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1. INTRODUCCION AL PROGRAMA PARA LA SOCIEDAD
CIVIL

El Programa para la Sociedad Civil (csA), fue implementado por Social Impact como un programa
de la Mision bilateral de la Agencia de los Estados Unidos para el Desarrollo Internacional en
México (usAID/México). csa apoyo a organizaciones, fundaciones y fortalecedoras de la sociedad
civil en la Ciudad de México, asi como en los estados fronterizos del norte del pais. El objetivo
del programa fue contribuir al fortalecimiento de su capacidad institucional, la implementacion de
sus agendas de desarrollo relacionadas con la prevencion de crimen y la violencia, la reforma de la
justicia penal y los derechos humanos y robustecer a la sociedad civil en México.

A través de la asistencia técnica especializada de csA y UsAID, la cual se fundamento en las necesidades
especificas de cada organizacion, se fomento la capacidad de las OSC para implementar sus propios
proyectos y lograr sus objetivos, asi como aumentar su capacidad de contribuir a los objetivos de
desarrollo de UsAID a través de facilitar alianzas estratégicas con colaboradores y socios en otros
sectores, entre ellos el sector publico y privado, las universidades, los organismos internacionales
y los medios de comunicacion.

csA utilizd una metodologia integrada de fortalecimiento institucional con base en un enfoque
sistémico. Alineado con el énfasis de usaD en el fortalecimiento y la sustentabilidad de sistemas
dentro de los cuales las organizaciones de la sociedad civil operan y los enfoques asociados con el
Desarrollo de Capacidades 2.0,' csa combiné los enfoques de desarrollo de capacidades internas
(Desarrollo de Capacidades Humanas e Institucionales HICD?) con un enfoque externo basado
en Sistemas Locales.? Dentro de esta metodologia para el fortalecimiento institucional, csA utilizd
una Herramienta Integrada de Autodiagndstico participativo la cual identifico las causas de raiz
de las brechas en el desempeno institucional, para posteriormente apoyar a las organizaciones,
fundaciones y fortalecedoras de la sociedad civil en la atencion de estas brechas.

Este Paquete de Solucion constituyd una forma de apoyo técnico y colaboracion dentro de la gama
de soluciones que csa implemento. El Paquete se enfocd en un Modelo de Gestion y Administracion
de Subvenciones y Sub-subvenciones, una de las varias areas de prioridad que csa identifico a
partir de investigaciones realizadas alrededor del desempefno de organizaciones, fundaciones y
fortalecedoras de la sociedad civil. csa adecué cada Paquete de Solucion a las necesidades de las
organizaciones con las que colaboro, a partir de un autodiagndstico de desempeno institucional
individual, utilizando la Herramienta Integrada de Autodiagndstico de Csa.

I “Capacity Development 2.0”, usaib Learning Lab, 2017, https://usaidlearninglab.org/library/capacity-20

2 Human and Institutional Capacity Development Handbook:A usaib Model for Sustainable Performance Improvement. usaiD
Learning Lab, 201 I.

3 Local Systems:A Framework for Supporting Sustained Development. usaiD Learning Lab, 2014.
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Il. INTRODUCCION AL PAQUETE Y ESTRUCTURA

Este paquete de solucion esta disenado para proporcionar a las organizaciones fortalecedoras y
donatarias, y a las organizaciones de la sociedad civil los enfoques, recursos y guias para mejorar
su Comunicacion y su Estrategia Digital.

El paquete incluye:

* Una descripcion de los beneficios que obtendra la organizacion al implementar este
paquete.

* Un objetivo general para el paquete de solucion, asi como objetivos especificos para cada

uno de los temas.

SECCION INTRODUCTORIA

. Introduccién al programa CSA

II. Introduccion a la estructura del Paquete
de Solucion

[1l. Beneficios del fortalecimiento

VI. Objetivos

SECCION METODOLOGICA

V. Metodologia
VI. Pasos del fortalecimiento
VII. Descripcién de estrategia
*» Objetivos
* Temario por médulos de aprendizaje

SECCION PRACTICA

IX. Cartas descriptivas por médulo:
I. La comunicacion y las
organizaciones de la sociedad civil
2. Planeacion de proyectos y campanas
de comunicacién para organizaciones
de la sociedad civil
3. Comunicacion digital para
organizaciones de la sociedad civil
4. Relaciones publicas para las
organizaciones de la sociedad civil

X. Referencias

X. Lista de referencias

Materiales

ANEXOS

|. Guia para la construccion de un plan de
comunicacion externa para organizaciones
de la sociedad civil (Incluido en este
documento)

2. Materiales de comunicacion y contenidos
para organizaciones civiles

3. Organizacion de actividades de
comunicacion

4. Estrategia de contenidos para
organizaciones de la sociedad civil

5. Matriz de planeacién de actividades de
comunicacion

» Cartas descriptivas con los contenidos de las modalidades para la implementacion del
paquete, productos esperados Yy bibliografia.
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I1l. BENEFICIOS DEL FORTALECIMIENTO EN LA
COMUNICACION Y LA ESTRATEGIA DIGITAL

Las organizaciones de la sociedad civil en México han tenido un rol relevante en los avances que el
pais ha tenido en cuanto a proteccion de derechos humanos, prevencion de violencia y proteccion
a grupos prioritarios.

Una adecuada comunicacion con sus grupos y actores de interés, asi como con la ciudadania, es
clave para dar a conocer el trabajo que realizan y sus temas de especialidad, lo que se traduce en
mayor posibilidad de tener un impacto positivo en las comunidades en las que estan presentes y
en el pais.

La comunicacion estratégica es un conjunto de enfoques, metodologias y técnicas aplicadas al
seguimiento de las principales tendencias sociales, politicas, econémicas y tecnologicas con el
objetivo de facilitar la comunicacion de las organizaciones y sus resultados; esta orientada al
posicionamiento de las organizaciones en sus audiencias y grupos de interés.

La estrategia de solucion de “Comunicacion y Estrategia Digital” aborda, desde la importancia
de una correcta gestion de la comunicacion de las OSC, el potencial de crecimiento de las
organizaciones a través de la generacion de proyectos y campanas que les permitan conectarse de
mejor manera con distintas audiencias y grupos de interés para el cumplimiento de sus objetivos.
Con laimplementacion de este paquete, las organizaciones adquiriran conocimientos y herramientas
que les permitiran mejorar sus capacidades para:

+ Contar con un equipo profesional en comunicacion que pueda encargarse de
los procesos de comunicacion internos y externos para mejorar su posicionamiento entre
los grupos de interés y promover la perspectiva de género, inclusion social y de derechos
humanos al interior y exterior.

* Planear estratégicamente proyectos y campaias de comunicacion
dirigidos a audiencias especificas, que tomen en cuenta contextos locales y nacionales, asi
como tecnologias y tendencias sociales, politicas y economicas.

* Realizar actividades de comunicacion asertivas mas que reactivas. Es decir,
que estén disehadas para realizarse a mediano y largo plazo, con una perspectiva de
sostenibilidad.

* Prepararse para crisis y cambios, tanto internos como externos.

* Rendir cuentas, de manera comprensible y empatica, sobre sus actividades a la
ciudadania y contrapartes.

* Iniciar acercamientos exitosos con distintos grupos de interés como

el sector privado o gubernamental, que puedan facilitar el establecimiento de alianzas
estratégicas.
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* Mejorar la proyeccion publica y la confianza de la ciudadania y otros
sectores en la organizacion, incluso en contextos poco favorables para la sociedad civil
organizada.

* Incrementar las posibilidades de tener el impacto deseado con sus
campahas y proyectos de comunicacion, al utilizar distintas herramientas de planeacion y
organizacion tanto en canales tradicionales como digitales.

IV. OBJETIVOS

Para enfrentar este desafio, el paquete de solucion de csa para “Comunicacion y Estrategia Digital”
tiene los siguientes objetivos:

OBJETIVO GENERAL

Mejorar las capacidades de la organizacion para la planeacion, implementacion y monitoreo de
proyectos y campanas de comunicacion que alcancen sus resultados esperados.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Fortalecer las capacidades del equipo o area de comunicacion, incluyendo su capacidad
para incorporar una perspectiva de género, inclusion y derechos humanos.

* Posicionar al area de comunicacién como un area estratégica al mismo nivel de las otras
areas, con capacidad de planear, desarrollar, investigar y monitorear proyectos propios.

* Mejorar la vinculacion del area o equipo de comunicacion con las demas areas de la
organizacion.

* Brindar herramientas y metodologias que ayuden a la organizacion a desarrollar planes y
estrategias de comunicacion asertivos con objetivos claros, audiencias definidas, mensajes
clave de impacto y a través de los canales, medios o redes mas adecuados.

* Brindar herramientas y tacticas a la organizacion para el establecimiento de alianzas
estratégicas con stakeholders (actores o grupos de interés).*

* Se puede consultar el paquete de Alianzas Estratégicas para una orientacion acerca de la implementacién de pro-
cesos de fortalecimiento en esta area de desempeno organizacional.
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V. METODOLOGIA

Este paquete contempla:

Temario con los conceptos y herramientas basicas en Comunicacion y Comunicacién
Digital para ser impartidos y transmitidos a la organizacion en sesiones presenciales o a
distancia, por parte de una o mas personas facilitadoras.

Sesion o sesiones de asistencia a la organizacion, presenciales o a distancia, para guiar a
la organizacién en la realizacion de ejercicios que produzcan entregables que le sean de
utilidad .

Sesion o sesiones practicas que consisten en dar seguimiento a la implementacion de los
productos (entregables) desarrollados por la organizacion, en un periodo posterior al
haberse concluido el trabajo de facilitacion.

Materiales de apoyo que consisten en una guia, diapositivas, y ejemplos de formatos

de organizacion y planeacion para ser utilizados por la persona facilitadora durante la
ensenanza de conceptos en sesiones presenciales o a distancia, y para ser transmitidos a
las personas participantes de la organizacion. (Anexos: Disponibles en: https://drive.google.

com/drive/folders/ I Bn91aC-CSK]SbjmiClaVVEoCzjKnRkb5).

Bibliografia con libros, manuales, articulos de referencia, videos y materiales lidicos para apoyar
la preparacion de sesiones de ensehanza de conceptos de las personas implementadoras y para
consulta por parte de las personas participantes.

RECOMENDACIONES

La implementacién del paquete deberia ser, idealmente, realizada por una persona con
formacion y experiencia en comunicacion. Sin embargo, dado que la comunicacion

esta conformada por distintas areas de especialidad, es recomendable que la persona
implementadora tenga apoyo de personas con especialidad en otras areas como:
comunicacion digital, manejo de medios, produccion de contenidos, relaciones publicas,
y publicidad y mercadotecnia. De esta manera se podra profundizar en los temas tanto
como sea necesario o solicitado por la organizacion.

Si bien, se incluyen fuentes de informacién, materiales audiovisuales, guias y materiales
didacticos, la persona facilitadora puede también aportar conocimientos y experiencias
propias, asi como otros recursos que considere adecuados o mas actualizados a las fechas
en que se implemente este paquete.

En el proceso de implementacion, principalmente en las primeras secciones
correspondientes al fortalecimiento del equipo y procesos de comunicacion de la
organizacion, debe incentivarse la participacion de personal de todas las areas, incluyendo
de la Direccion General. Lo anterior porque se espera que la organizacién comprenda
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que su area de Comunicacion es también un area estratégica, con capacidad de planear,
investigar, desarrollar y monitorear, no Unicamente un area operativa subordinada a las
otras areas.

* La persona facilitadora debera, en todo momento, incentivar a que la organizacién
incorpore una perspectiva interseccional® e intercultural hacia sus procesos de
comunicacion interna y externa, asi como hacia las estrategias, materiales y contenidos
que desarrolle.

VIi. DIAGRAMA DE PASOS DEL FORTALECIMIENTO

DIAGNOSTICO

Corresponden a los
resultados de la evaluacion
de los ocho ejes que definen
el proceso de diagnéstico de
desempefio organizacional
(Diagnéstico de Capacidad
Organizacional OCA),
en particular, el eje de

RECUPERACION
DEL
APRENDIZAJE

Se validan los
criterios por
fortalecer y se genera
un plan de Trabajo
para cerrar las
brechas entre los
resultados del

Acompaiiamiento técnico
especializado segun los
criterios elegidos y el
plan de trabajo para
el desarrollo de
herramientas que sean
necesarias. La persona
facilitadora esta a cargo

PRODUCTOS
FINALES

Documentos
resultantes de los
médulos como son
manuales, politicas y
formatos, procesos
que llevan al
fortalecimiento

APROBACION,
RECOLECCION
DE EVIDENCIA Y
SOCIALIZACION

Presentacion de los
productos finales a
la Direccién y el
Consejo/Patronato de
la organizacién para
aprobacion final.
Posteriormente, se
solcializan los resultados
con el resto del equipo
de trabajo de la OSC.

