaria propiamente dicha para la marca Minuto de Dios, si se
valié de la publicidad y la utiliz6 como herramienta para compensarle
y retribuirle a sus patrocinadores, ya que en su espacio de televisién
mencionaba a las empresas aportantes e igualmente aparecia la imagen
de las marcas patrocinadoras.

Habia una pancarta de fondo, en el set de televisién, entonces cuando aparecia
todo el fondo de publicidades, era pagando la publicidad (padre Diego Jaramillo,

comunicacién personal, 2014).

En esa época hubo muchos periédicos que acogieron esa idea como una noticia.
Es que no aparecia, generalmente ni como aviso publicitario sino como noticia

(padre Diego Jaramillo, comunicacién personal, 2014).
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Una Obra Social

El Ban uete del Millon

* El banquete mds pobre y mds caro del mundo: § %.000 por un pedazo de pan y una

taza de caldo. = “El Minuto de Dios” na cié de un suefio y hoy es un barrio de 1.400

viviendas, — Lo "Repuﬁlr:u" de Platén hecha realidad en la Sabana de Bogotd. — Dos

mil pifios aprenden a leer los diarios, con fos cuoles antes se cobijaban bajo ¢l cielo
impiadoso de (g Sabana,

Por ZOILO GUTIERREZ MARTINEZ DE VEGA, de la Agencia EFE,
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Un muagro sin extasis ni es- sentido de vida comuniteria. mas de vida familiar y S0Cl-
tigmas; mucho mus simpie, real El fundador se ocups personal- se presentan guelas y sugere
§ convingemie: un sacerdste mente de oonsegulr trabajo, cles y Se anuncian proyecl
vudista, con mues aires de pue- :mtu‘:n. laboral y mejores sala- para el mejoramiento del b
ITero que de miskico, transor- rios para cads UnO de los hom- rrio o de sus habltantes.
mara vl LOZ0s deé pan y oU0  bres y mujercs en edad de ser-  Todas lag familias estén
tuzas a¢ crluo en ol.as tdMeas viejo, Pero, al mismo tiempo, bligadas n. enviar al mle;lo
Vivicfioas bialcas, S0BTIAS, pre- todos #llos deben realizar geas  los nifios en edad escolar, ¢
CI05RS, YUE SEcun MBS sueno  tultemente trabajos colectivos, wun costo minimo ¥ relsu\ro '
que resansd pars GUu famuias como son el mantenimlento ¥ los Ingresos totales v al nom-
necesitadis. emhrnrdmll."nw de 105 miquﬂh ro de hijos: y, i blen Ia 1@

=gl penquete del Millén” gitn no es comdiclén indispe

La inta Nac1o en uh momens numvns el megm dn los julh- gable de {ngreso o permanend
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Mg wriire @l Padre (iarnia M-

Figura 37. Noticia del 10 de noviembre 1969. Diario El tiempo

Fuente: Tomado de El Tiempo (1969)

Figura 38. Set de television con las marcas patrocinadoras, 1955.

Fuente: http://youtu.be/24i8WxpJ1BY
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Fueron la intuicién y la experiencia, las que le permitieron entender
lo valiosa que es la publicidad como herramienta de comunicacién y
posicionamiento de marcas. No en vano aztcar Manuelita tiene un lugar
privilegiado en el top of mind de la categoria y de las marcas colombianas
en general. No obstante, Garcia-Herreros, sin ser publicista, si tuvo algunos
de los rasgos propios de los publicistas, puesto que fue creativo, innovador,
medidtico e inclusive trasgresor.

...Cuando ¢l invité a Brigith Bardot, cuando mandé hacer y puso la imagen del
Cristo desnudo, eso eran cosas que llamaban la atencién y que tenfan mucha
publicidad, entonces él tenia un genio publicitario, hacfa cosas raras (padre

Diego Jaramillo, comunicacién personal, 2014).

...Entonces, la prensa, esos venfan aqui a averiguar que como era que si era
verdad que Brigith Bardot iba a venir, luego pasa después con el Cristo desnudo,
monta esa estatua y esa romerfa. Fueron casi 15 dfas, de gente de romerfa, de
gente de medios, y Caracol y RCN, y era la tv. y la radio, viniendo a ver el
tal Cristo desnudo, a él lo entrevistaban. Se volvian elementos mediaticos que
contribufan a la imagen del Minuto de Dios, eso hacfa que el Minuto de Dios
estuviera siempre en el imaginario, eso era una cosa medidtica, entre comillas

una cosa “calculada” (padre Carlos Juliao, comunicacién personal, 2014:).

En general, se desarrollé6 un marketing social, con el cual se buscé la
adhesién a una idea representada en la obra social iniciada por Garcia-
Herreros para mejorar la situacién de una poblacién en conjunto. Como
lo atirma Mufioz (2001), el marketing social es una eficiente estrategia
para crear un valor diferencial a la marca, conectandola a la conciencia de
las personas y compartiendo con ellas sus principios y valores, mediante
acciones de responsabilidad social empresarial con el objetivo de persuadir

y cautivar a los adoptantes.
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De Beiijamin Angel Maya
El Cristo de chatarra

Ni riesguilos que wvayamos
a trenzarnos en descomunal
batalla liricoreligiosa con em-
penachados luosqueleros como
Canal Ramirez y ¢l Padre Gar-
cia, tan inspirador de respe-
to, éste, por su cara de escul-
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¢ pastrinica. No. Eso jamas.
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¥ reconocemos a los generales
¥ les tenemos miedo, Por olra
parte, seria lan desigual como
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tigre ¥ ralon amarrado. de pe-
rro y hueso carnudo, de galli-
nazo ¥ tripa, de santandereano
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bargo, debo agregar algo para
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gue ol Telepadre se obstina
en llamar maravilloso —a no
ser gue use ¢l vocablo por
cuanto significa admivacién—
no obsiante la extrana figura
en ristica chatarea del escul-
tor mexicane, a guien tam-
bién le dicen maestro, magis-
terie gue, en todo caso, no
dependerd de esta arrevesada
obra, vetada por la Curia, con
mis sentido estético ﬁﬂ re-
ligioso, si se quiere. Si por-
que es desnudo, insolito, des-
proporcionado, cabezén y ca
rente_de lo indispensable:

el Minuto de Dios con - . |
ducido admirable de i.

nas anuales y el generu-u
troecinio de empresas .1y
ciales, Mas que favor b «
sa dafo 2 la portentosu
dad la manera cruda di »
brar a los que Lliegen ..
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cllos ha sido posible,
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los pudientes.
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referido a wn Cristo dv
que puede ser llevado .
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vos, sin ojos, con piel
po, pierpas varicosas, p
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ﬂmna con el oro triur
sus cabellos y con una .
na medrosa para reen
la boea divina "que p -
ba en platicas humildes
prosaba emas y qu
cia— en ficiles pardboli
teriosas verdades nun -

Figura 39. Noticia sobre el Cristo desnudo. 1 diciembre de 1971 en El tiempo

Fuente: Tomado del Tiempo (1971)
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Figura 40. El Cristo desnudo. Escultura realizada por Justo Arosemena, 1971.

Ubicada en la plaza de banderas del barrio Minuto de Dios.

Fuente: Elaboracion propia.

Estrategias de social branding

Como lo define Jiménez (2013), el social branding “es la disciplina que se
ocupa de la construccién de marca desde una perspectiva y una sensibilidad
humana, ética y social, cuyo objetivo es generar en el dmbito global de la
cultura y de la sociedad, unas conexiones profundas entre la marca y sus
principales grupos de interés; llegando a un punto en el que confluyen los
intereses de ambos”. (p. 29).

En tal sentido, la creacién, construccién y posicionamiento de la
marca Minuto de Dios, conllevé la realizaciéon de estrategias de trabajo
social con el propésito de conseguir adoptantes y generar confianza en la

sociedad, buscando integrar a otros actores y organizaciones para que se
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solidarizaran con la causa. Para iniciar a estudiar la marca, lo primero que
se debe analizar es la construccién de su identidad, la cual, segtin Aaker
y Joachimsthaler (2006), se entiende como lo que la organizacién aspira
a que sea la razén de ser de la marca, y que comunique activamente una
proposicién de valor a la audiencia objetivo, en la cual se involucren todos
los puntos de contacto entre la audiencia y la marca. Por tal razén, los
objetivos de comunicacién de la marca deben ser claros y acompanarse de
metaforas, incluyendo elementos aspiracionales, para convertirla en posible

y creible y en consecuencia crearle un posicionamiento.

El Minuto de Dios quiere ayudar a la transformacién del pais. Estamos aqui,
sefiores y sefioras, para sofiar en Colombia. En una Colombia sin tugurios,
en una Colombia sin asesinatos, en una Colombia sin latrocinios, en una
Colombia sin harapos, en una Colombia sin hambre. Nunca habfamos estado tan
esperanzados. Te pedimos por los que solamente tienen agua y pan para comer
(Garcia-Herreros, 1990, p. 1).

Por lo tanto, para comprender la construccién de la marca social en
la Organizacién Minuto de Dios y, con el animo de tener una estructura
coherente y ordenada, se abordé el modelo de planificacién de la identidad
de marca propuesto por Aaker y Joachimsthaler (2006), el cual contiene
cuatro elementos: la marca como producto, la marca como organizacién, la
marca como persona y la marca como simbolo.

Marca como producto

El padre Rafael Garcia-Herreros inici6 su discurso en la radio, en los
afios cincuenta, en una emisora en Cartagena, lo titulé: “El Minuto de Dios,
y transmitfa un mensaje espiritual, pero siempre agregandole su critica
social, con miras a que en algin momento no solo se quedara en lo espiritual,
sino que se pudiera convertir en obras, en realidades, en realizaciones.
Luego con la llegada de la televisiéon a Colombia, E/ Minuto de Dios pasé
a la televisién, con el mismo objetivo, pero un poco més cautivamente,
dado el poder emocional que genera la televisién. Se le ocurrié construir
un barrio con el mismo nombre, “Minuto de Dios”, una obra apoyada por
los ricos que se identificaban con el discurso del padre, para beneficiar a
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la poblacién pobre. Una obra social, que por si sola hablaba, en la cual se
buscé un desarrollo humano y social autosostenible®.

Figura 41. Maqueta del barrio Minuto de Dios y primera piedra para construccion, 1954

Fuente: Vieda y Marin, 2013.

23 Se buscaba la autosostenibilidad, dado que todos los integrantes de la comunidad debfan
colaborar y comprometerse a aportar trabajo para el embellecimiento del barrio, asf como
también se crearon negocios tales como la carpinterfa y la panaderfa, para dar trabajo a los
mismos habitantes del sector.
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El producto en esencia es la obra, es decir, la ciudadela integral que
Garcia-Herreros construyé. Se denominé ciudadela integral, ya que en
ella, ademas de las casas, se crearon varios servicios para sus habitantes en
cuanto a educacion, salud, artes, cultura, entretenimiento y evangelizacién.
De esta manera, se convirtié en un producto con caracteristicas particulares,
puesto que, por una parte, posefa unos atributos palpables y confiables a la
luz de los aportantes,y por otra, les permitia a los beneficiarios expresar su
satisfaccion frente al producto recibido. En este caso, la marca y el producto
siempre estuvieron de la mano, pues el producto fue de buena calidad y
reconocido, y la marca “Minuto de Dios” siempre estuvo respaldada;
tanto asi, que se estableci6 una relacién entre la marca y el cliente, lo que
gener6 una proposicién de valor que potencialmente involucré beneficios
tfuncionales y emocionales y obtuvo la credibilidad y, por ende, ayudé al
soctal branding, al cual, no en vano, algunos autores lo definen como la
publicidad de los hechos (Jiménez, 2013).

El cura esta haciendo casas, entregando que tal casa, pues eso era un tema

publicitario. La publicidad, fue que lo que decfa:

“Vengan, vean que mafiana inauguramos tantas casas, vengan vean que hacemos
tal cosa”. Y era mostrar, que la plata se convertia en ladrillos y casas (padre

Diego Jaramillo, comunicacién personal, 2014).

...Esto era una obra social y aunque no fueron obsequiadas las casas, era una
cuota moderada y al alcance de las personas. Esto era una organizacion perfecta:
los jardines, cada cuadra tenfa una cuadra de jardin, a nosotros nos tocaba la
rosa mosqueta, en otros las margaritas, los pensamientos, y todas las casas
idénticas, esto era hermoso, era muy bonito (esposos Santos, comunicacién

personal, 2014).

Vale la pena mencionar que en los discursos del Banquete del Millén,
Garcia-Herreros siempre estuvo relacionando su producto con la marca y
asociando la marca con las causas sociales. Ademads, para la construccién de
identidad de marca se vali6 de una retérica que exaltaba el nacionalismo
(Domenach, 1979), as{ como también, mostrando y demostrando la
inauguracién de sus obras a manera de espectaculo simbdlico, de tal manera

que, con tal espectacularizaciéon se apunta a hacer ver que los verdaderos



Capitulo 3

Factores que influyeron en la construccién y posicionamiento de la marca Minuto de Dios

protagonistas de la misma son los ciudadanos, como lo manifiesta Abélés,
(1997): “Las inauguraciones de obras, las conmemoraciones de fechas
importantes para la historia nacional y los meetings siguen manteniendo
una vitalidad intacta” (p. 10).

El Minuto de Dios quiere ayudar a la transformacién del pais y quiere ayudar a
producir el milagro de Colombia. En el Minuto de Dios queremos entusiasmar
a todos los colombianos a construir la nueva Colombia. Aqui estdis vosotros, lo
mas selecto del sector privado que habéis comprendido la necesidad de ayudar
alin a costa de graves sacrificios personales a la transformacién social para

lograr una Colombia justa y equilibrada (Garcia-Herreros, 1990, p.2).

Marca como organizacion

Figura 42. La Organizacién Minuto de Dios

Fuente: Tomado del Blog Portafolio de medios Minuto de Dios (2012)

A medida que pasé el tiempo y la administracién y gestiéon de la obra
Minuto de Dios se volvié compleja, surgi6é la necesidad de crear una
organizaciéon que permitiera de manera planeada coordinar las actividades
y las tareas que fueron apareciendo. Ademas, se creé la organizacién para
proyectar transparencia en el uso y destino de los dineros, para tener
mano de obra responsable y calificada, que respondieran a una estructura
jJerarquica formal y funcional. En tal sentido, se implantaron divisiones
dentro de la organizacién, es decir, submarcas que gestionaran las diferentes
lineas de producto de la organizacién: se creé la Corporacién Educativa
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Minuto de Dios para administrar los colegios; la Corporaciéon Universitaria
Minuto de Dios para administrar la universidad; la Corporacién Minuto
de Dios, encargada de la atencién a poblacién vulnerable; la Corporacién
Centro Carismatico Minuto de Dios que trabaja por la difusiéon del mensaje
religioso; la Corporacién Industrial Minuto de Dios, cuya funcién es la de
asesorfa y consultorfa al sector industrial; y, por Gltimo, Minuto de Dios
Corporation, encargada de canalizar recursos en el exterior, en especial en
Estados Unidos.

...Porque esto se volvié muy complejo y necesit6 llevar la contabilidad, asi,
inicialmente eran voluntarios, pero se fue creciendo poquito a poquito y ya tuvo
que hacer una corporacién, y tuvo que sacar personeria juridica, y, entonces, ya
tenfa que tener un gerente, un jefe de personal, se necesit6 alguien que maneje
las relaciones y la publicidad. Cuando él muere ya la corporacién, la inicial
corporacién que era vivienda solamente, ya se habfa diversificado (padre Carlos

Juliao, comunicacién personal, 2014).

Ahora bien, la marca como organizacién, siempre fue coherente y buscé
una recordacién en la mente de su audiencia, en tal sentido se denominé
“Organizacién Minuto de Dios”. Esto permitié hacer una asociacién directa
entre la marca y la organizacién y, por ende, facilité la construccién de
soctal branding. Ademas la identidad central de la marca, como también
la de la organizacién, permitié catalogarla como un ente social, asf
mismo lo expresa su slogan: “Con mucho espiritu”, pretendiendo fijar un
posicionamiento, puesto que combiné el pensamiento de la Iglesia, con las
précticas de responsabilidad social empresarial.

Marca como persona

Durante mucho tiempo, la obra Minuto de Dios se consideraba como
una idea del padre Rafael Garcia-Herreros, y todo lo que hiciera o dejara
de hacer el padre, trafa consecuencias sobre la marca. En algunos casos
ocasiond dificultades y riesgos por considerarse a ¢l como una marca, y
no como persona. Quiza el episodio mas nombrado fue la intervencién que
hizo el padre, para que Pablo Escobar, considerado el mayor narcotraficante
se entregara a la justicia colombiana. En efecto, esa gestién se hizo a titulo
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personal, sin querer involucrar a la organizacién, pero dado que el padre era
su insignia, eso gener6 un montén de criticas de la sociedad colombiana, no
hacia Garcia-Herreros, sino hacia la Organizacién Minuto de Dios, de ahi
la peligrosidad de mezclar la persona con la marca.

Figura 43. Rafael Garcia-Herreros pintado por un artista andnimo, Facultad de
Ingenieria de UNIMINUTO Bogota, Sede Principal.

Fuente: Elaboracién propia.

Kl podia hacer que Pablo se entregara, algo asf, y con eso generarle un
beneficio al pafs, y él se mete en ese proceso, pero él se mete solo, como persona,
sin embargo, como las dos cosas se mezclaban, no era extrafo que haya habido
los comentarios que hasta ese entonces, el padre Garcia-Herreros, era una

institucion (padre Carlos Juliao, comunicacién personal, 2014).

Mira nunca dio dinero, dio una finca en Medellin, pero cuando murié Pablo
Escobar, una persona dijo que esa finca era de él y el Minuto de Dios devolvio
la finca. Hubo ese episodio de que Pablo regal6 una finca y que se le aceptd
esa finca y aunque después se le haya devuelto esa finca... yo no tengo ningtin
problema en contar eso porque sé por dénde fue la verdad (padre Diego Jaramillo,

comunicacién personal, 2014).
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Ademas, su carécter fuerte, estilo franco y directo, mordaz e irénico,
llevé a que fuera odiado y repudiado por algunos sectores de la sociedad,;
pero por otra parte, el hecho de que se asociara la marca con la persona,
condujo a formar percepciones positivas, representadas en la humildad
de su fundador y en su liderazgo por el trabajo social, lo que permitié
mayor visibilidad y reconocimiento, y la convirtié en una marca poderosa
y matriculada en el segmento del social branding. Después de todo, algunas
de las caracteristicas con las que se identifica a la marca Minuto de Dios
como persona son: medidtica, religiosa, mercantilista, lider, innovadora,
trasgresora, confiable y servicial. En tal sentido, la personalidad de la
marca puede hacer de esta algo interesante y memorable y puede contribuir
a constituir relaciones marca-cliente.

Se identificaba la obra Minuto de Dios con la figura del padre Rafael Garcia-
Herreros; cualquier cosa, el padre Garcia-Herreros, era una marca, aunque
hubieran otras personas que hubieran hecho las cosas, él era la marca (padre

Carlos Juliao, comunicacién personal, 2014).

Aunque €l se rodeaba de gente que sabfa administrar, pero él era la bandera

(padre Diego Jaramillo, comunicacién personal, 2014).

Yo lo vefa muy personalmente como persona, para mf era una imagen, yo tuve

ese concepto (sefior Roberto Renterfa, comunicacién personal, 2014:).

Marca como simbolo

Toda marca estd compuesta por dos elementos: el nombre y su
distintivo, los cuales se integran para generarle identidad y diferenciacién
(Costa, 2004).

Por una parte, en cuanto al nombre de marca, también llamado naming,
‘es el primer signo de identidad de ésta y esta compuesto por los signos
vocalizables y lingiifsticos que denominan la marca” (Costa, 2004, p.19).
Asi, en la construccién del nombre de marca “Minuto de Dios”, se tuvieron
en cuenta los siguientes elementos: la palabra “minuto”, haciendo alusién al
tiempo destinado en la televisién para difundir un mensaje, y las palabras
“de Dios”, se refieren a que dicho mensaje expresa los mandamientos y

doctrinas de un ser superior y sobrenatural, es decir, un Dios. En este caso,
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Jesucristo, como representante de la Iglesia catdlica. De esta manera, sus
orfgenes se remontan al corto espacio radial y luego por televisién, en el
cual el padre Garcifa-Herreros divulgé y transmitié el mensaje de Dios o

doctrina social de la Iglesia.

Ademds, en cuanto a los distintivos de marca, se refiere a esos signos
visuales que la caracterizan y permiten identificarla por sus formas, colores,
graffa, relieves y demds distintivos que la hacen tnica. En tal sentido,
Aaker y Joachimsthaler (2006) manifiestan que “la asociacién de simbolos
constituye una excelente forma de crear y posicionar una marca” (p. 28). De
hecho, un simbolo fuerte suministra cohesién y estructura a la identidad
y facilita su reconocimiento y recordacién. Ademads, las expresiones
simbdlicas generan sentido de pertenencia entre sus colaboradores
y asociaciones positivas en la sociedad. Con respecto al distintivo de
marca de la Organizacién Minuto de Dios, su andlisis, comienza en su
logosimbolo, el cual puede ser interpretado como un complejo signico
a partir de los componentes principales del mismo, a saber: el acrénimo
MD, la cruz y sus colores. Las letras MD como abreviatura de “Minuto de
Dios” en color amarillo le asignan protagonismo por su color y tamaiio de
las letras, ,lo cual permite una fécil recordacién. La tipografia, sin serifas
comunica modernidad y se destaca en mayuscula fija para imponerse en el
sector social, esto resalta la obra misionera de los padres eudistas. Ademas,
define con claridad la gama cromatica a utilizar como elemento altamente
simbélico de la imagen.

De esta manera, el color blanco connota honestidad, transparencia y
espiritualidad, el color amarillo connota éxito y sabidurfa, pero, ademas,
existe una conexién entre el color amarillo y la riqueza, gracias a la
experiencia colateral y, por tltimo, el color negro implica responsabilidad
y arraigo. Por otra parte, esta imagen se apropia de la cruz para simbolizar
su marca; una cruz particular, cuya construccién difiere de otras imagenes
de cruces tradicionales porque los limites de los dos ejes que configuran
la cruz estan distorsionados representando el material del que esta
construida dicha a cruz. De esta forma muestra los maderos delgados en
su estado natural, sus texturas y contornos, dejando ver las caracteristicas
formales de la madera seca sin tratar, con miras a construir el mito catélico

pero aterrizado en lo terrenal, ya que no se escuda en formas adornadas y
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materiales costosos, sino que por el contrario son muy sencillos en sefal de

humildad, y pobreza.

La cruz de palo, torcida, al padre le gustaban las cosas que olieran a naturaleza.
Por ejemplo la cruz de palo, no una cruz sofisticada. Esa cruz es rustica, como

ese simbolo de humildad (sefior Roberto Renterfa, comunicaciéon personal, 2014:).

Figura 44. Logosimbolo de la Organizacién Minuto de Dios

Fuente: Direccion Nacional de Mercadeo y Comunicaciones. (2019)

En consecuencia, identifica y acoge a todas las personas que deseen
acercarse y ser parte de la comunidad y su labor desde cualquier 4mbito
de la organizacién. Por otra parte, el eje horizontal esta ladeado hacia la
izquierda en un dngulo de 45 grados, lo que plantea una inclinacién cuya
lectura se da de abajo hacia arriba, a su vez connota accién y movimiento,
pero dicha inclinacién se dio por accidente, como lo cuenta el mito creado
frente a esta inclinacién: alguna vez en el Instituto Nacional de Radio y
Televisién (INRAVISION), en el momento de grabar el programa en vivo,
se enteraron de que se habfa olvidado llevar la cruz utilizada habitualmente,
por lo tanto, recurrieron a cortar unos palos del jardin y los ensamblaron
a manera de cruz para colocarla en el estudio, pero mientras grababan el
programa, el palo horizontal de la cruz se ladeé y nadie lo notd, luego,
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al observar la grabacién, vieron la inclinacién de la cruz y percibieron
que lucfa bien, por lo cual tomaron la decisién de dejarla asi, en senal de
menos rigidez, comparada con la cruz tradicional de los cristianos. La
cruz en sf misma es un signo universal de todos los cristianos, pero en
este caso, vista desde el branding, dadas sus propias caracteristicas, puede
considerarse como un signo que permite la distincién de la marca, dentro
de las corporaciones de indole religioso que de igual forma podrian tener
una cruz en su logosimbolo:

...Y corté unos palos y los amarré con alambre y como el palo del brazo
derecho es mas grueso, el izquierdo se fue inclinando poco a poco y se formé
espontdneamente y qued6 de simbolo (padre Diego Jaramillo, comunicacién

personal, 2014:).

Figura 45. Cruz de El Minuto de Dios.

Fuente: Direccion Nacional de Mercadeo y Comunicaciones. (2019)

Igualmente, las prendas que vestia, en especial su ruana, se convirtieron
en otro simbolo con el cual reflej6 parte de la filosoffa de la marca, en tanto
que esta prenda es vista como un atuendo propio de las familias pobres de
las regiones de clima frio de Colombia:
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Al vestir su ruana transmitia confianza y arraigo, sentido de patria, sentido de
ser del pueblo, le hacfa sentir a la gente que él era de la gente, mas allegado

(sefior Roberto Renterfa, comunicacion personal, 2014).

Figura 46. Padre Rafael Garcia-Herreros y su ruana
Fuente: Tomado de la Congregacion de JesUs y Maria.

Provincia Eudista Minuto de Dios (2017)

Relacion Social branding-religion

La construccién de marca desde una 6ptica social, involucra acciones
que despiertan sentimientos y generan emociones en los adoptantes, en
cuanto que se perciben como artifices de un mundo mejor y forjadoras de
una sociedad mas equitativa. Ademas, por el hecho de estar ligadas con lo
social, permite que la misma gente las aprecie, las valore y las adopte como
las preferidas, avalando de esta manera, la cadena de productos que ellas
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representan. En consecuencia, se vislumbra la importancia que adquiere
este tipo de marcas en el contexto local e internacional, lo que les permite
ser reconocidas e identificadas con mayor facilidad:

Estoy convencido que ha sido la tnica persona que ha hecho una obra social en

Colombia (sefior Roberto Renterfa, comunicacién personal, 2014).

Dado que, “las creencias alteran las emociones y generan compor-
tamientos particulares” (Durkheim y Gonzalez, 2003, p.41), la religién
catélica, valiéndose de sus rituales y sus dogmas de fe, involucra précticas
cefidas con el pensamiento de la doctrina socia, y transmite un mensaje
cristiano unido con la realizacién de un trabajo comunitario. Por lo tanto,
concentra la atencién en la persona, pero reconociendo a Cristo como
centro del hombre, con la intencién de fortalecer y estimular a todos para
que se comprometan con Cristo y su evangelio y a la vez con un proyecto
social. En consecuencia, se establece una mutua relacién entre el soczal
branding y la doctrina social de la Iglesia catélica, en tanto que ambas
tienen presente al hombre en su dimensiéon socioeconémica y solidaria,
y dirigen su discurso hacia una proyecciéon social con précticas sociales
responsables para mejorar condiciones de vida y lograr un desarrollo

humano integral:

Mire, no se puede uno limitar a rezar, si uno no estd ayudando al que lo necesita,
y tampoco, tiene sentido la obra social, si no va unida a lo espiritual (padre

Carlos Juliao, comunicacién personal, 2014).

Ademas, otro factor que se puede mencionar en la relaciéon soczal
branding religion es la situacién sociopolitica imperante en el pafs, ya que
ese contexto pudo conducir a gestar movimientos que se preocuparan por
causas sociales y, de esta manera, se apoyara al soczal branding, unido con el
pensamiento social de la Iglesia. Esta relacién no solo abarca lo conceptual,
sino también lo simbdlico, puesto que “la religién es un sistema de simbolos
que acttia para establecer en los hombres, potentes, persuasivas y duraderas
actitudes y motivaciones mediante la formulaciéon de concepciones generales
referidas a la existencia, a las que reviste con tal aura de factualidad que
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dichas actitudes y motivaciones aparecen como absolutamente realistas.”
(Geertz, 1987, p. 90).

Cabe senialar que Garcia-Herreros tuvo presente la doctrina social de
la Iglesia para comenzar a construir su proyecto y su marca; en cuanto
que su obra evangelizadora, se apoyé en el mensaje de Dios, difundiendo
la palabra de Dios en sus discursos sociales solidarios con la conviccién
de formar personas espirituales, responsables y colaboradoras. De esta
manera, la religién catélica fue la excusa perfecta del padre Garcia-
Herreros, para construir social branding y crear una organizacién que en
todo momento lleva el nombre de Dios, pero que ademads es reconocida
entre otras cosas por su labor social, su aporte a la inclusién social y su
gestién responsable:

Se dice Minuto de Dios, y automaticamente, se dice eso es una obra religiosa
por lo menos tiene lo religioso en su raiz (padre Carlos Juliao, comunicacién

personal, 2014).

Marca Minuto de Dios como producto de consumo

Hoy, estamos en una época caracterizada por el exceso de acontecimientos
en lo social, en lo econémico, en lo cultural, en lo politico y en lo religioso.
Es lo que Auge (1998) denominé la sobremodernidad, donde “no solo hay
una proliferacién de sucesos, sino que estos también se presentan en forma
muy acelerada” (p. 46), junto con la mercantilizacién de todos los 6rdenes
sociales. Por supuesto que, la religiéon no ha sido ajena a los cambios del
mundo moderno, y ha recurrido a diferentes estrategias para dar sentido
al presente, desde el punto de vista espiritual, como queriendo buscar
un refugio ante tanto caos y vicisitudes en las que vive el ser humano, lo
cual conduce a la incubacién de nuevos valores, nuevos roles y distintas
modalidades de interacciones.

En consecuencia, se ha presentado un acercamiento a lo religioso,
pero desde otras perspectivas, incluso, con propdsitos econdmicos,
artisticos, supersticiosos y hasta profanos. Lo anterior, ha suscitado que las
comunidades religiosas entren en la onda mercantilista y se dejen llevar por
los impulsos del mercado; donde, como a cualquier producto tangible, se le
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asigna unas propiedades de disefo, se le genera una marca, se promociona

y se vende transformada en mercancfa.

Yo me imagino que dirfa el padre: “Si usted me regala el azicar pa dar en el
mercadito a la gente, yo le pongo su imagen ahi, eso le da publicidad si usted
me da el arroz, yo le pongo ahi, entonces, habfa de alguna manera una idea del
uso de la publicidad y los medios, en beneficio de la obra social que él estaba
estableciendo. Eso podria ser cuestionado hoy en dfa, eso es mercantilismo, eso
es aprovecharse, bueno de todo lo que quieran (padre Carlos Juliao, comunicacién

personal, 2014).

De esta manera, nacen las llamadas marcas de fe en la era comercial,
como lo trae a colacién Mara Einstein (2008), al considerar la fe como
un producto mds, al cual se le generan todas las estrategias comerciales,
partiendo de la construccién y posicionamiento de marca, pasando luego
por unos medios de comunicacién de su discurso-producto, hasta llegar
a darle un precio y estar a disposiciéon de unos fieles consumidores. Visto
de esta forma, las comunidades religiosas, que representan las diferentes
iglesias, han recurrido a la aplicacién de toda clase de marketing, con miras
a vender su producto, puesto que las religiones son entendidas ahora como
productos o marcas y compiten entre si en el “mercado religioso” por

cautivar a “los compradores religiosos”:

Brands of Faith explores how religions, understood now as products, brand
themselves in the “religious marketplace” to compete for “religious shoppers”
(Einstein, 2008, p. 15).

Asi mismo, las comunidades religiosas, dan respuesta a los cambios
de esta época y crean narrativas distintas, para no caer en un desencanto
religioso. En consecuencia, mutan a nuevas précticas que adquieren una
significacion distinta, en tanto que realizan nuevos ritos y transforman los
mitos. En el caso de estudio, la Organizacién Minuto de Dios ha utilizado
un lenguaje visual y simbélico para generar posicionamiento de marca,
ademads se ha valido de elementos que adquieren significado; en la medida
en que hacen referencia al mito cristiano de perdén y reconciliacién, para
asf persuadir a sus “fieles consumidores” de esta marca religiosa.
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Conclusiones

Después de la investigacién realizada, que incluy6 analisis de discursos,
entrevistas en profundidad y otros documentos, se concluye que para
gestionar marcas en empresas sociales se debe poner en interaccién la
comunicacién, el marketing social y el social branding, cada uno con sus
correspondientes derivaciones y asociaciones, ya que fueron estos tres
elementos, los que desarroll6 Garcia-Herreros y los que le permitieron
construir y posicionar su marca de manera exitosa. Dada la complejidad y
las caracteristicas particulares que identifican a las empresas con enfoque
social, se dificulta la gestién publicitaria para este tipo de organizaciones;
no obstante, hay buenos ejemplos y el Minuto de Dios es uno de ellos; en
tanto que de manera intuitiva transmitié un mensaje social y solidario e
implement6 estrategias de marketing social, las cuales se convirtieron en su

carta de navegacién para crear una marca social perdurable.

Por lo tanto, hay que aprender de los que abrieron el camino, retomando
su experiencia para replicarla adaptada a los nuevos tiempos. Dentro de las
multiples estrategias utilizadas por Garcia-Herreros para crear y posicionar
la marca Minuto de Dios, se pueden mencionar la construccién de narrativas
a manera de discursos propagandisticos mediados, asi como también la
puesta en escena de actos transgresores generadores de opinién; las cuales
demostraron su eficacia, en tanto que al dia de hoy existe una marca que
representa a una organizacion lider en el sector social. Los discursos de
Garcia-Herreros ayudaron a construir soczal branding e identidad de marca,
puesto que permitieron relacionarlos con el pensamiento de la doctrina
social de la Iglesia en cuanto a sus acciones de trabajo comunitario.
Ademas, estos discursos tuvieron un tono propagandistico, en tanto que,
exaltaban el nacionalismo en algunas de sus narrativas, como también,
estuvo mostrando y demostrando la inauguraciéon de sus obras a manera
de especticulo simbdlico. La religiéon puede orientar la fe hacia una
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transformacién social, sin embargo, no todas las comunidades religiosas
ponen en préctica los discursos sociales, puesto que para algunas, estos se
quedan en el campo de la retérica. Independientemente de que las empresas
tengan o no una ideologia religiosa, pueden posicionar marcas con sello
social, siempre y cuando se apoyen en un mito que despierte conexiones

profundas y conlleve a acciones sociales contundentes.

Sin duda alguna, las marcas sociales deben seguir lineamientos hacia
lo ritual y simbdlico, con el propédsito de hacer real el mito y facilitar su
recordacién en el imaginario colectivo. A su vez se sugiere asociar la marca
con costumbres y creencias sociales, en tanto que les permita construir
un mito acorde con las nuevas cosmogonias para que trascienda y genere
acciones en pro de una causa social. Llevado al mundo de hoy, no se puede
evitar la pregunta sobre si estas estrategias tan empiricas y locales tienen
aplicacién en un mundo globalizado; y en efecto la respuesta es que sf; dado
quenumerosas marcas y acciones publicitarias actuales tienen en cuentaestos
propésitos; como es el caso de eventos como “La carrera 10 K”, "La carrera
de la mujer,”u organizaciones como Unicef o Greenpeace parecen seguir
el mismo patrén, puesto que realizan activaciones que logran movilizar a
la sociedad y se apoyan en la empresa privada y en grupos especificos de
individuos como aliados estratégicos para conseguir fondos. Sin embargo,
no se quedan en estas estrategias, que no tienen nada de novedoso, sino
que también tienen presente las nuevas dindmicas e interacciones sociales,
por lo tanto, utilizan otros medios para promocionar y publicitar su marca,
entre los cuales podemos mencionar a los canales virtuales y las redes
sociales. Sobran razones para afirmar que una eficiente gestién publicitaria
en empresas con enfoque social contribuye a la construccién de social
branding, puesto que la sociedad, los adoptantes y benefactores; reconocen

su labor y se identifican con este tipo de movimientos.

