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El marketing en instituciones del tercer sector

Resumen

El presente articulo tiene como objetivo principal, revisar los conceptos fundamentales del
marketing en las instituciones del tercer sector, que son aquellas que tienen una finalidad
netamente social, sin fines de lucro. Este trabajo busca cimentar un enfoque acorde con las
relaciones de las organizaciones con la sociedad y sus distintos grupos, actividades y publico de
las organizaciones sociales, procurando distanciar del mercadeo social y evitando la utilizacion
de herramientas y procesos del marketing comercial. Para concluir un lenguaje para esta tipologia
mercadologica, se realiza un analisis de la literatura referente a las ciencias sociales y politicas,
conformando asi un contenido sobre asuntos sociales y marketing.

Palabras clave: Marketing; tercer sector; organizaciones sociales; proceso de seleccion; indice

de rotacidn; cooperativa; acciones correctivas.

Abstract

The main objective of this article is to review the fundamental concepts of marketing in third-
sector institutions, which are those that have a purely social, non-profit purpose. This work seeks
to cement an approach consistent with the relationships of organizations with society and its
different groups, activities and public of social organizations, trying to distance themselves from
social marketing and avoiding the use of commercial marketing tools and processes. To conclude
a language for this marketing typology, an analysis of the literature referring to the social and
political sciences is carried out, thus forming a content on social issues and marketing.
Keywords: Marketing; third sector; Social Organizations; selection process; rotation index;

cooperative; corrective actions.

Resumo

O objetivo principal deste artigo ¢ revisar os conceitos fundamentais de marketing nas
instituigdes do terceiro setor, que sdo aquelas que tém uma finalidade puramente social e sem fins
lucrativos. Este trabalho busca cimentar uma abordagem consistente com as relacdes das
organizacdes com a sociedade e seus diferentes grupos, atividades e publicos de organizacdes
sociais, procurando se distanciar do marketing social e evitando o uso de ferramentas e processos

de marketing comercial. Para concluir uma linguagem para essa tipologia de marketing, ¢
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realizada uma analise da literatura referente as ciéncias sociais e politicas, formando um contetido

sobre questdes sociais e de marketing.

Palavras chave: Marketing; terceiro setor; organizagdes sociais; processo de selecdo; indice de

rotacdo; cooperativa agdes corretivas.

Introduccion

Las perspectivas de las empresas que conforman el tercer sector, conocidas como Entidades No
Lucrativas, ENL, son bastante negativas. Sus principales suministradores de recursos financieros:
las Administraciones Publicas, las empresas, sus socios y sus benefactores individuales, se

encuentran atravesando una profunda crisis caracterizada por la palabra “recorte”.

Debido al mismo panorama social, el mercado de las instituciones del tercer sector aumenta,
puesto que crece la cantidad de necesidades que atender, mostrando a su vez, tipologia y

caracteristicas diferentes.

Con lo mencionado, se entiende que la mayoria de las ONG, de las Entidades No Lucrativas,
perciban la exigencia de transformar sus estrategias para convertirse en organizaciones que
prestan servicios, encajando en el concepto mas comercial del término, siendo en esta evolucién
donde el Marketing debe adquirir la importancia que debera tener en el nuevo escenario de

mercado.

En la actualidad, el marketing es un concepto muy conocido y estudiado en muchos centros
educativos, pero su marco teorico se ha basado sobre todo en el ambito comercial y en sus
distintas herramientas para conquistar mercados y posicionar marcas, desconociendo sus
posibilidades en ambitos distintos al comercial. En Latinoamérica, la falta de conocimiento en
materias organizacionales y metodologicas, y la carente investigacion cientifica en sectores como
el social, politico, electoral, etc., han reducido los beneficios a los fines sociales, mientras que en
otros entornos, estos sectores ya explotan las bondades y ventajas que el marketing ofrece. Por
otra parte, existen empresas con fines de lucro que hacen uso de un expansivo marketing
supuestamente social o con ideales sociales, al tiempo que sus ventas y utilidades reflejan un

incremento.
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Las universidades son las que tienen la mision de formar a profesionales que lleven a las
organizaciones sociales los beneficios del marketing en instituciones del tercer sector. Un buen
comienzo es obligatoriedad de la practica social en algunas instituciones de educacion superior y

el refuerzo a sus conocimientos mediante los seminarios sociales.