Comunicacién Externa. diagnostico vy la .
Por favor consulta la ol eragcién act:al de de la adecuacion e eSPe.C'ﬁC.O de los
Herramienta Integrada pl . ., implementacién criterios de
de CSA. 2longanizaciony los médulos. trabajados.

VIl. ESTRUCTURA DE CONTENIDOS Y TEMARIO

Los contenidos de este paquete estan clasificados en cuatro modulos que cubren los aspectos
esenciales para el fortalecimiento de las capacidades de comunicacion de las organizaciones de la
sociedad civil.

Los modulos cubren areas de la comunicacion relevantes para las organizaciones de la sociedad
civil: comunicacion interna, comunicacion externa, comunicacion digital y relaciones publicas.

Cada moédulo contempla una seccion de recuperacion de aprendizaje, en la que se identificaran
los conocimientos con los que ya cuenta la organizacion y las actividades que ya realiza; una
seccion tedrica en la que la persona facilitadora compartira conocimientos y herramientas para

5 Una perspectiva interseccional tiene como objetivo revelar las variadas identidades, exponer los diferentes tipos
de discriminacién y desventaja que se dan como consecuencia de la combinaciéon de identidades. Para mas informa-

cion: https://www.awid.org/sites/default/files/atoms/files/nterseccionalidad_-_una_herramienta_para_la_justicia_de
genero_y_ la_justicia economica.pdf
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la organizacion; una seccién de aplicacion de los conocimientos, que permitira a la organizacion
desarrollar productos o entregables como protocolos, planes y estrategias de comunicacion
acordes a sus necesidades y objetivos; una seccion de cierre,en la que se permitira a la organizacion
implementar los productos desarrollados;y una seccion de seguimiento, en la que la organizacion
evaluara el estado de la implementacidn de sus protocolos, planes o estrategias desarrollados.

Si bien, los contenidos de este paquete estan separados en modulos para una mejor organizacion y
clasificacion de los temas y conceptos, debe tenerse en cuenta que las estrategias de comunicacion
pueden ser transversales; por ejemplo: una estrategia integral de comunicacion puede contemplar
acciones tanto en medios tradicionales como digitales,asi como eventos publicos o la construccion
de relaciones con otras instituciones.Al momento de aplicar los médulos, se sugiere que la persona
facilitadora tome en consideracion el nivel de profesionalizacion de la organizacion en el tema de
Comunicacion y Estrategia Digital para adecuar el enfoque de acuerdo con las necesidades y
caracteristicas organizacionales.

TEMARIO
Mdédulo I: La comunicacion y las organizaciones de la sociedad civil

Importancia de la comunicacion para las organizaciones civiles

Funciones y procesos de la comunicacién interna

Funciones y procesos de la comunicacion externa

Perfiles profesionales para la integracién de un area de comunicacién

Identidad e imagen de la organizacion

Comunicacion con perspectiva de género, inclusion y derechos humanos
Definicion de funciones y vinculacion del area de Comunicacion con otras areas
Protocolo para la inclusién y promocion de la diversidad en la organizacién

© N LA WD =

Modulo 1I: Planeacion de proyectos y campanas de comunicacion para OSCs

Estructura y elementos de un plan de comunicacion organizacional
Herramientas y materiales para la comunicacion y difusion

Plan de acciones

Mapeo de agentes de interés

Marco logico y teoria del cambio

Sostenibilidad de proyectos

Monitoreo y evaluacion

NoUhAhWD =

Maédulo I1l: Comunicacion digital para organizaciones de la sociedad civil

Importancia de la planeacién estratégica en la comunicacion digital

Conceptos basicos de comunicacion digital

Las redes sociales y otros canales digitales

Formatos de contenidos digitales

Estrategia de contenidos y herramientas para la organizacién de la comunicacién digital

L wnN —
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6. Estrategias para la mejora del alcance de la comunicacion digital
7. Perspectiva de género, inclusion, diversidad y derechos humanos en la comunicacién digital
8. Monitoreo y evaluacién

Mddulo 1V: Relaciones publicas para las organizaciones de la sociedad civil

I. Las relaciones publicas y su alcance
2. Voceria y su importancia

3.  Prevencion y manejo de crisis.

4. Relaciones publicas y alianzas

PAQUETES DE SOLUCION VINCULADOS AL PAQUETE DE COMUNICACION
Y ESTRATEGIA DIGITAL

La siguiente tabla proporciona una relacion que permite a la persona facilitadora de este Paquete
de Solucion, vincular los contenidos de los demas Paquetes de Solucién del Programa para la
Sociedad Civil, incluidos dentro del Compendio del Legado de csaA. Se sugiere consultar los
siguientes insumos al momento de implementar este Paquete de Solucion:

TEMA DEL PAQUETE PAQUETE DE SOLUCION VINCULADO
DE SOLUCION Y CONCEPTOS CLAVE

Movilizacion de Recursos

»  Cultivacion, retencion y prospecto de donantes
Relaciones Publicas y Stakeholders )
Alianzas estratégicas

* ldentificacion de aliados potenciales

: . Planeacion Estratégica

Identidad y pertenencia e ms VAR
e Mision,Vision y Valores

Alineacion del plan de comunicaciéon Planeacion Estratégica

con la planeacion estratégica *  Marco logico y Teoria de cambio

Construccion de indicadores de impacto Monitoreo y Evaluacion
para proyectos de comunicacion *  Construccién de indicadores

Género e inclusion

Lenguaje Inclusivo *  Anexo Manual de Comunicacion no Sexista
(INMUJERES)

Género e inclusion

Interseccionalidad * Incorporacion de la perspectiva de género
e inclusion
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VIill. RECURSOS PARA PERSONAS FACILITADORAS

CARTAS DESCRIPTIVAS POR MODULO

CARTA DESCRIPTIVA

MODULO I.

LA COMUNICACIONY LAS ORGANIZACIONES DE LA SOCIEDAD CIVIL

%TIEMPOS MOMENTOS DESCRIPCION DE ACTIVIDADES

Uno de los objetivos de este modulo es que la organizacion comprenda
la importancia de contar con un drea de comunicacion con personal
capacitado y sensibilizado en temas de derechos humanos, desigualdades,
violencias y discriminacion. Que sea visualizada como un area estratégica
y no Unicamente operativa, que debe de poder coordinar los procesos
internos y externos de comunicacion de la organizacion.

Este modulo puede realizarse de manera presencial o a distancia,
utilizando herramientas como correo electronico y video conferencia.

Es importante la participacion de representantes de todas las dreas de la
organizacion, incluyendo a la direccién general.

Este modulo puede impartirse en tres sesiones.

Primera sesion
Tomando en cuenta que la mayoria de las organizaciones realizan
actividades de comunicacioén y las capacidades son diferentes en cada
una, la persona facilitadora debera incentivar una conversacion entre las
10% Recuperacion personas participantes para detectar:
de aprendizaje
Sobre las capacidades del equipo de la organizacion en cuanto a
comunicacion:

*  Quiénes son las personas responsables de la comunicacion de la
organizacion y sus funciones reales.

* Sila organizacion cuenta con procesos y protocolos internos y
externos formalizados para su comunicacion entre dreas y con
otros actores externos de interés.

* Si el equipo de comunicacion cuenta con conocimientos
en perspectiva de género e inclusion, si realiza actividades
para promoverlos al interior y si esto se ve reflejado en sus
contenidos y mensajes.

Sobre los procesos de comunicacién de la organizacion:

*  Sila organizacion cuenta con un plan de comunicacion actual
estructurado a través de conocer sus actividades y materiales de
comunicacion interna y externa.

*  Qué redes sociales utilizan actualmente, estatus de seguidores
e impactos, asi como tipos de informacién y contenidos que
comparten digitalmente.

USAID.GOV COMUNICACIONY ESTRATEGIA DIGITAL | 11



e Cudles son los publicos objetivos de sus actividades o campanas
de comunicacion.

*  Cudles son los resultados que esperan obtener con su
comunicacion y publicos a quienes desean acercarse.

La persona facilitadora, junto con las y los participantes, revisara algunos
de los materiales de comunicacion de la organizacion para conocer el
tipo de informacion y lenguaje que utiliza.

La persona facilitadora tomara nota de los comentarios mas relevantes
que surjan de las y los participantes.

La persona facilitadora presentara los modulos de este Paquete vy,
considerando los comentarios de las personas participantes, propondra
la imparticion de aquellos que consideren necesarios.

Notas:

1) Es importante que la persona facilitadora solicite en esta primera
sesion la participacion de representantes de todas las areas de la
organizacion, incluyendo de la direccion general

2) En caso de ser una sesion a distancia, la persona facilitadora solicitara
a la organizacion el envio previo de informacion sobre la organizacion,
materiales de comunicacion. También revisara sus redes sociales para
conocer su uso Y tipo de informacion que difunden.

Segunda sesion

Paso |

La persona facilitadora iniciara preguntando a las personas participantes
cuales son los distintos ambitos en los que se requiere un buen manejo
de la comunicacion.

Utilizando un pizarroén o rotafolio, la persona facilitadora clasificara en
dos columnas si cada ambito corresponde a comunicacion interna o
externa.

Nota: En caso de que sea una sesion a distancia, la persona facilitadora
puede abrir una diapositiva en blanco y proyectarla en videoconferencia.
Conceptos
basicos Paso Il
Auxiliandose de diapositivas, la persona facilitadora explicara:

e Laimportancia para la organizacién de contar con un area de
comunicacion con el mismo nivel de capacidad, independencia y
recursos que las demas areas técnicas.

e Laimportancia de que el area de comunicacion esté vinculada
con las otras areas, principalmente para la produccion de
materiales y contenidos, pues requiere informacion actualizada,
homologada y validada para poder desarrollarlos.

* Las funciones de las areas de comunicacion interna como:
fortalecimiento de identidad y pertenencia; mantener el trabajo
de las areas alineado con la mision, vision y principios; informar al
equipo el estatus de los proyectos de la organizacion; reconocer
los logros de otras areas o personas, etc.

35%
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* Las funciones de la comunicacion externa como: informar
a la sociedad los logros, avances y retos de la organizacion;
realizar campanas de concientizacion; realizar campanas para
buscar personas voluntarias o recursos; encontrar nuevas
alianzas o financiamiento; rendir cuentas a la ciudadania y otros
stakeholders (actores o grupos de interés); posicionar en medios
y redes sociales a la organizacion, mantener relacion con medios
y otras instituciones, etc.

* Los perfiles profesionales necesarios para un area de
comunicacion fortalecida y las funciones que deberia realizar
cada uno.

Paso IlI
Auxiliandose de diapositivas, la persona facilitadora explicara:

La importancia de contar con procesos definidos y protocolos de
comunicacion para:

*  Apoyar eficientemente a otras areas, al definir cdmo y quiénes
realizan solicitudes al area de comunicacion, y cuales son los
requerimientos del area para poder procesarlas.

*  Homologar la comunicacion de la organizacion con el exterior
para emitir informacion cuidada y validada, para prevenir
discrepancias. Esto incluye, desde el envio de informacién a otras
instituciones, relaciones con medios, respuestas a comentarios en
redes sociales.

e Se promueva la inclusién y la perspectiva de género al interior de
la organizacion y se vea reflejada en sus contenidos y mensajes.

Paso IV

La persona facilitadora incentivara un didlogo, en el que las personas
encargadas de la comunicacion expresaran cuales son las necesidades
que tienen actualmente para realizar su trabajo. El resto de las areas,
incluyendo la direccion, evaluaran la factibilidad de apoyar al area para
cubrir esas necesidades.

Tercera sesion

Se asume que la organizacion civil tenga conocimientos de perspectiva
de género, inclusion y derechos humanos; sin embargo, debe incentivarse
la reflexion sobre qué tan sensibilizada esta el area de comunicacion en
cuanto a estos temas Y si se ve reflejado en el lenguaje utilizado en sus
actividades, materiales y contenidos.

Paso |

La persona implementadora puede iniciar la sesion con alglin ejercicio
de lenguaje inclusivo y sin estereotipos, como el siguiente:

BBC News Mundo (2018). El acertijo que puede mostrarte algo

de ti mismo que quizas no sabias. https://www.youtube.com/

watch?v=AYRg2DPj-FM.