De esta manera, se comprometen voluntariamente a apoyarlas y las
premian comprandolas o consumiéndolas. El soczal branding es una disciplina
relativamente nueva. A raiz de esto, en ocasiones se ha confundido con la
responsabilidad social corporativa y con el marketing social. Lo cierto es
que el soczal branding se apoya en cada uno y como resultado se obtiene la
creacién, construccién y posicionamiento de una marca con enfoque social,

propiciando un nuevo escenario de interaccién y activismo. Actualmente es



Conclusiones

muy comun percibir que las empresas disfrazan y utilizan las estrategias de
marketing social inicamente para beneficio propio; creando campanas que
de sociales tienen muy poco.

Asf ha primado el interés comercial sobre el beneficio comiin y como
consecuencia se ha perdido confianza de los clientes, consumidores y
sociedad en general. Existen investigaciones cientificas en las cuales la
tematica gira en torno al branding; algunas con interés por el place branding,
cultural branding o inclusive el personal branding. Sin embargo, muy pocas
con énfasis en social branding y menos en el contexto colombiano. Lo cual
se convierte en una oportunidad, un desafio y un reto para la academia,
gobierno y sociedad. En términos generales, el hecho de que esta
investigacién hubiera estado enfocada en el andlisis de una empresa real
sobre la construccién de una marca social que al dia de hoy esta vigente
y tiene injerencia sobre alguna parte de la sociedad colombiana, posibilit6
ir a las fuentes primarias y recolectar informacién relevante para realizar
una aproximacién a la construccién de una marca social. No obstante, es un
primer derrotero para el estudio del soczal branding.
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Recomendaciones

Resultado de la investigacién que aqui se ha presentado, surgen
recomendaciones tanto para la Organizacién Minuto de Dios, como para
empresas y directivos que quieran profundizar en la gestién de las marcas
sociales. En primer lugar, a la Organizacién Minuto de Dios, mantener el
pensamiento de su fundador, padre Rafael Garcia-Herreros, en cuanto al
trabajo por las causas sociales, teniendo en cuenta que ese fue el motivo
que permitié el posicionamiento y que forjé una “marca encarnada”. Por lo
tanto, la sugerencia es seguir generando narrativas, discursos y acciones
en la misma senda que abrié su gran referente. A las organizaciones y
empresas, se les invita a que trabajen con responsabilidad social corporativa,
la cual se constituye en un sello distintivo y una ventaja competitiva para
la construccién de marcas sociales. Los productos y causas que surjan de la
Organizacién Minuto de Dios, deben continuar manejando un precio social,
buscando resistir a las corrientes mercantilistas que se manifiestan por
encima del bienestar social, para seguir gestionando la comunicacién con
discurso solidario encaminado hacia la transformacién social y utilizando
las nuevas tendencias y canales de comunicacién, con el propésito de ir
adaptandose a las dindmicas de la sociedad.

En una segunda etapa de esta investigacién, se sugiere realizar un
estudio de percepcién de la marca Minuto de Dios. Por lo tanto, serfa
importante recurrir a un profesional en mercadeo, publicidad o branding,
para que desde una visién externa realice un anélisis critico a la construccién
de la marca social, destacando sus aciertos y desaciertos. A quienes, por su
trabajo y conviccién, quieran llevar las organizaciones hacia lo social, se
les insta a tener siempre presente que las técnicas clasicas del marketing y
de la publicidad no se pueden transponer a la marca con enfoque social sin
pasarlas por el filtro de la responsabilidad, del liderazgo de opinién, del
discurso solidario y de la construccién de un mito. Este documento es fruto
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de una investigacién rigurosa, exhaustiva y sistemdtica, pero no cerrada,
puesto que es un primer derrotero para el estudio del social branding,
resultado del andlisis en una organizacién real. Por lo tanto, se le sugiere al
emérito lector hacer sus respectivos juicios y generar sus aportes con miras
a enriquecerlo y seguir construyendo esta propuesta.
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Convenciones

Comunicacién

Marketing social

- Social branding

NOTA: lo resaltado y subrayado dentro del texto de las entrevistas y
los discursos, fue hecho por el investigador como estrategia para sefalar lo
mas relevante. Se denominan “marcadores” a las palabras relevantes y que
de manera repetitiva se mencionan durante la aplicaciéon de la entrevista y

en el texto de los discursos.
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Anexo 1. Entrevista al padre Diego
Jaramillo, Director de 1a OMD

Fecha: 21 Marzo de 2014.
Hora: 4.00pm- 5:30 p.m.
Lugar: Oficina del padre.

Francisco Espitia (FE.): Buenas tardes padre. Estoy realizando una
investigaciéon sobre la creacién, construccién y gestién de marcas sociales.
Para este proyecto he tomado como caso de estudio a la Organizacién
Minuto de Dios, dado el manejo de responsabilidad social que ha hecho a
través de sus diferentes acciones dirigidas a la comunidad, en el contexto
colombiano. Yo quiero llegar a la fuente primaria; dado que usted, padre
Diego, es el presidente de la Organizacién Minuto de Dios, y también
trabajé, desde sus inicios con el Padre Rafael Garcia-Herreros. Entonces,
por eso recurro a usted, para que por favor, me colabore con esta entrevista.

Asi, la primera pregunta es: ;le puedo grabar?
Padre Diego Jaramillo (P.D.J.): jListo!
FE.: Y la otra es smds o menos de cudnto tiempo disponemos?

P. D. J.: Yo siempre dispongo de lo minimo, yo creo que no nos vamos

a demorar mucho.

F. E.: Yo quiero arrancar, como le digo, haciendo una recopilaciéon
histérica de lo que fue la obra, de lo que fue la construccion de la marca,
dentro del trabajo hecho por el padre Garcia-Herreros, en cuanto a lo
que ¢l querfa sobre la construccién de comunidad y de tejido social, pero
hay muchas cosas que yo todavia no he logrado entender como tal; con
respecto a las actividades que hizo con medios, las alianzas con Gobierno

y la construcciéon de su marca; es en esto en lo que yo me quiero enfocar,
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porque la marca es conocida a nivel nacional e internacional por sus obras
sociales. Padre, yo le pido el favor de que me hable sobre esto. Entonces la
primera pregunta la he expresado asf:;Como le surgié la idea al padre Rafael
Garcia-Herreros de construir una organizacion social?

P. D. J.: T sabes que en el ano 1950 el padre Rafael que trabajaba en
el seminario conciliar de Cartagena habfa realizado durante tres afios un
programa de radio de una hora de duracién en esa época. Fue en febrero
del afo de 1950.

F. E.: |Ah, si! Yo leyendo encontraba que el programa, ¢l lo comenzé
en la radio Fuentes, spero no sabia que duraba tanto, en comparacion a lo que
conocemos hoy, un poco mds breve?

P. D. J.: El se demoré desde febrero, hasta fines de agosto, porque
en septiembre viaj6 a Roma a estudiar, interrumpié el programa, estuvo
en Roma en el afo 50, durante todo el afio 51 y regres6 a Colombia en
diciembre del 51, nadie lo reemplaza en ese tiempo cuando regresé a
Bogotd, Colombia, fue enviado a Cali, ya no a Cartagena, ese diciembre
del 51, afo 52, afio 53 y hasta septiembre. Del afio en Cali recomenzé el
programa en la radio, estuvo en Cali ese diciembre del 51 afo 52 y afio 53 y

hasta septiembre del 54, e hizo el programa radial [MiodeDiosH
E E.: ;Ese programa estaba dirigido a una comunidad?

P. D. J.: jA la gente!
F E.: {A la gente en general! ;Qué lo inspiraba a él a ir a llevar su mensaje?

P. D. J.: Es un mensaje que comenzé siendo netamente espiritual, un
mensaje sobre Dios, su nombre mismo lo dice: un Minuto de Dios, y luego
el Evangelio, que queria estar siempre anunciando en secuencia de amor al
préjimo, consecuencias sociales. Entonces, el padre comenzé a hablar de la
ayuda a los pobres y en Cali, en ese afio 53, hubo unas inundaciones del rio
Caliy el padre lanzé laidea de hacer un barrio para las familias damnificadas,
de manera que comenzé a pedir en Cali $10.000** en esa época; recaudar
$10.000 para hacer una casa y le pedia a las personas acomodadas.

24 Se utiliza la Indexacién como herramienta para ajustar un valor pasado, llevado a tiempo
presente, mediante la siguiente formula: Valor pasado afio 1958 = Indice de Preciés
al consumidor afio 2013/indice de precios al consumidor afio 1953. $ 10.000 de 1953
equivalen a $ 28.304.740, en 20183.
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F E.. jAh, qué bueno! Entonces, en sus inicios, dentro de las obras
sociales esta la vivienda, motivado por el hecho de haber acontecido una
emergencia, pero ¢que lo inspira a solidarizarse con esa emergencia? (Y es
alld donde arrancé la construccién de vivienda, no en Bogot4?

P.D.J.: En Cali fue el primer lugar. Entonces, el hecho de querer construir
unas viviendas, iba cada vez ocupdndole mayor espacio de su tiempo, él
era profesor, en el seminario mayor de Cali, entonces sus clases, pues,
representaban un conflicto, por su ocupacién y por su rol, En septiembre,
¢l pidi6 autorizacién a sus superiores para comprar un jeep, para llevar los
materiales a los barriecitos que queria construir, y cuando esperaba que
le llegara una respuesta afirmativa, le llegé un telegrama que le decfa que
pasara, inmediatamente a Medellin, jtraslado!. Entonces la obra de Cali se
qued6 a medio hacer, él entregé los centavos que tenia, y la obra misma a
un padre de Cali, llamado, Enrique Benoa, que alcanzé a terminar algunas
casas, alld en Cali, y el padre Rafael, pas6 a Medellin, donde estuvo dos
meses, fines de septiembre, estuvo el mes de octubre, y en octubre, él como
que en Medellin no se sentfa a gusto, no sentfa que era su lugar porque
decia, que en Medellin habia muchos sacerdotes, entonces habia muchos
programas de radio programas de tv. El sentfa que no era el lugar donde ¢l
podia desplayar su obra, entonces, en eso, aqui en Bogotd, tenfamos en esa
época los eudistas, una revista que se llamaba Cdtedra, era una revista
para sacerdotes, entonces al padre, en ese momento, lo nombraron director
de Citedra, de 1a revista. El viaj6 a EE.UU. a Washington, porque querfa ver
cémo eran la revistas de sacerdotes que habfan alld en Norteamérica, y ya
cuando regreso, regresé a aqui a Bogota, estamos hablando noviembre del
1954, entonces ya regresé a Bogota y vivia en lafiglesia de Nuestra Sefiora
de las Angustias, es una iglesia, que queda en la carrera 13 A con calle 23-23,
casa cural, todavia estd la iglesia, entonces ¢l vivié hay cerca de esa iglesia
a media cuadra, ano 54. Habia tenido cierta amistad con sacerdotes. Vivia
cerca el General Rojas Pinilla, que en ese momento era el presidente
la Republica, entonces por amistades ahi que le hablaban a Rojas Pinilla.
iAh, bueno! La radiodifusora Nacional quedaba en la carrera Caracas con
la calle 26, es decir, a tres cuadras cerquita de lajiglesia, entonces el padre,
¢l empez6 a ir a pedir espacio ahf, [MiRUONdeDI0s radial comenzé a pedir
ahf espacio para tener el espacio _y en junio 54 se habia
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inaugurado aqui en Colombia la televisién, la televisién venia de un
instituto que se llamaba Radiotelevisora Nacional. Entonces, al estar en la
radio, pues estaba cerca a personas que trabajaban en la televisién, desde
ahf tuvo mads posibilidad en hacer amistades con algunos y trabajar con
gente de television asi.

F E.: Las siguientes preguntas estan enlazadas con lo que me contesté
primero. ¢Cémo logra ganar la confianza de particulares, de personas
adineradas, para que esas personas le dieran los 100.000? ;Cémo logra la
conflanza que la gente le participe y comience a construir la obra? Y otras
preguntas son: jcémo llega los medios?, ;:Cémo se logra el patrocinio de
azdcar Manuelita? ;Cémo fueron los primeros referentes de patrocinio y la
alianza con supermercados como Carulla para los aportes voluntarios de
los clientes con destino al Minuto de Dios?

P. D. J.: Son dos cosas distintas y bien distantes, distintas porque aztcar
Manuelita comenzé a financiar; el padre comenzé, como te dije al afio 54,
cuando estaba con ciertas personas, el ministro de Comunicaciones en esa
época, General Cérdoba, que ayudé a que el programa, y bueno con esas
palancas con amistades que habfa; vivié a media cuadra cural, entonces el
padre comenzé su programa. El 10 de enero 55, programa de television.
A poco tiempo febrero o marzo, Beneficencia de Cundinamarca comenzd

25

a patrocinar ese programa y daba $ 1.500*° al mes, entonces, fue lo que al
padre, le sirvié para comenzar a ayudar a los pobres, daba la plata que recibia
por patrocinio la repartia entre familias pobres, entonces, a los dos meses
aqui en Bogotd, que habfa un periodista, Jaime Soto, era el director de un
programa que se llamaba Contrapunto, y Jaime Soto era al mismo tiempo el
que dirigfa, que organizaba la publicidad de Manuelita en Bogot4, entonces,
Jaime Soto recomendé a don Harold Hedher, presidente de Manuelita en
Palmira, azticar Manuelita, a que patrocinara el programa Minuto de Dios,
y don Hedher, que ya se conocia con el padre Rafael, don Harold acepté
y ofrecieron $5.000 de patrocinio26, a $ 1.500 que ofrecfa beneficencia de
Cundinamarca, y se le avis6 a beneficencia, y dijeron que hasta $5.000 no
alcanzaban a pagar, entonces, vieron sin dificultad que el Minuto de Dios
tuera patrocinado por azicar Manuelita como lo ha sido hasta ahora.

25 $ 1.500 de 1955 equivalen a $ 4.489.885 en 2013.
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F. E.: ;O sea que con beneficencia duré corto tiempo?
P. D. J.: |2 meses!
E E.: ;Estamos hablando de 1955 o un poco mds luego?, ;y con Carulla?

P. D. J.: Eso fue mucho después, posiblemente en 1995, el padre ya habia
muerto.

F. E.: De modo que no lo puedo incluir, porque mi trabajo esta abarcando
hasta el afo 92.

P. D. J.: En esa época aziicar Manuelita que se vinculaba con $ 5.000°
mensuales en patrocinio, pero también mandaba un bulto de azicar que le
daba cada semana a la familia pobre, a una familia pobre. Entonces, cuando
aztGcar Manuelita empezé a enviar azicar, otras empresas comenzaron a
contribuir con mercado que se le mandaba a la familia pobre, yo recuerdo
que por ejemplo estaba manteca la Sevillana, café la Bastilla, distintas
marcas, entonces, se le daba a la familia un mercado, se le daban $500*” por
noche y un mercado.

F E.: ;Y esas marcas qué recibfan a cambio?

P. D. J.: Habia una pancarta de fondo, en el set de television,
entonces, cuando aparecia todo el fondo de publicidades, era pagando
la publicidad.

F E.: Eso es lo que me llama la atencién porque mi maestria en esencia es
publicidad, y ver sus origenes, ver cémo contribuyé a construir una marca,
entonces, me llama la atencién, como si se buscaron aliados en empresa
privada, pero a la vez estaba favoreciendo a una obra social, que era, pues,
el objetivo, en ultimas, pues, de lo que se buscaba. Y el Banquete del Millén,
como tal, sjcémo surge?, sen qué momento?

P.D. J.: Esa experiencia de la que te estoy hablando comenzé en el afio del
55, en el afno 56 paralela, el padre caminaba los sdbados y domingos por las
tardes y yendo alguna vez en el barrio El Paraiso, que queda cerca de donde
esta el Hospital Militar, caminando por un tugurio, saludé a la gente que
ahf estaba, y les propuso pintar ese tugurio de blanco, él llevé carburo, pero

26 $ 5000 de 1955 equivalen a $ 14.966.195 en 20183.

27 $ 500 de 1955 equivalen a $ 1.496.619 en 2013.
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decia que se vefa tan feo pintado de blanco, que propuso que lo tumbaran, e
hicieran una casita, entonces comenzaron a construir viviendas ahi en ese
barrio, cuando llevaban 8 o 10 viviendas, el propietario del terreno escribi6
que por favor no siguieran construyendo mas porque eso era una invasién
que era un terreno de él y que después le iban a cobrar las mejoras que se
hiciera y que tenia él que asumirlas cuando quisiera recuperarla, en propias
de su terreno. Entonces el padre dijo eso por televisién y el donante don
Antonio Restrepo, un sefior que después se hizo la fundacién Restrepo,
don Antonio le regalé, que esto era una fanega el terreno, después hubo
otro sefior llamado Estanislao Olarte, que regal6 la segunda fanegada de
terreno, y después vendian un globo de terreno mayor, en terreno adyacente
donde habfan intentado hacer una urbanizacién que no se habia llevado a

cabo; vendian el terreno valia $ 100.000%*

. El padre dijo por televisién que
si alguien prestaba esos $ 100.000, que €l en dos afios se los devolvia, que en
ese momento no tenfa, que luego los devolvia porque no tenfa, importante
que no le cobraran intereses, que no tenfa como pagarlos, y los Irravinovich,
vinieron de Medellin, y le trajeron la plata, le dijeron que era un regalo, que
ellos habfan hecho su dinero en Colombia, que le querian devolver al pais
algo de lo que ellos habfan recibido, le dejaron ese dinero a disposicién del
padre, ellos eran un judios duefios de una empresa que habfa en Medellin,
llamada Tejidos Leticia, y le donaron $ 100.000 con los cuales se compré

una buena porcién de los terrenos donde se construyé este barrio.
E E.: ;Cudndo se comenz6 la construccion?

P. D. J.: Se comenzaron a construir viviendas, se comenzaron a
entregar en abril de 1957 y se siguieron construyendo poco a poco viviendas
en lo que aqui se llamo el sector nimero 1, el sector 2 después, que esto
es parte del sector 2. Entonces el padre para construir viviendas calculaba
o pedfa, que una ffamilia que tuviera casa, le regalara $ 5.000%, y que con
esos $ 5.000, él ya teniendo el terreno, él construfa una casa; en realidad
las casas valfan como unos $ 8.000%, de los cuales $ 5.000 se los pedia

28 $ 100.000 de 1957 equivalen a $ 230.000.00 en 20183.
29 $ 5.000 de 1957 equivalen a $11.500.000 en 2013.

30 $8.000 de 1957 equivalen a $ 18.384.280 en 2013.
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de regalo a una persona acomodada, él ponia el terreno, y como él cada
noche con lo que le mandaba la gente, él le daba $500°!, entonces ahi ya
habifa $ 5.500, para el terreno y los otros $ 2.500* se esperaba que la gente,
los fuera pagando. Entonces, asf se comenz6 a conseguir el primer capital,
para construir Vivienda aqui en el Minuto/deDios, ario 57, asf se duré tres
o cuatro afos, pero ya a mediados del afio 61 el padre ya no sabfa a quién
llamar, y a quien pedirle colaboracién, porque pues él vivia, mirando el
directorio telefonico y llamaba a uno y a otro, pero pues no era més, en
verdad $ 5.000.

F E.: Ese es un gran interrogante, ;si lo hiciéramos hoy en dia, seguramente,
la gente entre comillas “no es tan desprendida’, sobre todo los particulares?

P. D. J.: Sobre todo que $ 5.000 pesos en esa época, eran mas 0 menos
$ 10.000.000.

F. E.: [Exactol, sel padre, logra que su obra, se convierta en espejo para
que la gente confiara en él, o cémo era todo eso?

P. D. J.: Cuando él comenzé el programa, el 10 de enero del 55, la
television llevaba 7 meses de estar en Colombia, de haberse lanzado, los
primeros canales, entonces, todo el mundo queria tener tv. No habfa sino un
canal, no habfa tv. de atuera, no habfa tv. a color y habfa tv. a blanco y negro,
todo el mundo vefa un solo canal. Entonces, el padre, por una parte, eso era
mision obligada, en hora triple A, en segundo lugar, él era original en su
planteamiento, nadie habia hecho eso, comenzaba a decir, que en nombre de
la fe de Jesus, habia que ayudar a los pobres, etcétera, y al principio nadie
ayudaba, cuando Beneficencia comenzé a patrocinar, entonces, el primer
patrocinio lo dividi6 en tres familias, le entregé de a $ 500 a cada una, pero
¢l dijo bueno entonces ya no tengo mas plata, el mes entrante cuando me
vuelvan a dar el otro patrocinio, repito esta accién, pero al dfa siguiente,
una mujer que decfa él que trabajaba en oficios nocturnos fue, y dijo: “Padre
yo vi lo que dijo usted, anoche, yo le traigo esta plata, para que reparta
otros tres dfas”, y entonces, él dijo: “Mire, uno desprecia mucha gente y

son los primeros que pasaban, mire lo que acaba de hacer una persona”, y

31 $ 500 de 1957 equivalen a $ 1.115.000 en 20183.

32 $2.500 de 1957 equivalen a $ 5.575.000 en 2013.



Anexos

la gente comenzé a mandarle, mandarle, y con eso él comenzaba a repartir
$ 500 pesos cada noche, llevaba una familia pobre cada noche ala tv. Luego,
consiguié una alianza con Avianca, mas que con Avianca con SAM, y SAM
trafa dos familias de Medellin los sabados, 3 0 2 los viernes, tal vez venfan,y
aparecian en tv. El viernes y el sdbado, dos familias antioquefias, con ganas
que también los de Antioquia ayudaran, entonces, asi se fue financiando,
entonces, eso fue en el ano 55, te dije 57 primeras casas aqui, entonces,
cuando ya no sabfa a quién llamar el 15 de agosto del afio 61, se le ocurrié
hacer un banquete, yo creo que inspirado en un banquete que habfan hecho,
en favor de Alberto Lleras Camargo, en un tiempo antes, y lo digo, aunque
¢l nunca lo dijo, pero esa es la conclusién que yo me he hecho. Porque
él dijo en un Minuto de Dios : “En estos dias hubo un banquete politico,
donde daban tanto dinero por puesto, para participar en los ideales de una
campaiia, jqué tal que nosotros hiciéramos un dia un banquete para los
pobres, cuanto serfan capaz de dar?”. Eso lo dijo alguna vez, pero después
el 5 de agosto del afio 61 dijo que por la noche pensando como hacfa para
tener el dinero para construir viviendas, entonces se le ocurrié hacer un
banquete, pues me imagino que inspirado en lo que habia oido. Con su
idea entonces hizo ese banquete, invit6 a 200 personas, a $ 5.000*’cada
una,para tener 200 personas por 5.000 es $ 1.000.000**. Por eso se llamé el
Banquete del Millén, y entonces el supuesto era invitar a 200 personas. Un
reto era ese, pero para no gastar en comida ese dinero, se le ocurrié que en
el banquete se diera un pan y una tacita de consomé, que con el tiempo se
reemplazé con una copita de vino, entonces el hotel Tequendama ofrecié
gratuitamente el espacio del salén rojo de manera que ahi no hubo gasto
la comida y una panaderfa regalé el pan, que tampoco hubo gasto, harfan
el consomé y pudo haber algunos gastos de inversién, pero fue un gasto
minimo pues.

F. E.: Sumedio de difusién del banquete, o de lo que iba a hacer, ssiempre
era la televisiéon?

P. D. J.: La television. En esa época hubo muchos periédicos que
acogieron esa idea como una noticia, entonces, claro...

33 $5.000 de 1961 equivalen a $ 8.695.000 en 20183.

34 $ 1.000.000 de 1961 equivalen a $ 1.739.000.000 en 2013.

169



170 SOCIAL BRANDING. UNA MIRADA PRACTICA

F E.: ;El no pagaba porque publicaran eso?

P.D.J.: Es que no aparecia, generalmente ni como aviso publicitario,
sino como noticia.

F E.: [Eso es lo mas interesante de mi investigacién!, que es lo que
se centra mi tesis: “es su lenguaje y sus obras; las que se convirtieron en
estrategia para difundir la marca; pues lo que ahorita podriamos denominar
publicidad que hacen las empresas para tratar de posicionar su marca”.
Entonces, le decfa, padre, que indudablemente, eso es lo que a mi me llamé
la atencién, entender como su discurso transforma y crea seguidores que
se identificaron con su obra por las causas sociales, es decir, su obra fue la
mejor publicidad.

P. D. J.: La publicidad, fue que lo que decia: “Vengan, vean que
maifiana inauguramos tantas casas, vengan, vean que hacemos tal
cosa”. Y era mostrar, que la plata se convertia en ladrillos y casas.

F E.: En su obra que estaba.. ., entonces, por eso la gente confiaba en él;
porque, bueno, listo; las personas del banquete, que iban a contribuir con $
5.000, entonces, ellos decfan. ;1" que pedian a cambio esas personas?

P. D. J.: jnada, nadal Aqui al fin el padre hizo unas piedras, donde
ponian los nombres de los participantes, cada afo; pero pues quien tener
el nombre entre 100 0 500 en una piedra, eso no vale la pena, pero era una
manera de demostrar la [generosidad. K1 al principio decfa don fulano
me mando tal cosa, pero comenzé mucha gente a decir: no diga mi nombre,
entonces, ni siquiera eso era lo que a mucha gente lo movia, querian

ayudar.

E E.: spero podriamos decir que los medios de comunicacion, la tv., su espacio,
la misma radio; sf influyeron en la construccién y posicionamiento de la
organizacién, como tal?

P. D. J.: [Por supuesto! Que ellos, los medios influyeron en la

publicidad que hacia. Este es el primer [BaiqueteNdelMillGH, todo este
libro es relacionado con el primer BaliquetedelNElGH “mostrando el libro

de recopilacién de los discursos sobre el Banquete del Millén7].

F. E.: porque yo tengo otra inquietud, pero, entonces, esa si es un poquito
por fuera de la entrevista y es que yo me he preguntado: scémo hago para ese
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primer o esos primeros discursos que el grabé el padre Garcia-Herreros por tv.?
¢Eso se puede recopilar? gIr a Inravisién?

P. D. J.: (El primer discurso, o primer Paliquéte> Los primeros [IMiaitg
@é&Dios yo no los tengo, inclusive, aunque sé que Gustavo Castro Caicedo,

¢l alguna vez me dijo. Yo le dije: jGustavo, averigiiemos cuando comenzdé!,
¢l me dijo: el primero fue el 10 de enero del afio 55, yo te doy el texto y
nunca se lo he pedido, ni lo he conseguido pero debe estar en la videoteca
de Inravisién, pero yo he sacado, llevo publicados, sin repetir 27 tomos y 4

que los he fundido después de los otros, del [BalqUetedENNlGH y hay uno
de [PARGUETESASTINIGH, no de MiRuiosdeDios, hay un tomo que se llama El
Banquete del Millon.

F E.: ;Cémo hago, padre, para por lo menos tener algunos?
P. D. J.: Los del- en la biblioteca, en libreria los encuentras.

Ahf estan todos los discursos de él pronunciados en el BaliquetedelVill6Hn)]
talta uno que no lo pude conseguir, y ademas de eso todas las alusiones,
motivaciones de participar en el BaRGUEETENVINGH, s decir, ahi estd,
hasta donde yo he podido encontrar, todos los NMiRUtOSIAEDI6S que tengan
relacién, que tuvieran relacién con el Baliquetedelmillon

F. E.: ;Y tal vez, la inauguracion, o los discursos para la inauguracién

de las primeras casas, o entrega de estas?

P. D. J.: A ver, hay dos libros, dos o tres libritos de esos, que podrian
tener relacién con tu tesis, creo yo a memoria, uno serfa este que estas
preguntando mostrando el libro’]. Otro no ha salido, esta por salir, estoy
preparandolo, se llamarfa Pueblito blanco, que es todo lo relacionado con
este barrio, y otro que se me ocurre que podria tener relacién con lo que ta
me dices, seria: “Constructores de la nueva Colombia.”

E E.: ;Que estd, o que va a salir?

P.D.J.:iQueestal. Yo sobre el padre Ratael Garcia-Herreros, he publicado
lo siguiente: [dirigiéndose hacia su biblioteca y mostrando los libros’ esa
que ya conociste, se llama “Una vida una obra’, publiqué “Palabras o D08 y
“Unaobra paraDis’, que fue hecho en Cartagena; “Palabras a[IDis", que son
mis reflexiones sobre el misterio de-; “Navidad’, es sobre el nacimiento
de Jesus; “Acuérdate de Jesucristo”; estos son sobre Jesus; “Colombia para
Cristo”; y uno que sali6 ayer que se llama “Seiior mio y{IDios Mio”. “ Acuérdate

m
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de Jesucristo”, es para que pensemos en Jesus; “T'i sabes que te amo”, es a nivel
de amar; “Morir y resucitar con Cristo” es sobre Semana Santa, la muerte y
la resurreccién. “Sesior mio y Dios mio”, era los que me quedaban de Jests,
que no se habfan publicado, y este, “El espiritu santo y la Iglesia”; “Virgen
Maria”, “San Juan Eudes” y estos cuatro [mostrandolos’]. Estos tres yo los
reedité porque habfa algiin material que yo habfa impreso tanto que estaba
repetido, o sea que, teniendo este, sin contar cosas repetidas, otro es “Quzero
ser cristiano” y “|Obras escénicas.”

FE.: ;El también escribfan cuentos? (Y literatura de este tipo?

Haciendo alusién al padre Garcia-Herreros].

P. D. J.: El escribié dos libros hermanos de los hombres, cuyos titulos
son: “Amar a Dios y amar al hombre”; y “Transformar estructuras”, caminar
con los pobres, actuar en espiritu.

F E.: {Perfectol, eso si me interesa porque eso es parte del discurso que

¢l manej6 y que yo quiero mirar, eso sustituye...

P. D. J.: Todo eso, aunque los he publicado yo, es con materiales que he
encontrado escritos por él, que los he ido recogiendo y los he ido agrupando
por temas, entonces, cuando ya tengo lo de un tema, publico sobre lo que
él dijo sobre el tema, por eso el padre Rafael Garcia-Herreros, yo lo que
hice fue compilarlos y publicarlos. Esto los cuatro tomos eran como un
pequeiio editorial de/una hojita parroquial que hubo aqui y que editorial

salieron en el afio 71 en adelante, “E] BalqUetedelMillSH” que te mostré;

“Artesanos de la paz”, es, pues, referente a Colombia, a la paz.

F. E.: Porque eso era algo que también dentro de la entrevista querfa
preguntar, si el padre ayud¢ a la entrega de Pablo Escobar®.

P. D. J.: “Artesanos de la paz”, “No al secuestro”, “No a la violencia”, “No
al narcotrafico”, “Pablo Escobar”, “Un regalo de Pablo Escobar”, “Sembrar
la paz“ [mostrando un album personal con recortes de prensa que hablaban

sobre el tema de Pablo Escobar y el padre Garcifa-Herreros].

F. E.: Porque igual ante los medios, pues, el padre fue un constructor de
paz, pero el hecho de... yo no sé cémo decir el término... “de haber visto

35 Aunque esta pregunta no hace parte de los objetivos de la investigacién, se abordé dado la
suspicacia que ha despertado en la sociedad colombiana.
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de que hubo una intermediacion por Pablo Escobar”, ;eso generd ciertas
divergencias en lo que era la filosofia o el pensar del padre? ;Cierto?, ;o cémo
recibzeron dentro de la organizacion, o como vefan eso?

P. D. J.: Mira, por ejemplo, siempre en la liberacién de periodistas
[mostrando un album con hecho con recortes de articulos periodisticos
publicados por los principales diarios, El Tiempo y El Espectador y leyendo
los titulos], “Tele programar”, “Pacho Santos”, “Todos estamos a la
espera’, “Esta es la libertad de Pacho Santos y Maruja Pachén”, “Padre
Garcia-Herreros se cité con Escobar”, “El minuto de Pablo”, “Pablo un
asunto...”, alusién a Pablo Escobar, es un articulo de periédico que sacaban
los periodistas; “Pablo un asunto jodido”, “Lo imposible es posible”,

“Extraditados ordenaron liberar”, “Pablo Escobar”, “Se hizo la entrega de
Pablo”, “Itinerario”.

E E.: ;Este dlbum ha sido construido por usted?
P. D. J.: ;Si! Todo lo he hecho yo. (Sigue leyendo otros titulares): “Cura

Pérez”, “Gracias, padre”; gracias, padre, es decir, esto todo es relacionado
con las actividades del padre Rafael Garcia-Herreros, sobre Pablo Escobar

en este caso.

E. E.: Porque él, pues, obviamente Pablo Escobar era un personaje
controvertido, spor qué a él, (al padre) no le daba miedo interceder por esa
causa?

P. D. J.: Porque él, Garcia-Herreros, sufria con la violencia, él decfa:
“¢Cémo hacemos pa terminar esto?”. Entonces eso lo fue llevando a decir:
“Hombre, yo, estaria dispuesto a buscar a Escobar”. Entonces alguien
le dijo: pues si quiere, le busco cémo se comunique con él,... jBueno,
comuniqueme!

FE. E.: Pero la otra pregunta que queda en el medio, ;Pablo Escobar
contribuyd con algiin dinero para la obra social?

P. D. J.: Mira nunca dio dinero, eso si lo puedo decir, pero, estando
preso en la carcel de Itagiif, dio una finca en Medellin, esa finca el
MinutoNdeiDios, 1a vendié después, pero cuando murié Pablo Escobar,
una persona dijo que esa finca era de él y que Pablo Escobar, lo habfa
obligado a vendérsela a un precio, entonces, hubo una demanda, eso terminé

con que el_ devolvio la finca a esa persona; de manera que
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realmente, lucro nunca hubo, pero “hubo ese episodio de que Pablo regalé
una finca y que se le acept6 esa finca y aunque después se le haya devuelto
esa finca...”

F E.: Perfecto! Porque pues igual cualquiera, tal vez es pregunta
obligada, en que si de pronto contribuyé en la obra social.

P. D. J.: {No, no, no! Inclusive, el hermano de Pablo Escobar, llamaban
el Osito, él dice en el libro del Pablo Escobar, que le daba plata a Garcia-
Herreros; “yo no tengo ningtn problema en contar eso porque sé por
dénde fue la verdad”, pero en este libro, Roberto Escobar escribi6 eso
mostrando el libro sobre Pablo Escobar].

E E.: El estuvo preso y fue el que tuvo problema de una bomba en la
cércel y todo...