El concepto de que una aproximacion al marketing en ambitos no lucrativos exige un claro
conocimiento institucional (sociedad civil organizada, Estado, mercado y sociedad), una
comprension de la realidad social en la que se enmarcan las instituciones mencionadas y un
reconocimiento de las responsabilidades de sus organizaciones en el proposito de garantizar

mejores niveles en la calidad social.

Para un mejor entendimiento, es necesario identificar no solo los distintos grupos que conforman
sistema de valor del tercer sector, sino también de las contribuciones realizadas por cada uno,
conocimiento acerca del mercado social, las variables que enfocan al marketing de las
instituciones sociales, y las diferencias entre el marketing de empresas y de organizaciones
sociales, y se destaca la pertinencia de la apropiacion de conceptos y su correspondiente
contextualizacion a las especificidades del tercer sector, donde operan organizaciones sociales

como fundaciones, centros de ayuda, hogares infantiles, albergues, etc.

Por tanto, se pretende enmarcar propios enfoques de las ciencias sociales y politicas, buscando
aportar términos adecuados y pertinentes para el marketing de instituciones sociales. Se requiere
un andlisis de la literatura especializada existente (institucionalismo, politica social, bienes
publicos, pobreza y vulnerabilidad) y su contraste con la realidad del tercer sector y de las

organizaciones sociales.
Desarrollo

Una serie de amenazas y de oportunidades se ciernen sobre las instituciones que conforman el
tercer sector, lo que les va a obligar a acometer profundas transformaciones, tanto en la propia

filosofia que las rige, como en las actuaciones internas y externas que realicen. (Barranco J.,

2008)

Al conjunto de Entidades No Lucrativas, (ENL, ONG, Fundaciones, etc.), que actuan en el

Mercado Social se le denomina Tercer Sector para diferenciarlo de los sectores publico yprivado.
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Es una acepcion que se debe a W.A. Nielsen y que se generalizd, a partir de 1.975, como

consecuencia de su “oficializacion” por parte de la Comision Filler.

El Estado, el mercado y la sociedad civil han sido reconocidas como instituciones
complementarias para lograr el desarrollo social de las naciones. Esto implica que los Gobiernos
comparten la responsabilidad de proporcionar bienestar con distintos actores como agencias
comunitarias, empresas y entidades sociales. En este sentido, ya no solo los Gobiernos, sino
también las organizaciones de la sociedad civil juegan un papel importante en la entrega de
bienes, productos y servicios de caracter social (Toca C., 2013). Convertir el bienestar social en
un asunto de todos (agentes, actores e individuos), se reconoce como un proceso de socializacion

del bienestar. (Wong y Tang, 2006/2007)

El tercer sector estd enmarcado en la sociedad civil, donde la tendencia indica que la
organizacion debe trabajar coordinadamente con los grupos de apoyo para cumplir su mision,
pues son ellos los que proporcionan los medios y recursos necesarios para implementar sus
programas, politicas y proyectos sociales que beneficiardn a las poblaciones vulnerables. No
existe solo una relacion directa entre los grupos de apoyo y la organizacién social y entre esta y
los beneficiarios, sino también una relacion indirecta entre los grupos de apoyo y los

beneficiarios. (Toca C., 2013)
Relaciones de las organizaciones con la sociedad y sus distintos grupos

Varios enfoques han sido dispuestos para estudiar y administrar las relaciones de las
organizaciones con la sociedad y sus distintos grupos, destacando la perspectiva de los
stakeholders y el marketing. Ambos se orientan a resaltar problemas, establecer respuestas y
mantener un equilibrio entre las necesidades de estos grupos y el cumplimiento de finalidades
sociales. Desde un referente mercadologico, “la creacion de valor estd determinada por una
relacion equilibrada entre contraprestaciones (aquello que ofrece la organizacion a los
stakeholders) y contribuciones (lo proporcionado por los stakeholders a la organizacioén)”. (Lorca,

2004, p. 52).

Las relaciones con stakeholders son de total relevancia para el éxito de la organizacion, incluyen
mas que intereses, se extienden a valores y reclamos, asi como a la habilidad y poder para influir.