COMUNICACIONY ESTRATEGIA DIGITAL |
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Paso Il

La persona implementadora presentara el concepto de
interseccionalidad, enfatizando que la comunicacion de las
organizaciones debera siempre tener presente que hay distintas
categorias interconectadas por las que las personas sufren opresion y
discriminacion. De tal manera que sera importante evaluar que cada
mensaje, campana, pieza o contenido:

1) Visibilice de manera adecuada a las poblaciones excluidas y

discriminadas
2) Evitar reproducir estereotipos de género, raza, edad, cultura o

cualquier otra categoria

Puede apoyarse en algiin grafico “Opresiones vs. Privilegios”, como el
siguiente:

Acreditado,
Itamente
Capaz de altame
o alfabetizado
Heterosexual (AR
g
m e Clase media alta y alta
Origen g = &
europeo o
% 2 3 g !j & Angléfonos
&\ Sl o) o o
& % ° g & o RS
Blanco & % & 5/ & &
e, % L) & Ligera, pélida
0 %, @ )
% ¥
R, % ° 0
s, O s o
Masculino Mo N o o o o
e (NgO% - Religion mayoritaria
o
roce”"'is,,., opresS
Masculino y masculino } 0 Fertil
Géy _natalismo eérti
Femenino y femenino e Pro-nat
No ferdl Género "desviado”
Estéril
Religion o
minoritaria
Oscura
Gente de color
Ingles como
segundo lenguaje
No- Europeo
Clase
trabajadora,
pobre Lesbiana, gay,
5 bisexual

atractivo Viejo N Personas con
Analfabeto, sin  discapacidades
credenciales

OPRESION / RESISTENCIA

La persona mentora también presentara el concepto de
interculturalidad, enfatizando la importancia de otorgar valores
equitativos a personas de distintas culturas y la importancia de darles
visibilidad en la comunicacion.

Paso IlI

La persona implementadora ensefara, auxiliandose de diapositivas,
algunas pautas para la redaccién de mensajes incluyentes y sin
estereotipos.

Puede basarse en el Manual de Lenguaje Incluyente y no Discriminatorio
del COPRED, que incluye una tabla en la que sugiere como referirse a
distintos grupos sociales de manera correcta. (Disponible en: http://data.
copred.cdmx.gob.mx/wp-content/uploads/2017/01/Lenguaje-incluyente-
y-no-discriminatorio-13092016.pdf)
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Aplicacion

También puede utilizar el Manual de Comunicacién no Sexista del
Inmujeres, que proporciona recursos de redaccion en género neutro.

(Disponible en: http://www.paot.mx/micrositios/Genero_medio_
ambiente/pdf/SECCION_LENGUAJE_INCLUYENTE/5_Manual_
comunicacion_sexista.pdf)

Asimismo, las Lineas de comunicacion interna para el uso del lenguaje
incluyente y no sexista de la Conavim, pueden aportar informacion
y herramientas, para elementos visuales o auditivos. (Disponible en:

https://www.gob.mx/cms/uploads/attachment/file/183696/Lineas_de
Comunicacion_interna_para_el uso_de_lenguaje_incluyente.pdf).

Paso IV

Retomando algunas piezas de comunicacién elaboradas por la
organizacion, las personas participantes realizaran ejercicios, guiadas
por la persona implementadora, sobre cémo podrian mejorar su
imagen y lenguaje, en el aspecto de inclusion y perspectiva de género e
interseccionalidad.

El objetivo sera que la organizaciéon comprenda como representar
adecuadamente a los distintos grupos sociales vulnerables y que existen
distintas categorias transversales que deben ser tomadas en cuenta al
momento de producir piezas de comunicacion y contenidos.

Nota: En caso de ser sesion a distancia, la organizacion puede realizar
estos ejercicios por su cuenta y enviarlos por correo electrénico a la
persona facilitadora para sus comentarios.

Primera sesion

Al término de la explicacion de conceptos, la persona implementadora
orientara a la organizacion para desarrollar un organigrama sobre
coémo quisiera tener conformada su area de comunicacion, incluyendo
el perfil profesional de las personas actuales y futuras, asi como sus
responsabilidades.

Ejemplo:

PRENSA

COMUNICACION
INTERNA

MONITOREO

COMUNICACION RELACIONES
EXTERNA INSTITUCIONALES

PRODUCCION

DIGITAL

REDES SOCIALES
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Segunda sesion
Al término de la explicacion de conceptos, la persona facilitadora
orientara a la organizacion para:

* Elaborar, en formato de diagrama de flujo o tabla, un protocolo
de vinculacion del area de comunicacion con otras areas, que
responda a sus necesidades de informacion y de produccion de
materiales y contenidos:

Ejemplo:
|. Solicitud de elaboracion de campana Direccion General de la Organizacion /
o mensaje Otra drea

2. Elaboracién de propuesta Comunicacioén Interna

3.Validacién de propuesta Direccion General / Otra area

4. Produccion y validacion interna Comunicacién Interna

5.Validacion final Direccion General / Otra area

6. Emision / distribucion Comunicacioén Interna

Elaborar, en formato de tabla o diagrama de flujo, un protocolo de
comunicacion de las distintas areas con los stakeholders (grupos o
actores de interés de la organizacion), en el que el area de comunicacion
tendra la funcion de concentrar y producir los mensajes, con la
informacion y validacion de cada area correspondiente.

Ejemplo:

SOLICITUD DE
INFORMACION O
COMENTARIO

ENVIO A AREA
TECNICA

RESPUESTA
TECNICA

VALIDACION
FINAL

PUBLICACION
O ENVIO DE
RESPUESTA
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Tercera sesion
Al término de la explicacion de conceptos, la persona facilitadora
orientara a la organizacién para:

* Iniciar la redaccion de un documento breve tipo manual en
el que incluya su mision, vision y valores,® asi como el tipo de
lenguaje que utilizara la organizacion para sus procesos de
comunicacion internos y externos.

* Iniciar la redaccion de un plan, consistente en un listado
de acciones a realizar, para el fortalecimiento del area
de comunicacion, incluyendo fechas probables para la
implementacion (Ej.: contratacion de nuevo personal, adquisicion
de equipo, asignacion de recursos).Asimismo, incluira el
organigrama trabajado en la sesion | de esta seccion.

* Iniciar la redaccion de los siguientes documentos: |) protocolo
para la vinculacion del area de comunicacion con otras areas; 2)
protocolo para la comunicacion de la organizacion con grupos
o actores de interés (stakeholders) que incluyan a los diagramas
trabajados en las sesiones | y 2 de esta seccion.

* Iniciar la redaccion de una guia interna o plan de acciones para la
promocion de la diversidad e inclusion en la organizacion, desde
una perspectiva de género, interseccionalidad e interculturalidad
(incluyendo el uso de lenguaje inclusivo en la comunicacion
interna y externa).

Notas:

I) Estos productos deberan iniciarse el dia de la sesion, con ayuda de la
persona facilitadora y ser concluidos por su cuenta posteriormente, para
ser entregados y revisado en una fecha acordada.

2) En el caso de que la sesion sea a distancia, la organizacion puede
hacerlos llegar a la persona facilitadora via correo electronico para su
revision y realizar comentarios por escrito o en la siguiente sesion por
video conferencia.

Al término de la Ultima sesion:
* La persona facilitadora acordara, con la organizacion, fechas para
la entrega final y revision de los materiales.
10% Cierre * La persona facilitadora revisara los materiales y, en sesion
presencial, dard su retroalimentacion a la organizacion.
*  La organizacion aprobara la version final de los materiales y
propondra una fecha para iniciar la implementacion.

Después del cierre del modulo, la organizacion fijara una fecha dentro
Practica de seis meses o un ano para realizar una autoevaluacion en cuanto a
posterior la implementacién de los protocolos y planes de fortalecimiento en
comunicacion desarrollados.

10%

¢ Se puede consultar el paquete de solucion de Planeacion Estratégica de csa para mas informacion sobre procesos
de fortalecimiento en dicha érea.
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Después del cierre del modulo, la organizacion fijara una fecha dentro
de seis meses o un ano para realizar una autoevaluacién en cuanto a
la implementacion de los protocolos y planes de fortalecimiento en
comunicacion desarrollados.

Esta evaluacion se hara involucrando, de preferencia, a todas las areas
y minimo a la direccion general y el area o persona encargada de

la comunicacion interna y externa, para que puedan intercambiar
experiencias, asi como logros y pendientes.

De acuerdo con los resultados de la evaluacion, la organizacion realizara
ajustes a sus protocolos y planes de comunicacion, incluyendo fechas
clave.

En esta practica podra participar la persona facilitadora. En caso de
poder participar, su rol principal seria el de incentivar el didlogo entre las
distintas areas de la organizacion, apoyar en los ajustes a los protocolos
y planes y resolver dudas de la organizacion.

Lecturas:

* Casado, D. (2003) Comunicacion Social en Discapacidad. Cuestiones
éticas y estilo. Madrid. Real patronato sobre discapacidad. Disponible en:
https://www.siis.net/docs/ficheros/200406220023 24 0.pdf

* Carboni, J.L. and S. P. Maxwell. (2015). Effective Social Media
Engagement for Nonprofits:VWWhat Matters? Journal of Public and
Nonprofit Affairs 1(1):18-28.

* Heuchan, C. (2019). Interseccionalidad: definicion, historia y guia.
Afroféminas (Traduccion de texto publicado en Sister Outrider, 2016).

Disponible en: https://afrofeminas.com/2019/01/24/interseccionalidad-

definicion-historia-y-guia/
* INADI (2018), Manual de comunicacioén inclusiva para comunicadores

y comunicadoras: Diversidad Sexual. Buenos Aires. Disponible en:

http://inadi.gob.ar/contenidos-digitales/wp-content/uploads/2018/06/

DIVERSIDAD-SEXUAL .pdf
* Rizo, M. (2007). Comunicacion e Interculturalidad. Reflexiones en torno

Complemento a una relacion indisoluble. Global Media Journal. (10):26-42). Disponible
en: https://www.redalyc.org/pdf/687/68726424002.pdf

Video:

* PBS News Hour. (2014, Diciembre 30) How do nonprofits turn

social media sharing into successful fundraising? (Archivo de video).
Recuperado de: https://www.pbs.org/newshour/show/viral-philanthrophy
 Copred. (2017). Manual de lenguaje incluyente y no discriminatorio.
Gobierno de la Ciudad de México. Consejo para prevenir y eliminar

la discriminacion de la Ciudad de México. Coordinacion de politicas
publicas y legislativas. México. Recuperado de: http://data.copred.
cdmx.gob.mx/wp-content/uploads/2017/01/Lenguaje-incluyente-y-no-

discriminatorio-13092016.pdf
* Guia practica “Fomentando la diversidad y la inclusion mediante ajustes

en el lugar de trabajo” (2017) de la Organizacion Mundial del Trabajo.
Disponible en: https://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---ed_norm/---
declaration/documents/publication/wcms_560782.pdf
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* BBC News Mundo (2018). El acertijo que puede mostrarte algo de ti
mismo que quizas no sabias. Recuperado de: https://www.youtube.com/
watch?v=AYRg2DPj-FM

* “Perspectivas”.Tarjetas para una publicidad sin estereotipos de la OSC
Publicitarias (https://publicitarias.org/2020/04/24/ya-se-puede-descargar-

de-manera-gratuita-la-herramienta-de-publicitarias/)
Materiales * Materiales de comunicacion de la organizacion como folletos, one

pager, manuales.

* Rotafolios o pizarréon y marcadores, en caso de ser sesion presencial
* Acceso a Internet

* Cuenta de alguna plataforma de videoconferencia, en caso de ser
sesiones a distancia (Skype, Zoom)

* Correo electronico

CARTA DESCRIPTIVA

MODULO II.
PLANEACION DE PROYECTOSY CAMPANAS DE COMUNICACION

PARA ORGANIZACIONES DE LA SOCIEDAD CIVIL

%TIEMPOS MOMENTOS DESCRIPCION DE ACTIVIDADES

El objetivo principal de este modulo es que la organizacion adquiera
conocimientos y habilidades que le permitan planear y organizar sus
actividades de comunicacion, bajo objetivos y mensajes concretos
dirigidos a audiencias concretas, con una perspectiva de sostenibilidad,
género e inclusion.

Nota: Dado que los planes o campanas de comunicacion integrales
pueden consistir en acciones tanto digitales como analogas o de
relaciones publicas, la persona facilitadora se asegurara que la
organizacion también contemple conocimientos y herramientas de los
Médulos Il y IV, al momento de realizar sus ejercicios.

Recuperacién

A2 de aprendizaje

Primera sesion
Paso |
La persona facilitadora revisara, con el equipo de comunicacion,
ejemplos de campanas de comunicacion, asi como materiales y
contenidos recientes y recuperara los hallazgos de la primera sesion del
primer médulo, principalmente:
* Publico objetivo de sus actividades o campanas de comunicacion
* Resultados que desean obtener con su comunicacién
*  Proyectos y campaias de comunicacién que hayan considerado
exitosos y buenas practicas.
*  Proyectos o campanas que hayan considerado no exitosas y
lecciones aprendidas
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La persona facilitadora detectara:

* Sila organizacion cuenta con conocimientos o herramientas para
organizar y planificar sus actividades de comunicacion

* Sila organizacion cuenta con conocimientos o herramientas para
definir audiencias y construir mensajes adecuados para éstas o si
es un ejercicio que ya realiza en sus actividades

* Sila organizacion cuenta con conocimientos y herramientas
para la planeacion, ejecucion y monitoreo de sus proyectos y
campanas de comunicacion.