P. D. J.: El dice por ahi en alguna parte (haciendo alusién a lo afirmado
por Roberto Escobar), yo a esos libros les pongo la pagina, donde hacen
mencién, sé que lo dice en algtn lugar. Aquf lo lef yo: “Escobar contribuia
a la.obra Minuto de Dios’”, ;Mentiras, perfectamente mentiras!, no hubo nada;
quien lo puede decir, lo puedo decir yo, en cuanto que controlaba todo
y tengo los libros de contabilidad y deméas en ese sentido, me pueden
creer o no creer, es una palabra contra la mia pero fijate que no tengo
inconveniente en decirte, contarte, inclusive, la génesis. Mira yo aqui:
“Elpatrén”, estos libros, todos son de Escobar, y spor qué los tengo? Porque
hacen alusiones. Si puedo encontrarlos, padgina 255 [mirando la primera
hoja la cual contiene una nota escrita, mencionando la pagina 2557, ahi
es donde se menciona a Garcfa-Herreros, pagina 255. [Lee otro titular de
periddico que dice...] “No es un santo comun y corriente Rafael Garcia-
Herreros”, ...muy conocido en el pafs, ya que tiene un minuto diario en
televisién en horario triple A, llamado [NV@doNd@eDios ... Entonces, yo a

medida que voy leyendo el libro, en estas cuatro piginas ahi menciona...

FE.: ;Cémo, yo no sé cémo? Bueno, obviamente el Padre Garcfa-
Herreros, publicd, scémo logra entrevistarse, encontrarse con Pablo Escobar,
cuando va a Medellin?, ;Pero eso fue a la par con la construccién de la obra?

P. D. J.: £l lleg6 all4 por primera vez en diciembre de 1963... [se toma
una pausa y mira meditabundo los libros].
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E E.: {Qué bueno! Padre: la verdad yo estoy fascinado de toda la
recopilacién q usted ha hecho de la obra del padre Rafael Garcia-Herreros.

P. D. J.: |Claro que no lo tendré todo! Y siempre se escapan algunas
cositas, o se pierden, pero yo he hecho realmente el esfuerzo de recopilar.

F. E.: Yo cuando leo, me emociono mucho ver toda la ideologia que tuvo
el padre y como logré transmitir eso. Lo que yo me pregunto, ahora, creo
que es un poco méas complicado recopilar una obra con esa transcendencia

de él.

P. D. J.: Como te dije antes, la televisién comenzaba en Colombia,
eran los primeros dos meses, no habia sino un canal de tv., no habia tv. de
otros paises, no habfa satélite, era un locutor obligado que habia que
ver y por otra parte en esa época afio 55, 56, 57, etc., en esa época la
responsabilidad social no habia comenzado como ahora. Ahora montén
de entidades tienen su fundacién, nadie hablaba de eso, eso era novedoso,

era lo primero, NGNS NGO CASAS; e ireEaU0 G Ue I Casa

F E.: iEso, que interesante padre que usted toque ese tema! porque
en realidad, toda mi investigacién esta enfocada en responsabilidad social
empresarial y, scdmo la responsabilidad social empresarial forma la buena imagen
de una organizacion?

P.D. J.: Claro! Y el padre, pues por aqui hay un libro que no lo tengo aqui,
un libro proyecto que escribié una doctora llamada Marfa Teresa Geneko,
sobre la innovacién social aqui en el VNULONAEIDIOS, las cosas nuevas que
se le ocurrfan al padre o a lajobra, pero basicamente al padre y entonces
ella lo quiere publicar y me pidieron que le hiciera el prélogo, entonces, por
eso me lo mandaron, pero es eso, es decir, era un campo nuevo y él era un
hombre que tenfa iniciativa, que era un poco fuera de molde, pa bien o
pa mal, es decir, no era comtn y corriente, era un hombre que tenia ideas,
que lanzaba utopfas, por ejemplo, hacer un Baliquete y dando un pan y un
poquito de consomé a $ 5.000 de esa época, y que le fueran 200 eso era una
utopfa. Entonces él lanzé una idea: imagen de la virgen que salfa del mar,
entonces la virgen del mar en Cartagena y cuando con Rubén Piedrahita
que fue contralmirante y ex miembro de la junta 5 militar después de
Rojas Pinilla, con Rubén Piedrahita estuvo recorriendo y no encontraron,
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trajeron la imagen, la mandaron hacer en Italia, una imagen en marmol
de la virgen del Carmen y la pusieron en la muralla de Cartagena porque
no habfa donde, pero después con equipos modernos, descubrieron en la
bahia de Cartagena, un lugar donde con métodos constructivos que saben,
hicieron una columna que sale de la bahfa y hay pusieron la imagen de la
virgen, ahf estd en Cartagena, “entonces él tenia un genio publicitario,
hacia cosas raras”.

F E.: {Interesante! Eso es basicamente lo que yo quiero evidenciar en
mi investigacién, irme hacia all4, que él, su mentalidad siempre fue por su
obra social, por trabajar por la comunidad, en fin, pero no pensaba como
piensa todo el mundo. Quiza la publicidad tiene una caracteristica grande
que debe ser creativa, y yo le veo a ¢él toda la creatividad del mundo.

P.D. J.: Yo le he dicho que el construy¢ este B@FFIOIsin tener en propiedad
ni un centimetro de tierra, ni cinco centavos en el bolsillo, él comenz6 a
decir hagamos, pidamos y mdndenme y aytdenme, etc. Y desperté la mina.

F. E.: Pues a través de eso me surge una pregunta: listo, él era el lider,
gpero tenia un grupo de trabajo, dentro de la comunidad, acé?

P. D. J.: Lo fue formando su grupo de colaboradores, es decir, yo siendo
muchacho, comencé ajayudar, a trabajar. En fin, me fui vinculando, con ellos
yo no recibi nunca 5 centavos de pago de él, es posible que de pronto algin
dfa me haya dado un libro, jque me haya dado, mira te doy quiza qué! Bueno,

cosas asi cositas asi, pero que yo lo haya hecho por el pago que me daba no.
F. E.: ;Pero se identificaba con la obra de él?

P. D. J.: Y si hubo muchos muchachos, por ejemplo, habfa una vez, él
vino cuando estaba estudiando en Roma, fue una vez a Espana, eso me lo
contd una sefiora qué es francesa, no sé si todavia, vivian en residencias
Tequendama, alld en el hotel Tequendama, entonces ella me dijo que, habia
ido una vez a Espafia a ver corridas de toros, y tenfa amigos que estdbamos
vinculados de primera categoria, regresaba ella de Espafia en un tren
conversando con un sefior, de pronto, vio un hombre con un sombrero que
se puso a ofrlos desde la puerta, él no entraba ni nada, pero los escuchaba
y en un momento le dijo: “Oiga, yo veo que usted sabe mucho de toros,
cpero qué sabe usted de[DiBS?” Yellos se quedaron aterrados, pero en un
momento, un tema inesperado, jsabe mucho de toros pero no sabe nada de
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Di6s!, y ahi comenzaron a hablar y hablar y ella quedé admirada. Ella me
conté que cuando llegaron a Parfs, él se bajé, se despidieron; él le dijo que
iba a estar en Roma, que iba a estar estudiando, ella le dijo que iba a estar
en Roma que si lo podia visitar; no le dio la direccién, sino que él se bajé
primero, y ella dijo aqui no lo volveré a encontrar y ella se bajé a buscarlo
hasta que lo alcanzé y le dijo: “¢Usted dénde vive en Roma?” y le dijo: “en
tal parte”; ella le dijo: “Yo voy a ir a alla”, y después ella se vino a vivir aqui
a Colombia con el esposo, al tiempo se divorcid, el esposo se fue a Francia.
Entonces estdbamos, ella llegé al primer trabajo, era venir a ayudarle al
padre; entonces conocid el detalle, entonces, cuando el padre comenzé a
lanzar eso de las casas, le dijo: “Padre yo le ayudo de una”; es decir, a la
universidad, a la facultad de arquitectura, para pedir[ayuda; entonces ella
fue y el decano era el doctor Alfonso Clever Lambaldi, entonces ella le dijo:
“Doctor, usted es el decano de arquitectura, hay un sacerdote que
esta haciendo unas casas pero él no sabe, ;usted por qué no le manda
unos estudiantes de arquitectura?” Y el doctor dijo: “Pero yo voy a ir
primero a ver de qué se trata, porque no voy a mandar muchachos sin
saber a donde los mando”. Y el doctor fue. La segunda vez que el padre
iba a trabajar en vivienda, el padre dijo: “hay que hacer una casa aqui” y
el doctor dijo: “Padre pero yo ya vi hay que hacer lo que sea, entonces,
en esta semana yo vengo y hacemos los planos de la casita”; y el padre
dijo: “No! {No me sirvel... los/pobres no dan espera!. Entonces, contaba
el doctor que todos los que estaban ahf, se quitaron los cordones de los
zapatos, e hicieron una gran cuerda atando cordén con cordén y con esa
cuerda, trazaron por dénde podian hacer los cimientos improvisados. Y el
doctor Cleves, ahora vive en la isla de Providencia, all4 estd de mucha edad,
el doctor Cleves con el tiempo fue el que decidi6 ayudarle como arquitecto
y en un tiempo vino como gerente, y en un tiempo pertenecié a la junta
directiva del MiRUto/deiDios, eso hace mucho tiempo, ahora por la edad y
pues por su lugar donde vive no viene, pero fue entonces. Asi hubo gente
que se fue vinculando de una y otra manera a lajobra.

F E.: Dentro de esa dindmica de que muchos se interesaban por
colaborar, pero por lo que se dirfa actualmente, ;no hubo ciertos disidentes o

personas que estuvieran en contra de la obra, o que lo vieran muy protagénico a él?
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P. D. J.: Seguro que si, pero él era un hombre muy desmedido de manera
que asf hubiera ataques, él segufa y segufa, segufa.

F. E.: Pero bueno, esos ataques de pronto no fueron internamente, se
dieron méas externamente.

P. D. J.: Por ejemplo, cuando hubo una gente primero, entonces, él queria
tundar aquf una comunidad que fuera la duefia de todo y hubo 38 o 4 familias
que dijeron que no, que ellos ya estaban en su casa, que ellos pagaban, que
ellos no tenfa por qué pagar més, entonces el padre los denuncié a la policia,
los sac6; entonces Calibdn, en esa época, escribié un articulo en E/ Tiempo
diciendo que si esto era un campo de concentracién o qué si esto era;
entonces, el padre le escribié a Caliban y lo invité a que viniera y etc. Es
decir, no es que todo haya sido color de rosa. Uno que escribié dos o tres
articulos muy amables al respecto tomando al pelo, como él hacia siempre
fue Lucas Caballero Calderén, él escribié sobre el MiRUtodeDios y ¢l fue el
que le puso al padre el apodo de “ telepadre”, por aquello de la television.

F. E.: Bueno, pues actualmente, yo mirando internamente dentro de
UNIMINUTO todo el crecimiento que ha tenido, sha sido premiado inclusive
por su buen manejo de finanzas sostenibles, cierto?.

P. D. J.: All4 estén las[ifledallas, un [PFémiol de la India Catalina toda la

vida del padre, de Medellin, algo de Fenalco, muchas medallas.
F. E.: Cosas que pues a eso es que voy, jadministrar plata no es fécil!

P. D. J.: Claro que él propiamente nunca la administro, él decia que él se
rodeaba de geénte que supiera administrar, ¢l decia yo no sé mayor cosa, de
nada, pero si soy capaz de buscar quien sabe las cosas, quien hace el trabajo,
desde entonces, que desde el principio siempre hubo administradores

gerentes y demds, él era la bandera.

F. E.: Pero él sabia seleccionarlos, pues lo que pasa ahorita que se
seleccionan a una persona y esa persona dafia la buena imagen de la
otra persona.

P. D. J.: Eso es un riesgo de siempre de que haya alguna equivocacién u
otra cosa, pero ¢l pudo acertar y salir adelante.
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F. E.: £l acert6, porque precisamente, lo que digo, manejar plata no es
tacil y como la organizacién lo ha sabido hacer durante todo el tiempo. {Ha
sido muy buenal.

P. D. J.: Gente en la junta directiva, revisores fiscales, etc., que han
colaborado cada cual a su manera, muy buen administrador.

E. E.: Muy buen gestor, muy buen administrador, eficiente por encima
de todo, porque igual se reciben unos recursos, los recursos siempre no van
a ser suficientes, saberlo distribuir de la mejor manera, pues eso ya es un
logro muy grande.

P. D. J.: Una vez Benjamin Angel Maya, que fue un periodista que
murié hace 15 o 20 afios, yo lef alguna vez un articulo de él, él hablaba
del [MIRUEGNAENDIGS| del padre Rafael, él decfa que hablando con alguien
persona, decfa que no se con quién, esa otra persona le pregunté. “¢Y al
alcalde quien lo ronda?, ;Quién ronda a Garcia-Herreros?”. De manera
que Garcfa-Herreros no estaba empleado y Angel Maya puso: “Lo ronda
su conciencia diamantina, lo ronda la diligencia de todo lo que hace”,
una cosa asf, fue la respuesta de Angel Maya (Angel Maya era un periodista,
medio literato, como del lado de Caldas), pero claro también decia que aqui
vino unos lejanos primos, yo creo que tenfan una agencia de transporte,
una agencia de trasteos, Garcfa-Herreros, y, entonces, algunos decfan, eso
es del padre Rafael. Mas no tenfan nada que ver; otros decian: “Es que
el cura estd lleno de plata”. Una vez en la revista Alternativa, que era de
Garcfa Marquez, sacaron de caratula, una caricatura donde era un televisor
y en la pantalla del televisor esta el rostro del padre Ratael pero debajo
del televisor, estaban las dos manos del padre, Rafael, la cara aparecia en
la pantalla del televisor, pero el cuerpo seguifa detras del aparato, entonces
de las dos manos aparecfa ¢l sosteniendo dos bolsas o talegos con dinero,
como diciendo €] tiene toda la plata o alguna cosa asi.

F. E.: Generalmente uno ve la obra, pero no ve como los problemas a
los cuales se enfrento.

P. D. J.: Pero, por ejemplo, cuando el padre murié, yo estuve en la
misa, pues del funeral, prediqué en esa misa y yo dije: “No deja el padre
absolutamente nada, no tengo nada que entregarle a sus familiares, o
a sus amigos, porque lo tinico que el padre dejo fue unas ruanas y unos
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libros, los libros para la biblioteca de la universidad, y las ruanas, ya
estdn en el museo”. Ahora le muestro el museito que hay ahi.

F. E.: Porque esa era la otra, en publicidad, uno habla de elementos

distintivos, yo sé que la ruana fue algo que a ¢l lo distinguié todo el tiempo.

P. D. J.: Pero déjame decirte que cuando el murid, no tenfa ni tuvo nada,
el cuando muchacho sacerdote, le gustaba pintar al 6leo. Una vez que yo
iba a Roma a alguna reunioén, le dije; “;Qué te traigo?”, me dijo porque no
me traes una caja de 6leo, pa pintura, pa pintar, “con mucho gusto”, y yo
hice la gestién para conseguirle una caja de 6leo de esos tarritos, tubitos
de pintura, pesadita, me costé X plata, ya ni me acuerdo, pero como yo
querfa hacerle la gestién, por eso la traje, se las entregué, El dijo: “Muchas
gracias”. Como a los ocho o diez dfas, yo no lo vefa que él estuviera pintando
y nada, entonces me atrevi a preguntarle, padre que hubo de la pintura, él
me dijo: “Exctisame, ya la regalé’. Si yo pa mis adentros, “me hizo gastar
plata”, pero era que €l era asi, recibfa y entregaba.

F. E.: Tan chévere, pues eso fue lo que lo caracterizé y ayudé a...
P.D. J.: Venga le muestro el [iili§é6! [Nos dirigimos al museo privado].
F E.: Como yo vefa por ahi la escenografia del Minuto donde se

presenta, la cruz, algunas noches me he puesto a verlo a usted padre, hay
unos elementos simbélicos que los tiene en cuenta: la cruz, el rayo de luz,. ..

P. D. J.: Este es en el Catatumbo, entonces, en el rio Catatumbo, alld en
el Catatumbo hay un fenémeno atmostérico que durante toda la noche hay
rayos, tempestades, entonces, pero estos rayos son la imagen de Jesus, de
Cristo, y él estd a la manera de los indios, y la@fliz]del Minuto que al mismo
tiempo es como un arco de flecha, como el motilén.

F E.: Esto fue pintado por él.

P. D. J.: iNo!. Esto fue por un muchacho Ochoa. Estos son los libros que
estdn en la biblioteca, una mezcla de lo que él ha hecho.

F E.: La ruana, que siempre lo distingufan por su ruana, por su...

P. D. J.: Aqui hay unos obreros [mostrando una fotografia, sobre la
construccion del barrio].

F E.: Est4 también en la facultad, un cuadrito muy bonito. [Haciendo
alusién y mostrando un cuadro pintado con el rostro del padre Rafael].
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P. D. J.: Aquf hay alguna evocacién de la obra educativa, él con nifios o
con el colegio, en fin.

E. E.: {Qué bonito! Todo su discurso.

P. D. J.: Aqui tienes una evocacién de su habitacién, ropa que fue de él.
Alla hay unas ruanas, aqui hay unos libros que €l tenia en la biblioteca, aqui
la cama en la que él murié.

F. E.: {Sencillita, pero linda!

P. D. J.: Ese cuadro de San Juan Eudes, que fue pintado por él. Ese
telescopio lo hizo traer él de Estados Unidos, que para que los muchachos
se fueran familiarizando con las estrellas porque este mundo era de viajes
interplanetarios.

E E.: (A él le gustaba eso de la astronomia? jAy, qué bueno, veal. Hay
otra inquietud que también tengo, pues basicamente, la comunidad eudista
su obra misional era formar sacerdotes cierto? ;Si mal no estoy!. ;EI cémo
logra combinar la parte académica?

P. D. J.: Trabaj6 en los seminarios los veinte primeros afos de su
sacerdocio y después cuando estaba en Cali, comenz6 con el Minuto y lo
que te decfa, pas6 a Medellin y se vino pa’ca y cuando llegé a Bogota no lo
nombraron pa’l seminario, aunque dio unas clases mas de griego por ahf,
sino que lo dejaron en su obra social.

F. E: ;Pero nunca hubo...?, ;La comunidad eudista siempre le colabor6?

P.D.J.: Pues al principio era él solo, laj@bra social, y después le mandaron
a un padre a que le @yudara, y después otro padre.

E. E.: ;Pero nunca se opusieron a lo social?, por decir algo, stuvo el permiso
de ellos?

P. D. J.: {No!, nunca se opusieron. Mire la fllana] y el original de la[cFiz
[mostrandolos].

F. E.: Eso eralo que yo le preguntaba padre (sobre la cruz).

P. D. J.: Un dia que fue al estudio de televisioén, pero después estaba
ocupado y le pidieron que grabara en otro salén, pero decfa si, y ¢pero la

-, entonces, un obrero de ahi tomé un machete y_
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eSO eSO e E e RAOIPOOAIPOR, <! principio, ire
la foto! [Indicando como quedd], era totalmente horizontal, pero se fue

inclinando poco a poco cuando estaba asf, é] dijo que era mas bonito asf que
horizontal y péngale un clavo para que no se incline mas.

F. E.: Yo vefa eso en un video y yo decfa: ¢serd que si? Porque me llamaba
la atencién.

P. D. J.: Se formé espontineamente, y quedé de simbolo.

F. E.: Igual el rayo de luz, Padre, justed graba aqui el Minuto de Dios?

P. D. J.: Aqui hay un salén de la productora, ahi se graba, pero aqui por
ser un museo se hizo ese set evocador y con las palabras: “El dia que ya
pasé y la noche que ya llega”, que las hizo él, son de él.

F E.: jPero todo esto si fue éll. Lo que yo vefa en el video, el hecho de
inclinarse y el hecho de, por accidente, més que si hubiese sido pensado.

P. D. J.: Claro, aquf en esta maqueta estan los [primeros sectores de este
barrio, no estan todos, es decir, aqui hay dos sectores més, pero aqui esta la
principal [mostrando una maqueta arquitecténica .

F E.. AzGcar Manuelita, que este es un referente de publicidad
grandisimo, jqué bonito! [Mostrando una bolsa de un kilo de aztcar
Manuelita, que esta exhibido’]. En la induccién para nosotros los docentes,
hubo la visita aquf al museo. Se me cruzé a mi y yo no pude participar, pero
yo si tenfa todo el gusto, pero mire ya estoy aqui, jya puedo! ;Pues, esto
cudnto hace que esta?

P. D. J.: En septiembre va a cumplir tal vez tres afios me parece. Estas
copitas y vasos esto es lo que ha servido para hacer ¢l Banquete/deNNVEllGH
[mostrando las copas’], jesto de vez en cuando me los arreglan y me los
desarreglan!

F. E.: ;Los de arriba son los més antiguos?

P. D. J.: El primero hasta el altimo que fue hasta que él murié, no estdn
después de la muerte de él, sino aquellos en los que él participé, jyo creo

que me los han desorganizado un poquito, me parece!. Cada afio se hace
impreso conalusion alafechaloialgoiast, Fse fue el dltimo BARGUEEE en

el que €l participo el afio 91 por que al siguiente afio fue 92 cuando él murié,

cuando estédbamos celebrando el Panquete]
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F. E.: Eso fue como una anécdota, celebrando banquete y es cuando él
muere. Los carteles, por fa [mostrando y leyendo los carteles’] jEsto en
realidad si es publicidad!, porque él estd expresando ahi una frase: “Ahora
cuando es cierto que el espiritu llega. XI Banquete del Millén. Noviembre
de 19717. Ese lo vi en su libro, gsi es en su libro? [Haciendo alusién e

indicando ese cartel].

P. D. J.: Es posible que esté en un facsimil, pero es posible que esté

copiado, entonces, jno te aseguro que estel.

F. E.: Este estd en el libro del padre Juliao [mostrando un afiche’.
iPues, Padre, yo la verdad estoy muy emocionado con todo lo que usted
me ha colaborado!. Ver la obra, igual yo, directamente estoy haciendo parte
de la universidad, pero pues yo quisiera que cuando tenga mi material mas
organizado; de pronto te pido el favor que me colabores con el prélogo
padre, jme gustarfal, jserfa para mf un honor muy grande!

P. D. J.: Estaba buscando pero no lo veo en el BanqueterdelNVilloin]

era la pancarta en el set, que aparecia, yo lo tengo por ahi, pero ti que
me hablabas de publicidad, [mostrando unas fotos puestas en un cuadro
enmarcado y con vidrio], cuando él invité a [Brigitte Bardot, cuando
mandé hacer y puso la imagen del Cristo desnudo, “eso eran cosas que
llamaban la atencién, que tenian mucha publicidad.”

F E.: Eso me interesa porque, pues, obviamente...

P. D. J.: Aqui estd con Tirofijo en casa verde, él fue en una comisién
del Gobierno, aquf estd Jaime Castro, ésta es Noem{ Sanin, Pedro Gémez
Barrera, me parece el ministro de Agricultura de esa época [mostrando las
fotos de estas personas, que estdn en un album en el museo’].

F E.: La reconstruccién de Armero [mostrando una foto de esta].

P. D. J.: Ahi, Omaira. [Mostrando la foto].

F. E.: Omaira fue el simbolo de la tragedia.

P. D. J.: Fue catastroéfico.

F. E.: Otra pregunta que tengo, padre Diego, es: icree usted que por

el hecho de que la marca pertenezca a una comunidad religiosa, eso ha

tacilitado su posicionamiento?
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P. D. J: Creo que el ministerio presbiterial que el padre Garcia-
Herreros ejercié en la Iglesia, ayudé a posicionar la marca Minuto de Dios.
Indudablemente, él estuvo apoyado por sus superiores eudistas; pero en
la orientacién de sus mensajes de radio y televisién lo que contaba era
basicamente que fuera sacerdote de la Iglesia catélica y que hablara de su
te con plena apertura.

F E.: ;Y cudl es el decreto, acuerdo o ley que obligé a los canales
privados RCN y Caracol a transmitir el espacio televisivo Minuto de Dios?

P. D. J.: El programa se instauré en tiempos del general Rojas Pinilla
como presidente de la Republica, creo que el ministro de Comunicaciones
era el general Coérdoba, padre del actual obispo de Fontibén. Esa
disposicién ha sido ratificada a lo largo del tiempo por la junta nacional de
televisién. Todos los canales colombianos deben transmitir los espacios
aprobados como “institucionales” en el pafs y entre ellos se encuentra el
Minuto de Dios.

F. E.: |Gracias, padre!, voy a comenzar a escribir, muy emocionado
con todo lo que me ha colaborado, con lo que he leido, por llegar a la
primera fuente.

P. D. J.: En realidad no es por chicanear pero de todas maneras, vivir
¢l primero, lo conoci siendo muchacho, yo lo conoci porque yo comenzaba
a leer los cuentos y la primera vez que nos encontramos en el afio 51 le

dije: “Padre, yo leo sus cuentos” y me contesté: “¢Y por qué?” Y se refa y
comenz6 la amistad. Y, luego, entonces, después me vine, ¢l fue mi padrino

sacerdotal, y después yo me vine y llegué al VMiRUEOMEDIo8 hace 42 afios.

F. E.: Basicamente, como yo le digo, yo ya tengo mucho material, en lo
que me ha contribuido padre.

P. D. J.: Si tu tienes, acceso al librito que es “Una vida y una obra”, 1éetelo
por lo menos en los temas que habitualmente, te llama la atencién y si
necesitas después profundizar pues me preguntas. Ese libro tiene, esa edicién
estd en su tercera edicién y estd, estoy anadiéndole cositas precisiones cita,
Pa una eventual cuarta, que todavia no, no la voy a emprender, pero que

posiblemente se hiciera una cuarta edicién.
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F. E.: Si, de pronto. Si algin dfa requiero recopilar, parte de esos
discursos y que los encontraré, ahi en los que me dio [libros’], pero sf
quisiera profundizar en alguno, jlo abordaré!.

P. D. J.: Como ese tomo que te mostré, a partir del primero, tal vez, hay de
todo, tal vez no todos los [PARGUEEES pero la mayoria, hay un tomo para cada
uno de ellos donde pues tal vez no esté el exégesis de las palabras que dice,
pero si cuando estaba trabajando en tugurios por la paz, hay cosas que cita.

FE. E.: Por que como le digo padre, yo bésicamente quiero mirar el
discurso, y como ese discurso, comillas “sustituye la publicidad”. Entonces
sf tendré que abordar esos libros en algin momento, yo lo que voy a hacer
entonces. jAh, “20 afios de UNIMINUTO!” ‘mostrando e indicando ese
libro7].

P. D. J.: ;Lo tienes?

F E.: ;No!

P. D. J.: {Llévatelo!

F. E.: {Gracias, padre, usted es muy gentil! Me ha contribuido mucho,
la verdad es muy encantador participar de esta experiencia, para mi fue
engrandecedor, enriquecedor; va ser mi proyecto de la maestria, entonces,
jimaginese padre!

P. D. J.: Ven te digo que sean propiamente del padre mostrando los
trofeos y distinciones que le han otorgado al padre Rafael Garcifa-Herreros’].
Este ultimo se lo dieron a él en E/ Colombiano, por 75 afos de servicio
del afno 87; este: la India Catalina, se lo dieron en Cartagena también. En
el Festival Internacional de Cine de Cartagena, Festival de Televisién
Colombiana por una vida a Rafael Garcia-Herreros, Catalina de oro Marzo
de 1991. Afio y medio antes de morir, ese es de él; este se lo dieron a la obra

del [MIRGEENEDIBS, 1o recibi yo, este que es de Portafolio, este de Fenalco.

Esos son postmorten, pero fue por el trabajo que hizo.
FE.: ;Ese es el de finanzas sostenibles?

P. D. J.: {Nol, esos estan en la universidad, pero aqui hay, mira te muestro

Cindicando y mostrando otros trofeos’].

F. E.: Miren qué belleza, miren esto... !Que belleza! [Mostrando unas

medallas, entre esas “la Cruz de Boyacd].

185



186 SOCIAL BRANDING. UNA MIRADA PRACTICA

P. D. J.: Muchas son del tiempo, de €I, muchas. Las ha recibido el [VIifilitg

EEmies pero...

F E.: {Qué belleza! La verdad que es muy emocionante, padre felicitarlo

porque usted ha sido sucesor de la obra, gracias, padre jmuy chévere!.

P. D. J.: Muchos hemos ayudado. Aqui estd la Cruz de Boyaca, afo
presidente Guillermo Leén Valencia en grado de encomendador, después,
esta se la dio Misael Pastrana, en grado de gran oficial y esta se la dio
Alvaro Uribe en agosto como Gran Cruz de Boyacé 2009. Esto es de lo mas
reciente, estas tres, es decir, esta con cinta, esta medalla, esta crucecita, se la
dio Alvaro Uribe en el banquete del afio 9 [haciendo alusién a 20097, como
un reconocimiento a lo que ¢l habia hecho. [mostrando todas las medallas
recibidas por la organizaciéon y que se exhiben en una vitrina de cristal y
madera en el museo].

F. E.: La verdad fue muy emocionante ver toda la obra del padre, y

poderla buscar en las memorias que usted ha hecho padre.

P. D. J.: Esa biblioteca, es el armario, pues, de libros que él escribio,
o que yo he publicado, o de recortes de prensa como te mostré, el tiempo
de €l o algunos libros relacionados con su [obra como te mostré de Pablo
Escobar, bien sean cosas relacionadas con Santander del Norte, con Cicuta,
con la familia etc. O revistas, o publicaciones hechas aqui después, pero que
la tengo aqui como una, como un sitio de posible investigacién.

FE.: Y a manera, personal padre: scémo hace para escribir tanto? Porque
uno que es académico y todo, atin asi,uno no lo logra.

P. D. J.: Ahi no estédn los libros mios, te cuento. Yo he escrito bastantes
libros mas, bastante libros mas, no solo he publicado lo de él, sino que he
escrito entre libros y folleticos y folletos mayores, unas cosas asi que son
como unos 120.

EE.: Dios mio!l, {Tanto, nol, la verdad muy chévere. No, padre, estoy
muy fascinado, con todo lo que pude ver hoy, me da mucho mas animo
para seguir trabajando, con la parte de investigaciéon y trabajar con la
organizaciéon porque yo con la UNnivinuTo llevo desde el 2005, yo creo que
por mucho tiempo, si mi Dios lo permite estaré ahf, porque ahora mas que
nunca me siento muy identificado, no lo habfa percibido, pues igual nosotros
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tenemos induccién docente, pero uno hasta que no conoce la obra, no logra
maravillarse de todo esto, que podemos ser constructores, colocar de cierta
manera un granito de arena, padre, la verdad muy chévere, la verdad que lo

sistematizaré. Esta también muy chévere su regalo!

P. D. J.: Ahi puedes encontrar unos datos de ¢él, sobre la universidad,
entonces, ahi puedes.

F. E.. Claro, padre, yo tengo todos, estos los tengo impresos, asf
argollados, ;los podemos conseguir

En la librerfa de alli? ;Cierto?

P. D. J.: Esos que estan impresos, si se pueden conseguir ahi.

F E.: ;En la biblioteca no esta?

P. D. J.: No sé decirte, a veces, los he mandado, pero a veces no he tenido
cuidado en dar todo.

F. E.: Porque yo he tratado de mirar y no he visto esos, padre.

P. D. J.: Busca Rafael Garcifa-Herreros, y ahi esta, lo que he querido
hacer son como [obras completas de él. De manera que a lo mejor buscando

en la biblioteca encuentras algo, de manera que allf tal vez también y no yo
sé qué hay en la Biblioteca Nacional pero...

F. E.: La Biblioteca Nacional, precisamente como queda cerca de la
Universidad Tadeo, esa es mi siguiente tarea.

P. D. J.: Pero lo que puedas encontrar alla, lo encuentras aca.

F E.: Pero la mayor contribucién ha sido usted padre, porque la verdad
eso era lo que yo querfa escuchar de primera voz; usted sabe, padre, que
para investigacién toca ir a la fuente primaria. Entonces yo no lo molesto
maés, padre, le deseo una feliz tarde, por ahi cualquier cosa, yo lo volveré a
molestar. Muchisimas Gracias.

P. D. J.: {Con mucho gusto!
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Anexo 2. Entrevista al padre Carlos Juliao,
director de Investigaciones UNIMINUTO

Fecha: 2 de abril de 2014
Hora: 2.00pm - 3:00 pm.

Lugar: oficina del padre

Francisco Espitia (F. E.): Buenas tardes padre Juliao. Estoy realizando
una investigacién sobre Social Branding, es decir, la creacion, construccién
y posicionamiento de marcas sociales. Para este caso he tomado a la
Organizacién Minuto de Dios. Por lo tanto, he recurrido a usted padre
Juliao, para que participe de esta entrevista, dadas sus investigaciones
que ha hecho, y ademds, por su trayectoria laboral en esta organizacion.
Basicamente, se desea contextualizar lo que hizo el padre Rafael Garcia-
Herreros, cuando arranca con su idea, sin tener nada, ahorita, pues, ya
tenemos un referente de todo lo que se ha hecho,pero en ese momento
el padre arrancaba sin nada. A que voy con esto: en ese momento el
padre inicié manejando un discurso particular, al igual que comenzé la
construccién de su obra, dando asf sus primeros pasos para convertir en
realidad sus ideas. Con base en eso, quiero recopilar parte de esa base
histérica, sobre el manejo y construcciéon de la marca Minuto de Dios. Me
lef su libro: jexcelente! Me va aportar mucho, indudablemente, pero como
usted sabe, uno debe ir a la fuente primaria, y la fuente primaria es usted;
ahf es donde quiero arrancar con unas preguntas, usted me puede hacer
el favor de contestarlas. ;Le puedo grabar?

Padre Juliao (P.J.): ;Si!

F E.: ;Sabe usted,cémo lesurgié la idea al padre Rafael Garcia-Herreros
de construir una organizacién social? ;Cdmo surge la idea? ;Cudles fueron
esos antecedentes para decir: “Yo voy a trabajar con lo social”?
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P.J.: Bueno, lo primero que hay que tener en cuenta es que el padre
Rafael Garcfa-Herreros era @lidistay ¢l trabajaba en la formacién de
sacerdotes, era profesor de seminarios, por un lado se caracterizaba por
ser una persona muy competente, pero al mismo tiempo muy exigente,
y eso le gener¢ ciertas dificultades frente al sistema o modelo educativo
en ese momento, de tal manera que terminé siendo un problema como
profesor en los seminarios que estaba; eso se une a otra cuestién, y era
que ¢l tenfa desde el principio una visién, que mezclaba lo espiritual y
el compromiso social de una forma muy fuerte, él tenfa desde muy joven
gran preocupacion por el servicio a las [personas, al ser humano, y una
cierta actitud de rechazo y de rabia, frente a tantas injusticias que se
veian en el pafs; entonces, yo creo que con el hecho que él tuviera que dejar
de trabajar en seminarios no encaja, lo terminan enviandolo, antes ya habfa
tenido espacios pequefios de tipo radial, en los medios de comunicacion
donde ¢l empezaba a hablar de Dios y del servicio y de la justicia, pero
por todas esas cuestiones, él termina en Bogotd, ubicado en una parroquia
que tenfan los [GUdIStasy era la parroquia de las Angustias, en el centro, y
alld comienza. Sigue con el trabajo| de los medios, eso coincide con la época
en que nace la tv, en Colombia y el programa de radio se vuelve programa
de tv., que le ofrecen y coincide que él conoce una experiencia, de un Baggio
de invasién de tugurios, y reuniéndose con algunos [jévenes universitarios,
toman la decisién de ir a esos [BaFFIO8 a [ayudarle a 1a gente a arreglar las
casitas, algunos jévenes universitarios, j6venes que él contacté y se van,
y comienzan a arreglar esos tugurios, obviamente ese era un|terreno de
invasioén, entonces, el duefio del terreno lo busca y le dice: “padre usted
me estd complicando la vida, ya con casas de material eso va a ser un
lio, mas bien yo le regalo un terreno que esta en tal parte, y hagan sus
casitas alld”, y le dio un terrenito aqui en el Minuto'deDios! Asi comienza
la cosa: para quitarme el problema aqui, le regalé un terreno que tengo
por alld en Engativd y mas bien haga sus casas alld y no me complique la
vida aqui; entonces, al tiempo ya estaba el MinutodeDios en tv., y laidea de
ayudar a solucionar el problema de vivienda pa algunas personas, entonces,
le dan un terreno, y él dice, “pues empecemos a hacer una cosa mas en
forma”, y empieza a buscar/ayudas, distintas cosas, y eso se concreta, porque
al principio no tenfa la idea de una organizacion, él tenfa la idea de: “Cémo
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servimos a la/gente, como adquirimos un ompromiso y ayudamos a
gente que necesita” y lo que se le ocurre: a la gente que no tiene casa, yo
le garantizo una casa, después de la casa vendra educacion, trabajo, vendra

la _ hasta llegar a la idea de una comunidad ideal
integral, que era lo que él querfa hacer aqui en el _

eso ya después se convierte en organizacién; pero mucho tiempo después,

al principio solo era el [Parrio]

F. E.: Me llama la atencién, lo que dice el padre, sque en sus inicios, él no
encaja dentro del modelo de ensenar, cierto?