Los grupos de apoyo exigen un tratamiento especial, pues debido a que no reciben una
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contraprestacion monetaria por facilitar ciertos recursos (como intereses o rendimientos), no se
les puede exigir la disponibilidad de estos por mas que las necesidades sociales sean apremiantes.
En términos sencillos, como la retribucion de los fondos no es exigible, tampoco lo sera su

disposicion. (Martin y Martinez, 2004)

Puesto que son los socios y los fundadores quienes representan a estas instituciones, seran los
responsables de afianzar y fortalecer las relaciones con los stakeholders internos y externos. Esto
no implica que deba desconocerse su labor, cuando de sistema de valor se trata, ya que sus
recursos (dinero, tiempo y materiales) constituyen la principal fuente para el desarrollo de las
actividades de la entidad. De manera general, estos socios y fundadores forman parte del
principal 6rgano de direccion cuya denominacion puede ser la de junta directiva, junta de socios
o0 patronato. Sus aportes periddicos constituyen una fuente importante para la sostenibilidad de la
entidad, ademés de garantizar la disponibilidad de cierta cantidad de recursos. Normalmente,
estos fondos son requeridos para enfrentar gastos de administracion y de funcionamiento, de
modo que las donaciones y transferencias van directamente a los beneficiarios garantizando asi la
debida focalizacion de los recursos. Sin embargo, es posible que el trabajo de una organizacion
social no se logre cubrir en su totalidad con el voluntariado, por lo que en ocasiones es necesario
contratar empleados para el desempefio de ciertas actividades operativas o profesionales

(personal remunerado). (Toca C., 2013)

Uno de los problemas que enfrentan las entidades del tercer sector es la alta rotacion de personal,
que dificulta la continuidad de los programas” (Martin y Martinez, 2004, p. 81), lo que puede
convertirse en un aspecto negativo para los grupos de apoyo, repercutiendo en la credibilidad y

eficiencia de los costos.

El hecho que la organizacion tenga un fin social, no exime a estas organizaciones del
cumplimiento de sus responsabilidades patronales, es decir, pagar salarios justos con jornadas
laborales normales, incorporar programas de incentivos y contar con politicas laborales humanas.

Estas deben convertirse en una opcion atractiva para el desempefio de los profesionales.

El voluntariado es la asignacién de tiempo para desempefiar actividades operativas, técnicas o
profesionales en la organizacidén, sin recibir remuneraciéon y sin mediar exigencias. Los

voluntarios se pueden dedicar a distintas actividades: cuidado y atencion de los beneficiarios,
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capacitacion en ciertos oficios y labores o prestacion de un servicio profesional. Los voluntarios

han sido categorizados de acuerdo con las funciones desempenadas en los siguientes grupos:

— Los estudiantes o pasantes, en el marco de la practica social, quienes desempefian tareas

administrativas como contaduria, administracion, y comunicacion

— Los recaudadores de fondos (fundraisers) dedicados a la consecucion de fondos y recursos

con destino a los programas y proyectos de causa social

— Los profesionales dedicados a la atencion directa de la poblacion beneficiaria (médicos,

psicologos, terapeutas, trabajadores sociales, etc.)

— Los relacionistas, que contribuyen en labores logisticas y operativas para la realizacion de

los distintos eventos institucionales (cenas, subastas, etc.).

Partiendo de la idea de que las donaciones son entregas, traspasos o cesiones voluntarias y con
destino a la poblacion necesitada, estas pueden ser confiadas por individuos, grupos familiares y
empresas a una organizacion social para su respectiva canalizacion (donantes individuales y
empresariales). Estas pueden ser transferencias de recursos, como dinero; aportaciones con
productos y bienes esenciales, generalmente costosos para la atencion del beneficiario, como
alimentos, ropa, electrodomésticos, articulos para el hogar, juguetes, elementos hospitalarios, etre

otros; trabajo, reflejado en la donacion de servicios profesionales.

El Gobierno en sus 3 niveles (nacional, provincial y municipal) se configura en un grupo de
interés muy importante para las organizaciones sociales. Las subvenciones oficiales, las
transferencias gubernamentales y las exenciones constituyen las modalidades de ayuda mas
conocidas. La limitante de las primeras es que este tipo de ayuda en ocasiones se encuentra
etiquetada, es decir, su destino se orienta hacia una causa social, un programa o proyecto social
particular (salud, educacion y proteccion de cierto tipo de poblacion vulnerable). Esto explica por
qué algunas causas sociales se financian con una buena proporcion de fondos oficiales y otras

nunca reciben ayuda del Gobierno.