*  Sila organizacion esta teniendo éxito en el cumplimiento de sus
objetivos de comunicacion, principalmente si esta impactando en
sus audiencias meta y grupos de interés.

* Sila organizacion incorpora la perspectiva de género e
interseccional al realizar la planeacion de sus proyectos, planes y
campanas de comunicacion.

Paso Il

Con base en la informacion detectada, la persona facilitadora ajustara
el contenido del Médulo Il para enfocarse en las areas que requieren
mayor reforzamiento.

Notas:

*  En caso de ser una sesion a distancia, la persona facilitadora
solicitara a la organizacion el envio de materiales previamente y
también revisara, con anticipacion, sus redes sociales, contenidos
publicados e interacciones con audiencias

*  Este médulo puede combinarse con el Médulo Il y MéduloV
segun las necesidades mas inmediatas de la organizacion.

Segunda sesion
Paso |

Auxiliandose de diapositivas, la persona facilitadora explicara:
Cual es la estructura y elementos basicos que debe contener un plan de
comunicacion:
*  Objetivo general y objetivos especificos (SMART): Specific,
Measurable, Achievable, Relevant, Time-bound.” (Especificos,
medibles, alcanzables, relevantes y fijos o limitados en el tiempo)
Cor,1c.eptos e Audiencias definidas (mediante perfiles demograficos, intereses,
basicos necesidades, tipo y tono de lenguaje)
* Recursos y presupuesto (identificacion de los recursos de la
organizacion, incluyendo recursos humanos, tecnolégicos, canales
y monetarios)
* Temporalidad para su ejecucién
*  Asignacion de responsabilidades para su ejecucion

Puede apoyarse en el Anexo |:“Guia para la elaboracion de un plan de
comunicacion”.

7 Objetivos SMART. En inglés es un juego de palabras nemotécnico pues “Smart” significa inteligentes.
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Asimismo, retomara los conceptos de interseccionalidad e
interculturalidad y enfatizara la importancia de hacer una identificacion
de audiencias y creacion de mensajes que puedan dar voz a grupos
vulnerables y sin estereotipos negativos.

Paso Il
Auxiliandose de diapositivas y ejemplos de otras organizaciones, la
persona facilitadora explicara a las personas participantes:
Como construir mensajes clave y narrativas para un plan de
comunicacion, dirigido a audiencias definidas:

* ldentificacién y redaccion de mensajes clave

* Herramienta de storytelling® (narrativa) y su uso para

organizaciones civiles y actividades sin fines de lucro
*  Concepto rector y call-to-action’ (Ilamado a la accién)

Puede proyectar alguno o algunos de los siguientes videos:
Ruiz, Jorge. |0 ejemplos de campanas de éxito basadas en storytelling.

Bloo.media. https://bloo.media/blog/ejemplos-campanas-storytelling-
exito/

Paso IlI

Auxiliandose de diapositivas y ejemplos de otras organizaciones,
la persona facilitadora explicara a la organizacion, cuales son las
herramientas y materiales de comunicacion mas comunes y cémo
utilizarlas:

e One pager'®

* Kit de prensa

*  Comunicado para medios y redes

e Newsletter'!

* Directorio de medios

* Conferencia de prensa y otros eventos publicos

* Catdlogo argumental y listado de preguntas frecuentes

Puede apoyarse en el Anexo 2:“Materiales y contenidos de
comunicacion.”

Paso IV

Auxiliandose de diapositivas y tablas, la persona facilitadora explicara
a la organizacion como organizar acciones para ejecutar su plan de
comunicacion. Tanto para actividades internas como redaccion, diseno
y produccion como para actividades externas como ruedas de prensa,
publicacion de contenidos o envio de comunicados a medios.

& Consultar el Anexo |, Segunda Parte para aprender mas sobre el Storytelling.

% Consultar el Anexo |, Segunda Parte para aprender mas sobre el Call-to-action.

19“Una pagina”. Pieza de comunicacién que, en una cuartilla, incluye informacién general sobre la organizacion,
sus programas, resultados mas relevantes e informacion de contacto.

' Boletin. Pieza de comunicacién que se produce y envia de manera periddica con informacion nueva sobre la
organizacion y sus actividades.
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Ejemplo:

Mensaje Cuenta/Canal ) Fec.ha de
clave de salida Tipo/Formato Copy (Texto) publlcam.on/
montaje
La Facebook  Organizacion Imagen fija con  Hemos ayudadoa 4 de mayo
organizacion MX frase XXXXX jovenes 2020
ha a reinsertarse
contribuido a en la comunidad.
la paz de 10 iQuieres saber
anos mas?
Trabajamos Twitter @Organizacion  Infografia de Vanessa sufrio 5 de mayo
para erradicar MX historia de una situacion 2020
la violencia éxito bastante comun
de género en para jovenes,
XXXXX pero salié

adelante. {Conoce
como!

Puede apoyarse en los Anexos 3 “Planificacion de actividades de
comunicacion” y en el Anexo 5, Formato “Master general de planeacién”

Tercera sesion
Paso |
Auxiliandose de diapositivas, la persona facilitadora presentara las
siguientes herramientas a la organizacion y explicara como pueden
ayudarla para planear y ejecutar mejor sus proyectos de comunicacion:
* Mapeo de actores de interés para la organizacién, para identificar
aquellos en los que tiene mayor y menor interés y mayor o
menor capacidad de influencia; asi como cual es el impacto que
desea tener en cada uno.
*  Marco logico y teoria del cambio aplicados a proyectos de
comunicacion.'?
*  Planeacién enfocada en la sostenibilidad y escalamiento de
proyectos a corto, mediano y largo plazo.
»  Construccion de indicadores de impacto para proyectos de
comunicacion, diferenciando entre: indicadores de resultados e
indicadores de efectos.'?

Paso Il

Auxiliandose de diapositivas y ejemplos, la persona facilitadora
presentara herramientas para la planeacién de campanas de
comunicacion.

*  Conocimiento de las necesidades, comportamientos e intereses
de las audiencias meta a través de la bisqueda de insights
(percepcion, entendimiento) en redes sociales, tendencias en la
web y otros medios como articulos especializados

12 Se puede consultar el paquete de solucién de Planeacion Estratégica de csa para mas informacion sobre procesos
de fortalecimiento en dicha area.

13 Se puede consultar el paquete de solucién de Monitoreo y Evaluacion de csa para mas informacion sobre proce-
sos de fortalecimiento en dicha drea.
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*  Conocimiento del contexto en el que se encuentran las
audiencias meta a través de seguimiento a conversaciones en
redes y medios de comunicacion.

*  Conocimiento del sector en el que se mueve la organizacion
(otras organizaciones e instituciones que trabajen los mismos
temas) para identificar necesidades de informacion no atendidas

* Mapeo de medios de comunicacion, incluyendo nuevas
tecnologias, y sus caracteristicas y principales audiencias.

Paso Il
La persona facilitadora ensenara dos modelos tiles para planear y
ejecutar campanas de comunicacion:

*  Estrategia 360 grados: Utilizacion de distintos canales bajo un
mismo objetivo y mensaje para alcanzar mayor audiencia.

*  Estrategia Transmedia: Utilizacion de distintos canales, con
distintas narrativas, contenidos y abordajes, bajo un mismo
mensaje clave, para generar mayor atencion y permanencia de la
audiencia meta.

Puede mostrar algunos ejemplos de:

* 6 ejemplos de campanas de marketing extraordinariamente

exitosas (2016) del sitio Antevenio. Disponible en: https://www.

antevenio.com/blog/2016/04/aprende-con-estas-6-campanas-de-
marketing-exitosas/

*  Guia practica ;Qué es el marketing transmedia? (2018)
Disponible en: https://www.antevenio.com/blog/2018/12/
marketing-transmedia/

Paso IlI

Auxiliandose de diapositivas y tablas, la persona facilitadora explicara a
la organizacion como construir indicadores basicos para medir el avance
de sus objetivos de comunicacion.'

Principalmente, se enfocara en diferenciar:

* Indicadores simples, como resultados numéricos. Ejemplo:
Cantidad de publicaciones, nimero de participantes en eventos o
cantidad de notas generadas.

* Indicadores complejos o efectos, como: Porcentaje de cambio de
percepcion sobre algin tema, derivados de alguna campana.

Cuarta sesion
Paso |
La persona facilitadora trabajara con la organizacion en identificar y
definir cudl o cuales son sus audiencias meta:

35% Aplicacion
Puede auxiliarse realizando el siguiente ejercicio:
Cada participante imaginara un personaje de su audiencia meta,
incluyendo, ademas de sus datos demograficos como género, edad, nivel
educativo:

14 Se puede consultar el paquete de solucién de Monitoreo y Evaluacion de csa para mas informacion sobre
procesos de fortalecimiento en dicha area.
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e Coémo se informa y cdmo se comunica

*  Qué tipo de lenguaje utiliza

*  Qué tipo de temas le interesan a nivel personal y profesional

*  Cudles son sus necesidades (en relacion con lo que la
organizacion ofrece)

*  Qué referentes culturales tiene, por ejemplo: musica que
escucha, programas que ve, etc.

Auxilidandose de un pizarron, rotafolio o post-its, la persona
facilitadora solicitara a cada participante que lea la descripcion que
hizo del personaje y anotara y clasificara las caracteristicas en las que
coincidieron las personas participantes.

La persona facilitadora retomara el concepto de interseccionalidad
para que sea contemplado en la realizacion de este ejercicio. Cuidando
que la organizacion esté dando voz a grupos prioritarios y que no esta
reproduciendo estereotipos negativos.

El objetivo de este ejercicio es que la organizacion pueda ajustar mejor
su plan de comunicacion, particularmente en cuanto a mensajes y
canales a utilizar, al visualizar con mayor detalle quién es su audiencia
meta y qué necesidades tiene.

Paso II
La persona facilitadora trabajara con la organizacion en hacer:
*  Un mapeo de agentes de interés para la organizacion en cuanto a
alguna de sus campanas u objetivos de comunicacion:

Ejemplo:
INTERESAR COMPROMETER

! Instituciones Beneficiarios

< d .

O e gobierno Donates

Z

i

)

—

TH

Z Aliados

F Comunidad Beneficiarios

indirectos

+INTERES-
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¢ Un diagrama de marco légico y teoria del cambio para alguno de
los objetivos o campana de comunicacion de la organizacion

Ejemplo:

Definicion de Definicion de los Definiciéon
agentes problemas y agentes de objetivos
de interés involucrados Yy acciones

Eg
m RESULTADOS EFECTOS IMP. (e]

¢ ;Cuento con * ;Qué productos * ;Qué logros se * ;Qué alcance
todos los surgiran? obtendran? final quiero
elementos tener?

necesarios?

| U S

*  Un diagrama identificando el alcance de alguno de los proyectos
comunicacion de la organizacion a corto, mediano o largo plazo;
es decir, proyectando qué crecimiento o escalamiento se le

puede dar.
Ejemplo:
CORTO MEDIANO LARGO
[ W.V4e] PLAZO PLAZO
* ;Qué se puede ¢ ;Continuar igual? * ;Se puede escalar?
hacer « ;Utilizar los « ;Es pertinente
actualmente? productos escalar?
generados? * ;Qué se requiere?
* ;Qué mas se
necesita?

*  Un diagrama de indicadores para alguno de los proyectos o
campanas de comunicacion de la organizacion, diferenciando
aquellos de resultados, de aquellos de efectos y de impacto.

Ejemplo:
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Paso 11l
La persona facilitadora trabajara con la organizacion en iniciar el
desarrollo de un plan o proyecto de comunicacion con base en modelo
360" o transmedia que incluya:

»  Objetivo principal y objetivos especificos

* Audiencia o audiencias meta, sus caracteristicas y necesidades

* Contexto en el que se desenvuelven dichas audiencias

* Mensaje o mensajes clave

* Narrativa y tipo de lenguaje

e Medios y canales mas adecuados a utilizar

e Acciones por tomar y cronograma

*  Recursos necesarios

*  Personas responsables

* Indicadores de resultados y de impacto

*  Que contemple una perspectiva de género e interseccionalidad.

Notas:

I) Este plan puede aplicarse a alglin proyecto que la organizacion ya esté
ejecutando y que tenga necesidad de ajustar o para alguno nuevo.

2) En caso de tratarse de una sesion a distancia, la organizacion puede
enviar el plan o proyecto via correo electroénico a la persona facilitadora
para su revision antes de realizar una sesion por videoconferencia.

3) Este modulo puede trabajarse en conjunto con el Médulo lil:
Comunicacion Digital para las OSC para realizar un plan o proyecto
integral.

Después de la Ultima sesion, la organizacion trabajara los dias siguientes
en la conclusion de su plan de comunicacion, incluyendo un cronograma.
La persona facilitadora acordara con la organizacion una fecha para la
conclusion de su plan o proyecto de comunicacion y una fecha para el
inicio de implementacion.