P. J.: S1, el que habia en esa época en los seminarios.

E E.: £l busca otra alternativa, en donde ser til gcierto?, y tal vez
se dan las condiciones de trabajar por lo social, hay algo interesante, que,
pues, a la publicidad, la relaciona uno mucho con los medios, con los medios
masivos de difusién, lldmese television. En este caso, padre, isabe c6mo se
logra ese acuerdo?, sesos primeros acuerdos? jPorque tenemos un espacio
institucional a la fecha desde ese tiempo! ;Cémo se logra ese acuerdo?

P. J.: Los detalles exactos no los sé. Era conocido por unos programas
de radio que habfa hecho en Cartagena, en Cali, y aqui en Bogot4, y entiendo
que el presidente en ese momento, general, Rojas Pinilla, trae la
television. Yo no recuerdo, no sé quién fue, pero fue uno de los que empezd
en el Gobierno para que empezaran la Radiotelevisora Nacional. Le dijeron
al padre: “¢Por qué no viene, y hace su programita de radio aca en la
tv.?”. Obviamente él dijo que sf; porqué, pues, digo, porque era ya conocido
por los programas, que eran unos programas que indudablemente, uno
podria decir que encajaban en una linea de programa espiritual, pero que
tenfian un sentido de [critica social bastante fuerte. Entonces, se volvia
atractivo. Cuando comienza la tv., comienza el programa Minuto de Dios y
hasta el dia de hoy ha permanecido, es el programa mas antiguo de toda la
televisiéon colombiana. Ahora yo creo que hay una cosa muy importante
como punto de partida, esto es una hipétesis mia: yo pienso que, cuando
uno mira la forma como el padre actué, yo pienso que hay dos cosas, y ti ya
lo dijiste: una, él tenfa un pensamiento, que mezcla, lo que es la dimensién
espiritual, el sentido de estar en una relacién con el Sefor, con la dimensién

del servicio al hermano, compromiso social, las dos cosas son muy claras en
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el pensamiento del padre Garcia-Herreros desde el principio. Es como si él
nos estuviera diciendo: “Mire, no se puede uno limitar a rezar, si uno no
esta ayudando al que lo necesita, y tampoco, tiene sentido la obra
social, si no va unida a lo espiritual”. Desde el principio el padre tenfa
esos 2 conceptos, tenfa un pensamiento muy claro, digamos que casi, de ser
mistico, que era un mistico y de pretender que todos tuviéramos una
relacién muy cercana con [IDi08) pero al mismo tiempo, ¢rftica social y de
compromiso con la justicia, muy fuerte, tenfa un pensamiento claro, que era
ese, pero al mismo tiempo ya habfa hecho cosas, habfa indagado en los
medios de comunicacién. El en el intermedio, en esa etapa en que no le iba
muy bien en el seminario, a él lo mandaron a estudiar un afo, a Europa, él
estudié en Alemania, obviamente su fuerte eran las humanidades y la
tilosoffa, pero nosotros sabemos que él estudio all4, con pensadores fuertes,
que estaban trabajando, distintas cosas de lo que eran las ciencias sociales,
y, sobre todo, sabemos que él tom¢ alld, unos cursos del papel y la
importancia que iban a tener los medios de comunicacién para el cambio
social. Entonces, cuando ¢él viene, con todas estas ideas, él ya venia con
ideas renovadas de all4, de grandes pensadores europeos, de lo que era el
compromiso social, y de la importancia de los medios de comunicacién.
Entonces, tenfa un pensamiento claro, habia tenido unas experiencias, unas
acciones tanto en los medios de comunicacién, como el inicio de empezar a
ayudar a reconstruir unos tugurios, unas casas, y se dio cuenta répidamente

cuando ya empezd el MinUte/deDios) de que ¢l solo no iba a poder; entonces

tomo la decisién, de que iba a buscar alianzas, y eso es fundamental ahi. El
MinutodeDios] hasta el dia de hoy, todo lo hace con aliados, alianzas que
el padre buscé, a titulo de personas por ejemplo pongo un caso, encontré
unapersona extranjera, inglesa, y la convencié y le dijo vengase al [Vilitito
@@DI6S para que sea la profesora de inglés; o encontraba una|pérsond, una
empresa, como empezé aztcar Manuelita. Entonces esos son tres puntos
fundamentales para decir lo que viene, yo no creo que el padre tuviera
desde el principio, digamos, una teorfa bien montada y luego ponerla en
préctica, fue a la inversa, €l empezo a actuar, y digamos con el aporte del
pensamiento que él tenfa, que se habfa configurado en él, con las experiencias
que habfa tenido, y con lalayuda de aliados, va construyendo una obra social,
y no se ha terminado de hacer. Y es solo después cuando se retlexiona sobre
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lajobra y se dice: oiga, es este modelo; o por ejemplo que nosotros decimos
hoy: “el Minuto"de'Dios todo lo ha hecho con [alianzas”, eso es una
reflexion posterior, fruto de la experiencia. Entonces es por eso que yo
digo, fruto del trabajo, del padre Rafael Garcia-Herreros. Y el inicio del
MifutoNdeNDios] fue netamente praxiolégico, o sea, [comenzé con la
experiencia, comenz6 con la accién, con la practica y solo después se
reflexiona, y se saca la teorfa. Entonces, yo no creo que el padre tuviera una
teorfa, de la importancia en los medios, o del papel de la publicidad, en una
organizacion como esa, pero él si empez6 a hacer cosas que, desde un punto
de vista medidtico y publicitario, generaban cosas, por ejemplo cuando td
miras las primeras imagenes, cuando el padre salia en la televisién. Y hacia
su programita, y en todos los programas, todos los dfas, regalaba $ 500°
pesos a una familia, la familia llegaba alla al programa y ¢l les daba la
platica y el mercado y cosas, entonces, tu vez que detrés de Jaieruzy el padre,
estaban [los patrocinadores, Manuelita, este, aquello, el que daba la leche,
entonces, ahf estaba una imagen publicitaria, que esto no fue concebido.
Obviamente, yo me imagino que dirfa el padre: “Si usted me regala el
azicar pa dar en el mercadito a la gente, yo le pongo su imagen ahi,
eso le da publicidad si usted me da el arroz, yo le pongo ahi, entonces,
habia de alguna manera una idea del uso de la publicidad y los medios,
en beneficio de la obra social que él estaba estableciendo”. Eso podria
ser cuestionado hoy en dfa, eso es mercantilismo, eso es aprovecharse,
bueno de todo lo que quieran, pero, o por ejemplo otra cosa, un dia, se le

ocurre cuando inventa el BaRqUEtSdEINAIIGR} después se le ocurre y dice,
invita a uno de esos BalqUEtESAENNIIIGH] a una actriz que en ese momento,

estaba en boga en todo el mundo que era Brigitte Bardot, que era la top sex
model del momento, escandalizada, es decir, porque era la primera mujer
que se habfa desnudado, y él la invita al Baliquete delVAlIGH y clla le acepta
venir; obviamente, después por algin motivo no vino de Francia, no pudo
venir, pero eso todo el mundo lo supo; entonces la prensa, esos venfan aqui
a averiguar que como era que si era verdad que Brigitte Bardot iba a venir.
Luego, pasa después con el Cristo desnudo, monta esa estatua y esa romerfa,
entonces, se consiguié un artista y le dijo: “{Hégame un Cristo!”, entonces,

36 $ 500 de 1957 equivalen a $ 1.115.000 en 2013.
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el artista le dijo: “Si, yo le hago un Cristo desnudo”, “me parece perfecto”. Y
lo puso en el centro de laiglesia, es ese que estd en la plaza ahora, obviamente,
el escandalo, llega la gente, todo el mundo; entonces, yo me acuerdo, yo lo
vivi en carne propia, yo era un pelado, fueron casi 15 dfas, de gente de
romeria, de gente de medios y Caracol y RCN, y era la tv. y la radio, viniendo
a ver el tal Cristo desnudo. A ¢l lo entrevistaban y él decfa que eso no tenfa
ningun problema, entonces, l6gicamente el obispo lo prohibe, le dice que
tiene que sacarlo de lajiglesia, Lo saca de lajiglesia y lo pone fuera, pero
siguen las criticas que seguia ahi, la romeria; entonces, jcudl era el
problema?, ique estaba desnudo?, entonces, el padre decide, le manda a
hacer un taparrabos, y que se lo chanten alld, y hace poner al lado un
letrerito que dice: “No te escandalices de mi, escandalizate de tus pecados”.
Entonces, tijate como él le sacaba, aprovecha las circunstancias, “me dicen
que lo saquen de la iglesia y que lo vista porque esta desnudo, pero que esa
sea la oportunidad para que la gente reflexione, que el problema no es tener
una imagen de un Cristo desnudo si no que el problema es tener los pecados
que tenemos nosotros, las injusticias que cometemos”. Yo creo que siempre
tue asf, él era, yo siempre he dicho que el padre Rafael Garcia-Herreros,
siendo un hombre muy espiritual y de un BaliquetedelVillcHCompromise
social muy fuerte, fue un gran pragmatico, porque él decfa: “¢Cémo asf que
tal persona lo va a ayudar si es comunista?”, entonces él decfa: “Y que
importa si es comunista, lo importante es que me va a ayudar y lo
importante es que la obra salga adelante”, ese tipo de cosas.

F E.: ;:El Concilio Vaticano II es el que dice sobre la doctrina social de
la Iglesia?
P. J.: {Nol, ya desde antes habfa, pero ya desde ahi, ya se concretan unos

elementos de la doctrina de la Iglesia.

F E.: Es decir, ese concilio estamos hablando de la época de los 60, mas
0 menos, o sea, sel padre arranca la obra, antes del concilio?

P. J.: Antes del concilio, la obra comienza en el 58 y el concilio comienza
en el 62, y ese concilio lo que hace es transformar completamente la Iglesia,
por que hace que la Iglesia salga de un cascarén, en el que estaba como
encerrada, escondida, todavia en una visién muy medieval de las cosas, pero
yo si me atrevo a decir que el Padre Rafael Garcfa, ya tenfa las ideas del
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concilio antes de que el concilio empezara, digamos una visién abierta de
la relacion con [Di68] una vision de gempromiso, con lo social que en ese
momento no era muy bien visto, al interior de la Iglesia.

F E.: Los medios de comunicacién influyen en la construccién de una
organizacion, siendo una plataforma para eso, buscar alianzas, tanto en el
estado, en la empresa privada y en particulares.;Por qué la gente le crefa a
é1? s Por qué en ese momento la gente le seguia?

P. J.: Hay dos cosas, la primera porque él era muy claro y muy directo
en decir las cosas, y no tenfa pelos en la lengua pa decirle a uno los errores
o las bondades y, hasta cierto punto, llegaron a temerle por lo claro y lo
directo que era; sobre todo la gente de alta sociedad, los ricos, porque él era
muy claro en decir que era injusto que ellos tuvieran tanto, cuando habfa al
lado alguien muriéndose de hambre. O sea que su discurso era muy claro
y muy contundente, e innovador para la época, porque no era normal,
tanto que a €l lo llegaron a tildar de comunista, y la segunda caracteristica
era porque todo el mundo vefa su vida, era un hombre coherente, que no
se le podia tildar de estar robando, engafando; habia una coherencia de
vida, habfa una sencillez y una manera de vivir muy austera, y eso fue
generando confianza como hasta el dfa de hoy. A pesar que el Minuto de
Di6s pudo haber cometido errores, todavia en el imaginario, hay confianza
en el [IMINUEONAEDIOS] s una entidad honesta y que no se va a robar las
cosas; pero eso lo genero él, su discurso claro y directo y la coherencia
de vida. Mira una cosa, por ejemplo, que muestra en algin momento él;
que visitandogente rica, aqui en Bogotd, las casas de [génteé rica, vio que
tenfan muchas cosas en sus casas como de- entonces, se le ocurrio,
¢por qué no hacer un HilSE0l en el BAFRONVIRUEOdEDIoSI para que 1a jgente
que no tiene posibilidades pueda acceder, a la cultura? y empez6 a decirle
a esta [gente: Oiga, spor qué no me regala algo de las tantas obras de arte
que tiene en su casa’ Pero entonces la gente segin €l dice, la respuesta
casi unanime de la gente era, que eran cosas muy valiosas, que la |gente
pobre no iba a valorar y que de pronto se podian daiar, y que no. Entonces
como digo, ¢l siempre se aprovechaba de las oportunidades y dijo: “si este
montén de [gente que tienen jobras viejas y clasicas, considera que
esas cosas cldsicas y antiguas no son para los pobres, entonces yo
voy a hacer un HiliS€0 pero lo voy a hacer de arte moderno”, y se va a
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buscar unos artistas, pintores jovenes, en ese momento eran quien: Botero,
Obregén, que todavia no eran tan famosos y les dice, regdlenme una obra
suya que yo quiero hacer un [[ilil§€8]en el [BaFFIO) y asi comienza, y decide
que va a ser de arte moderno y no de arte clésico, y le tapa la lengua a
toda esa/gente, y después en los programas del [MiRUtONdENDIos 1o dice:
“Acabamos abrir un [Hill§€ de arte contemporaneo en el [BarrioNVIRUTONdE

DiG§, y los artistas jovenes que van a ser famosos en el futuro, nos han dado
susjobras”. Y fijense que como la gente de elite rica, decian que, que la obras
de arte eran no sé qué, les hecha vainas. ;Qué hay detras de eso? Yo digo
que es uno aprovecharse de las circunstancias, y sacar lo bueno siempre
de las circunstancias. Ahora bueno, otra cosa que debes tener en cuenta: él
empez6 solo, ayuddndose con algunas personas que ¢l buscé. Como es el
caso la profesora de inglés, como también se consiguié un arquitecto que
viniera a jayudarle en la construccién, pero la comunidad de los padres no
le ayudé, porque pensaban que esto era una obra loca, y personal de él,
y la comunidad no asumié la obra Minuto de Dios como una obra
propia, de la gomunidad, sino era la gbraldellpadrelRafaellGarcia®
HERFeros! Los primeros diez afios el padre estuvo completamente solo, ya
después fue el padre Diego, que fue el primero que empezé alayudarle y
luego otros padres, rapidamente la obra se va volviendo compleja porque
ya no eran las solas ¢asas que ya implicaban, y de alguna manera ¢l ya habfa
trafdo acd un gerente, un arquitecto que habfa venido a ayudar. Tenemos
que darle educacion a los nifos de esa familia, tenemos que buscar, esto
quedaba aislado, esto en los afios 50, no habfa nada, entonces tiene que
ser lautosostenible, la gente tiene que trabajar, entonces, tenemos que
encontrar fuente de trabajo, poquito a poquito fue apareciendo | gente
buscada. El era muy arriesgado, se encontraba con alguien, asf fue con el
HISES) se encontré con un artista Germén Ferrer y le dijo: “Oye, por qué
no te vienes a trabajar al MinUto/deDios y me ayudas a montar el [USE0
Crefa en lagénte, por lo general era gente joven, “venga, usted, lo necesito
como profesor”, o “venga, usted, aqui, porque esto se volvié muy complejo
y necesito llevar la contabilidad”, asi, inicialmente eran voluntarios, pero
se fue creciendo poquito a poquito y ya tuvo que hacer una corporacién,
y tuvo que sacar personeria juridica, y poco a poco, entonces, ya tenfa que
tener un gerente, un jefe de[pérsonal, se necesit6 alguien que maneje las
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relaciones y la publicidad, y cémo vamos a hacer ¢ BaiiquetedelVIillGi]

y como se va a conseguir el hotel Tequendama, entonces, poco a poco
termina habiendo empleados. Y yo me imagino sobre esa parte no tengo
seguridad, pero me imagino que, dentro de eso, la primera organizacién de
la corporacién, debi6 haber alguna persona o alguna [persona encargada de
publicidad, relaciones externas, todas esas cosas y supongo que le fueron
dando ideas y ¢l las fue simulando; entonces, me imagino que la idea del
Banquete deNVAilISH que fue como la primera estrategia publicitaria
fue de él, pero supongo que él ya se hizo asesorar de otras personas, y le
empezaron a ayudar y hay que hacer tarjetas, y hay que traer a las reinas,
todas esas ideas me imagino fueron surgiendo de didlogo con distintas
personas, se empez6 con la experiencia y poquito a poquito se fueron
arreglando las cosas en el camino, lo que quiero sefalar es que no nos
imaginemos que la[OFganizacionVinutodeDios) fue como si ¢l se hubiera
sentado y lo hubiera pensado, hubiera imaginado y ahora méntemela, como
por lo general hace cualquiera. Por lo general, ti vas a montar una empresa
y lo primero la disefias, la craneas y después la montas. El empez6 al revés

primero la monté y después la organizé.

F. E.: Tengo una inquietud que ata mucho lo que me ha contestado,
yo la he expresado de la siguiente manera: spor la Constitucién nacional,
antes de 1992, Colombia era por la mayorfa catélico, en su opinién esto
pudo facilitar en la construccién de la marca Minuto de Dios? ;7 qué tanto
contribuyé a ese crecimiento?

P. J.: Si, claro, indudablemente, y yo dirfa que hasta el dia de hoy y a
veces no necesariamente es verdad, se piensa se dice Minuto de Dios, y
automdticamente, se dice eso es una [ObFalFeligiosa) por 1o menos tiene lo
religioso en su raiz. Y eso hace que incluso todavia hoy cuando digamos
el imaginario religioso de los colombianos ha cambiado bastante, pero
todavia uno puede decir que hay unas raices fuertes de los religioso, en la
mente de la gente, eso hace que haya confianza en la/obra, es una/obra de
un padre, es una obra de servicio de ayuda a los demas. Se empez6 a ver
que él era un Robin Hood, que hacia que los ricos dieran para que los
pobres tuvieran, y que lograba cosas que los otros no lograban, empezé
a tener apoyo de €mpresa de [gobiernos; el hecho de que los [préesidentes;
iban al [BARGUEEE) empez6 a mezclar cosas triviales como por decir, reinado
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de belleza con el PAGUEEE) eso no lo han analizado, en el fondo, la idea
es, pero las reinas inicialmente iban a ser las meseras en el Panquete)
ellas eran las que servian el pan y el vino, en todas las mesas, entonces, se
decfa, “oiga, ustedes no deben ser mufiequitas de adorno, sino que, usted,
tienen que estar al servicio de lagente’, yo creo que hoy en dia no es asf; el
hotel Tequendama pone meseros, y las reinas estdn ahf, desfilan y estén ahi
como elemento decorativo, pero originalmente ellas servian. Por ejemplo
hubo una estrategia que el uso al principio para el trabajo, que fue muy
interesante, _ cuando empez6 eran 30 casitas, en este sector
no mas, entonces, eran unas 30 familias, 30 padres de familia, 30 cabezas
de hogar que nécesitaban trabajar, puede que haya algunos que tuvieran un
trabajo afuera pero la mayorfa nol, entonces, lo primero que hacen, montan
una empresa, una fabrica que se llamaba La Carpinteria, precisamente
como estaban construyendo necesitaban, quién va hacer las puertas, quién
va a hacer las ventanas, y la montan, como €mprésa comunitaria, entonces
consigue [@yuda; montan las maquinas, y montan la carpinteria, pero era
propiedad comunitaria, y las ganancias cémo las repartian, jde alguna
manera fue interesante!, tenian todos un sueldo basico, les daban a todos
por igual, pero luego aquel que ha trabajado mejor, o ha trabajado mas,
o que tenfa una familia més grande, le daban un sobresueldo, por mayor
rendimiento, o por mayor necesidad, y el resto que quedaba lo invertia en

la misma empresa, comprando mas maquinas, comprando materia.

F. E.: Manejar dinero no es fécil, indudablemente. Recientemente la
UNIMINUTO, perteneciente a la Organizacién Minuto de Dios, fue ganadora
del premio finanzas sostenibles, ;como ha enfrentado histéricamente el
éxito de manejo monetario la organizacién y, en su debido momento, el
padre Rafael Garcia-Herreros?

P. J.: La primera cosa es que él le vendié la idea a todo el mundo, de que
ese dinero no era de nosotros, sino de los pobres, entonces, por mas que
sea crea una especie de conciencia social, que hace que la/persona que esta
ahf trabajando, no se le ocurra pensar que eso es pa beneficiarse él, no era
solo el discurso, si no era el ejemplo, uno lo vefa a él y no cargaba un peso en
el bolsillo y que de pronto se acercaba alguien a pedir limosna y él tenfa que

!»

decir al del lado,“joye, dame porque no tengo!”, o si no era capaz de quitarse

la chaqueta y darsela, esos ejemplos impactaban en la gente, y la segunda

197



198 SOCIAL BRANDING. UNA MIRADA PRACTICA

cosa,: él confia en la gente, que le ayude, confia y les da esa confianza
de decir, “yo sé que usted me va a rendir, yo sé que usted no me va a hacer
malos manejos, malos negocios, si no que al contrario, usted va a ser que
con la poquita plata que tengamos se aumente pa que podamos dar més a
los pobres”. Hubo desde el principio un convencimiento, y de hecho, cuando
se crea la [COFPOFACIORIVIRUEONAENDIGS| sc crea como una corporacién de
derecho civil, sin dnimo de lucro, donde no va a ver beneficios al final para
duefios porque no hay duefios. En este momento, la gente a veces piensa,
esto es de los padres EUdiSEaS, pero los padres EBldiSEaS no somos duenos de
nada, la junta directiva, de la organizacién, puede decidir, cualquier cosa
cambiar y nosotros somos simplemente empleados, eso fue una idea del
padre que es muy valiosa, no crear esto como una empresa con duefios, si no
como una organizacion de derecho civil, donde la ley dice, si alguna vez
se liquida laobra, lo que quede debe pasar a una organizacién similar, no
como una empresa que se reparte entre los duefos, aquf nadie se beneficia
y queda claro que es unaobra de servicio, que obviamente es manejada por
los [GUdISEAS) que el padre Rafael Garcfa-Herreros, empezé como [Gldista
pero los EUdISEASI no son duenos, y que incluso la junta directiva podria
nombrar un [@lidi§a como director, son cosas que eran innovaciones en el
momento. En ese sentido el padre Rafaél Garcia-Herreros era un visionario,
él se adelant6 en muchas cosas. Recuerdo que a él lo tildaron de comunista,
por el carécter, por lo que decia, por el tipo de obra y él dijo:, “yo no soy
comunista, yo soy comunitarista, voy por la comunidad”; el comunismo

como SISTEMAPBIIEIES| no existia, después lo inventan, y coincide con lo que
el padre Garcia-Herreros, decfa.

E E.: ;Por qué él no aceptaba que le dijeran comunista?

P.J.: Porque el comunismo en esa época, era criticado, rechazado, y mucho
mas al interior de la Iglesia, era como hablar del demonio, y obviamente,
quien se sentfa cuestionado porlo que el padre Ratael Garcia-Herreros, decfa,
sobre todo la burguesia, pues la tinica manera de defenderse era diciendo:
“Ese cura es comunista”, como quien dice, eso no es obra de [Dig8} es bbra
del demonio, pero él se defiende y dice “soy comunitarista”. Yo creo que al
decirlo, estd adelantandose a la historia cuando mas adelante se presenta
el comunitarismo como un sistema ideolégico y politico, igualmente, por
ejemplo, en los ochenta, el Padre Garcfa-Herreros cuando crea, el modelo
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de trabajar enfalianzas, o cuando se le ocurre el modelo de Viviendas de
interés social, lo que estoy diciendo, es decir, que todos esos programas,
esos proyectos, que luego son politica de Estado, ya él los habfa inventado
y no se le ha dado el crédito; digamos, cuando empieza la construccién de
vivienda de interés social en el pais, cudnto hace que el _
hacia eso, cuando empieza laVivienda prefabricada, ya el [Millito/deDios 1o
habfa hecho, ¢l fue un visionario y se adelanté a muchas cosas. Una cosa fue
tundamental: fue ser visionario, de lo importante que era lo mediatico,
esas cosas mediatizadas, ejemplo Brigitte Bardot para el Banquéte/del
Mill6i] o el Cristo desnudo, o simplemente el programa Minuto de Dios
todos los dias, que no era facil porque en esa época el programa era en vivo,

y de aquf el [MiBUEOMEDION hasta Inravisién, que era en la 24 con séptima,
todos los dias el padre tenfa que ir a grabar el programa, eso implicaba salir

del IVRUEONAEDI0S a las 5 de la tarde, para grabar el programa a las 7 de
la noche, y estar regresando a la 9 de la noche al MU0 deDios, todos los
dfas, gastarse 4 horas, para ir a grabar 2 minuticos, 1 minutico, ¢por qué
lo hacia?, porque sabia que eso era valioso.

F E.: Yo no vi esos primeros Minutos de Dios, el Minuto de Dios era
comillas, “casi que sagrado”, decian que cuando salfa al aire por televisién,
la gente se reunfa con sus familias, con los nifios, se reunfa a verlos, y
en clerta manera se convertia como un acto de confesién ese espacio al

escucharlo. ;Es eso cierto?

P. J.: ;Sil, ademas que él logrd, quién sabe cémo, que le dieran ese
horario triple A, a esa hora toda la gente estaba comiendo, entonces, antes
de ver el noticiero, tenfa que ver el programa.

F. E.: Se mantiene, shay que pagar algo? porque un espacio en ese horario
vale los millones.

P. J.: {Nol, el programa siempre fue gratis, supongo que la publicidad
cubrfa cosas, Inravisién nunca, ahora que hacen, pregrabado, y le llevan
digamos el DVD, pero hoy lo pasan todos los canales, lo pasa RCN, Caracol
y todos es igual, no cobran nada porque ya se generd6 la tradicién.

F. E.. ;Habrd habido alguna discrepancia, habrd alguno que dirfa:
isaquémoslo!, pues con animos mas comerciales?
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P. J.: {Que yo sepa, nol, yo creo que no se atreverian, es, por decir,
cuando genera una institucién y te guste o no te guste ya td tienes que
mantenerlo por que quitarla serfa clavarte el cuchillo, digdmoslo asi, la
tinica restriccion fue que inicialmente el programa duraba mas o menos 5 a
6 minutos. Se llamaba el MioWdeDios| pero duraba 5 a 6 minutos, yo lo sé
porque yo acompafiaba al padre Rafael y, digamos, entre lo que ¢l hablaba,
la familia que ¢l llevaba, las cuestiones que uno da, creo que después, di tu,
unos 10 - 12 afos después, de estar funcionando, le dicen que reduzca a un
minuto como lo que es hoy, que son 60 segundos y pare y punto, si no, te
cortan.

E E.: ;Qué seria lo mds relevante que podriamos decir actualmente de la obra,
del padre Garcfa-Herreros, que haya sido replicado por sus sucesores? (Lo
miés relevante? Pues el padre muere en el 92 y queda el padre Diego.

P. J.: Cuando ¢l muere, ya la corporacién, la inicial corporaciéon que era
vivienda solamente, ya se habia diversificado, ya habfa otra corporacién
para estudios, para los colegios, empezé la universidad, en el ano 92, que ¢l
murid, ya existia otra corporacién que era la encargada como era la emisora,
todos los medios y la feliovacioncarismatica y todo eso, después surgen, ya
con el padre Diego surgen otras mas, la industrial, Fundases, la de salud,
varias mads, digamos que en algin momento se genera un cambio, que
para algunos es negativo, y es que, en la mente del padre, ¢l tenia el suefio

de construir una comunidad, aqui alrededor del [Parrioyunarcomunidad
_Casi como una utopia, como la de Tomas Moro, la _

Dios en la tierra, ese era el suefio de él. Légicamente, las circunstancias
contextuales cambian, la ciudad crece, se viene hasta aca, ya no esta aislado,
ya no se puede preservar, comienzan a hacerle exigencias para que siga
construyendo, hacerle exigencias, de diverso tipo, que la gente tenfa que ser
propietaria y tenfa que tener la escritura, de su €asa, entonces ya no podia
pensar en propiedad comunitaria como inicialmente fue. Los colegios, el
colegio comienza a tener fama y comienzan a venir estudiantes que ya no
vivian aquf en el PaRRIO) se crece la proteccién de lo espiritual a través de

la [FENOVACIGRNCATISMALICa) y comienza a llegar mucha gente de afuera. El

contexto y las circunstancias hacen que la obra se transforme, ya no era
bl

una comunidad geogréfica, el PaFHONVIRGEONAENDIOS] si no que es [ayudar

a todo el que podamos, y para eso, se necesita que la corporacién se vuelva
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una organizacién de corporaciones, unos se encargan de los colegios, otros
se encargan de la emisora, y eso diversifica la organizacion, pero lo que si se
mantiene en esa organizacion, es el sentido original, es la mezcla, perfecta,
entre lo que es lo espiritual y lo que es el compromiso y el servicio social, y
para lograr, el crecimiento espiritual y el crecimiento social. T te/ayudas, y
hay que construir vivienda, pues se construye vivienda, entonces, se crearon
otros [BaRRIOs) y se construyen muchas Viviendas, en distintos lugares, si hay
que generar educacién, pues entonces ayudemos, a la educacion, si hay que
hacer programas de radio, pues hagamos programas de radio. Si hay que
hacer misas, retiros, pues hay que hacer eso, ya el servicio de una poblacién,
ya no esté localizada, geograficamente, sino que es mucho mas amplia, eso
hace que a los ojos de algunos, el sentido de la obra se pierda, cuando td
ves gente por aqui, [gente que vive en el [BaRFI0) (dicen el barrio se dand,
iya los curas no se preocupan de nosotros y ya son preocupados de lo que
les da platal, por ejemplo dicen: “La universidad, es el negocio ahora”,
entonces ya como hay harto resentimiento en algunos, que consideran que
se descuidé la idea original de padre Rafael Garcia-Herreros, que era hacer
del MIRUESIEDIGS, una comunidad ideal, era todo perfecto, aqui no habfan
los problemas que uno ve hoy, era completamente distinto, él no permitia
que hubiera negocios en las casas, en ninguna parte, habfan venticas y
chuzos, ahora usted ve que hay ventas en todo lado, a los ojos de mucha

gente que van a decir, que esto se dano.

E. E.: |Claro!, porque es bien curioso, una obra social, premiada, por
el G20, que es una apologifa al capitalismo; una obra que trabaja por lo
social premiada por una institucién que trabaja por todos los cambios
globalizadores que, quizd, van en contra, de lo social, entonces, es como
la paradoja que uno encuentra, jla corporacién también estd a nivel
internacional? ;Cierto? ;En Estados Unidos?

P. J.: Se cre6 una rama de la corporacién, en Estados Unidos, un poco

con dos objetivos, visibilizar el pafs con lo que se hacfa, y canalizar mas
laayuda extranjera, o sea, buscar mas fuentes de ingresos, de apoyo, y

bueno lo que se llama Corporacién [MiNUEOMEIDIos en inglés es eso, es una

oficina que hay all4, que se encarga ante la sociedad de alld mostrar lo que

aqui hacemos, y hacer BanquetesidelVIilléH] hacer colectas, para generar

ingresos que ayuden a la obra acé4, fundamentalmente es eso.
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F. E.: {Ya! ;Cree usted, que la marca por ser de una comunidad religiosa
puede haber facilitado su posicién? Es decir, si ahorita sale alguien, que no
pertenezca a una comunidad religiosa, con una idea de este tipo, pues, no
va a tener una acogida como el padre en cierto momento. Dentro de las
caracteristicas que tuvo el padre, fue ser un lider, gestor, porque él siempre
mostraba sus obras, como su carta de presentacién. Hubo un episodio
que también los medios registraron que fue, la entrega de Pablo Escobar,
Jcierto?, sdentro de la organizacion, como se manejé eso? ;E11o tomé de manera
independiente? Hay veces, los medios tratan de colocar el veneno al decir,
que la Organizacién Minuto de Dios, recibié dinero de Pablo Escobar, las
novelas recientes, que representan al padre con Pablo Escobar.

P. J.: Yo creo que mientras el padre estuvo vivo, aunque la organizacién
se hubiera complicado y hubieran muchos empleados, y habfan otros
directivos y otras cosas, todavia, mientras él estuvo vivo, se identificaba
la obra Minuto de Dios con la figura del padre Rafael Garcia-Herreros;
cualquier cosa, el padre Garcia-Herréf@S)léfaliina marca, aunque
hubiefan otras personas que hubieran hecHONIASICOSASIE] era la marca,
cuando se da lo de Pablo Escobar, es clarito que el padre en su mente,
y en su concepcién en la mezcla de lo espiritual y lo social, él confiaba
plenamente en que él podia hacer que Pablo se entregara, algo asi, y con eso
generarle un beneficio al pafs, y é] se mete en ese proceso, pero él'seé mete
solo, como persona, sin embargo, como las dos cosas se mezclaban, no
era extrafio que haya habido los comentarios que hasta ese entonces,
el padre Garcia®Herreros;era una institucion, ¢l era muy mayor, él ya
estaba muy enfermo, y todo el mundo confiaba en él y lo que ¢l decia se
confiaba, ciiando €l dice al presidente: “Me estoy entrevistando con Pablo
Escobar”, el Estado se pone al servicio de él, en ese proceso, y él hacia todas
esas cosas y a él lo llevaban y él tenfa, vigilancia y apoyo, y habian militares,
durante muchos afios aqui en la casa hubo guardaespaldas.