Las agencias de ayuda internacional brindan apoyo a aquellas iniciativas y esfuerzos locales
capaces de cambiar la condicion de vulnerabilidad de una determinada poblacion. Los fondos y

las agencias de ayuda internacional captan y canalizan recursos hacia aquellas entidades
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encargadas de implementar programas y practicas para atender necesidades urgentes de la
poblaciéon. Dentro de las mas importantes destacan: agencias de ayuda oficial para el desarrollo,
agencias de las Naciones Unidas, bancos multilaterales de desarrollo, fundaciones
internacionales, corporaciones globales, organizaciones no gubernamentales internacionales,
movimientos sociales mundiales, organizaciones internacionales religiosas, Fondo Monetario

Internacional, Banco Mundial y Organizaciéon Mundial del Comercio.

El beneficiario es aquel que resulta favorecido de los bienes, servicios, politicas o programas
sociales, aquel que dada su condicion de miembro vulnerable de una sociedad percibe una
prestacion social. La ubicacion de los beneficiarios en el seno del denominado sector informal es
la que hace que el beneficio proporcionado a un grupo o segmento particular irradie a toda la
sociedad. Implica, entonces, que los favorecidos no son solamente los beneficiarios, sino todos
los miembros de la sociedad. Los beneficiarios se convierten en un referente muy importante
cuando se trata de evaluar el impacto social de una organizacion, por lo que no se descarta que su
seleccion se realice a partir de estudios socioecondmicos y geograficos y con el disefio de mapas
de pobreza que para el caso de programas de alimentacion identifica poblaciones en estado de

desnutricién y marginalidad. (Barquera, Rivera y Gasca, 2001)

La participacion de los beneficiarios, que se suma a la de empleados y voluntarios, y que ha sido
llamada la construccion conjunta de la oferta y la demanda, es caracteristica de toda organizacion
social. Esta participacion tiene un caracter politico de definicion de las necesidades en la esfera
publica y apoya en la construccién de capital social en las comunidades (Jean-Louis Laville,
1994, citado en Richer y Lopez, 2004). La participacion de los beneficiarios de los programas se
identifica como un elemento esencial para la implementacion de los mismos, y en lo posible debe

trascender a los procesos de planeacion, control y evaluacion (Barquera et al., 2001).
Producto social

Uno de los aspectos mas importantes a los que se enfrenta una entidad del Tercer Sector es el

referente al Producto o Servicio Social que puede ofrecer a sus publicos objetivos, a sus clientes.

Desde la perspectiva de Marketing, esto es lo que le va a permitir diferenciarse de sus

competidores, ser conocido por la Sociedad, establecer la adecuada estrategia de Comunicacion
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y, como consecuencia de todo ello, posicionarse positivamente en un mercado tan proceloso

como es el de la solidaridad. (Barranco J., 2012)

Es importante identificar que el Producto Social es distinto en funcion de los grupos de interés de
la entidad: beneficiarios o benefactores, ademés de otros seglin las caracteristicas de la misma.

De ahi la importancia de una buena Politica de Producto Social en este tipo de instituciones.

El producto social debe constituir, en esencia, la oferta que aporte el valor que espera la demanda
o, dicho de otro modo, la adaptacion de esta oferta para que satisfaga las necesidades que tenga el

mercado.

La actividad de la ENL va a girar alrededor de un producto social, tangible o intangible, que es el

que va a ofrecer a su mercado.

Como objetivo fundamental, esta politica debe brindar a sus clientes un producto atractivo,
especifico, que le ayude a diferenciarse positivamente y que permita ser utilizado en el disefio y

desarrollo de una adecuada estrategia de Comunicacion.

Es importante establecer el equilibrio entre la oferta y demanda, ya que de otra manera la ENL

llegara a ser una institucion bienintencionada pero sin viabilidad futura.

En la mayoria de las organizaciones del Tercer Sector, el producto no es necesariamente un bien
tangible, sino una conjuncion de un ideal solidario y de un producto o servicio que llega
fisicamente a los clientes. Si no se es conocedor de la relevancia de combinar ambos elementos,

se llegaria a perder la dimension de lo que supone la accidn solidaria.