La organizacion enviara a la persona facilitadora el plan o proyecto de
4 : Sy ido, vi . > : :
10% Cierre comunicacion concluido, via email (o en una sesion de trabajo presencial
o a distancia) para la revision del documento.

La persona facilitadora podra dar retroalimentacion a la organizacion.

Nota: Es importante que la persona facilitadora, en todo momento,
revise que en esta actividad esté contemplada una perspectiva de género
e interseccional.

La organizacién decidira un periodo después del inicio de

implementacion de su plan o proyecto para realizar una sesion interna

de seguimiento:

Practica * La o las personas encargadas de la comunicacion de la
10% Bosterior organizacion presentaran al resto del equipo, algunos resultados

preliminares de la implementacion, basandose en los indicadores
que definieron. También conversaran sobre lecciones aprendidas
o éxitos obtenidos al momento.
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* La organizacion evaluara si los resultados preliminares son
satisfactorios y realizara ajustes o decidira si contintia con la
implementacion.

* En caso de que la persona facilitadora esté disponible, podra
participar en esta sesion y apoyar a la organizacion en sus ajustes
al plan al proyecto y para resolver dudas.

* Casado, D. (2003) Comunicacion Social en Discapacidad. Cuestiones
éticas y estilo. Madrid. Real patronato sobre discapacidad. https://www.
siis.net/docs/ficheros/200406220023 24 0.pdf

* Heuchan, C. (2019). Interseccionalidad: definicion, historia y guia.
Afroféminas (Traduccion de texto publicado en Sister Outrider, 2016).

https://afrofeminas.com/2019/01/24/interseccionalidad-definicion-
historia-y-guia/

* Instituto Nacional contra la Discriminacion y Ministerio de Justicia y
Derechos Humanos Presidencia de la Nacion Argentina (2018).“Manual
de Comunicacién Inclusiva: Buenas Practicas para comunicadores y

comunicadoras.” http://inadi.gob.ar/contenidos-digitales/wp-content/

uploads/2018/06/DIVERSIDAD-SEXUAL.pdf
* Plataforma del Voluntariado de Espana (2013) Elaboracion de un plan

de comunicacién. Obra Social Fundacion la Caixa. Madrid. https://www.

solucionesong.org/img/foros/4c8ddf9bb43a2/Elaboracion_plan_de
comunicacion_PPVE.pdr

* Rajola Networks (2018) ;Coémo elaborar tu plan de comunicacion?
https://raiolanetworks.es/blog/plan-de-comunicacion/

* Rizo, M. (2007). Comunicacion e Interculturalidad. Reflexiones en torno
a una relacion indisoluble. Global Media Journal. (10):26-42). https://

www.redalyc.org/pdf/687/68726424002.pdf

Complemento

Video:
* The Craft Academy (2017) Cémo crear un plan de comunicacion
en 10 sencillos pasos. Disponible en: https://www.youtube.com/

watch?v=P9PjYZ398CM

* Materiales de comunicacion de la organizacion como folletos, one
pager, manuales, kit de prensa, videos, publicaciones digitales.
* Rotafolios o pizarrén y marcadores, en caso de ser sesion presencial
* Acceso a Internet
* Cuenta en alguna plataforma de videoconferencia, en caso de ser
sesiones a distancia (Skype, Zoom, etc.)
* Correo electroénico

Materiales
Anexos:
* Guia para la elaboracion de un plan de comunicacion para
organizaciones de la sociedad civil (Anexo )
* Presentacion: “Materiales, productos y contenidos de comunicaciéon”
(Anexo 2)
* Presentacion: “Planeacion de actividades de comunicacion” (Anexo 3)
* Formato: “Master de planeacion de actividades de comunicacion”
(Anexo 5).
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CARTA DESCRIPTIVA

MODULO |II.

COMUNICACION DIGITAL PARA ORGANIZACIONES DE LA SOCIEDAD CIVIL

%TIEMPOS MOMENTOS DESCRIPCION DE ACTIVIDADES

Uno de los objetivos de este modulo es que la organizacion comprenda
la importancia de organizar sus actividades de comunicacion digital, bajo
objetivos y mensajes concretos Yy dirigidos a una audiencia especifica.
Este modulo puede impartirse en tres sesiones.

Primera sesion
Paso |
La persona facilitadora recuperara los hallazgos de la primera sesion de
los primeros moédulos, principalmente:
* Publicos objetivos de sus actividades o campanas de
comunicacion digital
* Resultados que desean obtener con su comunicacion digital
» Campanas digitales que han considerado exitosas y buenas
practicas
» Campanas digitales que hayan considerado no exitosas y
lecciones aprendidas

Asimismo, la persona facilitadora revisarg, junto con el equipo de
comunicacion:
* Ejemplos de campanas y contenidos digitales
Recuperacion * Herramientas que utilice la organizacion para la planeacion y
de aprendizaje organizacion de su comunicacion digital
* Indicadores que utilice la organizacion para medir el éxito de sus
estrategias digitales

10%

La persona facilitadora detectara:
*  Sila organizacion cuenta con conocimientos o herramientas para
organizar y planificar sus actividades de comunicacion digital
* Sila organizacion tiene incorporada una perspectiva de género y
diversidad en su comunicacién digital

Con base en la informacion detectada, la persona facilitadora ajustara
el contenido del Modulo Il para enfocarse en las areas que requieren
mayor reforzamiento.

Notas:

I) Este modulo puede combinarse con el Médulo I, segun los hallazgos
de la persona facilitadora y las necesidades inmediatas de la organizacion,
para realizar un plan o proyecto integral.

2) En caso de ser una sesion a distancia, la persona facilitadora solicitara
a la organizacion el envio de materiales previamente y también revisara
sus redes sociales.
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Segunda sesion

Paso |

Auxiliandose de diapositivas y ejemplos de otras organizaciones civiles,
la persona facilitadora explicara:

* La estructura y los elementos basicos que debe contener una
estrategia de contenidos.

*  Conceptos basicos como: Red social, trafico, engagement,'®
alcance, insight,'® influencer,'” transmedia, landing page,'® contenido,
copy,'? storytelling?® parrilla de contenidos, etc.

» Estado actual del Internet, en cuanto a su uso en el mundo y
en el pais.Redes sociales relevantes actualizadas y otros canales
digitales, sus caracteristicas y principales perfiles que las utilizan.

e Formatos de contenidos digitales mas utilizados y ejemplos
de uso para las organizaciones civiles (video, texto, blogging,?’
microblogging, transmisiones en vivo, podcasts,? etc).

Conceptos Puede apoyarse en las presentaciones:“Materiales y contenidos de
basicos comunicacion” (Anexo 2) y “Estrategia de contenidos para OSC”
(Anexo 4).

También puede apoyarse en el “Estudio sobre habitos de usuarios de
internet en México” mas actualizado al momento de la sesion, que
publica la Asociacion de Internet MX con informacion de la plataforma
Hootsuite.

Paso 2

La persona ensenara elementos esenciales que debe incluir una
estrategia de contenidos:
* Definicion de objetivo general y objetivos especificos (SMART)
* Audiencias meta (definicién y bisqueda de insights para la
construccion de conceptos y mensajes)
*  Eleccién de canal (plataforma) mas adecuado para los objetivos y
audiencias

15 “Compromiso”. En comunicacién digital se refiere al grado de implicacion emocional que tienen las personas
seguidoras de los canales de comunicacion de una empresa, marca u organizacion.

16 “Visién interna”. En comunicacion y publicidad denomina a un descubrimiento o hallazgo sobre como piensa, se
siente o se comporta una persona o grupo de personas (audiencia) respecto a alglin tema, marca, producto, etc.
I7“Persona influenciadora”. Persona que cuenta con credibilidad sobre algiin tema, que destaca en alguna red social
y puede influir con sus opiniones o actitudes en determinadas audiencias. Tiene potencial de convertirse en una
persona embajadora o vocera para una marca, campana, empresa u organizacion.

18 “P4gina de aterrizaje” o “pagina destino”. Pagina dentro de un sitio web a la que se espera lleguen las personas
luego de ver una publicacién o anuncio y con un objetivo concreto como comprar un producto, descargar un archi-
vo, inscribirse a un curso o evento o visualizar un contenido.

' En comunicacién y mercadotecnia es el texto o conjunto de textos que componen una pieza creativa como un
cartel, una publicacion en redes sociales, etc.

2 En comunicacion digital se refiere a una técnica de conectar uno o mas mensajes en una historia o trama.

2! Producir contenidos para un blog, sitio web que organiza las publicaciones de manera cronoldgica.

22 Publicacién digital periddica, generalmente en formato de audio, que puede descargarse de Internet o alojarse en
alguna plataforma para su distribucion.
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¢  Planteamiento de problematica que se desea resolver con la
estrategia

¢ Concepto rector de la estrategia (solucion a la problematica)

*  Mensajes clave y call-to-action

¢  Mix de medios y Estrategia transmedia (uso estratégico de
distintos canales digitales para la difusion de un mismo mensaje
clave)

*  Parrilla de contenidos.?

Ejemplo:Visualizacion de pasos para desarrollo de estrategia digital.

Obje.tivo's m
y audiencia

Ejemplo de Mix de medios:

* Infografias
* Albunes de actividades

2

\A4

S YOU
* Notas ¢ Videos historias
¢ Entrevistas de éxito
¢ Articulos
¢ Fotografias
* Press Kit

2 Calendario que permite visualizar, programar y monitorear los contenidos que se publicardn durante una
estrategia digital.
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Ejemplo de Diagrama de estrategia transmedia:

CANAL |

* Video testimonial
sobre Tema X

* Entrada de blog
sobre Tema X

il

CANAL 2

*Video corto Tema X
* Entrada sobre Tema X

* Testimonios similares

il

CANAL 3

* Imagenes de acciones
de la organizacién sobre
Tema X

*Videos cortos de

del publico sobre Tema X miembros del voluntaria-
en otros textos cortos y fotos do de la organizacién
opinando sobre Tema X

Ejemplo de parrilla de contenidos:

Mensaje Cuenta/Canal Redinct
clave de salida Tipo/Formato Copy (Texto) publlcaa.on/
montaje
La Facebook  Organizacion Imagen fija con  Hemos ayudadoa 4 de mayo
organizacion MX frase XXXXX jovenes 2020
ha a reinsertarse
contribuido a en la comunidad.
la paz de 10 iQuieres saber
anos mas?
Trabajamos Twitter @Organizacion  Infografia de Vanessa sufrio 5 de mayo
para erradicar MX historia de una situacion 2020
la violencia éxito bastante comun
de género en para jovenes,
XXXXX pero salié
adelante. {Conoce
cémo!
Paso 3

La persona facilitadora explicara la informacion mas importante que
generan las herramientas de “Insights”,“Analytics” y “Estadisticas’* de
las principales redes sociales, asi como conceptos como engagement,
alcance, impresiones, conversion y reacciones.

Enfatizara la importancia de dar seguimiento a esta informacion para el
ajuste o mejora de la estrategia de contenidos.

2 Datos que generan las distintas redes sociales sobre los resultados de los contenidos publicados y sobre las au-
diencias que los consumen.
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Ejemplos:

EESAITN OF WAY 200

T et e ety Alcance de la publicacidn '

433 1ﬂ3 mil 15 de mao - 21 de maye

s o e Wl s

- %0 L -

Bl winp e

2.532 \,’_,\
A ———————— e,

Notas:

I) Puede realizarse, mostrando en vivo, en proyector, las estadisticas de
las cuentas de redes sociales de la organizacion.

2) Si la sesion es a distancia, puede solicitar a la organizacion tener
acceso temporal a sus cuentas de redes para poder mostrarlas
compartiendo la pantalla en una videoconferencia.

Tercera sesion
Paso |
La persona facilitadora presentara a la organizacion herramientas utiles
para organizar su comunicacion digital:
*  Protocolo para la creacion, validacion y publicacion de
contenidos digitales
*  Parrilla de contenidos (calendario de publicaciones)
* Repositorio de contenidos y directorio de cuentas de redes
sociales aliadas o aliadas potenciales (otras OSC, personas
influenciadoras, instituciones)

La persona facilitadora presentara estrategias para maximizar el alcance
de los contenidos digitales de la organizacion, como:

*  Generacion de conversacion en redes sociales

* Dar visibilidad a personas beneficiarias de la organizacion

*  Creacion de contenidos compartidos con otras organizaciones

*  Atencion a la ciudadania (protocolo para responder comentarios
o solicitudes de informacion)

* Desarrollo de contenidos inclusivos: que reflejen diversidad y
que sean accesibles para personas con discapacidad (subtitulos,
tamano de textos, etc.)

*  Alcance de paga en redes sociales y otras plataformas.
Incluyendo: asignacion de presupuestos, segmentacion de
audiencias, diferenciacion entre publicacion promocionada y
anuncio.