¢ Que el padre haya obtenido algin beneficio econdmico?: jeso vaya
usted a saber! usted sabe cémo era, porque, es decir, él tuvo contacto con
Pablo, él tuvo contacto con los Ochoa, en esos momentos, todo lo que hubo
que hacer en ese momento, muchos dicen que él se dej6 enganar de Pablo, y
es posible. Por otro lado, él ya estaba muy mayor, pero él si estaba queriendo

hacer algo por el pafs, y yo creo que él murié convencido con lo que hizo,
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yo tengo testimonios de Personas cercanas que estuvieron metidas en
ese proceso y me dicen que él nunca recibié realmente nada. Ahora que
Pablo si hizo ofrecimientos y que puso cosas al servicio de las actividades
del Padre; cuando, por decir, que le entregaran un carro, que lo llevaran
acd o lo trajeron acd, pero que la organizacién se haya beneficiado, una
partida de tanta planta, jnunca! Obviamente, no, nada se podra probar!
Indudablemente ese hecho, como el Cristo desnudo, Brigitte Bardot, se
volvian elementos medidticos que contribuian a que la imagen del

MinuteNdeiDios] por lo menos, estuviera al dia, se hablara, de eso. Eso

que cada afio a €l se le ocurrfan y generaban polémica, y eso hacia que el
Mintto deiDios| estuviera siempre en el imaginario, eso era una cosa
mediatica, entre comillas “una cosa calculada”. EI habfa comprendido que
los medios se volvian un papel fundamental, pues que decir, que decfa:
“voy alograr que Pablo se entregue”, es un golpe de opinién importantisimo.
Tan importante, que es la tnica iglesia que se atrevié a poner un Cristo
empeloto alld adentro, eran golpes de opinién que generaban un ambiente
polémico, el padre Rafaél Garcia-Herreros siempre fue polémico, el que
llegaran a creen en él, precisamente por eso, por lo polémico, se salia de las
pautas, de los cinones normales, pero, pues, tenfa ya tanto reconocimiento,
tanto respeto, por lo que la gente le soportaba las polémicas.

F. E.: Me llama la atencién, en el sentido en que el padre siempre se
interesé por su labor comunitaria, pero gcémo persona como fue el padre
Garcia-Herreros?

P. J.: Era un hombre muy profundo, muy cercano, pero muy especial,
también muy olvidadizo, facilmente podia olvidar cosas tuyas, que ta le
acababas de decir, o llegaba ficilmente a decirte, como es que te llamas?,
¢l podia estar hablando contigo, media hora, una hora, pero era un hombre
muy célido; él en medio de su adustez, jporque era una persona adusta!,
una persona que no generaba inicialmente, no es la imagen de un papé
carifoso, sino de alguien recio, fuerte; pero en medio, él era muy jovial, era
muy cercano, yo creo que persona que entraba en contacto con ¢él, algo le
impactaba, y en algo quedaba transformado. Pues yo tuve la oportunidad
de conocerlo, siendo todavia yo un adolescente, interactuar, y yo creo que
su figura me marcd, y yo creo que asf, le pasé a mucha |gente, él confiaba
mucho, para organizar mi proyecto de vida. Y yo creo que él impacté en
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mucha [génte; y ¢l confiaba mucho en los [jéveénes, por eso hay muchos
jovenes quequedarcnimarcadesiporel] ¢1 nos daba muchas oportunidades,
nos apoyaba en locuras, digamos que era un visionario, lo tnico que él
no permitfa era que uno fuera deshonesto, que uno fuera vulgar, ¢l tenfa
una visién conservadora, en ese imaginario: como te vistes, qué palabras
usas, qué espectaculo puedes dar o no, en ese tipo de cosas él era muy
tradicional, conservador; entonces, sobre todo, pues, a las mujeres él las
controlaba mucho, porque él en su imaginario, las mujeres ciertas cosas
no deberfan ni podrian hacer; en el aspecto moral, y en la moda, es decir,
una mujer fumando, él no lo permitia, ese tipo de cosas. Por eso digo, daba
la imagen de alguien austero y tradicional, pero por otro lado, él confiaba
en ti, te generaba posibilidades, de crecimiento y desarrollo; inclusive, te
patrocinaba en locuras; resumo que pérsona que entraba con él, quedaba
marcada.

F. E.: ;Hay otra estrategia para consolidar la marca? ;Se me escapa alguna?

P. J.: Si sé que después que ya paso cierto tiempo, y ya la obra entraba
a sonar, hubo gente de importancia en medios, en disefio; que le ofrecieron
ayuda, yo recuerdo a Dicken Castro, que era famoso en disefio grafico, y
él vino al_y algo hizo aqui; y no sé si fue algo pal-
para la corporacion, o algo para el [BaliqueterdelmMViloR] es decir, quiero
decir que al ver la obra, al ver que algo se estaba haciendo, gente de los
medios, de la publicidad, o del mercadeo le daban ideas sobre ofrecer
ayuda, encajar en alianzas, ya no eran buscadas, sino que era gente que

podia dar ideas. Entonces eso permite decir que la [(onStruccion delaobra)
y la [CORSERUCEIONdETaimarca) fue una creacion colectiva, jgente que quiza

puede ser anénima, pero que fue una creacién que se fue dando, a partir
de la experiencia no pensada, no maquinada desde el principio, pero que
tue siendo, fruto de la contribucién de mucha [gente, de muchas posiciones
y de muchos aportes. Uno no puede decir que es [illafeal registrada de la
Organizaciéon [VIRUEONdENDIGS] sino que fue una colectividad amplia de
muchos aportantes, incluso anénimos. La [liarea estaba protegida desde el
principio por la imagen que adquirié, por ella misma.

F E.: Yo creo que es muy buena su contribucién, la verdad que me
facilita y me da argumentos muy grandes, para la investigacién que estoy
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haciendo, obviamente fuente primaria. Mas adelante, si veo que me falt6

algo yo vuelvo a preguntarle.

P. J.: {Con mucho gustol, jclaro que si, y suerte con ese trabajo!
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Anexo 3. Entrevista al seiior Roberto
Renteria, habitante del Minuto de Dios
desde 1972

Fecha: 4 de abril de 2014.
Hora: 5:00 p. m. — 6:00 p.m.

Lugar: domicilio del sefior Renterfa

Francisco Espitia (FE): Don Roberto, es un placer que me pueda
atender. El objetivo de esta entrevista, es reflexionar sobre, el nacimiento
y crecimiento de la Organizacién Minuto de Dios. Lo he seleccionado
a usted, por ser uno de los primeros habitantes del barrio Minuto de
Dios y ademas, por haber vivido la experiencia de conocer al padre Rafaél

Garcia-Herreros.

F. E.: Senor Renterfa, ;qué recuerda de los inicios de la obra?, icudndo

lleg6 a habitar este barrio?

Sr. Roberto: Estoy en el Paiig desde 1972, tuve contacto con el padre
Rafael Garcfa-Herreros a distancia, nos saluddbamos, pero no llegué a
tener un didlogo con €l, lo conoci por otros aspectos, por otros medios.
Sobre laobra del padre Rafael Garcia-Herreros, lo admiro, lo admiré, y
lo quise muchisimo. Estoy convencido que ha sido la tnica [persona
que ha hecho una ebra social en Colombia, para favorecer a los pobres,
y €l nunca desligé su condicién de sacerdote, de pertenecer a la Iglesia
catélica, de su accién, frente a la gente. El era muy riguroso, el fundé el
BaFFie, convoco familias, llamaba familias; fue haciendo casitas, hasta que
tue poblando este sector de la ciudad, de [¢asas para los [pobres: Los que
habitaban en estas casas debian tener una conducta, un modo de vida, él
era muy estricto, en los comienzos, en los principios, estos jardines él los
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visitaba. E1 mismo visualiz6 el estilo de [¢asasy el estilo de [BaFFis, pienso
yo, “en que la gente, no solamente tuviera una €asa digna, sino un modus
vivendi digno”. El vigilaba a la [géte, Yo compré esta[¢asa en el afio 72, yo
le compré esta casa a un habitante original de los primeros beneficiarios,
era un profesor que se fue para México, y por eso tuve esa oferta.

F. E.: Cuando usted llega: ;Cudl fue la impresion frente a las personas del
barrio y al padre Rafael Garcia-Herreros?

Sr. Roberto: Lo querfan, cuando llegué aqui, sentf que ninguna persona
tuviera algo en contra del padre, pero habia|gente afuera del |[PaFFi0, |gente
extrafia, no muchos, yo tuve encuentro con personas que le tenfan tirria®’
al padre Rafael Garcifa-Herreros, porque el padre era un hombre libre,
que trascendia, la politica, los manejos, la moral; ejemplo, el encuentro
que él tuvo con Pablo Escobar; el padre se contacté con Escobar
como ser humano; el padre Rafael Garcia-Herreros decia: “A usted lo
persiguen y yo no lo voy a defender de esa persecucién, usted tendra
que responder ante el Estado y hablamos como dos [pérsonas’.

F. E.: Usted dice: desde afuera, algunos no lo querfan, a qué se refiere:
Jpersonas, comunidades?, ;qué personas le tenian tirria, como usted dice?

Sr. Roberto: Yo dirfa [pérsonas; particulares, muy puntualmente.
No encontré aqui personas o grupos que no lo quisieran; |[personas,
circunstanciales, envidia, yo si pienso.

F. E.: ;La comunidad cémo le demostraba el afecto al padre Rafael
Garcia-Herreros?

Sr. Roberto: En primer lugar, habfa una actitud de respecto, absoluto,
el padre Rafael Garcia-Herreros, fue respetado durante toda su vida, yo
entré aqui al [BARRIO en el 72; ya el [BaRRi0 llevaba tiempo fundado, entré
aqui, la génte era muy querida, muy unida, habfa un sentido de reverencia,
para toda la/¢comunidad, para el PaFFi6] para la[gente, yo fui bien acogido, la
mayor parte de la gente con quien yo comparti, eran habitantes originales,
tundadores, por lo menos los de mi cuadra. Yo llegué y la gente muy
querida, mucho respeto, al padre Rafael Garcifa-Herreros lo miraban con
mucho carifo.

37 Es una expresién que hace alusién a ese “sentimiento de odio y antipatfa hacia alguien”.
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F E.: El padre utilizaba elementos distintivos, el padre utilizaba ruana,
eso era caracteristico de él, ;Para usted, el hecho que el padre Rafael Garcia-

Herreros utilizard esa vestimenta qué les trasmitfa?

Sr. Roberto: Confianza y arraigo, sentido de patria, sentido de ser
del pueblo, la ruana es una indumentaria caracteristica de esta regioén,
Boyaca, Cundinamarca, en la época del padre Rafael Garcia-Herreros era
una indumentaria muy popular y eso le hacia sentir a la [gente que él
era de la/genteé, mas allegado. Recién que llegué yo aqui, utilicé ruana,
me gustaba la ruana, porque yo me integré aqui. Soy de origen paisa y
chocoano, pero me integré a esta regién y me gustaba todo lo de aca.

F E.: ;Escuché en sus inicios el programa Minuto de Dios? ;De ese entonces,
qué recuerda de ese Minuto de Dios?

Sr. Roberto: Los mensajes sociales, cuando el padre Rafael Garcfa-
Herreros siempre se dirigia a la/gente, dando un mensaje, moral, pero no
era tan critico, casl exclusivamente al fondo de la familia, no tanto a las
costumbres del hombre de afuera, sino al fondo de la familia, centraba
todo en la familia, tenia que ser unida, devota, tenia que hacer oracién.

E. E.: ;En lo visual, que vefa en la pantalla? ;:Cémo era la ambientacion?

Sr. Roberto: Como sigue siendo, la cruz de palo, torcida, al padre le
gustaban las cosas que olieran a naturaleza. Por ejemplo la cruz de palo,
no una cruz sofisticada, jmuy bonita, nada! Mire el huerto que hizo para
orar, para rezar, para leer, y ahi estuvo siempre, hasta que murié. Yo voy
muchas veces a ese huerto, y cuando voy alld, yo le conté a usted, que yo
tui sacerdote, [alusién a una charla que tuvimos con anterioridad’, cuando
yo entro a ese huerto tengo como un sabor de huerto a Getsemani, fue el
huerto en donde Jests hizo su tltima oracién antes de morir, y yo entro all4

y tengo esa sensacion.
F E.: ;:Como un encuentro espiritual?
Sr. Roberto: ;Sil.

F. E.: La familia cuando escuchaba en esos momentos el mensaje del
padre, cudl era la actitud?

Sr. Roberto: Yo no tuve la oportunidad de compartir con[génté original,
el testimonio de las/pérsonas|que conocf, si iba hablar con el padre Rafael
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Garcfa-Herreros; creo decirte que el 90% de habitantes del [BaFFio]se
arrodillaban, habia una inclinacién total, por parte de la/gente de ac4,
si habia gente que no lo quisiera, era mas bien de la linea politica.

F. E.: ; Usted se identificaba con todo esto porque es catélico?

Sr. Roberto: Mi afecto al padre, era porque fui sacerdote, porque
soy catélico. Yo me retiré del clero, criticando profundamente y sigo
criticando al clero catélico, porque lo conoci, por dentro a obispos,
cardenales, y vi muchas cosas que a mi me fastidiaron. Yo conoci bien al
clero, pero el padre Rafael Garcia-Herreros era diferente a ellos por eso
amé al padre Rafael Garcia-Herreros, era un hombre era de la gente, jde
verdad evangélico! Que amaba a la gente, con olor a Jesucristo, era duro.
El tuvo también conflictos con su comunidad, un hombre disciplinado, y
lo amé, no porque era sacerdote, sino porque vi lo que hacia; a mi
me convencio él, mas alla de la misma religién, jme encantaba eso!,
era un hombre total, era mas hombre que religioso, andaba entre la
gente y a la gente le hablaba de frente, hablaba duro al que tenfa que
hablarle duro; él no era carifioso en término blandengue, era carifioso
porque proyectaba el calor humano; decia: “Te voy a ayudar, cuenta
conmigo, voy a hacer esto por ti”.

E E.. ;Tiene presente algunas entidades que apoyaron la obra?, ;tenia
alianzas? ; Usted recuerda algo de lo que el padre hacia?

Sr. Roberto: Me parecié muy genial cuando estableci6 el Banquete del

MilBH) como medio para adquirir recursos, él comprometi6 en el Baliquete
a la gente de plata y al Gobierno.

F. E.: ;Usted recuerda algtin ente que lo patrocinara? ;Que él hiciera
alusién o nombrara en sus discursos en la televisiéon? :Qué recuerda?

Sr. Roberto: Me queda claro de él, que empezaba siempre su programa
agradeciendo a aquella y la otra firma que le habfa colaborado, y presentaba
una familia, y decfa quien le habfa colaborado él siempre decia, ejemplo
azdcar Manuelita, Coltejer, Postoboén; él siempre anunciaba a la empresa, o
al individuo, también, o a la comunidad que le habfa aportado bienes para
su obra y con estos recursos, mostraba la familia a la que le iba adjudicar
esa noche una casita.

E. E.: ;Recuerda alguna marca que le patrocinara?
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Sr. Roberto: Aztcar Manuelita, Coltejer, Postobén, son las marcas
que mas recuerdo; de azticar Manuelita, le aportaba muchisimo, yo no me
metia mas all4, pero pude entender que uno ve un programa, y sf, azticar

Manuelita, que me queda a mi, sf, una empresa que le ayudé al padre.

F. E.: Cuando llego al barrio, squé situacion politica existia en Colombia?

¢ Qué recuerda de aquella época?

Sr. Roberto: El estado politico de Colombia en esa época, estaba posterior
al 9 abril, todavia olfa a 9 de abril, odio entre liberales y conservadores; era
un estado politico dificil, de lo que derivé la guerrilla actual, habfa tensién
politica pero no habfa tanta inseguridad, no habfa persecucién directamente
por cuestiones politicas, habia mas libertad.

F E.: ;:La comunidad cémo percibia la relacién del padre Rafael Garcfa-
Herreros o la Iglesia, con el Gobierno?; :Se percibifa un Estado lejano, o
por el contrario se percibia que el Estado ayudaba a la Iglesia?

Sr. Roberto: Yo, personalmente, en esa época estaba ejerciendo, estaba
dentro del clero, lo que yo percibia, habfa una especie de contubernio®,
Iglesia-Estado, y lo vefa como, generalmente, los que eran nombrados para
ser obispos o de alta jerarquias, era gente de la alta alcurnia, en mi época
nunca vi un obispo de clase media, eran relacionados y parientes de los
politicos vigentes en esa época, por ejemplo los Lépez, de la familia Lépez,
el cardenal Lépez, eran de estrato alto. Siempre ha existido eso aquf en la
Iglesia.

F E.: El padre buscaba los recursos en familias adineradas, de estrato
alto y querfa trasladarla a los estratos bajos, ;fenia un trato diferente entre los
ricos y los pobres?,:Cémo se percibia?

Sr. Roberto: ;Como por decir que él era diferente a los|pobres|que los
ricos?. El manejaba muy bien la situacién, él era de los pobres, ¢l era de la
gente, ¢l era pobre, él no acepté que le dieran un carro, él decfa: “Para qué
necesito carro, si hay gente con carro que me lo presta; él dormfa en una

cama sin colchén, hacia sacrificio.

38 Hace alusién a un pacto secreto, con intereses particulares.
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F. E.. Anteriormente, estibamos hablando de televisién. ;Usted
recuerda que él utilizara otras estrategias como volantes o prensa, para dar

a conocer su programa o dar a conocer su obra?
Sr. Roberto: No sé, no sé si tenfa otros medios de propaganda.
F. E.:;Aqui en el barrio como convocaba?

Esposa de don Roberto: Habia un parlante en ese tiempo, y se avisaba,
yo recuerdo porque nuestro quinto hijo se iba a donde las palomas, ahi
hablaba el padre a toda la comunidad, se escuchaba por todas partes, y el
padre a veces timbraba, y entraba y nos saludaba, y él iba de/casa en casa a
saludarnos, él era muy de aqui, el padre se preocupaba por la comunidad,
por las casas. EEn lo que necesitdbamos, colaborabal, decfa: “Voy a ver qué
hago”. Pedimos un parquecito, y él hizo un parquecito, a donde esté la
casa cural.

E. E.: ;A nivel individual él colaboraba, digamos, se me daiié algo?
Esposa de don Roberto: El padre preguntaba qué querfamos.

E E.: ;Como lo percibian?, ;qué veian ustedes: al padre o a la organizacion
Minuto de Dios?

Esposa de don Roberto: ;Muy humano! él se preocupaba mucho por
la comunidad.

Sr. Roberto: Yo vefa ambas cosas, yo lo vefa muy jpersonalmente como
persona, paraimileéraunalimagen; yo tuve este concepto, yo me lo decfa,
dentro de lafiglesia, hay uno por mil de [gente, como este hombre, que
de verdad que era vivir y realizar el mensaje cristiano, yo he tenido el
concepto de que todas las [iglesias, no solo la Iglesia catédlica, todas,
son manejadores de la conciencia del ser humano, aprovechindose del
miedo del ser humano a la muerte y del mas alla, para extraer plata,
ese es mi concepto, en él no se veia eso, era tan humilde, él no tenia
cosas no tenia nada.

F E.: ;La gente confiaba en éI?
Sr. Roberto: jExacto, él invertia en la gentel

F E.: ;Del BanqUetedelNVGloH recuerda algo?

Sr. Roberto: ;Sil, yo me acuerdo, pero més que todo, s sabifa que iba a

haber el [BanquetedelVilleH) sabia para qué es, pero nunca asistf, porque

2Nn
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yo no estaba interesado en ver la tv. Estaba interesado en mi ministerio,
en mi actividad sacerdotal también, y no tenfa la oportunidad de ver, pero
si sabfa para qué era y cuando era.

F. E.: Usted dice, que sabfa para qué era, scon lo que se recaudara del
banquete, usted pensaba que iba a ser beneficiario?

Sr. Roberto: No, yo nunca pensé que iba a ser beneficiario de eso. Yo
pienso que la/comunidad si, yo siempre pensaba, que bueno que va a haber
la oportunidad de obtener mds recursos para beneficiar a mas [gente; esa

era mi sensacion.

E. E.: Don Roberto y sefiora, de manera muy general eso es lo que
quiero. Les agradezco muchisimo que ustedes me haya colaborado. El
testimonio de ustedes es muy valioso, son la fuente primaria, la gente que
ha vivido y ha podido percibir la obra.
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Anexo 4. Entrevista a los esposos Santos:
Elina y Luis. Beneficiarios fundadores del
barrio Minuto de Dios desde 1964

Fecha: 7 de abril de 2014.
Hora: 5:00 p. m. - 6:00 p. m.

Lugar: domicilio esposos Santos.

Francisco Espitia (F. E.): El objetivo de esta entrevista es que ustedes
de una manera sencilla y espontdnea me cuenten sobre la obra del Minuto
de Dios, scdmo ustedes se vincularon y participaron en la obra del padre Rafael
Garcia-Herreros?, ;qué recuerdan?

Sra. Santos: Yo conozco al MiRUEOEDI6Y desde 1964, porque llegamos

nosotros a vivir aquf al BaERIONy0) fui profesora aqui en el colegio Niltto/de

Di6s y este colegio tenfa cinco afios de fundado cuando yo llegué, trabajé
con primaria; durante todo el tiempo que estuve aqui, estaba como rector
el padre Rafael Garcfa-Herreros, el/ayudante era el padre Gonzalo Carlos,
el que dirigi6 al colegio. Existian tres [§€EE0F€S] del barrio 1, 2, 3, estando
trabajando aca se creé el SGEOR 4 y este que es el [SEGEOR 5, donde estamos
y Vivimos.

F. E.: ;Cada cuanto se construfa cada sector?

Sra. Santos: Cuando llegamos ya estaba el §€60H 3. El alumnado
que habia, era del €GO 1, 2 y 3. Todo este terreno eran potreros, eran
ganaderfas, y aprovechdbamos en sacar a los niflos para que caminaran,

jugaran, eran nuestros campos de recreacion.
E E.: ;Este es el sector 5?

Sra. Santos: Si, este es el [§86#0K 5, en esa época se construfan los

SEGEGHES + 5.
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E E.: ;Como hacia el padre para adjudicar las viviendas? ;Con qué criterios
adjudicaba las casas?

Sra. Santos: Escogia el personal, muy bien escogido, por ejemplo,
este BGEOR 1o hizo para profesionales tnicamente y la calificacién era muy
estricta. Estaba una sefiora Teresita y tenfa sus ayudantes, psicélogas y
personas para seleccionar el personal:

F E.: ;Qué les decia?

Sra. Santos: Por ejemplo, yo siendo profesora del colegio, no me
querfan adjudicar la casa acd, porque yo trabajaba, y esto no era para
sefioras que trabajaran, ni que tuvieran buenos ingresos. Dofa teresita me
decfa: “¢Cémo es posible que ti! eduques a nifios de otras|personas y a
tus nifos los eduque una empleada del servicio doméstico?”; para hacer
caer en cuenta en la necesidad que uno tenfa de vivienda en primer lugar
porque nosotros no somos aca de Bogota, inclusive yo venfa de provincia,
yo trabaja en provincia y me trasladaron aquf a Bogota, y me quedaba més
cerca al colegio viviendo aca, yo hacia caer en cuenta.

F. E.: ;Qué criterios tenfan para adjudicar?

Sra. Santos: Que no se trabajara, que fuera el ama de casa perfecta,
para que educara sus hijos y personas que fuéramos estudiados, abogados,
médicos, profesores, personas seleccionadas, él decfa que era para
profesionales, él decfa que este SEGEOR5 era para profesionales. Al [SE€CtOR 1,
trajo a gente muy humilde, la compariiera Cecilia Aguilléon que todavia vive,
una de las profesoras fundadoras del colegio, Cecilia Aguillén todavia vive,
estd en el BEGIOR S, ella contaba que ¢l trajo gente demasiado humilde,
nifios que no sabian del aseo, la organizacién de la casa, entonces
los maestros se encargaban de ir a las casas a ayudarles a bafiar a los
nifos, de ensefarles a tender una cama, esa era la clase de gente con que
el padre empez6, pero después esa gente se fue!, vendieron o no sé qué
hicieron, empez6 a cambiar el [personal, empez6 a organizar el colegio, se
tueron mas o menos 10 afios después, no hubo problemas con el padre, fue
dificil adaptarse a lo que el padre queria!.

F E.: ;T usted qué recuerda del padre?

Sra. Santos: Fue una belleza de [persona, lo conoci como rector del
colegio, como pérroco de aca, la manera en que nos trataba una belleza, una
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pérsona muy exigente en la organizacion de su[Ba@Fi6] porque a las sefioras
nos decfa sobre la presentacién personal, no salir empijamadas, eso de salir
a comprar el mercado o tiendas, ni tiendas habfa porque este era un sitio
residencial no comercial.

F. E.: ;Sé que se crearon unas panaderfas? ;Pero eran unos lugares

especializados?

Sra. Santos: Esto eran solo residencial, no habfa nada de negocios,
¢l lo que més procuraba era tener su colegio, y sacar profesionales, muy
bien preparados, inclusive muchos idiomas, ensefiaba latin, griego; esos
estudiantes muy buenos, pero no sé qué pasé después, el pensum oficial él
no queria cumplir, sino mas alla del pensum oficial.

F E.: ;Y esos muchachos eran de la comunidad?
Sra. Santos: Del [Baffi0) 1a mayoria hoy son profesionales.

F. E.: ;Para usted qué era més importante: la obra que estaba haciendo
el padre, o el padre como persona?

Sra. Santos: Las dos cosas, él como persona era excelentisimo, él queria
una comunidad bien organizada, las sefioras cuando ya nos entregaron
estas casas, las casas eran igualitas, entonces ¢l para distinguir las
cuadras empez6 con los jardines, pero antes de pasarnos acd, los sdbados
venfamos a misa, sin vivir acd debfamos venir a misa, y cuando veniamos
a misa nos daban una boleta, esas boletas teniamos que guardarlas,
porque tocaba pasar la amortizacion y tenia que pasar la boleta, en
esas misas, habian clases de urbanidad, todo era una preparacion de
comunidad para poder vivir ac4, entonces, llegaban los sefiores, a ellos les
correspondia venir los domingos a hacer una accién comunal, compraban
sus herramientas, sembraban drboles, llegaban felices a la casa, porque ya
se encontraban con amigos, nosotros viviamos en Teusaquillo y llegaba
mi esposo que era todavia joven, él llegaba y decfa: “Ya conseguf amigos”,
“ya consegui una pala”, porque ellos eran empleados en bancos, entonces
llegaban con sus manos todas ampolladas, porque sembraban éarboles,
limpiando, arreglando y felices porque ya nos iban a dar la casa.

E E.: ;Pero les gustaba o era impositivo?

Sra. Santos: No era que le naciera, no, sefior, jeso era un reglamento
que habia!, esto era una organizacién perfecta: los jardines, cada cuadra
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tenfa una cuadra de jardin, a nosotros nos tocaba la rosa mosqueta, en
otros las margaritas, los pensamientos, y todas las casas idénticas, esto era
hermoso, era muy bonito, y por ejemplo, habia una/familia necesitada, las
otras familias salfamos, a recolectar el mercado, ayudarla econémicamente,
ayudarla en todas las necesidades que se les presentaran, la unién de las
familias, todos se conocian, empezar por las cuadras, todas las familias nos
reunfamos y celebrabamos, y deciamos jqué vamos a mejorar?, ;qué vamos
a hacer? Se celebraba la fiesta del padre, de la madre, era completamente
diferente al dia de hoy.

F. E.: Me llama la atencion lo de la boleta.

Sra. Santos: Eso era como una fichita, le daban la boleta cuando uno
iba a la santa misa, con fecha, y cuando estdbamos aqui en las casas ya
habfamos pagado la cuota inicial, ya nos entregaron papeles para venirse a
la casa, que no eran como son actualmente, porque todos las transformamos,
pero iba uno a pagar la cuota de la casa y entregaba la boleta, tocaba
dejarlas alla.

F E.: ;Y le amortiguaba algo de plata?

Sra. Santos: [No!, era el cumplir con la obligacién de asistir a Iainisa)
y mas que todo, era la misa y la preparacién para vivir en comunidad.

F E.: ;Y sialguien no asistia?
Sra. Santos: No me acuerdo si tocaba pagar una multa, no me acuerdo.
E. E.: ;Como percibia la figura del padre, tenia una indumentaria particular?

Sra. Santos: Si sefior, él tenfa una indumentaria particular, unas ruanas
grandisimas que le obsequiaban, porque al padre le hacian un regalo, por
ejemplo el dfa de San Rafael, y la comunidad le regalé un vestido, ese vestido
se lo ponfa 2 o 3 veces y lo regalaba, los sacerdotes les daban, segin lo que
nos contaba, a ellos les daban como un sueldo, y ese sueldo €l lo metia en
el bolsillo, y cuando salfa a la calle alguien le decfa: “Padrecito vengo a que
me colabore, y ¢l lo sacaba”; vivia en la casa mas pequefia y mas humilde
del PAFRIO] a la entrada, una cama supremamente humilde, en un colchén,
duro, una colchita blanca, las colchitas igualitas.

F E.: ;4 él quién le colaboraba, en los quehaceres?
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Sra. Santos: Yo nunca supe, ya construyeron la casa cural y fue
distinto, ya llegaron padres, ya tenfan empleadas que les cocinaban, que les
arreglaban, cuando lo conoci, vivia muy humilde.

F E.: ;T el Minuto, el espacio institucional de televisién, qué recuerda?

Sra. Santos: Cuando vefamos, el padre era siempre con la oracién,
por las noches, pero pasaban la jobra de él, las familias que queria traer, la
predicacién y la oracién.

E E.: ;Cudnto duraba?
Sra. Santos: Un minuto, el _
E. E.: ;Recuerda algo mds del Minuto por televisién?

Sra. Santos: Recuerdo la [€FliZ)] aparecia el padre Rafael Garcfa-
Herreros hablando y ahora lo hace el padre Diego Jaramillo.

E E.: ;Qué piensa de esa cruz?

Sra. Santos: Esa[8fliZ] es ristica, como ese simbolo de humildad,
porque él cuéndo se ponfa a orar, él se ponfa delante de la [6flizy é1 oraba
muy profundo, empezaba sefior, todo lo del cosmos, una oracién muy
profunda, muy sentida, que todo el mundo se concentraba en eso.

E E.: ;Un espacio de reconciliacion?

Sra. Santos: ;Sil Empezando porque la capilla era especial, grande,
redonda, y al fondo tenfa un oratorio.

E E.: ;Y qué paso con la capilla?

Sra. Santos: Se agrieté el terreno, cedid, y entonces ya empezaron las
paredes a agrietarse y fue un peligro, entonces por eso tocaba tumbarla.

F. E.: ;Esa capilla fue construida por éI?

Sra. Santos: Por el padre Rafael Garcia-Herreros, él nos contaba, que,
estando en la casita donde é] vivia, alguien le regalé un anillo que valfa

mucho dinero, y una jovencita, no sé si /familiar, iba a ir a una fiesta, y le
dijo al padre que le prestara el anillo, para irse a la fiesta, ella se lo llevé
puesto esa noche, esa noche hubo un atraco en esa casa y le robaron todo,
iy el anillo se salvé!, entonces él lo vendid, y ese dinero lo invirtié en la
construccién del terreno, él lo contaba con esa gracia, una anécdota, decfa:
“Ese dinero lo inverti en la construccién del templo”.
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F. E.: ;Usted recuerda como era la capilla?

Sra. Santos: Era redonda, entraba uno, las bancas eran ovaladas, por
lado a lado, en el centro estaba el altar, era un copén, todos se reunfan
alrededor, al lado estaban los confesionarios, la -en el centro una
lampara.

F E.: ;La cruz, estaba colgando?

Sra. Santos: Al frente, a la entrada se veia la -y adentro si estaba la
capilla, el oratorio, y después en una época, le mandaron poner tapete, era
alfombrado, entonces era méas recogimiento, se sentfa esa calor, hermoso,
muy espiritual.

F E.: La historia del Cristo desnudo, que alguna vez ubicé dentro de esa
capilla: ;Recuerda algo?

Sra. Santos: No me acuerdo, creo que estaba colgando en el centro.

E E.: ;Como se hacia difusion del mensaje, qué medios se utilizaba?

Sra. Santos: En esa época no habia esta emisora, todavia no estaba, por
ejemplo los sabados en la noche en la misa, esa era la comunicacién, habia
un periddico, que era un volantico, que lo mandaban a todas las casas,
que lo hacian en la parroquia, “El Mensajero’, llegaba El Mensajero y
todos a ver qué pasaba ahi, venia una meditacion que mandaba ahi el
padre, y actualizarse uno de todo lo que pasaba en el [FaFFioN

F E.. ;Los préximos eventos? ¢Alguien los patrocinaba? :Alguna
empresa?

Sra. Santos: Eso todo era de la parroquia.

F E.: ;Y lo del Minuto de Dios, por televisién?

Sra. Santos: Eso era aparte. No me acuerdo.

F E.: ;:De aziicar Manuelita?

Sra. Santos: |Esa si!, el mejor aztcar del pais.
F E.: ;Qué recuerda?

Sra. Santos: Como yo era educadora, recuerdo que él estaba muy
pendiente del colegio. Llegaba entraba en los salones, para ¢l la educacion
era lo méximo.

F E.: ;Con respecto a la publicidad, qué recuerda?
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Sra. Santos: AztGcar Manuelita, el mejor azicar del pais, eso lo
decia él al empezar.

E E.: ;dlguna otra?

Sra. Santos: No recuerdo. El dedicaba su vida a la comunidad, era una
cosa impresionante, la seleccion del personal, que todos viviéramos en
armonfa, no le gustaba que hiciéramos fiestas en las casas, ya venfamos
preparados, jsi a €l no le gusta, no lo vamos a hacer!, no le gustaban los
negocios, el comercio.

Nota: Aqui comienza a intervenir el Sr. Santos

Sr. Santos: Nosotros llegamos a habitar, en julio 1967, previo
cumplimiento de ciertos requisitos, como era la asistencia a la eucaristia
los sabados, daban una boletica de asistencia los domingos se venia a hacer
accién comunal, cuando no las entregaron segufamos haciendo accién
comunal, los antejardines estaban llenos de escombros, las hermanas de
CriStONREY también venfan a compartir con nosotros el [trabajo. Ellas
tenfan casa acd, al lado de la casa cural, ellas siempre permanecian ahi.
Eran las que entrevistaban a la/gente que llegaron a habitar, colaboradoras,
queridas. Aqui llegamos el 17 julio de 1967, rifaron las llaves, para ver
quién se quedaba con la casa, y nos dieron un reglamento, de la comunidad,
y a mi sefiora le dieron la oportunidad de que escogiera en donde querfa,
qué casa querfa, pero preferi meter la mano y sacar la llave.

E. E.: ;Usted recuerda cudnto fue la cuota inicial?

Sr. Santos: $ 9.000%, se dio una parte y posteriormente se completé el
resto. La amortizacién era $ 500" incluido el seguro eran $ 600", se pagaba
seguro social mensual, durante 15 afios.

E E.: ;Cudnto duré la amortizacion? ;Se pagaba a un banco?

Sr. Santos: 15 afios, se pagaba al Instituto de Crédito Territorial, fue

un acuerdo entre la [CORporacion MinutoldeDios) por el sefior que cedié

los terrenos.

39  $9.000 de 1967 equivalen a $ 10.129.554 en 2013.
40 $ 500 de 1967 equivalen a $562.765 en 20183.

41 $ 600 de 1967 equivalen a $675.318 en 2013.

219



220 SOCIAL BRANDING. UNA MIRADA PRACTICA

E E.: ; Tuvieron desconfianza en el manejo del dinero?

Sr. Santos: Habfa gente que se atrasaba, habfa como una sancién,
una multa, algo habfa que pagar. Todos estdbamos muy pendientes de la
cuota. Recuerdo que reunfamos si alguien no tenfa para pagar la cuota. No

recuerdo si le decfan que le quitaban la casa si no pagaban.