La gestion de un producto social propio es la base de la construccion de la identidad de la ENL,
lo que permitird que, ante cualquier referencia a un producto similar surja, espontdneamente, la

identificacion privilegiada con la entidad.
Organizacion

Para establecer que la estructura organizativa de la ENL tenga una vision de Marketing, es
necesario que todos quienes la conforman tengan claro que su actividad debe estar orientada a
satisfacer las expectativas de sus publicos objetivos, siendo imprescindible que la entidad y su

organizacion se especialicen en segmentos concretos de su mercado social. De esta condicion se
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deriva el apremio, cada vez mayor, de profesionalizar tanto sus efectivos personales como sus

métodos de gestion, aprovechando las oportunidades que, para ello, ofrecen las TICs.

Esto va a requerir organizaciones flexibles y altos niveles de participacion que generen
integracion y motivacion; lo que implicara, desde la perspectiva de los RRHH, la aplicacion

estricta de los principios del Marketing Interno. (Barranco J., 2012)

El que las funciones bésicas de la entidad se limiten a prestar un servicio social y a captar fondos
para poder hacerlo, o que tenga objetivos mas intangibles como la modificacion de
comportamientos sociales, o que sean las propias de una Fundacién corporativa o social, va a
implicar un tipo diferente de cliente, una actuacidon respecto a ¢l distinta y unos canales

estructurados de forma que faciliten el acceso a los clientes de la institucion.
Variables del marketing en el tercer sector

El marketing de organizaciones sociales se define como el conjunto de herramientas o variables
controlables que, se identifica en 4 variables: oferta social, contribucion, asignacion y

comunicacion.
1. Oferta social

El tercer sector ofrece a la sociedad una serie de servicios intangibles que permiten dar
cumplimiento a su finalidad original o complementaria. Esta oferta puede materializarse a través
de bienes publicos, preferentes o meritorios, de politicas publicas o de politicas y programas
sociales. Un bien publico es un beneficio proporcionado a la comunidad o colectividad no solo
por las entidades del Gobierno, sino también por las organizaciones sociales. Cuando los
programas de vacunacion de los menores son impuestos por el Estado y cuando la sociedad
considera que el cuidado de la salud de los menores cuyos padres no estan en condicién de
adquirirlos es lo mas conveniente, la promocion de la salud de los menores se configura como un
bien publico. Los bienes preferentes y meritorios se ofrecen bajo la forma de servicios, ideas
(creencias, actitudes, valores) y practicas (posturas, comportamientos, conductas). Estas ultimas
(ideas y practicas) podrian asimilarse a los desarrollos que en su momento realizaron Kotler y
Roberto (1992), pero teniendo claro que no fueron propuestas en el marco de los bienes

preferentes y meritorios (publicos).
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2. Contribucion

Este concepto se enmarca en una denominacion de intercambio, definido como el proceso
mediante el cual una parte entrega algo de valor a otra y recibe a cambio algo equivalente.
Aplicando la definicion al contexto social, implicaria que los beneficiarios, como receptores de la
oferta social, deben efectuar un aporte que puede ser monetario o no monetario. Se recomienda
cuotas de recuperacion o cobros minimos de dinero a los beneficiarios, para garantizar el buen

uso de la oferta y eliminar la perpetuidad en la condicion de beneficiarios.

Los recursos con destino a los programas sociales deberan originarse de alguna fuente, frente a la
dificultad de proporcionarlos en su totalidad por la entidad social. Es entonces cuando los aportes
de los grupos de apoyo cobran especial relevancia para financiar los bienes, politicas o programas
sociales. Hay que tener claro la diferencia entre contribuciones y aportes, aclarando que las
primeras son aportadas por los beneficiarios de la oferta social y los segundos son

proporcionados por un grupo que apoya la causa u organizacion social.
3. Asignacion

El traspaso de los beneficios provenientes de los aportes de los grupos de apoyo se realiza a
través de las politicas y los programas que las entidades sociales instauran para los grupos de
beneficiarios. El suministro de beneficios es indirecto para grupos de apoyo y directo para
entidades sociales, siendo que estas ultimas, por lo general, se apoyan en otros agentes cuando
son diversos los servicios ofrecidos a los beneficiarios. En ocasiones, estos agentes forman parte
de la organizacion social, en otras, actian como intermediarios de la oferta; por ejemplo, un
centro de rehabilitaciéon social, puede contar con centros médicos, alojamiento, ayuda
psicologica, alimentacion, entre otros servicios para atender al beneficiario. En su deseo por
comprometerse con determinadas causas sociales (responsabilidad social, relaciones publicas,
filantropia o como la quieran denominar las empresas), colegios, centros médicos, centros de
formacion y capacitacion, de caracter privado o particular, pueden prestar servicios a los
beneficiarios de la organizacion social sin cobro pero si en calidad de aporte. Un ejemplo seria la
beca que un colegio privado pone a disposicion de un albergue para nifios campesinos

desplazados.
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4. Comunicacion

La realidad de los resultados que se obtienen con las Estrategias de Comunicacion desarrolladas

por una gran parte de las entidades integrantes del Tercer Sector es muy decepcionante.