Paso 2
La persona facilitadora ensenara a la organizacion dos estrategias para la
mejor construccion y distribucion de mensajes en plataformas digitales:
* Busqueda de insights y tendencias en plataformas digitales y web
para mejor conocimiento de audiencias meta y construccion de
mensajes
*  Narrativa transmedia
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Paso 3
La persona facilitadora explicara a las y los participantes la importancia
de utilizar las herramientas de estadisticas, analytics e insights de las
principales redes sociales para:

»  Conocer mejor a sus audiencias cautivas

*  Verificar si su estrategia esta funcionando

* Ajustar el lenguaje, mensaje o tipo de contenidos

e Construir y dar seguimiento a indicadores de monitoreo e

impacto.

Para la segunda y tercera sesién puede apoyarse en los anexos:“Guia
para la elaboracion de un plan de comunicaciéon” (Anexo |) o en las
presentaciones: “Materiales y contenidos de comunicacion” (Anexo 2) y
“Estrategia de contenidos para OSC” (Anexo 4).

Cuarta sesion

Paso |

La persona facilitadora retomara los conceptos de interseccionalidad
e interculturalidad, asi como perspectiva de género y explicara la
importancia del desarrollo de mensajes y contenidos con estos
enfoques.

Nota: Aunque muchas organizaciones civiles conocen la perspectiva de
género e interseccionalidad, debe tomarse en cuenta que, en ocasiones,
los equipos de comunicacion no han sido totalmente sensibilizados ni
capacitados en los temas. Por lo que, a menos que la persona mentora
detecte lo contrario, debera impartir algunos conceptos y herramientas
para asegurar que la OSC refleja estas perspectivas en su comunicacion.

En ocasiones, los contenidos aparentan ser incluyentes, sin embargo,
todavia mantienen una carga condescendiente hacia ciertos grupos
sociales o sutilmente reproduzcan estereotipos.

La persona facilitadora enfatizara que los contenidos incluyentes y
sin estereotipos mejoran la empatia con las audiencias al dar mayor
visibilidad a determinados grupos.Asimismo, explicara que, en el
panorama actual en la comunicacién, publicidad y mercadotecnia, esta
perspectiva sera cada vez mas demandada.

La persona facilitadora explicara como crear contenidos:
*  Sin estereotipos
*  Con lenguaje incluyente y no discriminatorio
* Enla medida de lo posible, accesibles para personas con
discapacidad

Puede utilizar Manual de Lenguaje Incluyente y no Discriminatorio
(Copred, 2017), la Guia “Publicidad con equidad” (PNUD, 2015).
Puede, también, desarrollar alguna dinamica con las personas
participantes, utilizando la herramienta “Perspectivas” (Publicitarias,
2020).
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Ejemplo:

LENGUAJE

Qe S

Cld bengee 1a LATA ¥ Gud connatacionss BenaT
B ORIt andenie § FiE QUE MAGIN DETLONALS
Bl @ PREnaA Inteliganis o capan?

€t <

PUBLICOS

LS

LA gidfen SPunta Bl mohiais ¥ B Gukiae Sela or Lede?
LOu GHIAS BArESAAL wiS O Hends CAALEEE Con s plesal

Al término de la cuarta sesion, la organizacion trabajara, por su cuenta
en una estrategia de contenidos aplicada a alguna de las necesidades de
comunicacion de la organizacion.

La estrategia debera contener:

*  Objetivos

* Audiencia definida, incluyendo insights encontrados

*  Mensajes clave

35% Aplicacion » Calendarizacién de acciones

* Tipo de contenidos a realizar

*  Parrilla (calendario) de probables contenidos a desarrollar y
distribuir

* Redes sociales seleccionadas y distribucion estratégica de
contenidos en ellas

»  Perspectiva interseccional e intercultural

*  Narrativa (Storytelling) a utilizar

* Indicadores

La organizacion presentara su estrategia a la persona facilitadora en una
sesion en vivo o a distancia y ésta dara retroalimentacion o resolvera
dudas, en caso de haberlas.

10% Cierre La organizacion hara ajustes a su estrategia de contenidos y fijara fechas
para inicio de su implementacion.

Nota: En caso de que la modalidad sea a distancia, la organizacion
puede enviar previamente su estrategia de contenidos a la persona
facilitadora antes de la sesion.
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En una fecha intermedia entre el inicio y término de la implementacion
de la estrategia, la organizacion realizara una sesion de trabajo para
conocer los avances de la implementacion de la estrategia.

El equipo o persona encargada de la comunicacion compartira
resultados de la estrategia, incluyendo estadisticas de los canales
elegidos y utilizando los indicadores seleccionados.
El equipo o persona encargada de la comunicacion expresara los éxitos
10% Practica o lecciones aprendidas y requerimientos adicionales a otras areas (si los
posterior hubiere).
La organizacion decidira si la estrategia esta cumpliendo con sus
objetivos o realizara los ajustes que considere pertinentes.

Si la persona facilitadora esta disponible, podra participar en esta
sesion, de manera presencial o a distancia, para conocer los resultados
preliminares de la organizacién y aportar comentarios técnicos o
resolver dudas.

Puede consultarse:
* Antevenio. 2018. Ejemplos de Campanas de Marketing de ONGY

solidarias exitosas. Antevenio. https://www.antevenio.com/blog/2018/03/
ejemplos-de-campanas-de-ong/

* Arcoiris mediatico. “Comunicacion, género y disidencia sexual,” Colina,
C. (coord.), 201 I. http://sedici.unlp.edu.ar/handle/10915/35368

* Asociacion de Internet México (n.d.). Estudio sobre los habitos de los
usuarios de Internet en México 20 18. http:/bit.ly/2vaSHvV

* Casado, Demetrio. Comunicacién Social en Discapacidad: Cuestiones
Eticas y de Estilo. (Real Patronato sobre Discapacidad de Espafia, 2001)
https://www.siis.net/docs/ficheros/200406220023_24_0.pdf

* Cardona, Laia (2019). Qué es el storytelling: Historias que venden. 3
de mayo de 2019. Cyberclick. https://www.cyberclick.es/numerical-blog/

que-es-storytelling
* Coto, Manuel (2008). El plan de marketing digital. Blended marketing

Complemento como integracion de acciones offline. Prentice Hall Financial Times.
Espana.
» Consejo para Prevenir y Eliminar la Discriminacion de la Ciudad
de México (COPRED) (2017). Manual de lenguaje incluyente y
no discriminatorio. Gobierno de la Ciudad de México. Consejo
para prevenir y eliminar la discriminacion de la Ciudad de México.
Coordinacion de politicas publicas y legislativas. México. http://data.

copred.cdmx.gob.mx/wp-content/uploads/2017/01/Lenguaje-incluyente-

y-no-discriminatorio- 1309201 6.pdf
* Instituto Nacional contra la Discriminacion y Ministerio de Justicia y

Derechos Humanos Presidencia de la Nacién Argentina (2018).“Manual
de Comunicacién Inclusiva: Buenas Practicas para comunicadores y

comunicadoras.” http://inadi.gob.ar/contenidos-digitales/wp-content/

uploads/2018/06/DIVERSIDAD-SEXUAL.pdf
* Mansfield, Heather (201 ). Social media for Social Good. Nonprofit

Tech for Good. USA.
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* Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo, PNUD. (2015)
Publicidad con equidad, el brief paso a paso. México https://www.

mx.undp.org/content/mexico/es/home/library/democratic_governance/

publicidad-con-equidad--brief-paso-a-paso.html
* Publicitarias.org. “Perspectivas”. Tarjetas para una publicidad sin

estereotipos de Publicitarias. https://publicitarias.org/2020/04/24/ya-se-
puede-descargar-de-manera-gratuita-la-herramienta-de-publicitarias/

* Radios Libres. 2016.*“{Comunicacion en Colores!: Curso para el
tratamiento periodistico de la diversidad sexual.” https://radioslibres.

net/wp-content/uploads/media/uploads/documentos/tutorial 12_

periodismo_diversidad_sexual.pdf
¢ Rizo Garcia, Marta. Comunicacion e Interculturalidad, Reflexiones en

torno a una Relacion Indisoluble. (Global Media Journal, vol. [0, nim 19,

2013 pp. 26.42) https://www.redalyc.org/pdf/687/68726424002.pdf
* Ruiz, Jorge. 10 ejemplos de campanas de éxito basadas en storytelling.

Bloo.media. https://bloo.media/blog/ejemplos-campanas-storytelling-
exito/

* Sanchez de Amo, Antonio y Susana Marqués. Como Mejorar
la Comunicacién Social sobre Discapacidad: Guia practica para
entidades. (Real Patronato sobre Discapacidad de Espana y Ministerio
de Trabajo y Asuntos Sociales, 2002) https://www.siis.net/docs/

ficheros/200406220024_24_0.pdf

Video:
* PBSO News Hour. (2014) How do nonprofits turn social media sharing
into successful fundraising? (Archivo de video). Recuperado de https://

www.pbs.org/newshour/show/viral-philanthrophy

*  Ejemplos de contenidos digitales de la organizacion

* Rotafolios o pizarrén y marcadores, en caso de ser sesion
presencial

*  Acceso a Internet

*  Cuenta de alguna plataforma de videoconferencia, en caso de ser
sesiones a distancia (Skype, Zoom)

*  Correo electronico

Materiales Anexos:

*  Guia para la elaboracién de un plan de comunicacién para
organizaciones de la sociedad civil (Anexo 1)

*  Presentacion: “Materiales, productos y contenidos de
comunicacion” (Anexo 2)

*  Presentacion: “Planeacion de actividades de comunicacion”
(Anexo 3)

*  Presentacion: “Estrategia de contenidos para OSC” (Anexo 4)

* Master general de planeacion (Anexo 5)
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CARTA DESCRIPTIVA

MODULO V.

RELACIONES PUBLICAS PARA ORGANIZACIONES DE LA SOCIEDAD CIVIL

%TIEMPOS MOMENTOS DESCRIPCION DE ACTIVIDADES

Este modulo tiene el objetivo de otorgar conocimientos y herramientas
a la organizacion para mejorar su comunicacion interinstitucional

y construccion de alianzas a través de las relaciones publicas. Es
importante que la persona facilitadora también consulte los Paquetes de
Recaudacion de Fondos y Alianzas Estratégicas.

Primera sesion

La persona mentora organizara una sesion de trabajo con el area

de comunicacién de la organizacion y representantes de otras areas,
incluyendo la direccion general, en la que buscara conocer:

*  Sila organizacion tiene relacion directa con medios de
comunicacion a través de los cuales puede difundir su
informacion

* Sila organizacion cuenta con una o un vocero designado para
difundir informacion de la organizacion a distintos grupos de
interés

e Cudles son las instituciones u organizaciones con las que la
organizacion mantiene relaciones o alianzas

*  Cuales son los grupos de interés con los que la organizacion
quisiera relacionarse y establecer alianzas

*  Buenas practicas y lecciones aprendidas de la organizacion en
cuanto a relaciones publicas y alianzas estratégicas

*  Sila organizacion cuenta con protocolos para atender crisis de
comunicacion

* Sila organizacion hace evidente que tiene una perspectiva
de género, interseccionalidad e interculturalidad con los
stakeholders con quienes mantiene una relacion.

Recuperacion

0% de aprendizaje

La persona facilitadora presentara el contenido del Médulo a la
organizacion y lo ajustara segin sus necesidades.

Nota: Esta sesion puede realizarse también a distancia utilizando una
herramienta de videoconferencia.

Segunda sesion
Paso |
Auxiliandose de diapositivas y ejemplos, la persona facilitadora
presentara a la organizacion:
*  Qué son las relaciones publicas
* Tipos de stakeholders (actores o grupos de interés)
e Coémo realizar una estrategia de relaciones publicas, incluyendo
como realizar una investigacion sobre stakeholders, recursos
disponibles, personal capacitado, materiales y objetivos

Conceptos
basicos

USAID.GOV COMUNICACIONY ESTRATEGIA DIGITAL | 37



e Coémo incorporar una perspectiva de género e interseccionalidad
a una estrategia de relaciones publicas

*  Qué es una crisis y sus etapas

* Tacticas para la prevencion y el manejo de crisis, incluyendo la
adopcion de un manual de crisis y el mapeo de riesgos

Paso 2
Auxiliandose de diapositivas y ejemplos, la persona facilitadora
presentara a la organizacion:
¢ Qué es una voceria
*  Qué es una o un vocero y qué habilidades debe tener
* Tipos de voceros y voceras
* Consideraciones para elegir voceros y voceras
*  Qué es un catdlogo argumental y su importancia para la voceria
»  Consideraciones para establecer una alianza estratégica como:
busqueda de coincidencias, esquema de recompensa mutua,
ofrecimiento vs. peticion.
* Tipos potenciales de aliados en sector publico y sector privado

Paso 3

La persona facilitadora retomara los conceptos de interseccionalidad
e interculturalidad de los modulos anteriores e incentivara a la
organizacion a reflexionar como pueden aplicarse en las relaciones
publicas.