Sr. Santos: En el §8861 5 era para profesionales, los otros no; le hacfan
un estudio de ingresos. Lo que si no permitia el padre, era, que llegara
uno con radiolas de cantina, ¢l estaba pendiente de cémo llegara el trasteo,
habfa un reglamento en el cual se establecian ciertas normas, entre una de
las normas, estaba que uno no podia hacer fiestas, emborracharse, hacer
escéndalos, respeto entre esposos, mantener casa limpia, aseo. Inicialmente
no querfa venir porque nos decfan que el padre revisaba; entonces nosotros
no querfamos venirnos porque éramos fiesteros, jsomos fiesteros pero no
escandalosos!

Sra. Santos: Para nosotros era un alegrfa que vinieran las religiosas
a la casa, por las noches venia una de las hermanas y hacia la oracién,
la meditacién del Evangelio, y se comunicaban todos los casos que se

presentaban en la cuadra.
E. E.: ;:Qué paso con ellas?

Sr. Santos: {No supimos qué pasd!, antes de morirse el padre, ellas se
fueron. La administracién cambi6 bastante, el padre empez6 a enfermarse,
entonces, comenzé a cambiar esto; chismes hay que se desaparecieron los
cuadros, no se permitian los negocios, que ahora hay en la entrada, esto era
una zona residencial, eso se fue dando paulatinamente, el padre era muy
querido pero muy estricto.

F E.: ;Usted qué valoraba més: a él como persona o la obra?

Sr. Santos: Como persona y por lajobra que estaba haciendo, esto era
una obra social, de todas formas, aunque no fueron obsequiadas las
casas, era una cuota moderada y al alcance de las|pérsonas, con el
fin de recogerlas, para él la educacion era importante; que uno no fuera
grosero; en cuanto a la cuadra, no hubo un problema. Formamos un grupo
de amigos, celebrdbamos el dia de la madre, igual ellas celebraban el dfa
del padre, se realizaban en el parqueadero. Se ofrecian las comidas, cada
cuadra tiene su parqueadero comun, se sacaban las mesas, se consegufan
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las carpas, se conseguian los musicos. Tenfamos hasta una coral. Después
comenz6 a desaparecer. De la cuadra muchos fallecieron, se fueron; somos
muy poquiticos, quedamos seis familias, y de los fundadores,dos [familias.
El oratorio era hermoso, se agrietd, y nos reunimos para hacer bazares
y conseguir para reconstruir el templo. Hay unas piedras en donde estan
nuestros nombres, se llaman los inolvidables, son unas piedras de metro
cuadrado, son las [pérsonas que colaboramos con la parroquia, son unas
piedras como un pergamino grandisimo, reunimos en bazares como
$ 400 millones. Habia un padre llamado Carlitos, que hacia muchas obras,
no sabemos en donde estd la plata ni cuinto se reunid, pero no se ha
llevado a cabo la reconstruccién. Dicen que este [BaERIOI no es legal, pero
nosotros pagamos impuestos. Se hicieron bazares hasta para las bancas, las
actividades fueron mucho tiempo, pero en un momento esto quedé quieto,
se fue el padre Carlos y se quedé esto quieto. Nosotros practicamente ya no
vivimos acd, estamos en un pueblito, pero nos quedan muchos recuerdos, la
Navidad aquf se celebrara muy bien, habfa unién.

E. E.: ;Don Antonio que recuerda del espacio del Minuto de Dios por television
y radio?

Sr. Santos: El padre Rafael Garcia-Herreros empez6, azticar Manuelita
patrocind, el eslogan..., el padre Diego también lo dice, el padre era muy
serio, pero era muy saludable, él estaba pendiente de la gente, de cémo nos
vestfamos, al padre no le gustaba la minifalda, y de los caballeros, que fuera
respetuoso en la casa. Mucha/gente se fue por eso, porque no era capaz de
vivir en comunidad, vendian sus casas y se fueron para Colina Campestre,

el 90 % de Colina, son habitantes del [PaFFIONMINUEONAENDISS] nosotros
queremos mucho el [BaFFioN

F. E.. ;Ustedes se identificaban con la obra porque son catélicos o
independientemente de eso?

Sr. Santos: Soy catélico apostdlico y romano, no habian de otras
religiones, todos éramos catélicos cuando llegamos, esa era una de las
condiciones para venir, nosotros venfamos a la eucaristia los sabados, nos
daban las boletas, se contabilizaba el 90 % de asistencia.

E E.: ;La vocacion espiritual influy6?

Sr. Santos: ;Si, si sefior! Todos éramos catélicos.
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Sra. Santos: Hay una capilla muy parecida en ciudadela Colsubsidio,
era preciosa la capilla, era circular, detras quedaba el oratorio.

Sr. Santos: También tenfamos un fondo comunitario, se ayudaba para
los entierros y para los gastos, habfa entrega de cuentas, pero eso también
se fue acabando. Se compré una casa, nosotros no volvimos, |y cuando
tenfamos necesidad de préstamo no habfa plata! Decian que los que tenfan
derecho para préstamos era para los conocidos del presidente del fondo,
que la casa la vendieron, pero no sabe que se hizo la plata. Habfa una norma
que si uno se retiraba del fondo, se pasaba la plata a la comunidad.

E. E.: ;Los reglamentos eran autenticados?

Sr. Santos: El de la casa si era autenticado, estaba enmarcado. Donde
funciona ahora la capilla, era una panaderia.

F. E.: ;El padre fundé unas panaderfas comunitarias?

Sr. Santos: No sabemos, esa panaderfa pagaba arriendo. El padre
Carlitos, tomo cartas en el asunto, muy querido, muy dindmico, duro como
dos afios, las actividades, todo el mundo colaboraba.jCon la muerte del
padre Rafael Garcfa-Herreros se perdié mucha disciplinal

F. E.: ;Uno de los eventos fue el Banquete del Millon, recuerda algo?

Sr. Santos: |Si, sefior!, yo asisti, porque nosotros tenfamos una coral y
participamos alla, el padre daba un vino, tenemos la copa, antes daban
una tacita, daban platico y pocillito, marcados, después era la copa.

F E.: ;Como se hacia la difusién de ese evento?

Sr. Santos: Por televisién, por radio. Uno mismo también en las
empresas hablaba con los gerentes para que supieran, era una actividad
muy buena, todavia se est4 haciendo, no para este [BafRi0, si no para otros
Barfios| que tienen necesidades. Nosotros extrafiamos mucho al padre
Ratael Garcia-Herreros.

F E.: ;Con el padre Diego?

Sr. Santos: Tuvimos un altercado, cuando empezé a construir la
universidad, porque ahf quedaba la cancha de fiitbol, y yo tenfa los equipos
juvenil, infantil, se llamaban Maracand y Maracanacito, y yo no querfa que
quitaran la cancha de fiitbol por construir la universidad; el padre se puso
delicado, porque primero estaba la universidad y el estudio, pero digo yo:
“La juventud también necesita alguna actividad”.
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Sr. Santos: Otra idea que tenfa el padre Rafael Garcia-Herreros, era
hacer una piscina, nosotros estuvimos abriendo el hueco, alcanzamos medio
ano abriendo con pica, pero no sabemos qué paso.

Sra. Santos: Tenemos el Salén Justicia y Alabanza, ligado con el centro

carismético, la Semana Santa del [VARUEONAENDIOS] era muy especial, se

celebra jueves y viernes santos, el sdbado santo con las velitas.
E E.: ;Cémo decian: “vamos al Minuto”, o “vamos donde el padre”?
Sr. Santos: Dicen, “vamos al Minuto”.

E. E.: ; Ustedes sentian un trato especial? ; Como el padre trataba a una persona
pudiente y a una de bajos recursos?

Sr. Santos: Me parece que ¢l sabia pedirle la plata a la clase pudiente y se
la daban, él era al teléfono, la gestion de €l era llamar a la gente, y muchas
veces por television. También llamaba a la gente, esas cosas, pero nunca
usando palabras ofensivas a los poderosos, él era muy respetuoso, nunca vi
que era fuerte refiriéndose a los poderosos. Kl regalaba a los necesitados.

E E.: ;Como lo percibian, su indumentaria o vestimenta que le transmitia?

Sr. Santos: sencillez, humildad, muy sencilla en su forma de vivir, él no
era de familia pobre, mas sin embargo, era muy humilde. Fuimos a visitar
a una familia humilde, fuimos con el padre Rafael Garcia-Herreros todo lo
que ofrecfan el recibié, muy humilde, lo que no le gustaba a la gente, era
que él era muy exigente, pero el BaBRIO es asf, por él, porque tenfa orden.

E E.: ;El padre tuvo una relacion cercana con Pablo Escobar, cudl es su
opinién sobre eso?

Sr. Santos: 1 pedia a las peérsonas| que tenian, ¢l sabfa pedir, el padre
no tuvo ninguna malicia en acercarse a Pablo, ¢l buscaba que Pablo se

arrepintiera, una conversion, imaginamos.
E. E.: ;Ustedes percibieron que Escobar dio algin dinero?

Sr. Santos: No sabemos, dicen que el dio una finca, pero no sabemos.
Dicen que él fue hablar al monte con él, dicen que Pablo buscaba a un
sacerdote, no sabfamos que el padre estuviera hablando por alld con éL
No hay nada oculto, él mismo lo decia: “Yo soy capaz de ir al monte y
traer a Pablo Escobar”. Algtn conocido dijo que esto tenfa que ver con

Pablo Escobar, eso fue cuando él ya estaba enfermo. Dicen que vino Pablo
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Escobar a la velacién del padre, que venia vestido de fraile capuchino,
son comentarios que la gente dice. Yo creo que Pablo quiso mucho al
padre Rafael Garcia-Herreros, porque él era muy sabio, un sacerdote muy
intelectual, jcudntos idiomas no sabfal. El padre era muy sincero, muy
abierto y por eso le tenfan envidia.

F E.: En su época, los medios de comunicacién, lldmese television, radio,
prensa, El Mensajero, ;como percibieron ustedes, si los medios ayudaban al
padre a difundir el mensaje y su obra?

Sr. Santos: jClaro!, estdbamos pendientes de todo lo que pasaba en el
Minuto, el horario de las 7, jentonces uno vive pendiente de esa hora!

E E.: ;Cudl es su opinion sobre la libertad de cultos?

Sra. Santos: [Terrible!, fue la que acab6 con todo, para mi fue terrible,
ya los dltimos afios de [trabajo, ya nos dieron la orden, el nifio que no sea
catdlico se puede salir de la clase de religién. {Un nifio evangélico me dijo
que era la mejor clase, porque uno dictaba con cuenticos!. La Constitucién
del 92 comenz6 a cambiar a Colombia en todos los aspectos.

F. E.: ;Tienen algo mds que contar, que se quede por fuera?

Sra. Santos: Con los primeros habitantes tuvo problemas. Todo ] barrig
era pintado de blanco. Habia un [Riffifiol que se 1lama el pueblito blanco,

Roberto Renteria debe tener la letra. En las reuniones cantabamos el
Rifnine! Todo el [BaRRIO 1o pintdbamos de blanco, era sefal de pureza.

F. E.: Sefor Luis y sefiora Elina, ustedes han sido muy formales en
colaborarme con esta entrevista. Su testimonio es muy valioso como fuente
primaria para el desarrollo de esta investigacion.

iMuchas gracias!
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Anexo 5. Discursos de Garcia-Herreros
pronunciados en el Banquete del Millon

1961

El escandalo del bien

Hemos empezado este PalqUetel con esta bendicién: “Bendecid, Sefior,

este pan y esta agua que vamos a fomarienstumnonbrel Te pedimos por

los que solamente tienen agua y pan para comer”. Este PaNquete es un

SEHBOIG de las fuerzas tremendas que estaban dormidas en [COIGHbBIAy que
estan despertando.

Este [Paliquete es un escandalo. El escandalo del bien necesario
actualmente. E1 mundo est4 hastiado del escdndalo del mal. El escandalo
de las avaricias, de los despilfarros. El escandalo de la violencia, de
los odios, de las bombas atémicas, de las inmoralidades. El escdndalo
de la miseria aceptada, aun por los cristianos, como parte necesaria de una
sociedad dividida en grupos.

Pio XII, entristecido, dijo un dfa ante un grupo de obispos Eolombianos

que Colombia, por su violencia desencadenada, era un escandalo de la

E8I6mbia necesita reparar el escdandalo producido por 800.000 hermanos
muertos. Con el escdndalo sublime del bien, de la caridad _llegada

al heroismo, con el escandalo del amor. Estamos empezando a reparar.

Ya vosotros, después de este PalqUete) no os admirareis cuando invite a
50 millonarios a que den cada uno $ 1.000.000* para ofrecer una leccién a

42 $ 1.000.000 de 1961 equivalen a $ 1.736.194.000 de 2013.
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los que creen pecaminosamente que D8 les concedié la riqueza para
que la disfruten solo en su egoismo. Entonces, se destruira el pavoroso
escéandalo de las miles de [familias de hijos de [Dig8] sin techo, sin [colegio y
sin porvenir.

Por hoy quiero anunciaros que vamos a comenzar a buscar solo a
10 generosos que den cada uno $ 100.000* para conseguir esta obra
salvadora que vosotros habéis iniciado.

En 1aJBiblid se narra que[Di8lpidi6 a Abraham 50 [Jil§€68| para perdonar

a Sodoma y, en vista de que no habfa 50, fue descendiendo en su exigencia

a 30, a 20, a 10. En|BogotayenViedellini, on [E8l6mbia, Dios también va a

encontrar 10 GENErosos por quienes se pueda decir como ABFaRaN:
¢Podrias perdonar, Sefior, la ciudad si se hallan 10 justos?

Os doy la noticia de que ya se hall6 el primero y esta entre vosotros. Es
una humilde gran sefiora que se ha sentado en la mesa del jagua y del pan.
Si se saben los nombres de los que no dan, ¢por qué no ser indiscretos y
nombrar a los que dan y se dan? Podéis estar seguros de que Colombia haré
brotar los otros 9.

En este [PANQUELE esta representado lo mejor de la patria) Esta lo
miés selecto de la auténtica sociedad. No hace falta nadie. Estan los mejores
obreros, los mejores estudiantes, los industriales, los banqueros, los
comerciantes, los mejores soldados, estan las colonias extranjeras que se
solidarizan con los problemas sociales del pais que los acogi6 y donde
ellas crean sus riquezas. Estan [IOSICRIStianos que tienen la conciencia

despierta y que se sienten con una misién en la vida.

Aqui no se ha venido por vanidad, ni por egoismo, ni por politica. Se
ha venido sencillamente por amor al préjimo. El éxito de este banquete se
debe a Dios, que movié corazones.

Los tnicos, los exclusivos beneficiarios de esta cena, van a ser las
familias que encontrardn una solucién a su vida, acorde con su dignidad de
hijos de IS8 y vais a ser vosotros mismos, los dadivosos, porque es mas
ganancia dar que recibir.

43 $ 100.000 de 1961 equivalen a $ 173.619.000 de 2013.
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Mis agradecimientos sobran, ante la seguridad de que las palabras de
CHisto) se cumpliran en vosotros: “Tuve hambre, tuve sed, estuve sin casa
y me disteis pan, agua y techo. Venid benditos de ifpadre’.
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1962

La cena de la unidad

Este  segundo |EBARGUEEEMMENINGIGH tcne una  dimension

maravillosamente superior a la del afo pasado.

El primero tenfa la atraccién de lo insélito, de lo no visto, de la paradoja.
Se est4 produciendo en [COlGMbIA una extrafia explosién de generosidad sin
alardes, que ha brotado como brotan filones de oro de una mina descubierta
al golpe de cualquier minero silencioso, oscuro y afortunado.

Por distintos caminos, todos ustedes hanllegado a este punto concéntrico
del amor y de la entrega. La idea fundamental que emerge de esta reunién
es la santa idea de la unidad: la unidad deseada por-a los hombres, la
unidad que es el més intenso lado de [CFiStod

Brota aquf la junidad porque nos hemos reunido de distintas Feligiones:
aqui se sientan juntos los [GatOlicos) protestantes, hebreos, entrafiablemente
unidos como eslabones tensos de la cadena del amor; el amor que unifica, que

construye y vivifica un cuerpo envejecido con una nueva forma sustancial.

La unidad se afirma en este _No solo la unidad en el dogma del
amor, sino la unidad de las generaciones, esta cena esta embellecida con la
presencia de muchos nifios que mariana seran testigos y constructores
de un mundo nuevo: cllos estan aprendiendo en esta mesa los rumbos para
el viraje necesarios de la historia.

Estan unidos aqui los ricos y los pobres en un abrazo invisible; los
primeros han comprendido el deber de hacer participes de sus bienes a sus
hermanos y el derecho inalienable de todos a vivir dignamente, segin la
altisima dignidad de los hijos de D68l Este es un espéectdculo para que lo
contemple el mundo.

Este humilde pan y este caldo significan que en el barrio El Minuto

de'Dios! se levantaran, desde mafiana mismo, casas a nombre de los
asistentes; casa con alegria, educacién, disciplina, trabajo para una
nueva sociedad que no tendra lo superfluo, pero no carecera de lo
necesario.
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Quiero repetirlos algo que ya sabéis: en el [PaFFONEINMIRGEoNdENDIos

buscamos afanosos, como técnicos de laboratorio, la férmula para el
futuro de Colombia.

Por ello no nos precipitamos por extendernos en nimero, sino que
buscamos densidad de integracién. Si con la ayuda de Di6§ podemos
encontrar en toda su complejidad esta férmula, habremos prestado un
servicio a la patria. En este momento culminante no me siento obligado,
ni me toca, agradecer a ustedes. Serfa usurpar lo que pertenece a [[Dio8! Lo
que ustedes han hecho por los pobres lo han hecho por [Di68i es a Di08)] en
la sagrada persona de los pobres, a quienes ustedes han dado techo,
seguridad y alegria.
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1963

Dos amores construyeron dos ciudades

“Dos amores construyeron [dos ciudades. X1 amor de si mismo, hasta el
desprecio de [Di0§] construyé laciudad del odio. E1 amor de [Dig8] hasta el
olvido de sf mismo, erigié la ciudad del amor.”

Estas palabras las escribié san Agustin, en su obra monumental fE@

GilldaddeDios’, contemplando la caida del [iperioromano; de cuya cultura

y grandeza habfa sido testigo y participe.

Cuando los barbaros, como un torrente incontenible formado por
confluentes despefiados de todas las latitudes, hacfan desplomarse el
maravilloso imperio que habfa durado mil afios, SARAGUSER) con la absoluta
serenidad, escribié su FCiudad deNDios’| que se sintetiza en esta frase: “El
egofsmo fundé la [¢iudad’ del odio. EI amor construye, crea la Gllidadide
Di6s" Esta mesa, sefioras y sefiores, es la llanura donde se construye la

“ciudad del amor”, 1a CilldadideDiosH

Vosotros habéis comprendido lo que es el hombre, lo que es el hermano.

Yo sé que aqui hay [Ga6lie88] hebreos, protestantes, ortodoxos y quiza
hombres sin religién ninguna positiva. Sin embargo, en esta ocasion, habéis
entrado en el templo del amor de-y del amor al hermano, el hombre.

Esta es la prueba de que el cambio que la sociedad necesita, se puede
lograr por amor, por generosidad.

Cuando en esta mesa no sean cuatrocientos, sino miles, la revolucién del
amor habri estallado.

El egofsmo ha construido la [¢iudad! del odio. El ha inspirado las
injusticias sociales, el despojos, las expoliaciones y por otra parte, como
reaccién, el egoismo ha hecho brotar la rebeldia, el odio de clases y los
barbaros que amenazan la civilizacién de la libertad.

[SERABESER concluye su frase genial: “El amor de Dig8] hasta el olvido de

sf mismo, erigié la ciudad del amor”, es aventurarse al reino de los utépicos.
Yo sé que histéricamente cada vez que se ha tratado de construir

la [€itidad de'Dios, se ha fracasado, sin embargo, este es el perpetuo
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y obligante ideal del EFiSiafiiSii6. Lo que vosotros habéis hecho al
aceptar mi humilde invitacién al agua y al pan, es algo prodigioso. Es
un nuevo principio de la historia.

Cuando el amor se desencadena son imprevisibles sus maravillosas
consecuencias, lo mismo que cuando se desborda el odio.

Aqui estamos probando, con vuestra buena voluntad, que hay otro
camino: el del amor.

En esta mesa impresionantemente sencilla, donde no falta nadie, se han
reunido todo los que aman, lo que se sienten obligados a expresar su amor
al hombre con un sacrificio.

Entre vosotros esta un puesto vacfo. El de una maestrica [ARtioqueia)
lisiada, que entregé todo lo que tenfa para comprar sulagua y su pan: Aqui
estd el empleado de un negocio, que vendié sus cesantfas para comprar un
puesto. Aquf estan todos losgenerosos de la raza de [CHSEO) que han sido
desde el principio los espontaneos benefactores de la obra. Aquf se sientan
los buenos industriales, los comerciantes, que saben que este es el mejor
negocio porque con ¢l preparan su entrada al cielo.

Aquf se sientan los jévenes que adquirieron su puesto habiendo hecho
el trabajo inmenso de vender treinta mil boletas a veinte centavos
cada una.

Aqui estén los soldados de la patria, lo grandes y los humildes, que
con su contribucién voluntaria lograron comprar quince puestos. Ellos,
que han rescatado a [€olombial de 1a ignominia de la violencia, han querido
sentarse aqui donde se construye la paz. Y estdn las fuerzas de|[policfa,
que son actualmente un honor para [COIOMBIAY las que guardan nuestra
tranquilidad en la noche, las que respaldan y cumplen la santa ley. Y estan
las fuerzas aéreas y las fuerzas del mar, cuya sola evocacién se mezcla con
lo fabuloso y lo heroico.

Aqui esta nuestro presidente, el que comparte personalmente
nuestra pobreza y que es ejemplo de grandeza y generosidad. No me
atrevo a daros las gracias. Nunca lo he hecho.

Hay uno, infinito y eterno, que os da las gracias: el Dios de Abraham)
de 15326 el-padre de Nuestro Sefor JESUCTIStO!
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Termino repitiendo las palabras inmortales de [STRNAGUSER: “Dos
amores construyeron dos ciudades: el amor de si mismo, hasta el desprecio
de - construyd, la ciudad del odio. El amor de - hasta el olvido de sf

mismo, erigi6 la “ciudad del amor.”



Anexos 233

1970

A solo 30 arios del ario 2000

Hemos llegado al X BanquetedelVillon Han pasado diez afos, segtin

la expresion del REFIDAVIEA] ‘como un suspiro, como una fatiga inutil”,
desde que comenzamos esta agonia y este drama apasionante que se

desarrolla entre la amistad y la generosidad, desde que nos empefiamos en

este esfuerzo gigantesco, que a veces tengo la dolorosa impresién de que
es utépico, de promover elséctor privado a buscar una selucién pacifica al

probléma social, a que colaboren para que lo que se halla en desequilibrio
cambie, por amor, y no por violencia, a que los pudientes se estuercen porque

la balanza social se equilibre un poco, sin necesidad de revoluciones
sangrientas nifllarxistasy basados solamente en la fuerza inmensa del
amor y de la justicia.

Muchos de vosotros habéis estado conmigo durante estos diez afos,

y habéis hecho del_ el momento culminante del afo,

quizds el més importante.

Quiero contaros la breve historia de [EFVinutolde’Dios| durante este

periodo. Primero organizamos con vuestra jayuda, una pequeia [itidad
Mo6delo) donde el vivir es tranquilo y culto, donde la existencia es
decorosa y espiritual; alli construimos 1.600 lviviendas donde se

agrupa una [Comunidad Fealmenteinereible| por su fuerza, por su

cultura y por su superacion.

Ante la gran marginalidad del séctor rural, hemos creado el [RSEEUE0
de Desarrollo de la Comunidad de EI Minuto de Dios, INDEC. pars

trabajar en el campo. Actualmente estamos luchando seriamente en el

Catatimbo) bellisima regién promisoria de [COIGHBIA que hasta hace poco

estaba protegida, fieramente, por las flechas motilonas en su aislamiento y
en su impenetrabilidad.

En estos momentos estamos allf, en el campo, conviviendo con los siete

mil campesinos aislados, con el fin de promoverlos y motivarlos, para que
Stipéren su soledad y'su marginalidad. F1 desarrollo social debe hacerse

con principios cientificos, pero no desde la comodidad de un escritorio, sino

sufriendo con los [¢ampesinos y viviendo sus propias necesidades.
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Pero este afio, estimados amigos benefactores, hemos pensado en dedicar
el [BaRGUETENAEINMINGH] solamente, a resolver el problema de los tugurios
de [BEgOEE Cada uno de vosotros que estdis sentados a manteles, en esta
nobilisima mesa, proyecta su sombra benéfica alla a lo lejos, en un tugurio
que va a ser transformado totalmente en una casita aceptable. Os puedo decir,
estimados [benefactores, que en estos diez afios han pasado por nuestras
manos millones de pesos, pero ni un solo centavo se ha perdido, ni ha
cambiado de la destinacién a que estaba consagrado por vosotros.

Nuestro propdsito es muy sencillo y estd resumido en esta idea. El
sector privado debe ayudar organizadamente en beneficio de la comunidad.
Al lado del (Gobierno, que es el mecanismo oficial del servicio publico,
debe existir otro Brganismo privadol inteligente y honrado, que polarice
buena parte de la generosidad de los ciudadanos, en un servicio organico
de la comunidad.

El/Gobierno de @8I6HibIa est4 haciendo desde hace tiempo un esfuerzo
titdnico en servicio de todos los asociados. Pero al lado de él, tratando de
ayudarlos honradamente, debe existir otro prganismo al cual pertenecen
los|geénerosos del sector privado, en bisqueda de[soluciones sociales:

Seriores benefactores: desde hace diez anos venis a este salén con una

emocion [Feligiosal que estd cercana de las lagrimas.
Este salon se vuelve [Jf€Mplo] en estos momentos para todos

vosotros, [6@t6li€68] protestantes, judios o ateos. Este es [ElNtémplo

auténtico de[Di@8§] a través de los pobres.

Es posible que para muchos de nosotros, para casi todos, el258de
HOVIMBbIel haya tomado un sentido mds profundo y mads fraternal que

cualquier otro dia del afio.

Porque hoy es el dia del sacrificio, el dia de la fraternidad, de la
generosidad y del amor al hombre en auténtica prueba.

Aqui estdis vosotros, lo mas selecto del [sector privado que habéis
comprendido la necesidad de ayudar atn a costa de graves sacrificios
personales a la transformacion social para lograr una Col6HIbid justa,
equilibrada, donde no haya ranchos desesperantes al lado de suntuosas
mansiones; donde no haya el salario minimo, insuficiente para todo, al lado

del salario exageradamente alto y desproporcionado.
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Aquiestdis; los que tomasteis conciencia de la urgencia de una
transformacion social justa que debe realizarse dentro del orden y dentro de
lalibertad, y que no se debe dejar como propiedad exclusiva de las d0CtFinas
que la ofrecen a cambio de la libertad. Sefiores benefactores. Mil familias
que van a ver transformados sus tugurios en casitas aceptables, os dan
las gracias por vuestra [generosidad.
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1990

; 87, Colombiay

Antes de comenzar, tengo que decirles que me emociona profundamente
ver totalmente colmadas las mesas de este|[BARGUELE y siento que algo pasé
con ustedes. Siento que en su corazén hubo un llamado de [Di68] un
llamado de la patria, y por eso estin ustedes aqui. No han tenido otro
motivo: un extrafio llamamiento interior que los ha traido a esta mesa tan
humilde y tan significativa.

Estamos aqui, sefiores y sefioras, para sofiar en (Colombial Fn una

€GI6mbid sin tugurios, en una [COIGMBIA sin asesinatos, en una [CEIGHbIA

sin latrocinios. En una [@8I6Hibi@alsin harapos, en una ColoHbiaSiihambie!
En una (QOIGMBANSHNOMONcn una QOIS amable para todos. Nos

hemos reunido aqui para pensar y para proyectar la nueva Colombia, para
sentirnos solidarios; para despertar en todos, el deseo de servir y de
embellecer nuestra patria.

Sabemos que [COIGMBIA es uno de los lugares privilegiados del mundo
por sus tierras, por sus mares, por sus hombres, por su historia, por su
experiencia [GFiStiana y por su destino. Sabemos que tenemos un presidente
juvenil, que conoce el camino que conduce a la restauraciéon del pafs.
Sabemos que tenemos gobernadores y [alcaldes” capaces de realizar un
milagro en COlOmbiaY

Aqui estamos lanzando el programa 1G8IembIA 500 afios”. Quinientos
anos del descubrimiento de América, de aquel dfa en que se descubrié toda
la tierra, en que se descubrieron todos los mares, todas las selvas, todos
los rios, todos los bosques y todas las razas que poblaban la belleza e este
continente desconocido.

Con ocasién de estos quinientos anos, el Miliito/deDios quiere ayudar

a la transformacién del jpais y quiere ayudar a producir el milagro de

E6I6mbia) ue ronda sobre nuestra historia. En el MiNUtOMEIIoOs| queremos
entusiasmar a todos los [GOIOMBIANGS]| a construir la nueva [(Colombiay Que

nuestra patria no tenga nada que envidiarle a un/pafs moderno, en esta

época de adelantos y de cultura. Que nuestro pafs siempre se inspire en la

persona de CFISES para producir de verdad el milagro COlOMBIANOY
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Hoy venimos con sencillez para que el presidente y el alcaldé nos digan
qué debemos hacer. Qué debemos hacer para que cese la oleada de sangre,
la oleada de desérdenes. Qué debemos hacer para que nadie se vaya del pafs.

Nunca habiamos estado tan esperanzados. Nunca habfamos sentido
tanto anhelo y tal vez, més posibilidades. Por eso, hoy presentamos al pais
el programa fCOIGMBIA 500 afios”, como un [compromiso| de [ésperanza
para los mas pobres.

Hablennos, senor [presidente y sefor alcalde, fuercen las puertas del

bien y de [COIGHBIA porque, como dice [SARNPABIS] el mal se vence a
fuerza de bien.

Estamos como la antigua CindadideTebast arremolinada al frente de su
F&JEAIPG| esperando que salve laciudad, pidiendo que dé una palabra, que
nos dé un impulso para conquistarla por el camino hacia la restauracién y

hacia la recuperacién de nuestro espiritu [GFiStianos

Queremos, senor |presidente y sefior alcalde, que ustedes alcen las
manos de todos los [COIGMBIANGS) de los que viven en los pueblos, en las
ciudades, en los campos, en los caminos, en los paramos... y que ustedes
den las 6rdenes para que cese el mal que cae en la ciudad.

Este [BalqUete 30 del millén tiene una importancia inmensa porque es
como el inicio de una etapa para el|pafs la época de la politiqueria mediocre
y sin proyeccién, introducirnos en la etapa de un movimiento sabio,
lleno de esperanza y lleno de grandeza.

IS EAMOSINGPFESEREANEES] dc todo el [PAiS] aqui estamos los

que vivimos temerosos; aqui estamos los que somos conscientes de que
debemos tomar parte en la recuperacién del pafs. Aqui estamos, deseosos de
ayudarles a ustedes, sefior presidente y sefior alcaldel Sabemos que ustedes
solos no lo pueden hacer. Sabemos que ustedes necesitan de todos. Dennos
la orden, dennos la orden a todo el pais, den la orden hasta al ltimo alcalde,
hasta al tltimo ciudadano, para empezar a construir la [Coloinbialque debe
aparecer después de quinientos afios.

[AQUEIESEamoS| convocando a todos los valores del [pafs, estamos diciendo

a todos que crean en [COIOMBIAY que se queden en [COIOMBIA que nos

dediquemos a servir a [COlOMDBIA) para que no nos tengan como un |pafs
subdesarrollado que solo merezca compasién y la lastima. Tengamos, todos
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estos dos afos que nos faltan para celebrar @8IGHIBIE 500 aifios” como una
oportunidad extraordinaria a favor del pais, a favor de los mas pobres, a
favor de los que no tienen vivienda.
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1991

Tengo ganas de Dios

Quiero saludar, ante todo, al sefor presidente de la Republica por su
presencia en este [panquéte! No estd usted presidiendo, sefior presidente,
una reunién banal ni tampoco una reunién de intereses politicos, ni
estamos estimulando la vanidad humana. Esta usted presidiendo una
reunién de gran profundidad, una reunién que significa el gran intento de
muchos [GBIOMBIANGS que lo tienen a usted como cabeza primordial en un
movimiento de paz y de progreso totalmente inusitado en el pafs:

Quiero aprovechar que ustedes estan aqui calmados, en silencio, no para
hablarles de lo que estamos haciendo con los [Baliquetes/deINlGH] de otras
ciudades, ni de que estamos tratando de traer hospitales de Estados, ni
que estamos visitando lo mas lejano del pafs para tener conversaciones

fraternales con los alzados en armas.

Quiero precisamente desde aquf hablarles a ellos, a los alzados en armas,
para que depongan las armas, porque este Baliguete lo hicimos en honor de
la paz.

Déjenme decirles que quisiéramos abrazarlos, que quisiéramos conversar

tranquilamente con ellos.

Quiero aprovechar que ustedes estdn en silencio para hablar solo de

DS al amoroso Di8, al amante [Dios|

Quiero aprovechar que ustedes vinieron amablemente a este XXXI
BanqueteldelVGllen) <! banquete de la paz, para hablarles directamente
de [Di0S! No es un sermén, no es un discurso, es la expresion de las
inmensas ganas que tengo de [Di08] como ustedes las tienen también;

ganas de llorar, ganas de sumirnos en el abismo.

Ustedes me van a perdonar que les hable del amante, del D08 a
quien hemos olvidado.

Nos sentimos muy ocupados y no tenemos tiempo para él. Sin embargo,
hoy vamos a tener cinco minutos para hablar de él. ;Qué harfamos nosotros
para que en Colombia se impusiera por todas partes el amor de [Dig8)] desde
las montarias hasta los rios, desde los pueblitos hasta las grandes ciudades?
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¢Qué harfamos nosotros para que en todos los hogares se introdujera
el amor divino, y en todas las alcaldfas, en todos los palacios de gobierno,

en todos los [colegios, en todas las universidades, en todas las [PaFFOqUIASe

¢Qué harfamos para traer el amor de [Di68 a [€8IGHBIA y con ese amor,
todo lo demas?

Yo quiero invitarlos a ustedes al amor, al silencio. Quiero invitarlos
a ustedes al arrepentimiento y al nuevo camino que significa amar a [Dios
con todo el corazén. Perdonenme que los coja como a mansalva, pero una
oportunidad como esta no se puede perder para hablar de D68 y para
pensar en él.

Entremos todos por este camino del abismo. Di68 es el infinito abismo,
incomprensible, adorable. En este abismo nos debemos encontrar todos.
Para el amante de [Di08 no hay infierno, no hay nada oscuro en el futuro.
Para el amante de [Di6§ est4 la claridad del amor poseido.

Déjenme llevarlos a ustedes al divino amor. Quiero que implantemos
en [Colombid el amor de [Di6S! Las viviendas vendran por afiadidura.
Los magnificos colegios vendran como consecuencia. La reconciliacién de
todos vendra naturalmente, la perfecta honradez vendra inmediatamente.