De los estudios sociologicos realizados se desprenden dos circunstancias bastante generalizables

a la gran mayoria de las instituciones que conforman el mismo:

- El publico no identifica, claramente, cual es la realidad social de la mayoria de las ONG,

es decir su mision, sus objetivos, los servicios que presta, la forma de financiarse, etc.y

- Que la causa principal de esto es o bien que no se tiene una buena politica de

Comunicacién, o que ésta es ineficaz y habria que optimizarla

Las consecuencias de esta deficiencia comunicativa también vienen expresadas en los resultados

de los estudios de campo efectuados:

- Imposibilidad de transmitir un proyecto propio identificable, a partir del cual se abran

para la ENL nuevos campos de actividad relacionados con aquel.
- Falta de visibilidad social que origina la inexistencia de una imagen corporativa concreta.

- Carencia de liderazgo social ptblico y de posicionamiento frente a sus competidores y

clientes.

Ante estas circunstancias, pareceria logico que una ONG se planteara una politica de
Comunicacion enfocada a sus publicos internos y externos, derivada de las respuestas a las

siguientes cuestiones logicas:

- (Qué debe comunicar la ENL?
- LA quién se debe dirigir la Comunicacion prioritariamente?

- (De qué forma se debe efectuar esta Comunicacion?
Conclusiones

Es bastante escaso las fuentes investigativas, académicas y productivas en torno a un tipo de
marketing aplicable en las organizaciones del tercer sector, cuyos fines son orientados a lo social.

Sin embargo, se permite definirlo como una herramienta de apoyo para que las entidades sociales

412
' Pol. Con. (Edicion num. 27) Vol. 3, No 11, noviembre 2018, pp. 401-415, ISSN: 2550 - 682X




Angela A. Cevallos Ponce, Kelly J. Estrada Realpe

alcancen su finalidad de transformar la sociedad en su conjunto y de proporcionarle bienestar y
calidad social. La concentracion del marketing se da en 2 frentes de trabajo, los grupos de apoyo

y la poblacion vulnerable.

Un tipo de marketing adecuado a las especificidades del tercer sector y a las actividades de las
organizaciones inmersas en ¢l comienza a tomar fuerza en el contexto latinoamericano. Una
modalidad que apoye no solo la labor de fundadores y directivos en su propdsito de mejorar la
calidad de vida de la poblacién en situaciones de vulnerabilidad, sino también la tarea de los
fundraisers de busqueda y canalizacién de recursos monetarios y materiales para implementar de

forma focalizada y oportuna programas sociales.

Las variables controlables que, integradas y coordinadas, aportan a la satisfaccion de necesidades
de la poblacién vulnerable y al bienestar de la sociedad en general, que aplicadas de forma
integrada y coordinada, ademds de informar y atraer grupos de apoyo, influyen en la actitud de

otros stakeholders igualmente importantes.

El traslado, las interpolaciones y las igualdades entre marketing empresarial y marketing de
organizaciones sociales, por lo general desencadenan resultados desafortunados, quienes han
tenido que padecer sus desatinos son aquellos estudiantes de administracién de empresas que han
realizado sus practicas y pasantias en organizaciones sociales (centros de beneficencia,

fundaciones, hogares infantiles, centros de apoyo, etc.).

El asunto central de las organizaciones sociales es el financiamiento, ya que de este depende la
ejecucion de sus programas, entonces, son necesarias las investigaciones tendientes a la
identificacion de perfiles de donantes individuales y empresariales, a la ubicaciéon de
transferencias gubernamentales en sus 3 niveles (nacional, provincial y municipal) y a la
compilacion de directorios de agencias y fondos internacionales con recursos para poblaciones
vulnerables que demandan ayuda urgente. Los mapas de vulnerabilidad (desplazamiento,
desmovilizacion, abandono, maltrato, etc.) presentados como instrumentos para la focalizacion de

programas sociales constituyen otra posibilidad para los investigadores interesados.
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