La persona facilitadora buscara que la organizaciéon comprenda que
tener relaciones entre distintos grupos de la sociedad civil ha sido
fundamental para hacer movimientos y estrategias conjuntas para lograr
cambios que interesen a la ciudadania.

La persona facilitadora invitara a la organizacién a considerar realizar
acercamientos con determinados grupos sociales diferentes a los que
normalmente trabaja, a quienes pudiera dar voz al mismo tiempo que se
obtienen beneficios mutuos.

Tercera sesion

Paso |

La persona facilitadora guiara a la organizacién para desarrollar (o
fortalecer) una estrategia de relaciones publicas enfocada en la biusqueda
de una alianza con algln stakeholder (actor o grupo de interés)
relevante para la organizacion.

Asimismo, la persona implementadora incentivara a la organizacion

35% Aplicacién para t.omar en cu.enta a det.ermlnados grupos socnalss hlstorlcamgnte
excluidos, con quienes pudiera establecer una relacion de beneficio
mutuo.

Esta estrategia debera contener:
* lIdentificacion de los stakeholders con los que se desea contactar
*  Descripcion de los valores de cada stakeholder con los que
coincide la organizacion
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*  Objetivos

*  Acciones que desarrollar, incluyendo produccion de materiales
de comunicacién sobre la organizacion

*  Mensajes clave

Paso 2
La persona facilitadora guiara a la organizacion para desarrollar un plan
de accién para construir o fortalecer a su voceria. Este deberd incluir:
*  Personas voceras internas identificadas, incluyendo fortalezas y
debilidades
*  Personas voceras externas identificadas, incluyendo fortalezas y
debilidades
*  Mensajes por posicionar
*  Medios y canales por utilizar
* Catdlogo o catalogos argumentales que sustenten los mensajes

Paso 3
La persona facilitadora guiara a la organizacién para desarrollar un
manual de crisis, que pueda sistematizar los pasos a seguir en caso de
presentarse alguna crisis en su comunicacion. Este deberd incluir:
* Mapeo o listado de riesgos para la organizacion en comunicacion
*  Definicion de comité de crisis (quiénes lo integrarian y qué tipo
de riesgo atenderia cada quién)
*  Vocero o vocera responsable
*  Acciones de comunicacion a tomar y canales (Ej.: comunicado,
conferencia)
* Listado de probables respuestas para cada tipo de riesgos

La persona facilitadora permitira que la organizacion trabaje por su
cuenta en concluir los ejercicios.

La organizacion y la persona facilitadora acordaran una fecha para
la conclusion y entrega del plan de accion de voceria, estrategia de
relaciones publicas y manual de crisis.
10% Cierre
La organizacion enviara los documentos a persona facilitadora en la
fecha acordada y ésta dara retroalimentacion via presencial o a distancia.

La organizacion acordara una fecha para el inicio de implementacién de
sus estrategias y plan de accion.

estrategias, la organizacion realizara una sesion de trabajo interna para
evaluar si se estan obteniendo los resultados esperados.

Practica El equipo o persona encargada de la comunicacion compartira sus

O,
10% posterior experiencias, éxitos o areas de oportunidad detectadas.

La persona o personas voceras compartiran sus experiencias con el
equipo de la organizacion.
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En una fecha entre el inicio y conclusion de la implementacion de sus
La organizacion decidira si las estrategias estan cumpliendo con sus
objetivos o realizara ajustes.

La persona facilitadora podra participar en la sesion si tiene
disponibilidad. Escuchara a las personas voceras y personas encargadas
de la comunicacion, asi como al resto de los equipos y apoyara con
asistencia técnica para realizar ajustes o resolver dudas.

Nota: La sesion puede desarrollarse a distancia via videoconferencia.

* Casado, D. (2003) Comunicacion Social en Discapacidad. Cuestiones

éticas y estilo. Madrid. Real patronato sobre discapacidad. Disponible en:

https://www.siis.net/docs/ficheros/200406220023_24_0.pdf

* Castillo, Antonio (2010). Introduccion a las Relaciones Publicas.

Instituto de Investigacion en Relaciones Publicas. Espana. https://www.

uma.es/media/files/libropr_|.pdf

* Ferreira, Yelitza (201 3). Las relaciones publicas en la ONG y en

empresas publicas. Presentacion. Pretzi. https://prezi.com/zdqszohg9hw-/
Complemento las-relaciones-publicas-en-la-ong-y-en-empresas-publicas/

* Instituto Nacional contra la Discriminacion (INADI) y Ministerio

de Justicia y Derechos Humanos Presidencia de la Nacion Argentina.

n.d.“Manual de Comunicacion Inclusiva: Buenas Practicas para

comunicadores y comunicadoras.” http://inadi.gob.ar/contenidos-

digitales/wp-content/uploads/2018/06/DIVERSIDAD-SEXUAL.pdf

* Rizo, M. (2007). Comunicacion e Interculturalidad. Reflexiones en torno

a una relacion indisoluble. Global Media Journal. (10):26-42). Disponible

en: https://www.redalyc.org/pdf/687/68726424002.pdf

* Materiales de comunicacion de la organizacion

*  Documentos con estrategias o proyectos de comunicacion que
la organizacion haya ejecutado o esté ejecutando actualmente

* Papel y lapices o laptops para participantes

* Rotafolios o pizarrén y marcadores, en caso de ser sesion
presencial

* Acceso a Internet

* Cuenta de alguna plataforma de videoconferencia, en caso de ser
sesiones a distancia (Skype, Zoom)

*  Correo electrénico

Materiales
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X. ANEXOS

Anexos que forman parte de este Paquete:

* Anexo I: Guia para la construccion de un plan de comunicacién externa para
organizaciones de la sociedad civil (Incluido en este documento)

* Anexo 2: Materiales de comunicacion y contenidos para organizaciones civiles
* Anexo 3: Organizacion de actividades de comunicacion
* Anexo 4: Estrategia de contenidos para organizaciones de la sociedad civil

* Anexo 5: Matriz de planeacion de actividades de comunicacion

Disponibles en: https://drive.google.com/drive/folders/ | Bn91aC-CSK]SbjmiClaVVEoCzjKnRkb5

ANEXO |: GUIA PARA LA CONSTRUCCION DE UN PLAN DE
COMUNICACION EXTERNA PARA ORGANIZACIONES DE LA
SOCIEDAD CIVIL

{Qué es un plan de comunicacion?

Es una herramienta que recopila y describe qué objetivos de comunicacion tiene una y qué acciones
realizard para alcanzarlos. Es una ruta que incluye: objetivo general, audiencias meta, objetivos
especificos, recursos que se utilizaran, mensajes que se transmitiran, canales que se utilizaran,
responsabilidades, fechas y efectos esperados.

Este plan ayudara a la organizacion a mantener sus actividades y recursos alineados con sus
objetivos en comunicacion.

Un plan de comunicacion bien acotado, permitira a la organizacion posicionarse en los publicos
que desea, dentro de su comunidad.

Considerar: Si bien sirve para guiar y dar seguimiento a las actividades, un plan también es

modificable en cualquier momento debido a cambios de circunstancias, tiempos, recursos, personal
u objetivos.

USAID.GOV COMUNICACIONY ESTRATEGIA DIGITAL | 43



PASOS PARA ELABORAR UN PLAN DE COMUNICACION

PRIMERA PARTE

IDENTIFICAR CON QUE RECURSOS CUENTA LA ORGANIZACION
RECURSOS

Identificar los recursos con los que cuenta la organizacion para realizar actividades de comunicacion:
Humanos, monetarios, tecnologicos, etc.

Pensar en lo siguiente:

» ;Cuantas personas realizan comunicacion? ;Se dedican 100% a esa actividad? jtienen
formacion o capacitacion en comunicacién?

* ;Qué herramientas tecnoldgicas tiene la organizacion? ;Computo?, ;moviles?, ;software de
diseno/edicion de video y audio?

* ;Hay un presupuesto asignado para hacer actividades especificas de comunicacion?
* ;Cuenta con algiin donante que apoye actividades de comunicacion?

* ;Cuentan con algun proveedor?

* (El equipo de comunicacion cuenta con conocimientos y sensibilizaciéon en perspectiva de
género e inclusion social?

ACTIVIDAD: Haz un listado de los recursos con los que cuenta tu organizacién para hacer actividades de comunicacion
y cémo lo utilizas o puedes utilizar.

Ejemplo:

ACTIVIDAD: Identifica los canales con los que cuenta la organizaciéon y haz una lluvia de ideas de cémo los has
utilizado y qué otros usos puedes darle.

Ejemplo:
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;PARA QUE
i
TIPO RECURSO ME SIRVE? DISPONIBILIDAD
Coordinador de 8 horas de lunes
Humano L .
comunicacién a viernes
Humano Voluntarios

Tecnologico Camara de fotografia

Tecnolégico Internet 24 horas

Tecnolégico Teléfono mévil smart

Software Programa de disefno

Software Procesador de textos

Grifico Personaje

Presupuesto para insertar

L . Cantidad por mes o ano
publicidad en redes sociales P

Monetario

0
>
Z
=
m
(7

Un canal es cualquier medio especifico por el que se pueden transmitir mensajes y que se pueden
utilizar para distintas actividades de comunicacion.

Hay canales bidireccionales o unidireccionales. Los primeros permiten que quien recibe nuestro
mensaje nos dé una respuesta de inmediato (Ej.:Twitter), los segundos no (Ej.: infforme anual de
actividades)

Cada canal tiene sus propias ventajas y sus limitaciones.

Considerar: Algunos canales no son tan obvios, por ejemplo: El mismo personal de la organizacion
es promotor de sus actividades en su comunidad.
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VENTAJAS LIMITACIONES PARA QUE LO HE UTILIZADO

Y PARA QUE PUEDE SERVIRME

Cuenta de Facebook

Email oficial

Espacio de opinion en
algin medio

Grupo de voluntariado

Sitio web y/o
micrositio, blog

Grupo de Whatsapp

VOCERO O VOCERA

La persona vocera es un recurso y un canal. Es la persona que habla en nombre de la organizacion
y puede ser formal o informal; es decir, puede ser una persona dedicada a esa funcion en especifico
u otra persona con otro cargo dentro de la organizacion, que ejerce esa funcion frecuentemente.

La persona vocera mantiene relaciéon con medios de comunicacion y a la organizacion en reuniones
de trabajo o en eventos publicos.

Es importante que la persona vocera sea una persona que conozca muy bien a la organizacion,
que esté sensibilizada en temas como perspectiva de género e inclusion social y que pueda
desempenarse bien en medios y eventos publicos.

ACTIVIDAD: Identifica a las personas voceras de la organizacién o a las personas que realizan esa funcién. También
identifica sus fortalezas, debilidades y disponibilidad.

Ejemplo:
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FORTALEZAS DEBILIDADES DISPONIBILIDAD

Conoce bien las causas de la

. organizacion Desconoce la :
Presidenta e vt Solo en eventos de
. operacion diaria )
Honoraria : ., el alto nivel
Tiene buena relacion con de la organizacion

instituciones de gobierno

Conoce bien la operacion de la

Director organizacion Es poco conocido
general en el gobierno
Habla bien en publico

En horarios laborales

ALIANZAS

Es importante considerar, también, si hay organismos o entidades externas en la comunidad,
con quienes la organizacion mantiene buenas relaciones, que pudieran ser aliados para realizar
actividades de comunicacion.

Considerar: Una alianza también puede ser algin contacto en algin medio de comunicacion o
en alguna institucion; asi como otras organizaciones, colectivos, escuelas, empresas privadas.

ACTIVIDAD: Identifica alianzas que pudieran apoyar a la organizacién con sus actividades de comunicacion.

Ejemplo:

ALIADO COMO PUEDE APOYARME

Puede ayudar a conseguir entrevistas con el medio

Periodista XXXX XXXX

Puede ser un espacio para organizar platicas con

Cafeteria XXX L
audiencias meta

IDENTIFICAR OBJETIVOS PARA LA ORGANIZACION

Definir qué se quiere comunicar y para qué es necesario para organizar las actividades del plan,
dar seguimiento y medir el impacto.

DEFINIR EL OBJETIVO GENERAL

El objetivo general es la aspiracion que tiene la organizacion respecto a las actividades del plan de
comunicacion.
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ACTIVIDAD: Identifica qué desea comunicar la organizacion Social y qué desea obtener, en general, al comunicar.

Ejemplo: Comunicar el impacto positivo que tienen nuestros programas en la comunidad de para posicionarnos
como una organizacién que contribuye a mejorar la calidad de vida de la comunidad.

DEFINIR LOS OBJETIVOS CONCRETOS O SMART

Los objetivos SMART soportan al objetivo general, facilitan la eleccion de las actividades del plan
y la medicion de impacto.