Déjenme ustedes tomarlos de las manos y llevarlos al infinito amor.
Lleguen ustedes a sus|casas resplandecientes y puros porque comenzaran
a amar. Perdonen ustedes hoy, desde aqui, a sus enemigos, porque
comenzarin a amar.

Lancen ustedes al abismo las armas. Restauren la justicia, construyan

una nueva [C8IGHBIA, porque hemos comenzado a/@MaraldiVIlio, al EtErHo)
al adorable, al bellfsimo Dios.

Qué bueno seria que este humilde PARGUEEE se viviera unainmensaoleada
de amor a [Di68] con todas sus consecuencias. Déjenme decirles a ustedes

esta palabra cristiana que la repiten también los judios, los mahometanos,

los protestantes, los GatOIIGO8) los|ricos y los pobres: jamemos a[DioSY

Si les preguntan a ustedes de qué les hablé [EIHFd esta noche, delante
de su gran [presidente, digan, si pueden, con voz entrecortada! jnos hablé

del amor de Di68] y nada mas!



Anexos 241

Anexo 6. Matriz entrevista Padre Carlos Juliao

La construccién de una marca social: Organizacién
Minuto de Dios — Colombia
¢Qué factores influyeron en la construccién y posicionamiento en la

marca Minuto de Dios que le permitieron ser reconocida e identificada en
el &mbito nacional como un ejemplo de social branding?

Objetivos Pregunta | Subpreguntas Respuesta completa Posibles “marcadores” Anilisis
redactada | derivadas preliminar

Identificar los | Como Sabeusted | 1 | Bl trabajaba en la Formacion Gz W b Trabajar
factores que | directivo abmo le surgis de sacerdotes, era profesor de Comunicacién, en nombre
influyeron enla | dentrodela | la idea al seminarios, €] tenfa desde el principio | Radio, Espacio de Dios y
construcciony | Organizacion | padre Rafacl una visién, que mezclaba lo espiritual | de television, representando
posicionamicnto | Minuto de | Garcia-Herreros | | y el compromiso social de una forma | Idea, alos pobres,
de la marca Dios, geusles | de construir una muy fuerte, él tenfa desde muy joven | Contacto, programa
Minuto de cree que eaci gran preocupacion por el servicio a Minuto de
Dios, tomando | fueronlas | social? Jas personas, al ser humano, y una Dios por radio
como base la estrategias cierta actitud derechazo y de rabia, y television.
labor realizada | utilizadas frente a tantas injusticias que se vefan Primero casa,
porel Padre | por el padre en el pafs, entonces yoereo que con luego trabajo
Rafacl Garcia- | Rafacl el hecho que ¢l tuviera que dejar de y educacién,
Herreros, con | Garcfa- rabajar en seminarios no encaja, lo solucién a una
el propésito | Herreros terminan envidndolo, antes ya habia problemtica
deproponer | desde sus tenido espacios pequefios de tipo soctal (falta
una gufa de inicios y radial, en los medios de comunicacién de vivienda).
social branding | durante todo donde el empezaba a hablar Dios y Empirica ¢
para la gestion | ¢l tiempo del servicio yde la justicia, pero por intuitivamente,
publicitaria de | que gestions todas esas cuestiones él termina en lider
organizacio-nes | la marca Bogotd, ubicado en una parroquia
orientadas a la Minuto de que tenfan los eudistas, era la
responsabilidad | Dios? parroquia de las Angustias, en cl
social centro, y alld comienza. Sigue con el

trabajo de los medios, eso coincide
con la época en que nace la tv,, en
Colombia y el programa de radio

se vuelve programa de tv. que le
offecen y coincide que ¢l conoce
una experiencia, de un barrio de
invasién de tugurios, y reuniéndose
con algunos jévenes universitarios,
toman la decisién de ir a esos
barrios a ayudarle a la gente a
arreglar las casitas, algunos jévenes
universitarios jovenes que ¢l contacté
y se van, ycomienzan a arreglar
esos tugurios, obviamente ese era

un terreno de invasion, entonces, el
duefio del terreno lo busca y le dice:
“Padre usted me estd complicando
lavida, ya con casas de material eso
va a ser un lfo, més bien yo leregalo
un terreno que esté en tal parte, y
hagan sus casitas all4”, y le dio un
terrenito aquf en el Minuto de Dios.
Asf comienza la cosa; “para quitarme
el problema aquf, leregalé un terreno
que tengo por alld en Engativd y
més bien haga sus casas alld yno me
complique lavida aquf”, entonces,

al tiempo ya estaba el Minuto de
Dios en tv, y la idea de ayudar a
solucionar el problema de vivienda
pa algunas personas.
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que inspiraba
y motivaba al
padre Garcfa-
Herreros a
trabajar por la
comunidad?

vision, que mezclaba loespiritual y

el compromiso social de una forma
muy fuerte, ¢l tenfa desde muy joven
gran preocupacion por el servicio a
las personas, al ser humano, y una
cierta actitud derechazo y de rabia,
frente a tantas injusticias que se vefan
en el pas.

Objetivos Pregunta S"bp‘:eg“ntas Respuesta completa Posibles “marcadores” An.a h.s s
redactada derivadas preliminar
¢Qué eralo El tenfa desde el principio una Puesta en

préctica la
doctrina social
de la Iglesia

£Cémo fue en
su inicio el
trabajo

con la
comunidad?

La idea de ayudar a solucionar el
problema de vivienda pa algunas
personas, entonces ledan un terreno,
y él dice, “pues empecemos a hacer
una cosa més en forma’, y empicza a
buscar ayudas distintas cosas, y eso se
concreta, porque al principio no tenfa
laidea de una organizacién, él tenfa
laidea de: “como servimos a la gente,
c6mo adquirimos un compromiso y
ayudamos a gente que necesita”

Idea

Busca ayuda de
patrocinadores

;Considera usted
que los medios
de comunicacion
influyeron en el
posicionamiento
dela
Organizacién
Minuto de
Dios?

Una cosa fue 1: fue ser

visionario, de loimportante que era
lomedidtico, esas cosas mediatizadas,
ejemplo Brigitte Bardot para el
Banquete del Millén, oel Cristo
desnudo, osimplemente el programa
Minuto de Dios todos los dias, que

no era ficil porque en esa época el
programa era en vivo, yde aqui el
Minuto de Dios hasta Inravisién que
era en la 24 con séptima, todos los
dfas el padre tenfa que ir agrabar el
programa, eso implicaba salir del
Minuto de Dios a las 5de la tarde,
para grabar el programa a las 7 de la
noche, y estar regresando a la 9 de
lanoche al Minuto de Dios, todos
los dias, gastarse 4 horas, para ir a
grabar 2 minuticos, 1 minutico, ipor
qué lo hacia?, porque sabfa que eso
era valioso.

Programa,
Grabar

programa,
Inravision.

Visionario,
medidtico,
trasgresor y
lider de opinién

s Al inicio de
la obra qué
situacion
politica
presentaba el
pafs?

El presidente en ese momento,
general, Rojas Pinilla.

El presidente
en ese
momento,
general,
Rojas Pinilla
(dictadura).
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Objetivos

Pregunta
redactada

Subpreguntas
derivadas

Respuesta completa

Posibles “marcadores”

Como ha
enfrentado
histéricamente
la organizacion,
y en su debido
momento el
padre Rafael
Garcfa-
Herreros,

el manejo
monetario y la
administracion
de los recursos?

La primera cosa es que ¢l le vendi6
la idea a todo el mundo, de que ese
dinero no era de nosotros, sino de
los pobres entonces, por més que
sea crea una especie de conciencia
social, que hace que la persona que
estd ahf trabajando, no se le ocurra
pensar, que eso es pa beneficiarse
€1, o era solo el discurso. Si no

era el ejemplo, uno lo vefa a él y

no cargaba un peso en el bolsillo y
que de pronto se acercaba alguien

a pedir limosna y ¢l tenfa que decir
al del lado, “joye dame porque no
tengol!”, o si no era capaz de quitarse
la chaqueta y dérsela, esos ejemplos
impactaban en la gente, y la segunda
cosa, €l confia en la gente, que le
ayude, conffa y le da esa confianza
de decir, “yo Sé que usted me va

a rendir, yo sé que usted no me

va a hacer malos manejos, malos
negocios, si no que al contrario,
usted va a ser que con la poquita
plata que tengamos se aumente

pa que podamos dar mds a los
pobres”. Hubo desde el principio un
convencimiento, y de hecho, cuando
se crea la Corporacién Minuto de
Dios, se crea como una corporacion
de derecho civil, sin dnimo de lucro,
donde no va a ver beneficios al final
para duefios porque no hay duefios.
En este momento, la gente a veces
piensa, esto es de los padres eudistas,
pero los padres eudistas no somos
duefios de nada, la junta directiva,
de la organizacién, puede decidir,
cualquier cosa cambiar y nosotros
somos simplemente empleados, eso
fue una idea del padre que es muy
valiosa, no crear esto como una
empresa con duefios, sino como una
organizaci6n de derecho civil, donde
la ley dice, si alguna vez se liquida
la obra, lo que quede debe pasar a
una organizaci6n similar, no como
una empresa que se reparte entre
los duefios!, aquf nadie se beneficia
¥ queda claro que es una obra de
servicio,que obviamente es manejada
por los eudistas, que el padre Rafael
Garcfa-Herreros,

Crear,
Pensar,
Dicen,
Convenci-
miento
Discurso.

Como recibieron
dentro de la
organizacion, la
intermediacion
que hizo el padre
por Pablo
Escobar?

€l era la marca, cuando se da lo de
Pablo Escobar, es clarito que el padre
en su mente, y en suconcepcion en la
mezcla de lo espiritual y lo social, el
confiaba, plenamente, en que ¢l podfa
hacer que Pablo se entregara, algo
asf, y con eso generarle un beneficio
al pafs, y ¢l se mete en ese proceso,
pero ¢l semete solo, como persona,
sin embargo, como las dos cosas se
mezclaba,no era extrafio que haya
habido los comentarios que hasta ese
entonces,el padre Garcfa-Herreros

, era una institucion, €l era muy
mayor, ¢l yaestaba muy enfermo, y
todo el mundo confiaba en ¢l y lo que
€l decfa se confiaba, cuando ¢l dice al
presidente: “Me estoy entrevistando
con Pablo Escobar”, el Estado se
pone al servicio de ¢l, en ese proceso,
y €l hacfa todas esas cosas y a ¢l

lo llevaban y ¢l tenfa, vigilancia y
apoyo, y habfan militares, durante
muchos afios aquf en la casa hubo
guardaespaldas.

Creer,
Figura,
Identificar,
Comentarios,
Decir,
Entrevista

Anlisis
preliminar

Genera
confianza,
construye
audiencia y
busca
colaboradores.
La opinién
piblica lo vefa:
claro,
transparente,
honesto,
innovador,
recursivo.
Ciudadela
autosostenible:
vivienda,
trabajo,
educacion,
cultura, salud.

El padre Rafael
Garcfa-
Herreros era
una marca, una
institucion.

La obra se
identificaba con
€l Elementos
medidticos,
lider de
opini6n:
respeto y
reconocimiento
(una imagen
ante los demis).
Polémico,
Arriesgado.
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Objetivos

Pregunta

redactada

Subpreguntas
derivadas

Respuesta completa

Posibles “marcadores”

¢El padre
Garcfa-
Herreros
cémo
gestion6 las
estrategias
de marketing
social?

¢ Tiene
conocimiento de
como se logré

el convenio

con Inravision,
del espacio
institucional
“Minuto de Dios
en television™?

El programa Minuto de Dios todos
los dfas, que no era fécil porque en
esa época el programa era en vivo,
yde aquf el Minuto de Dios hasta
Inravision que era en la 24 con
séptima, todos los dfas, el padre
tenfa que ir agrabar el programa,
eso implicaba salir del Minuto de
Dios alas 5de la tarde, para grabar
el programa a las 7 de la noche, y
estar regresando a la 9 de lanoche
al Minuto de Dios, todos los dfas,
gastarse 4 horas, para ir a grabar

2 minuticos, 1 minutico, ¢por qué
lo hacfa?, porque sabfa que eso era
valioso.

Entonces tenfa un pensamiento
claro, habfa tenido unas experiencias,
unas acciones tanto en los medios

de comunicacién, como el inicio de
empezar aayudar a reconstruir unos
tugurios, unas casas, y se dio cuenta
répidamente, cuando yaempez6 el
Minuto de Dios, de que ¢l solo no iba
a poder; entonces tomo la decision,
de que iba a buscar alianzas, y eso es
fundamental ahi.

Programa,
Inravisién,
Grabar.

Sabe usted
como se realiz6
el trabajo

con aliados
estratégicos
tales como el
Gobierno y
la empresa
privada?

El Minuto de Dios, hasta el dfa

de hoy todo lohace con aliados,
alianzas que el padre buscd, a titulo
de personas por ejemplo pongo

un caso, encontré una persona
extranjera inglesa, y la convencié
v le dijo vengase al Minuto de

Dios para que sea la profesora de
inglés; oencontraba una persona,
una empresa, como empezé aziicar
Manuelita. Entonces esos son 3
puntos fundamentales para decir lo
que viene, yo no creo que el padre
tuviera desde el principio,digamos,
una teorfa bien montada yluego
ponerla en préctica, fue a lainversa,
&l empez6 aactuar, y digamos con
el aporte del pensamiento que él
tenfa, que se habfa configurado en
&1, con las experiencias que habfa
tenido, y con laayuda de aliados, va
construyendo una obra social, y no se
ha terminado de hacer.

Yes solo después cuando se
reflexiona sobre la obra y se dice:
“Oiga, es este modelo”; o por ejemplo
que nosotros decimos hoy: “El
Minuto de Dios todo lo ha hecho
con alianzas”, eso es una reflexion
posterior, fruto de la experiencia.

Pensamiento,
Medios de
comunicacién,
Creer,
Convencer.

¢Como se obtuvo
el patrocinio
de aziicar
Manuelita y la
alianza con el
supermercado
Carulla para
los aportes
voluntarios de
los clientes
con destino
al Minuto de
Dios?

Y hacfa su programita, y en todos los
programas, todos los dfas, regalaba
$ 500 pesos a una familia, la familia
llegaba alld, al programa y él les
daba la platica y el mercado y cosas,
entonces, tu vez que detrés de lacruz
el padre, estaban los patrocinadores,
Manuelita, este, aquello; él que

daba laleche, entonces, ahf estaba
una imagen publicitaria que esto no
fue concebido. Obviamente, yo me
imagino que dirfa el padre: “Si usted
me regala el azdcar pa dar en el
mercadito a lagente, yo le pongo su
imagen ahf, eso le da publicidad, si
usted me da el arroz, yo

le pongo ah{”, entonces, habfa de
alguna manera una idea del uso de la
publicidad y los medios, en beneficio
de la obra social que ¢l estaba
estableciendo”.

Programa,
Publicidad,
Tmagen,
Medio,
Tdea.

Anlisis
preliminar

Visionario,
medidtico,
importancia de
los medios en la
difusion de su
mensaje, lider
de opinién,
esfuerzo y
dedicacion.

Empirico,
intuitivo,
alianzas,
revolucionario,
comunicacién
para el
desarrollo.

Programas de
critica social, lo
espiritual unido
ala obra social
(pragmitico),
alianzas.
Mediatico,
publicidad,
creativo, lider
de opini6n.
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Objetivos

Pregunta
redactada

Subpreguntas
derivadas

Respuesta completa

Posibles “marcadores”

¢De dénde
surge la idea
de gestionar
eventos tales
como el
Banquete del
millén.

Entonces, me imagino que la idea del
Banquete del Millon que fue como
la primera estrategia publicitaria
fue de €l, pero supongo que ¢l ya

se hizo asesorar de otras personas,
y le empezaron a ayudar y hay que
hacer tarjetas, y hay que traer a las
reinas, todas esas ideas me imagino
fueron surgiendo de didlogo con
distintas personas, se empez6 con

la experiencia y poquito a poquito
se fueron arreglando las cosas en

el camino, lo que quiero sefialar

es que no nos imaginemos que la
Organizacién Minuto de Dios, fue
como si él se hubiera sentado y lo
hubiera pensado, hubiera imaginado
y ahora méntemela, como por lo
general hace cualquiera.

Por lo general, tii vas a montar una
empresa y lo primero la disefias

la craneas y después la montas. K1
empez6 al revés, primero la monté y
después la organizo.

Idea,
Publicidad
Diélogo
Imaginar.

:De qué
manerala
responsabilidad
social
empresarial
forma la buena
imagen de una
organizacién?

La primera cosa es que é le vendié
la idea a todo el mundo, de que ese
dinero no era de nosotros sino de los
pobres, entonces, por mas que sea,
crea una especie de conciencia social,
que hace que la persona que est ahi
trabajando, no se le ocurra pensar,
que eso es pa beneficiarse él, no era
solo el discurso, sino era el ejemplo.
Uno lo vefa a él y no cargaba un
peso en el bolsillo y que de pronto
se acercaba alguien a pedir limosna
y €l tenfa que decir al del lado, “joye
dame porque no tengo!”, o si no

era capaz de quitarse la chaqueta y
dérsela, Esos ejemplos Impactaban
en la gente, y la segunda cosa, ¢l
confia en la gente, que le ayude,
confia y les da esa confianza de decir,
yo sé que usted me va a rendir, yo

sé que usted no me va a hacer malos
manejos,malos negocios, si no que

al contrario, usted va a ser que

con la poquita plata que tengamos
se aumente pa que podamos dar

més a los pobres. Hubo desde el
principio un convencimiento, y de
hecho cuando se crea la Corporacién
Minuto de Dios, se crea como una
corporacién de derecho civil, sin
4nimo de lucro, donde no va a ver
beneficios al final para duefios
porque no hay duefios.

&1 las marcas
que patrocinaban
el espacio
televisivo, qué
recibfan a
cambio?

Estaban los patrocinadores,
Manuelita, este, aquello; ¢l que

daba la leche, entonces, ah estaba
una imagen publicitaria, que esto

no fue concebido. Obviamente, yo

me imagino que dirfa el padre: “Si
usted me regala el aziicar pa dar en
el mercadito a la gente, yo le pongo
su imagen ahf, eso le da publicidad si
usted me da el arroz, yo le pongo ah{”,
entonces, habfa de alguna manera
una idea del uso de la publicidad y los
medios, en beneficio de la obra social
que ¢l estaba estableciendo.

Publicidad,
Idea, Imagen,
Medios.

¢Su medio de
difusion del
Banquete,

o delo que

iba a realizar
siempre fue la
television?

(Kl pagaba por
la difusion de
suespacio en
television?

iNol, el programa siempre fue gratis,

Programa,
Pl

supongo que lapublicid
cosas,Inravisién nunca, ahora que
hacen, pregrabado, y lellevan,
digamos, el DVD, pero hoy lo
pasan todos los canales, lo pasa
RCN, Caracol ytodos es igual, no
cobran nada porque yase generd la
tradicién.

Pregrabado
DVD,
Inravisién,

Caracol.

Anlisis
preliminar

La opinién
pliblica lo
vefa: claro,
trasparente,
honesto,
innovador,
Recursivo,
Ciudadela
autosostenible:
vivienda,
trabajo,
educacion,
cultura, salud.
Empirico

e intuitivo
(primero la
préctica y luego
la teorfa).

Se rodeaba de
gente que le
colaborarfa.
Buen gestor,
promocién de la
Organizacion.
Organizacién
autosostenible
e incluyente.
Mostrar la
obra: visibilizar
para generar
credibilidad y
conseguir mis
ayuda.

Busca de
patrocinios
para cubrir
gastos, uso de
la publicidad.

Importancia de
la publicidad,
television
como medio de
difusion.
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sociales con
la comunidad
y la sociedad
en general.
¢Qué relacién
tuvo la
religion

con la
construccion
¥ posiciona-
miento de

la marca
Minuto de
Dios?

social que ¢l estaba estableciendo”.
‘Uno no puede decir que es marca
registrada de la Organizacién Minuto
de Dios, sino que fue una colectividad
amplia de muchos aportantes, incluso
anénimos. La marca estaba protegida
desde el principio por laimagen que
adquiri6, por ella misma.

Objetivos Pregunta S“bP‘:eg“ntas Respuesta completa Posibles “marcadores” An.a h.s 'S
redactada derivadas preliminar
Se define ;Para usted Tu vez que detrés de lacruz, el Patrocinios,
como qué significado padre, estaban los patrocinadores, la marca
branding tienen los Manuelita, este, aquello; él que daba como creacion
social, como sfmbolos laleche, entonces, ahf estaba una colectiva.
la estrategia | visuales que imagen publicitaria que esto no
utilizada identifican a la fue concebido. Obviamente yo me
por una organizacion imagino que dirfa el padre: “si usted
organizacién, | Minuto de me regala el azdcar pa daren el
para Dios? mercadito a lagente, yo le pongo su
construir y imagen ahf, eso le da publicidad si
posicionar usted me da el arroz, yo le pongo
una marca, ahf, entonces habfa de alguna manera
a través de una idea del uso de la publicidad y
sus obras los medios, en beneficio de la obra

Es una obra
religiosa,
autosostenible,
relaciones
piiblicas.

(Cree usted que Si claro, indudablemente, y yo dirfa Dicen,
por el hecho de que hasta el dfa de hoy, y a veces Imaginario
que la marca no necesariamente es verdad, se religioso.
pertenezca a piensa se dice Minuto de Dios, y
una comunidad automaticamente, se dice eso es una
religiosa esto obra religiosa, por lo menos tiene
ha facilitado lo religioso en surafz. Y eso hace
su posiciona- que incluso todavia hoy cuando
miento? digamos el imaginario religioso de los
colombianos ha cambiado bastante,
pero todavia uno puede decir que hay
unas raices fuertes de los religioso,
en la mente de la gente, eso hace que
haya confianza en la obra, es una obra
de un padre, es una obra de servicio
de ayuda alos demas.
¢A través El inicio del Minuto de Dios, Documentos
de qué fue netamente Praxeol6gico,
medios la comenzéceon la experiencia, comenzé
organizacién ha con la accién, con la préctica y solo
guardado la después se reflexiona, y se saca
memoria del la teorfa. Merece sistematizar esa
Padre Rafael experiencia, elaborar documentos
Garcia- que evidencien ese proceso. EI
Herreros? contexto y las circunstancias hacen

que la obra se transforme, ya no era,
una comunidad geografica, el barrio
Minuto de Dios, si no que es ayudar
a todo el que podamos, y para eso, se
necesita que la corporacion se vuelva
una organizacién de corporaciones,
unos se encargan de los colegios,
otros se encargan de la emisora,

y eso diversifica la organizacion,
pero lo que si se mantiene en esa
organizacion, es el sentido original,
es la mezcla, perfecta, entre lo

que es lo espiritual y lo que es el
compromiso y el servicio social.

Creacion
empfrica e
intuitiva. Se
deben elaborar
documentos
para
sistematizar la
experiencia y
sacar la teorfa,
dado que

fue una obra
Netamente
praxeologica




Anexos

Anexo 7. Matriz entrevista seitor Roberto
Renteria

La construccién de una marca social: Organizacion
Minuto de Dios — Colombia

¢Qué factores influyeron en la construccién y posicionamiento en la

marca Minuto de Dios que le permitieron ser reconocida e identificada en

el ambito nacional como un ejemplo de social branding?

factores que
influyeron en la
construccién y
posicionamiento
de la marca
Minuto de
Dios, tomando
como base la
labor realizada
por el padre
Rafael Garcfa-
Herreros, con
el propésito

de proponer
una gufa de
social branding
para la gestion
publicitaria de
organizaciones
orientadas a la
responsabilidad
social.

que los
resultados
mostrados
por Garcfa-
Herreros en
su gestion,
fueron
factores
relevantes
para ganarse
la confianza

de la sociedad

recuerda de los
inicios de la
obra?, gcudndo
llegé a habitar
este barrio?

Ginica persona que ha hecho una
obra social en Colombia, para
favorecer a los pobres, yél nunca
desligd su condicién de sacerdote, de
pertenccer a lalglesia catdlica, de su
accion, frente a la gente. El era muy
riguroso, el funds el barrio,convocd
familias,llamaba familias; fue
haciendo casitas, hasta que fue
poblando este sector dela ciudad, de
casas para

los pobres.

Objetivos Pregunta S“bpl:eg“nms Respuesta completa Posibles “marcadores An.a h.s‘s
redactada derivadas preliminar
Identificar los | ¢Cree usted | ¢Usted qué Estoy convencido que ha sido la Sacerdote

catélico: lider
de opinién,
modelo:
cualidades
intelectuales y
morales.

y asf influir
enla
construccion
de la
organizacion
Minuto de
Dios?

~Cuando usted
llega, cudl fue
laimpresion
frente a las
personas del
barrio y al
padre Rafael
Garcfa-
Herreros?

Lo querfan, cuando llegué aqui, senti
que ninguna persona tuviera algo en
contra del padre, pero habfa gente
afuera del barrio, gente extrafia,

no muchos, yo tuve encuentro con
personas que le tenfan tirria al padre
Rafael Garcia-Herreros, porque

el padre era un hombre libre, que
trascendfa, la politica, los manejos,
lamoral.

Carismitico,
honesto,
mediacién en
representacion
y lider de
opinién.

¢Tenfa un trato
diferente entre
los ricos y los
pobres?

<Como se
percibfa?

El manejaba muy bien la situacion, ¢l
era de los pobres, ¢l era de lagente, é1
era pobre, €l no acept6 que le dieran
un carro, ¢l decfa: “Para que necesito
carro, s hay gente con carro que me
lo presta; él dormfa en una cama sin
colchén, hacfa sacrificio.

Generosidad,
humildad,
coherente con
la obra.

<Qué situacion
politica existia
en Colombia?
<Qué recuerda
de aquella
época?

El estado politico de Colombia en

esa época, estaba posterior 9 abril,
todavfa olfa a 9 de abril, odio entre
liberales yconservadores; era un
estado politico dificil, delo que
derivé la guerrilla actual, habfa
tensién politica pero no habia tanta
inseguridad, no habfa persecucién
directamente por cuestiones politicas,
habfa més libertad.

Libertad

Ambiente
politico
coyuntural y
atipico.

El padre tuvo
una relacién
cercana con
Pablo Escobar,
ceudl es su
opinién sobre
eso?.

Ejemplo el encuentro que él tuvo con
Pablo Escobar; el padre se contacté
con Escobar como ser humano; el
padre Rafael Garcfa-Herreros decfa:
“A usted lo persiguen y yo no lovoy
a defender de esa persecucion, usted
tendrd que responder ante el Estado
yhablamos como dos personas”.

Intermediador
controversial.
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Posibles “marcadores

por Garcia-
Herreros, que
ayudaron a la
construccion
de la marca?

Objetivos | Presunta | Subpreguntas Respuesta completa
<Cuiles cLa comunidad |\1}| En primer lugar habfa una actitud
fueronlas | como le de respecto, absoluto, el padre Rafacl
estrategias | demostraban el || Garcfa-Herreros, fue respetado
demarketing | afecto al padre durante toda su vida, yo entré aquf al
social, Rafael Garcfa- barrio en el 72 ya el barrio llevaba
realizadas | Herreros? tiempo fundado, entré aqu, la gente

era muy querida, muy unida, haba
un sentido de reverencia, para toda
lacomunidad, para el barrio, para la
gente, yofui bien acogido, lamayor
parte de la gente con quien yo
compartf, eran habitantes originales
fundadores, por lo menos los de mi
cuadra. Yo llegué y la gente muy
querida, mucho respeto, al padre
Rafael Garcia-Herreros lo miraban
con mucho carifio.

¢Del Banquete iSil, yo me acuerdo, pero mas Television
del Millon que todo, sfsabfa que iba a ver el
recuerda algo? Banquete del Millon, sabfa para que
era, pero nunca asistf, porque yono
estaba interesado en ver la tv. Estaba
interesado en mi ministerio, en mi
actividad sacerdotal también y no
tenfa laoportunidad de ver, pero sf
sabfa para qué era ycuando era.
;Con lo que se No, yo nunca pensé que iba a ser
recaudara del beneficiario de eso. Yo pienso
banquete, usted que lacomunidad sf, yosiempre
pensaba que tba a pensaba, que bueno que va a haber la
ser beneficiario? oportunidad de obtener mas recursos
para beneficiar a mis gente, esa era
mi sensacion.
Tiene presente Me parecié muy genial cuando
algunas estableci6 el Banquete del Millon,
entidades que como medio para adquirir recursos,
apoyaron la el comprometi6 en el banquete a la
obra?, ¢tenfa gente de plata y al Gobierno.
alianzas?
¢ Usted recuerda Me queda claro de €], que empezaba Programa
algin ente que lo siempre suprogramaagradeciendo a
patrocinara?, aquella y la otra firma q
;Que él hiciera ue le habfa colaborado, ypresentaba
alusion o una familia, y decfa quién le habfa
nombrara en sus colaborado ¢l siempre decfa,
discursos en la ejemplo azticar Manuelita, Coltejer,
television?, :Qué Postobén; €l siempre anunciaba a la
recuerda?. empresa, o al individuo también, o a
la comunidad que le habfa aportado
bienes para su obra y con estos
recursos, mostraba la familia a la que
le iba adjudicar esa noche una casita.
:Qué otras No sé, no sé si tenfa otros medios de | Propaganda

estrategias
como volantes
o prensa,
utilizaba el
padre para dar
a conocer su
programa o dar
a conocer su

propaganda.

obra?
¢Encuentra gEscuchd en Los mensajes sociales, cuando el
alguna sus inicios padre Rafael Garcfa-Herreros
relacion entre | el programa siempre se dirigfa a la gente, dando
la religion Minuto de un mensaje, moral, pero no era

y laobra Dios? ;De ese tan critico, casi exclusivamente al
realizada entonces, qué fondo de la familia, no tanto a las
por Garcfa- recuerda de costumbres del hombre de afuera,
Herreros? ese Minuto de sino al fondo de la familia, centraba

Dios por radio o
television?.

todo en la familia, tenfa que ser
unida, devota, tenfa que hacer
oracion.

Anélisis
preliminar

Lider informal
de opinién,
respeto total,
aprecio y
carifio.

Recordacion,
ritual, evento.

FEl banquete
lo asociaba
con obtener
recursos para
beneficiar
ala gente:
marketing
social.

Se recuerda
alos
patrocinadores
del Minuto,
mostraba las
familias
beneficiarias
(testimonios)

Patrocinado-
res, ritual, obra
social, top of
mind.

No reconoce la
diferencia entre
propaganda y
publicidad

Mensajes
sociales,
moralistas, a la
familia (unida
y devota) en
representacion
de los pobres,
oraci6n a Dios.
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Posibles “marcadores

L Pregunta Subpreguntas
Objetivos o R Respuesta completa
SEn lo visual, Como sigue siendo, la cruz de palo,
que veia en torcida, al padre le gustaban las
la pantalla?, cosas que olieran anaturaleza, Por
<Cémo era la ejemplo, la cruz de palo, no una cruz.
ambientacion?. sofisticada, jmuy bonita, nada! Mire el

huerto que hizo para orar, para rezar,
paraleer, y ahf estuvo siempre, hasta
que murié. Yo voy muchas veces a
ese huerto, ycuando voy all4, (yo le
conté a usted, que yo fui sacerdote,
[haciendo alusién a una charla que
tuvimos con anterioridad]. cuando
yo entro a ese huerto tengo como un
sabor de huerto a Getsemanf, fue el
huerto en donde Jests hizo su dltima
oracién antes de morir, yyo entro
alld y tengo esa sensacion.

sPara usted, el
hecho de que el
padre Rafacl
Garcia-Herreros
utilizara esa
vestimenta qué
les transmitia?.

Confianza y arraigo, sentido de
patria, sentido de ser del pueblo,

la ruana es una indumentaria
caracterfstica de esta region, Boyacé,
Cundinamarca en laépoca del padre
Rafael Garcfa-Herreros era una
indumentaria muy popular y eso le
hacfa sentir a la gente que ¢l era de la
gente, més allegado.

¢Cémo lo
percibfan?, squé
vefan ustedes:
al padre o ala

Yo vefa ambas cosas, yo lo vefa muy
personalmente como persona, para
mf era una imagen, yo tuve este
concepto, yo me lo decfa, dentro

organizacion de lalglesia, hay uno por mil de
Minuto de gente, como este hombre, que de
Dios? verdad que era vivir y realizar el
mensaje cristiano, yo he tenido el
concepto de que todas las iglesias,
no solo la Iglesia catolica, todas, son
manejadores de laconciencia del ser
humano, aprovechandose del miedo
del ser humano ala muerte y del
mis all4, para extraer plata, ese es
mi concepto, en €l no se vefa eso,
era tan humilde, ¢l no tenfa cosas no
tenfa nada.
¢ Usted se Y lo amé no porque era sacerdote,
identificaba sino porque vi lo que hacfa; a mf me
con la obra convenci6 €l, més alld de la misma
del Minuto de religion, me encantaba eso, era un
Dios porque es hombre total, era méds hombre que
cat6lico?. religioso, andaba entre la gente.

Anilisis
preliminar

Simbologfa:
la cruz, el

palo torcido,
natural(eza)

Simbologfa:
la ruana,
confianza y
arraigo; mas
allegado,
pertenencia
al barrio
(identificados
con su lfder).

El padre
Rafael Garcfa-
Herreros, era
una imagen
(marca)
representaba a
la comunidad,
el padre no se
aprovechaba
de utilizar

la religion
para obtener
beneficios.

Afecto y
amor al padre
Garcfa-
Herreros, Un
hombre de la
gente (lider

carismético)
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Anexo 8. Matriz entrevista a los sefiores
Santos

La construccién de una marca social: Organizacién
Minuto de Dios —Colombia

¢Qué factores influyeron en la construccién y posicionamiento en la
marca Minuto de Dios que le permitieron ser reconocida e identificada en

el ambito nacional como un ejemplo de social branding?

Objetivos Pregunta Subp‘:eg“mas Respuesta completa Posibles “marcadores” An.a h? 1S
redactada derivadas preliminar
Identificar los (Cree usted ¢Usted qué 1 | Yo conozco al Minuto de Dios desde Conoce y es
factores que que los recuerda de los 1964, porque llegamos nosotros a beneficiaria de
influyeron enla | resultados inicios de la vivir aqui al barrio, yo fui profesora la obra, ademis,
construccién y | mostrados obra?, ¢eudndo aqui en el colegio Minuto de Dios, trabajé como
posicionamiento | por Garcia- | llegé a habitar y este colegio tenfa 5 afios de educadora
de la marca Herreros en | este barrio? fundado cuando yo llegué, trabajé en el colegio.
Minuto de su gestion, con primaria, durante todo el tiempo Memoria
Dios, tomando | fueron que estuve aqui, estaba como rector colectiva.
como base la factores el padre Rafael Garcia-Herreros,
labor realizada | relevantes el ayudante era el padre Gonzalo
por el padre para ganarse Carlos, el que dirigi6 al colegio,
Rafael Garcia- la confianza existian tres sectores del barrio 1,
Herreros, con de la sociedad 2, 3, estando trabajando acd se cred
el propésito colombiana el sector 4 y este que es el sector 5,
de proponer y asf influir donde estamos y vivimos.
una guia de enla
social branding construccién | Cudndo usted 2 | Fue una belleza de persona, lo Perfil del padre
para la gestion dela llega, scudl fue conocf como rector del colegio, como Rafael Garcfa-
publicitaria de | Organizacién | laimpresion pirroco de acd, la manera en que Herreros:
organizaciones Minuto de frente a las nos trataba una belleza, una persona persona grata,
orientadas a la Dios? personas del muy exigente en la organizacién de exigente,
responsabilidad barrio y al su barrio, porque a las sefioras nos moralista,
social. padre Rafael decfa sobre la presentacion personal, profesional,
Garcfa- no salir empijamadas, eso de salir intelectual
Herreros? a comprar el mercado o tiendas, ni (lider de
tiendas habfa porque este era un sitio opinién)
residencial no comercial. Modelo a
seguir.
Recuerda el 3 | Recuerdo la cruz, aparecta el padre | Eslogan, Construccién
espacio del Rafael Garcia-Herreros hablando Hablar. de social
Minuto de Dios y ahora lo hace el padre Diego branding,
por televisién? Jaramillo. El padre Rafael Garcia- simbologfa.
Herreros empez6, aztcar Manuelita Top ofmind.
patrocin, el eslogan. Consecucién de
adoptantes.
Tenfa un trato | 4 | Me parece que él sabia pedirle la Television, Gestor,
diferente entre plata a la clase pudiente y se la Teléfono. relaciones
los ricos y los daban, é era al teléfono, la gestion piiblicas,
pobres? de él era llamar a la gente, y muchas mediatico,
:Cémo se veces por television. También trabajo social.
percibia? llamaba a la gente, esas cosas, pero
nunca usando palabras ofensivas a
los poderosos, él era muy respetuoso,
nunca vi que era fuerte refiriéndose
a los poderosos. £l regalaba alos
necesitados.
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Objetivos Pregunta | Subpreguntas Respuesta completa Posibles “marcadores”
redactada derivadas
¢Qué situacion [ 5 | La Constitucion del 92 comenz6 a La Consti-
politica existia cambiar a Colombia en todos los tuci6n.
en Colombia? aspectos.
Qué recuerda
de aquella
época?
Elpadre tuvo | 6 | El pedia a las personas que tenia, él
una relacién sabfa pedir, el padre no tuvo ninguna
cercana con malicia en acercarse a Pablo, él
Pablo Escobar, buscaba que Pablo se arrepintiera,
seudl es su una conversién imaginamos.
opinidn sobre
eso?.
¢Cudles ¢La comunidad Unas ruanas grandfsimas que le
fueron las c6mo le obsequiaban, porque al padre le
estrategias demostraban el hacfan un regalo, por ejemplo, el
de marketing | afecto al padre dfa de San Rafael, y lacomunidad le
social, Rafael Garcfa- regal6 un vestido, ese vestido se lo
realizadas Herreros?. ponfa 2 o 3 veces.
por Garcfa-
Herreros, que
ayudaron a la
construccion
de la Marca? ¢Del Banquete 1S, sefior!, yo asistf, porque nosotros
del Mill6n tenfamos una coral y participamos
recuerda algo? alla, el padre daba un vino, tenemos
la copa, antes daban una tacita, daban
platico y pocillito, marcados, después
era lacopa.
<Con lo que Por televisién, por radio. Uno mismo | Television
se recaudara también en las empresas hablaba con | Radio.
del banquete, los gerentes para que supieran, era
usted pensaba una actividad muy buena, todavia se
que iba a ser esta haciendo, no para este Barrio,
beneficiario?. si no para otros barrios que tienen
necesidades.Nosotros extrafiamos
mucho al padre Rafael Garcfa-
Herreros.
Tiene presente Azticar Manuelita, el mejor azdcar
algunas del pais, eso lo decfa él al empezar.
entidades que
apoyaron la
obra?, gtenia
alianzas?
Usted Cuando vefamos, el padre era
recuerda algtn siempre con la oracién, por las
ente que lo noches, pero pasaban la obra de
patrocinara? &, las familias que querfa traer, la
¢Que ¢l hiciera predicacién y la oracién. Recuerdo
alusion o la cruz, aparecia el padre Rafael
nombrara en Garcia-Herreros hablando y ahora
sus discursos lo hace el padre Diego Jaramillo.
en la television?
(Qué recuerda?
Usted En esa época no habfa esta emisora, | Emisora
recuerda que ¢l todavia no estaba, por ejemplo los Comunicacién
utilizara otras sdbados en la noche en lamisa, Peri6dico
estrategias esa era lacomunicacion, habfa un Volante.

como volantes
o prensa, para
dar a conocer
su programa o
dar a conocer
su obra?

periédico, que era un volantico,

que lo mandaban a todas las casas,
que lohacfan en la parroquia, £l
Mensajero”, llegaba EI Mensajeroy
todos a ver qué pasaba ahi, venfa una
meditacién que mandaba ahf el padre,
y actualizarse uno de todo lo que
pasaba en el barrio.

Analisis
preliminar

La libertad
de cultos es
terrible. No la
aceptan.

No vieron mal
la intermedia-
cién por Pablo
Escobar.
Trasgresor.

Recordacion de
la simbologfa
(la ruana),
proyectaba
humildad.
Construccién
de marca.
Valores de la
marca.

Souvenirs y
material POP
(merchandising)
del Banquete
del Millon.
Social
Branding.

Medidtico,
comunicacién
parael
desarrollo.
Doctrina social
de la Iglesia.

Recordacion de
la publicidad de
los patrocinado
res: top of

mind.

Mostrar y
demostrar:
construccion
de audiencia
(recordacién
(reality show).
Ritual.
Simbologfa: la
cruz (recorda-
cion de marca).

Mediitico,
difusién del
mensaje.
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Objetivos

Pregunta
redactada

Subpreguntas
derivadas

Respuesta completa

Posibles “marcadores”

(Encuentra
alguna
relacién entre
la religion
yla obra
realizada

por Garcia-
Herreros?

Escuché en

sus inicios

el programa
Minuto de

Dios? ;De ese
entonces, qué
recuerda de

ese Minuto de
Dios por radio o
television?

El padre Rafacl Garcla-Herreros
empez6, azicar Manuelita patrociné,
eleslogan. .., el padre Diego también
lo dice, el padre era muy serio,

pero era muy saludable, él estaba
pendiente de la gente, de cémo nos
vestfamos, al padre no le gustaba la
minifalda, y de los caballeros, que
fuera respetuoso en la casa.

Mucha gente se fue por eso, porque
no era capaz de vivir en comunidad,
vendian sus casas y se fueron para
Colina Campestre, el 90 % de Colina,
son habitantes del Barrio Minuto

de Dios.

¢En lo visual,
qué vefa en

la pantalla?
Cémo erala
ambientacion?

Recuerdo la cruz, aparecia el padre
Rafael Garcfa-Herreros hablando

y ahora lo hace el padre Diego
Jaramillo. Esa cruz es ristica, como
ese simbolo de humildad, porque él
cuando se ponia a orar, €l se ponfa
delante de la cruz, ¢l oraba muy
profundo, empezaba Sefior, todo lodel
cosmos, una oracién muy profunda,
muy sentida, que todo el mundo se
concentraba en eso.

Hablar

¢Para usted,

el hecho de
que el padre
Rafael Garcfa-
Herreros
utilizara esa
vestimenta qué
les transmitfa?.

Sencillez, humildad, muy sencilla
en su forma de vivir, ¢ no era de
familia pobre, més sin embargo, cra
muy humilde. Fuimos a visitar a una
familia humilde, fuimos con ¢l padre
Rafacl Garcia-Herreros todo 1o que
ofrecfan él recibié, muy humilde, lo
que no le gustaba a la gente era que
era muy exigente, pero el barrio es
asf, por €I, porque tenfa orden.

¢Para usted

que era més
importante:

la obra que
estaba haciendo
el padre, o el
padre como
persona?

Las dos cosas, 6] como persona
era excelentisimo, ¢l querfa una
comunidad bien organizada, las
sefioras cuando ya nos entregaron
estas casas, las casas eran igualitas,
entonces, ¢l para distinguir las
cuadras empezd con los jardines,
pero antes de pasarnos acd, los
sabados venfamos a misa, sin vivir
acé debfamos venir a misa, y cuando
venfamos a misa nos daban una
boleta, esas boletas tenfamos que
guardarlas, porque tocaba pasar la
amortizacién y tenfa que pasar la
boleta, en esas misas,habfan clases de
urbanidad, todo era una preparacién
de comunidad para poder vivir acd.

(Usted se
identificaba
con la obra

del Minuto de
Dios porque es
cat6lico?

Soy catélico, apostdlico y romano,
no habfan de otras religiones, todos
éramos cat6licos cuando llegamos,
esa era una de las condiciones

para venir, nosotros venfamos a la
eucaristia los siabados, nos daban
las boletas, se contabilizaba el 90 %
de asistencia.

Analisis
preliminar

Se recuerda
alos
patrocinadores
y su eslogan.

Simbologfa:
concepto de la
cruz: humildad,
oraci6n,
sinceridad.
Ritual y
construccion
del mito.

Simbologfa:
Rafael Garcfa-
Herreros
proyectaba
sencillez,
humildad.

Rafael Garcia-
Herreros: lider
de opinién,
trabajo e
integracion
social (ecologia
y urbanidad)

Cat6lico: en
nombre de
Dios y en
representacién
de los pobres.
Doctrina social
de lalglesia.
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Anexo 9. Discursos Banquete del Millon

Analisis discurso Banquete del Mill6n n.° 1

Discurso Banquete del Millén “El escandalo del bien”

ne1 Afio 1961

Contenido

Comunicacién

Hemos empezado este banquete con esta bendicién: “Bendecid,
Sefior, este pan y esta agua que vamos a tomar en tunombre. Te
pedimos por los que solamente tienen agua y pan para comer”.
Este banquete es un simbolo de las fuerzas tremendas que
estaban dormidas en Colombia y que estdn despertando.

Este banq andalo. El escéndalo del bien necesario

actualmente. El mundo est4 hastiado del escandalo del mal.
Elescandalo de las avaricias, delos despilfarros. Elescandalo

de la violencia, de los odios, de las bombas atémicas, delas
inmoralidades. El escandalo de la miseria aceptada, aun por

los cristianos, como parte necesaria de una sociedad dividida
en grupos.

Pio XII, entristecido, dijo un dfa ante un grupo de obispos
colombianos que Colombia, por su violenciadesencadenada, era
unescandalodela cristiandad.

Colombia necesita reparar el escandalo producido por 300.000
hermanos muertos, con el escandalo sublime del bien, de la
caridad cristiana llegada al herofsmo, con el escandalo del amor.
Estamos empezando areparar.

Yavosotros, después de este banquete, no os admirareis cuando
invite a 50 millonarios a que den cada uno $ 1.000.000 para
ofecer una leccion a los que creen pecaminosamente que Dios
les concedi6 la riqueza para que ladisfruten solo en suegofsmo.
Entonces se destruird el pavoroso escandalo de las miles de
familias de hijos de Dios, sin techo, sin colegio y sin porvenir.
Por hoy quiero anunciaros que vamos a comenzar a buscar solo a
10 generosos que den cada uno $ 100.000.00 para conseguir esta
obrasalvadora que vosotros habéis iniciado.

Enla Biblia se narra que Dios pidi6 a Abraham 50 justos

para perdonara Sodoma y en vista de que no habfa 50, fue
descendiendo en su exigencia a 30, a 20, a 10. En Bogotd,

en Medellin, en Colombia, Dios también va a encontrar 10
generosos por quienes se pueda decircomo Abraham:‘gPodrias
perdonar, Sefior, la ciudad si se hallan 10 justos?”.

Os doy la noticia de que ya se hallé el primero y estd entre
vosotros. Es una humilde gran sefiora que se ha sentado enla
mesa del agua y del pan. Si se saben los nombres de los que

1o dan, por qué no ser indiscretos y nombrar a los que dan

y sedan? Podéis estar seguros de que Colombia haré brotar

los otros 9.

Eneste banquete esta representado lo mejor de la patria.
Esta lo mis selecto de la auténtica sociedad. No hace falta
nadie. Estan los mejores obreros, los mejores estudiantes, los
industriales, los banqueros, los comerciantes, los mejores
soldados, estn las colonias extranjeras que se solidarizancon
los problemas sociales el pafs.

Noticia, Nombra

Marcadores

Anilisis preliminar

Vincular empresarios con la obra.
Problemas sociales del pafs.

El banquete estd representando lo
mejor de la patria y de la sociedad.
Construccién de marca a través del
marketing social representando los
pobres.

Consecucién de adoptantes.
Construccién y promociény dela
marca utilizando un discurso simbolico
ysocial.
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Analisis discurso del Banquete del Mill6n n.° 2

Discurso Banquete del Millon “La cena de la unidad”

Contenido

Comunicacién

Este segundo “Banquete del Millon” tiene una dimension
maravillosamente superior a la del afio pasado.

El primero tenfala atraccién de lo insélito, de lo no visto, de

la paradoja. Se est produciendo en Colombia una extrafia
explosién de generosidad sin alardes, que ha brotado como
brotan filones de oro de una mina descubierta al golpe de
cualquier minero silencioso, oscuro y afortunado.

Por distintos caminos todos ustedes hanllegado a este punto
concéntrico del amor y de laentrega.

La idea fundamental que emerge de esta reunién es la santa
idea de la unidad: la unidad deseada por Dios a los hombres, la
unidad que es el més intenso lado de Cristo.

Brota aqui la unidad porque nos hemos reunido de distintas
religiones: aqui se sientan juntoslos catlicos, protestantes,
hebreos, entr unidos como eslabones tensos de la
cadena del amor; el amor que unifica, que construye y vivifica
un cuerpo envejecido con una nueva forma sustancial La
unidad se afirma en este banquete. No solo la unidad en el
dogma del amor, sino la unidad de las generaciones, esta
cenaestaembellecidacon la presencia de muchos nifios que
mariana serdn testigos y constructores de un mundo nuevo:
ellos estdn aprendiendo en esta mesa los rumbos para el viraje
necesarios dela historia.

Estén unidos aqui los ricos y los pobres en un abrazoinvisible;
los primeros hancomprendidoel deber de hacer participes

de sus bienes a sus hermanos y el derecho inalienable de todos
avivir dignamente, segiin la altisima dignidad de los hijos

de Dios.

Este es unespectéculo para que lo contemple el mundo.

Significado,
Unidad.

Marcadores

nee Afo 1962

Anilisis preliminar

La unidad: todos con un mismo
propésito: la generosidad. La presencia
de nifios (difusores a futuro del mensaje).
Casas, educacién y trabajo: la formula
para una nueva Colombia (proyeccién).
En nombre de Dios: (un poder divino):
soluciéna la pobreza, Construccién y
promocién y de la marca utilizando un
discurso simbdlico y social.
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Analisis del discurso del Banquete del Millén n.° 3

Discurso Banquete del Millén “Dos amores construyeron dos ciudades”

Contenido

Comunicacién

“Dos amores construyerondos ciudades. Elamor de sf mismo,
hasta el desprecio de Dios, construyo la ciudad del odio. El
amor de Dios, hasta el olvido de sf mismo, erigi6 la ciudad
del amor”.

Estas palabras las escribié san Agustin, en su obra monumental
“La ciudad de Dios”, contemplando la caida del Imperio romano
de cuya cultura y grandeza habfa sido testigo y participe.
Cuando los bérbaros, como un torrente incontenible formado
por confluentes despenados de todas las latitudes, hacfan
desplomarse el maravilloso imperio que habfa durado mil
afios, san Agustin, con la absoluta serenidad, escribié su “ Ciudad
de Dios’, que se sintetiza en esta frase: “El egofsmo fundo la
ciudad del odio. E1 amor construye, crea la ciudad deDios”.
Estamesa, sefioras y sefiores, es lallanuradonde se construye la
“ciudad del amor”, la ciudad de Dios.

Vosotros habéis comprendido lo que es el hombre, lo que

es el hermano.

Yo sé que aqui hay catlicos, hebreos, protestantes, ortodoxos
¥ quizd hombres sin religién ninguna positiva. Sin embargo,
en esta ocasion, habéis entrado en el templo del amor de Dios y
del amor al hermano, el hombre.

Esta es la prueba de que el cambio que la sociedad necesita, se
puede lograr por amor, por generosidad.

Escribir
Palabras.

Marcadores

n°s Afio 1963

Anilisis preliminar

Amor por la generosidad (entrada
al cielo): ideal del cristianismo . El
amor construye. Muestra el simbolo
de la pobreza y lo comparte (un caldo)
con el representantes del gobierno
(presidente).

Enrepresentaciéndelos pobres.
Construccién y promociény de

la marca utilizando un discurso
simbélico y social.
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Analisis del discurso del Banquete del Mill6n n.° 4

Discurso Banquete del Millén “A solo 30 aiios del afio 2000”

Marcadores ne4 Afio 1970
Contenido
Comunicacién Anilisis preliminar
Hemos llegado al X Banquete del Millén. Han pasado diez Proyectar, Decir, La generosidad: equilibrio social,

anos, segiinlaexpresion del Rey David, “como un suspiro,
como unafatiga indtil’, desde que comenzamos esta agonfa y
este drama apasionante que se desarrolla entre la amistad

y la generosidad, desde que nos empefiamos en este esfuerzo
gigantesco, quea veces tengo la dolorosa impresién de que es
utépico, de promoverel sector privado a buscar una solucién
pacifica al problema social, a que colaboren para que lo que se
halla endesequilibrio cambie, por amor, y no por violencia, a que
los pudi esfuercen porque la bal fal se equilibre
un poco, sin necesidad de revoluciones sangrientas nimarxistas,
basados solamente enla fuerza inmensa del amor y de la justicia.

honestidad y honradez en el manejo
delosrecursos (dineroentregado por
los benefactores). Transformacién
social de Colombia (discurso con
construccién denacionalidad).
Emotivo.

Construccién y promocién y dela
marca utilizando un discurso simbélico
ysocial.

Muchos de vosotros habéis estado conmigo durante estos
diez afios, y habéis hecho del Banquete del Millén el momento
culminante del afio, quizds el méds importante.

Quiero contaros la breve historia de El Minuto de Dios, durante
este periodo, Primero organizamos con vuestra ayuda, una
pequedia ciudad modelo, donde el vivir es tranquilo y culto,
donde la existencia es decorosa y espiritual; allf construimos
1.600 viviendas donde se agrupa una idad

increfble, por su fiterza, por su cultura y por su superacién.

Antela gran marginalidad del sector rural, hemos creado

el Instituto de Desarrollo de la Comunidad de E1 Minuto

de Dios, INDEC, para trabajar en el campo. Actualmente
estamos luchando seriamente en el Catatumbo, bellfsima
regién promisoria de Colombia que hasta hace poco estaba
protegida, fieramente, por las flechas motilonas en su
aislamiento y en su impenetrabilidad.

En estos momentos estamos allf, en el campo, conviviendo con
los siete mil campesinos aislados, conel finde promoverlos y
motivarlos, para que superen susoledad y sumarginalidad. EI
desarrollo social debe hacerse con principios cientificos, pero

no desde la comodidad de un escritorio, sino sufriendo con los
campesinos y viviendo sus propias necesidades.

Pero este afio, estimados amigos benefactores, hemos pensado
en dedicar el Banquete del Millon, solamente, a resolver el
problema de los tugurios de Bogot. Cada uno de vosotros que
estdis sentados a manteles, en esta nobilisima mesa, proyecta
susombrabenéficaalldalolejos, en un tugurio que va a ser
transformado totalmente en una casita aceptable.

Os puedo decir, estimados benefactores, que en estos diez afios
han pasado por nuestras manos millones de pesos, pero ni un solo
centavo se ha perdido, ni ha cambiado de la destinacién a que
estaba consagrado por vosotros.

Nuestro propésito es muysencillo y estd resumido en esta idea.
El sector privado debe ayudar organizadamente en beneficio de
la comunidad. Allado del Gobierno, que es el mecanismo oficial
del servicio publico, debe existir otro organismo privado
inteligente y honrado, que polarice buena parte de la generosidad
delos ciudadanos, en un servicio orgénico de lacomunidad.
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Analisis del discurso del Banquete del Milléon n.°5

Discurso Banquete del Mill6n “;Si, Colombia!”

Contenido

Comunicaciéon

Antes de comenzar, tengo que decirles que me emociona
profund ver Imadas las mesas de este
banquete y siento que algo pasé con ustedes. Siento que en su
corazén hubo un llamado de Dios, un llamado de la patria, y por
eso estdn ustedes aqui. No han tenido otro motivo: unextrafio
Tamamientointerior que los ha traido a esta mesa tan humilde.

Estamos aqui, sefiores y sefioras, para sofiar en Colombia, En
una Colombia sin tugurios, en una Colombia sin asesinatos, en
una Colombia sin latrocinios. En una Colombia sin harapos, en
una Colombia sin hambre. En una Colombia sin odios, enuna
Colombia amable para todos. Nos hemos reunido aqui para
pensar y para proyectar la nueva Colombia, para sentirnos
solidarios; para despertar en todos, el deseo de servir y de
embellecer nuestra patria.

Sabemos que Colombia es uno de los lugares privilegiados
del mundo por sus tierras, por sus mares, por sus hombres,
por su historia, por su experiencia cristiana y por su destino.
Sabemos que tenemos un presidente juvenil, que conoce el
camino que conduce a la restauracion del pafs. Sabemos que
tenemos gobernadores y alcaldes capaces de realizar un
milagro en Colombia.

Aquf estamos lanzando el programa “Colombia 500 afios”.
Quini del d. brimi le América, de aquel dfaen
que se descubrié toda la tierra, en que se descubrieron todos
los mares, todas las selvas, todos los rfos, todos los bosques

y todas las razas que poblaban la belleza e este continente
desconocido.

Con ocasién de estos quinientos anos. E1 Minuto de Dios
quiere ayudara la transformacion del pafs y quiere ayudar a
producir el milagro de Colombia, que ronda sobre nuestra
historia.

En El Minuto de Dios queremos entusiasmar a todos los
colombianos a construir la nueva Colombia. Que nuestra
patria no tenga nada que envidiarle a un pafs moderno,

en esta época de adelantos y de cultura. Que nuestro pafs
siempre se inspire en la persona de cristo para producir de
verdad el milagro colombiano.

Hoy venimos con sencillez para que el presidente y el alcalde nos
digan qué debemos hacer. Qué debemos hacer para que cese la
oleada de sangre, la oleada de desérdenes. Qué debemos hacer
para que nadie se vaya del pafs.

Programa,
Decir, Pensar.

Marcadores

nes Aifio 1990

Anilisis preliminar

Esperanzas en un mejor futuro
(suefios: onfrico). En nombre de Dios y
la patria (Colombia). Acompanado por
autoridades (presidente y alcalde).

En representacién de todo un pafs
(evoca), le sugiere al poder politico
trabajar mancomunadamente (ayuda
‘mutua), creer en Colombia. Ayudar
alos pobres.

Emotivo. Construccién y promocién
y de lamarca utilizando un discurso
simbélico y social.
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Analisis discurso Banquete del Mill6n n.° 6

Discurso Banquete del Millén “Tengo ganas de Dios”

Marcadores

n°eé Aifio 1991

Contenido
Comunicacién

Anlisis preliminar

Quiero saludar, ante todo, al sefior presidente de la Repiblica | Palabra, Decir,
por su presencia en este banquete. No est usted presidiendo, | Voz, Discurso,
sefior presidente, una reunién banal ni tampoco unareunién | Expresién.
deintereses politicos, ni estamos estimulando la vanidad
humana. Esta usted presidiendo una reunién de gran
profundidad, una reunién que significa el gran intento

de muchos colombianos quelo tienen de a usted como

cabeza primordial en un movimiento de paz y de progreso
totalmente inusitado en elpafs.

Quiero aprovechar que ustedes estdn aqui calmados, en silencio,
no para hablarles de 1o que estamos haciendo con los Banquetes
del Mill6n de otras ciudades, ni de que estamos tratando de
traer hospitales de Estados, ni que estamos visitando lo ms
lejano del pafs para tener conversaciones fraternales con los
alzados en armas.

Quiero precisamente desde aquihablarles a ellos, a los

alzados en armas, para que depongan las armas, porque

este banquete 1o hicimos en honor Déjenme decirles que
quisiéramos abrazarlos, que quisiéramos conversar
tranquilamente con ellos.

Quieroaprovecharq para hablar solo
de Dios, al amoroso Dios, al amante Dios.

Quiero aprovechar que ustedes vinieron amablemente a
este XXXI Banquete del Millén, el Banquete de la Paz, para
hablarles directamente de Dios. No es un sermén, no es un
discurso, s laexpresién de las inmensas ganas que tengo de
Dios, como ustedes las tienen también; ganas de llorar, ganas
de sumirnos en el abismo.

Ustedes me vana perdonar que les hable del amante, del Dios a
quien hemos olvidado.

Parte de la situacién socio-politica
que afronta por ese afio el pafs: el
anhelo de la paz. Primero el amor
(emotivo y abstracto), luego las
viviendas y la educacion. Elamor de
Dios y a los pobres. Autoridades
presentes (presidente). Mostrar y
demostrar. La construccién de una
nueva Colombia (construccién marca
través de la nacionalidad).

En sintesis, los discursos tienen
un tono propagandistico, puesto
que existe un control del flujo
de informacién, la direccién de la
opinién piiblica y manipulacién no
necesariamente negativa de conductas
y sobre todo de modelos de conducta.
Lo podemos contrastar con el
iento que hace Dy
(1979), sobre propaganda, quienla
define como “la expresién de una
opinién o una accién por individuos o
grupos, deliberadamente orientada a
influir opiniones o acciones de otros
individuos o grupos para unos fines
predeterminados y por medio de
manipulaciones psicolgicas” (p.47)

Emplea palabras uotros simbolos a
los cuales sirven como vehiculo: la
radio, la prensa y la televisién, con
la finalidad de ejercer influencia
en la actitud de las masas en

tanto que sugiere o impone
creencias que a menudo modifican
el comportamiento, y aun las
convicciones religiosas o filosoficas.
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Anexo 10. Marcadores entrevista al padre
Diego Jaramillo

Frecuencia
n. Categoria Marcador * (veces que aparecen los %
marcadores en la
entrevista)

1 Comunicacién Television 28 12
2 Social branding 12
3 Comunicacién 10
4 Social branding 8

5 Marketing social 8
6 Marketing social 6

7 Comunicacion Programa 6

8 Marketing social 5
9 Social branding 5

10 | Marketing social 4

11 Marketing social 3

12 Comunicacién Publicidad 7 3

13 Comunicacién Radio 6 3

14 Marketing social 3

15 | Marketing social 2

16 Comunicacién Discurso 1,29
17 Marketing social 1,29
18 | Comunicacién Mensaje 0,86
16 Marketing social 0,48
17 Marketing social 0,43
18 Social branding 1,72
19 | Marketing social 0,43
20 | Marketing social 0,43
21 Marketing social 0,48
292 Comunicacién Locutor 0,48
23 | Social branding 0,43
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Categoria Marcador *

24 | Social branding
25 | Social branding
26 Social branding
27 | Social branding
28 | Social branding

Frecuencia
(veces que aparecen los %
marcadores en la
entrevista)
1 0,438
1 0,43
2 0,86
3 1,29
1 0,43
238 100,00

* El marcador es la palabra mas nombrada en la entrevista.

Figura 47. Gréfico de andlisis de la entrevista al padre Diego Jaramillo.

Social Branding
30%

Comunicacién

36%

Marketing social
34%

I:l Comunicacién
. Marketing Social
. Social branding
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Anexo 11. Marcadores entrevista al padre

Carlos Juliao

Frecuencia
n. Categoria Marcador 1%’:;?;[%235? ezrziQIHa %
entrevista)

1 Comunicacién Dicen 64 18,7
2 Marketing social 9

3 Social branding 7

4 Marketing social 7

+ [ Commicacion m
6 Marketing social 4

7 Marketing social 4

8 Comunicacién _ 3,9
9 Social branding 3
10 Comunicacién 2,6
11 Social branding 2
12 Marketing social 2
13 Comunicacién 1,9
14 Marketing social 2
15 Comunicacion 1,7
16 Marketing social 2
17 Marketing social 2
18 Social branding 2
19 Social branding 2
20 Comunicacién 1,5
21 Marketing social 1
22 Comunicacién Imagen 6 1,3
23 Comunicacién Polémica 6 1,3
24 Marketing social _ 6 1
25 Comunicacién Medios de comunicacién 5 1,1
26 Comunicacién Hablar 5 1,1
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Frecuencia
n. Categoria Marcador l(gfcrﬁz:éggjf :sriie& %
entrevista)

27 Comunicaciéon Imaginario 5 1,1
28 Marketing social 1

29 Marketing social 1

30 Social branding 1

31 Social branding 1

32 Comunicacién Estudio 4 1

33 Comunicacién Contacto 4 0,9
34 Comunicacién Discurso 3 0,6
35 Comunicacién Grabar B 0,6
36 Comunicacion Emisora 2 0,4
37 Comunicaciéon Pensar 2 0,4
38 Comunicacién Inravision 2 0,4
39 Comunicacion Entrevista 2 0,4
40 Comunicacién Golpe de opinién 2 0,4
41 Comunicacién Figura 2 0,4
42 Comunicacién RCN, Caracol 2 0,4
43 Comunicacién Prensa 1 0,2
4 Comunicacién Espacio 1 0,2
45 Comunicacién Televisora Nacional 1 0,2
46 Comunicacion DVD 1 0,2
47 Comunicaciéon Pregrabado 1 0,2
48 Comunicacién Testimonio 1 0,2
49 Comunicaciéon Palabra 1 0,2
50 Comunicacién Espectaculo 1 0,2
51 Comunicacién Noticiero 1 0,2
52 Comunicacién Horario triple A 1 0,2
53 Social branding 1 0,2
54 Social branding 1 0,2

467 100
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Figura 48. Grafico de andlisis de la entrevista al padre Carlos Juliao

Social Branding
19%

Comunicacion

44%

Marketing social
37%

I:l Comunicacién
I:l Marketing Social
- Social branding
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Anexo 12. Marcadores entrevista al serfior
Roberto Renteria (beneficiario)

84%

Frecuencia
n. Categoria Marcador (veces que aparece el %
marcador en la entrevista)
1 Marketing social 28 29
2 Marketing social 11 12
3 Marketing social 10 11
4 Social branding 9 9
5 Marketing social 8 8
6 Marketing social 7 7
7 Marketing social 6 6
8 Marketing social 5 5
9 Marketing social 4 4
10 Social branding 3 3
12 Marketing social 1 1
13 Comunicacién Television 1 1
95 100
Figura 49. Grafico de andlisis de la entrevista al sefior Roberto Renteria
Comunicaciéon
, , 3%
Social Branding L
o I:l Comunicacién
13%
. Marketing Social
Marketing social

. Social branding
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Anexo 13. Marcadores de entrevistas a Sres.

Santos

Frecuencia
n.° Categoria Marcador (veces que aparece el %
marcador en la entrevista)
1 Marketing social 16 14
2 Social branding 14 12
3 Marketing social 14 12
4 Social branding 12 11
5 Marketing social 10 9
6 Marketing social 8 7
7 Marketing social 6 5
8 Social branding 6 5
9 Social branding 5 4
10 | Marketing social 4 4
11 Comunicacién Reglamento 3 3
12 Comunicacién Norma 3 3
18 Comunicacién Radio 2 2
14 | Marketing social 2
15 | Marketing social 2
16 Comunicacién Television 2
17 Marketing social 1
18 Marketing social 1
19 Comunicacién Emisora 1 1
20 Comunicacién Comunicacién 1 1
113 100
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Figura 50. Grafico de andlisis de la entrevista a los sefiores Santos.

Social Branding
33%

Comunicacion

1%

Marketing social
56%

I:l Comunicacién
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Anexo 14. Marcadores discursos Banquete

del Millon

Frecuencia
n. Categoria Marcador (veces que aparece el %
marcador en la entrevista)
1 Social branding 42 20
2 Social branding 19 9
3 Marketing social 9 4
4 Marketing social 8 4
5 Marketing social 8 4
6 Marketing social 5 2
7 Marketing social 3 1
8 Marketing social 3 1
9 Marketing social 3 1
10 Marketing social 3 1
11 Comunicacién Programa 2 1
12 Comunicacién Discurso 2 1
13 Social branding 1
14 Marketing social 1
15 Comunicacién 0
16 Marketing social 0
17 Comunicacién Television 1 0
18 Comunicacién Prensa 1 )
19 Marketing social 0
20 Social branding 20
21 Social branding 0
22 Social branding 4
28 Social branding 0
24 Social branding 1
25 Social branding 0
26 Social branding 0
27 Social branding 1
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Frecuencia
n.° Categoria Marcador (veces que aparece el %
marcador en la entrevista)
28 Social branding 4 2
29 Social branding 3 1
30 Social branding 2 1
31 Social branding 5 2
32 Social branding 4 2
33 Social branding 1 0
34 Social branding 5 2
35 Social branding 1 0
36 Social branding 1 0
37 Social Branding 1 0
38 Social branding 1 0
39 Social branding 6 3
40 Social branding 1 0
41 Social branding 1 0
42 Social branding 1 0
48 Social branding 1 0
44 Social branding 1 0
215 100
Figura 51. Grafico de andlisis de los discursos del Banquete del Milldn.
Comunicacién
3%
Social Branding Marketing social - Comur.ncacw.n

76% 21% . Marketing Social

. Social branding
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Anexo 15. Compilado categoria relevante

n.° Entrevistas y discursos Categoria relevante %
1 Padre Diego Jaramillo Comunicacion 36

2 Padre Carlos Juliao Comunicacién 44

3 Sr. Roberto Renterfa

4 Sres. Santos

5 Discursos Banquete del Mill6n




270 SOCIAL BRANDING. UNA MIRADA PRACTICA

Anexo 16. Compilado marcador relevante

Frecuencia
, Entrevistas
n.° Categoria Marcador (veces que aparece % oV y
el marcador en la discursos
entrevista)
1 Comunicacion Television 28 12 P. Diego Jaramillo
2 Comunicacién Dicen 64 14 P. Carlos Juliao
3 29 Sr. Roberto Renteria
4 14 Sres. Santos
5 20 Banquetes del Millén
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En un mundo globalizado y en constante cambio, los clientes, consumidores
y la sociedad en general, exigen compromisos y responsabilidad social a las
empresas. Esas acciones conllevan a cambiar las reglas de la marca. Los
diferentes grupos de interés de la organizaciéon anhelan que se les ofrezca
algo significativo a sus actividades de interaccion con la marca. Como
respuesta a esta aspiracion, las marcas realizan valiosos esfuerzos para actuar
con transparencia, conectando a sus audiencias y creando asociaciones y
emociones cada vez fuertes; buscando que los clientes sientan confianza y
respeto hacia estas.

El presente documento es el resultado de una investigacion, la cual aborda
tematicas relacionadas con los procesos comunicativos generados a través
de discursos sociales solidarios, asi como también analiza las estrategias de
marketing social y su impacto en la sociedad, en la cultura y en la gestion
social de las empresas, resultado de un caso real aplicado a la Organizacion
Minuto de Dios.

Este libro se convierte en un referente para las empresas que trabajan por
la responsabilidad social empresarial, las organizaciones sin animo de
lucro, las facultades de publicidad, mercadeo, comunicacién social y
academia en general; puesto que brinda herramientas para gestionar el
Social Branding y buen posicionamiento de una marca ante la sociedad.
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