SMART = Specific (especifico), Measurable (medible),Attainable (Alcanzable), Relevant (Relevante),
Time-based (limitado en el tiempo).

ACTIVIDAD: Identifica algunos objetivos SMART de comunicacién para la organizacion. Recuerda que deben ir
orientados al objetivo principal y que nos serviran para elegir actividades concretas mds adelantes.

Ejemplos:
* Incrementar en 5% el nimero de seguidores en nuestra pagina de Facebook en los siguientes tres meses
*  Organizar tres conferencias de prensa en medios locales sobre nuestros resultados de 2019 en el siguiente

mes.
e  Publicar cinco entradas de blog con historias de éxito de los programas de la organizacién en marzo y abril

2020.

IDENTIFICAR LAS AUDIENCIAS A LAS QUE LA ORGANIZACION
QUIERE COMUNICAR

Audiencia es el grupo de personas con caracteristicas comunes a quienes la organizacion dirigira
su comunicacion y con las que interactuara. Entre mas se conozca y defina a este grupo de

personas, se podran elegir los canales y mensajes mas adecuados.

No existe el “publico en general”, pues es imposible que la comunicacion llegue a todas las personas.
Por ello, es importante seleccionar el o los grupos que realmente interesan.

Las audiencias se definen con base en criterios, entre mas criterios se tomen en cuenta, mas
acotada sera la audiencia:
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ACTIVIDAD: Piensa en una persona que represente a la audiencia a quien quisieras dirigir tu comunicacion y,
ademds de los criterios demogrdficos, piensa en otras caracteristicas:

*  ;Qué sexolgénero es? Ej. Mujer (mujer cisgénero)

*  ;Qué edad tiene? Ej. | 7 afios

» /A qué se dedica? Ej. Estudia la preparatoria

»  ;En donde vive? Ej. Col. Xxx de xxxx lugar

s ;Como es su casa? ;Con quién vive? Una casa sola de un nivel.Vive con su madre y padre.

s ;Como se comunica? ;Donde se informa? Ej. Tiene un celular Android y una laptop Lenovo. Se conecta
principalmente desde su casa y escuela, con Wi-fi. Usa redes sociales para ver noticias y comunicarse con
amigxs

*  ;Qué hace en su tiempo libre? Ej. Graba videos para sus redes sociales.

e ;Qué lugares frecuenta? Ej. Asiste a la plaza comercial los fines de semana y a conciertos en...

*  ;Qué le interesa o preocupa? Ej. Simpatiza con los derechos de los animales. Le preocupa la inseguridad en
su ciudad y la violencia contra nifias y adolescentes.

»  /Alguna referencia cultural que tenga como frase, una cancion, una serie, artista? Le gusta la serie de la Casa
de Papel

»  ;Por qué le interesaria saber sobre las actividades de la organizacion? Ej. Porque se realizan actividades con
personas jovenes de su edad, donde se habla de la prevencién de violencia contra adolescentes. ..

Es importante no limitarse solo a los criterios demograficos como grupo de edad, ubicacion, sexo,
escolaridad o nivel economico. Es importante pensar en otro tipo de caracteristicas, facilitara
posteriormente la construccion de mensajes y eleccion de canales mas adecuados.

Considerar: La identificacion y definicion de audiencias meta deber realizarse desde una
perspectiva de interseccionalidad; es decir,que se tomen en cuenta distintas categorias de opresion
y discriminacion social que pudiera sufrir ese grupo, de tal manera que la comunicacion sea lo mas
empatica y libre de estereotipos posible.

IDENTIFICAR EL CONTEXTO EN EL QUE LA ORGANIZACION
VA A REALIZAR SU COMUNICACION

El contexto es el conjunto de circunstancias en las que realizaremos las actividades de comunicacion.
Es importante tenerlo en cuenta, pues también ayudara a identificar tendencias, elegir canales
adecuados, producir mensajes mas eficaces y prevenir malentendidos.

ACTIVIDAD: Describe cémo es la situacion de la zona en el que piensas realizar las actividades de comunicacion.
Considera factores que puedan beneficiar o dificultar estas actividades.

ASIGNAR TIEMPOS

Todo plan de trabajo, incluido los planes de comunicacién, deben tener fechas especificadas
para iniciar y concluir. Esto no significa que habra periodos en que la organizacién no realice
actividades de comunicacion, pero considerar periodos especificos para determinados objetivos
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facilita evaluar los logros de las acciones que fueron realizadas y la identificacion de nuevas rutas,
objetivos, audiencias o actividades para el futuro.

ACTIVIDAD: Define una fecha aproximada en la que consideres que puedas dar inicio a las actividades de este plan
y una fecha aproximada para concluir. (Considera los tiempos en los objetivos SMART).

ASIGNAR RESPONSABILIDADES

Como todo plan, un plan de comunicacién requiere también especificar a la persona, personas o
areas encargadas de su elaboracion, ejecucion y seguimiento.

ACTIVIDAD: Identifica a las personas de la organizacion que estarian involucradas en las actividades de este plan.
Identifica también qué responsabilidades tendran.

CARGO RESPONSABILIDAD

Aprobar las actividades. Actuar como vocero/a de la
organizacion

Direccion General

Proponer actividades segun los objetivos.

Coordinacion de comunicacion Calendarizar actividades.

Producir mensajes y contenidos

SEGUNDA PARTE

DEFINIR QUE COMUNICARA LA ORGANIZACION

LA CONSTRUCCION DE MENSAJES
El mensaje es la informacion enunciada que nuestra organizacion va a transmitir a sus audiencias a

través de nuestros canales o medios. Es la idea principal que se va a mantener, independientemente
del formato o canal en el que se comunique.

CONSIDERAR:

* Los mensajes deben estar alineados con el objetivo principal de nuestro plan de
comunicacion.

* Los mensajes deben construirse teniendo en mente la audiencia que hemos elegido y el
contexto en el que vamos a comunicar.
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EL CONCEPTO RECTOR

En publicidad y mercadotecnia, el “concepto rector” es una idea central que guia toda una campana.
Representa lo que la marca o producto es (y aspira a ser) y cudl es su diferencial en comparacion
con la competencia.

Se expresa, generalmente, en un enunciado o frase conciso, dirigido a la audiencia principal del
producto o marca y puede llegar a convertirse en el slogan de la marca o campana, aunque no
necesariamente.

En el caso de organizaciones civiles un buen concepto rector resumiria cuales son sus objetivos,
atributos, su valor y su aspiracion.

Ejemplos:

*  “Ningtn nifio/a fuera de juego” (Fundacion del FC Barcelona). Resume quiénes son sus
beneficiarios directos (nifos), cual es su mision (ninguno sin oportunidades), cdmo los
apoya (a través del deporte y otras actividades) y hace una analogia entre “juego” y la vida
(todos los ninos tienen derecho a estar dentro).

*  “El poder de la gente contra la pobreza” (Oxfam International). Resume cual es su objetivo
(luchar contra la pobreza), su vision (las personas si podemos acabar con la pobreza) y
cuadl es su aspiracion (que las personas nos unamos para acabar contra este problema).

*  “Morras help morras” (Colectiva Morras Help Morras). El nombre de la colectiva es en
si mismo un concepto rector que expresa quiénes son y qué hacen. El uso del término
“morras” dos veces, hace referencia al sector social con el que se identifican y con el que
trabajan: Mujeres jovenes de zonas periféricas que trabajan juntas para apoyar a otras
mujeres jovenes de zonas periféricas.

Un buen concepto rector para una organizacion ayuda a desarrollar mensajes clave, contenidos y
productos de comunicacion.

EJERCICIO: Piensa si tu organizacion tiene un concepto rector que exprese brevemente su razon de ser, sus objetivos
y sus aspiraciones.

Escribe algunas ideas que podrian funcionar como concepto rector para tu organizacion.Ten presente la mision y vision
de la organizacion y de las personas que trabajan en ella, asi como de las personas beneficiadas por su trabajo.

LOS MENSAJES CLAVE

Es importante que las organizaciones tengan definidos sus mensajes clave, con informacion dura y
contundente, que estén alineados con sus objetivos de comunicacion.
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Los mensajes clave son la base para desarrollar productos, contenidos u otras actividades de
comunicacion.

ALGUNAS RECOMENDACIONES:

* Tener claro el efecto final que tiene el trabajo de la organizacion en la vida de las personas
de la comunidad
Identificar los datos duros mas relevantes y hacer comparativos

* Utilizar lenguaje adecuado para la audiencia meta.

» Utilizar un lenguaje inclusivo y libre de estereotipos

* Utilizar informacion local con la que la audiencia meta pueda identificarse

» Utilizar referentes culturales con los que pueda identificarse la audiencia

* Tener claro por qué la organizacién es diferente de las demas

* Tener claro qué beneficios puede tener la persona a quien se dirige el mensaje, en caso de
involucrarse con nuestra organizacion

ESTRUCTURA:
Un mensaje clave puede construirse con los siguientes elementos:

Frase principal. Un enunciado claro, que describa un hecho

+
Informacion de soporte. Uno o mds enunciados que aporten informacion que sustente a la frase
principal
Ejemplos:

|) Frase principal: Construimos paz para las nuevas generaciones del estado.
Soporte:A través del nuestro programa que consiste en , en un ano XXX nifos, nifias
y jovenes han salido de situaciones de violencia.

2) Frase principal: Incrementamos la confianza de nuestra ciudad en su policia.

Soporte I: Tres de nuestros programas asesoran a instituciones de seguridad publica municipales
sobre cdmo capacitar a su personal en atencion a victimas

Soporte 2: Segun el indice , gracias a nuestros programas, en un ano la policia ha mejorado
su desempeno un __%.

EJERCICIO:Estructura tres mensajes clave sobre el impacto de la organizacion o alguno de sus programas en la
comunidad o en alguno de los grupos con los que trabajan.
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EL STORYTELLING

Es una estrategia de comunicacion en la que, apelando a los sentidos y emociones, se relata una
historia, que transmita un mensaje a la audiencia objetivo. Es decir, se cuenta una historia para
apoyar uno o mas mensajes, pues el publico se identifica en la situacion que se relata.

Contar una historia es una manera de dar a conocer el efecto que tiene el trabajo de la organizacion
en la comunidad, de una manera atractiva para la audiencia meta.

Una historia puede volverse uno o varios productos de comunicacién y contarse a través de
distintos canales y distintos formatos: Como una presentacion corporativa, un video, contenidos
para redes sociales, una columna o nota en algun diario, una entrada en el blog de nuestro sitio
web oficial, etc.

Ideas sobre qué contar:

* La historia de la organizacion (desde la perspectiva de sus fundadores o quienes trabajan
en ella)

* La historia de alguien en particular que trabaja en la organizacion

* La historia de una comunidad apoyada por la organizacion

* La historia de un beneficiario o grupo apoyado de la organizacion

* La historia de un aliado/a de la organizacion

* La historia de una mujer o hombres de la OSC desde una mirada y con conciencia de
género.

Qué serequiere para contar una historia donde estainvolucradala organizacion:

* Identificar al o las protagonistas

* ldentificar su problematica (el conflicto)

* Identificar como llegd la organizacion a la o las personas

* Identificar cdmo la organizacién ayudé a solucionar su conflicto (el impacto)

* Apelar a la emocion que se provocara en el piblico objetivo (utilizar referencias con las
que puedan identificarse)

* Dar informacion que haga creible la historia (datos duros, contexto)

* Resaltar la transformacion positiva del o los protagonistas.

Ejemplos:

I) Ana es una de las mds de 500 adolescentes de esta ciudad que han vivido violencia. En 2019,
un incidente provocé que abandonara su casa, su familia y la escuela. Eso no debe
ocurrirle a ninguna adolescente, ellas tienen derecho a estudiar y a divertirse.Ana pasé dos
meses refugiada en casa de una amiga, con miedo, sin saber qué hacer (...) Afortunadamente,
una de sus profesoras se enteré del programa _____ de la Organizacién y acompafié a Ana a
hacer su primer contacto. Un equipo de trabajadoras sociales, que entienden de este problema,
la ayudaron (...) Luego de tres meses en el programa en el que aprendié _____y conocié
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a otras personas como ella,Ana se recuperé fisica y mentalmente y pudo regresar a la escuela.
Actualmente es promotora en el estado sobre los derechos de nifias y adolescentes y junto con
la Organizacion ha realizado ha ayudado a que casi XXX nifias y adolescentes tengan una
oportunidad para una mejor vida.

2) En 2017, cuando Beatriz y Carlos llegaron al Instituto de Formacién Policial, la policia del
Municipio estaba dentro de las 10 peores cdlificadas del pais, segtin el indice___. Como
responsables del Instituto, tenian un gran reto por delante si querian cambiar las cosas, pero,
aunque contaban con la experiencia y voluntad, sus recursos eran insuficientes y les faltaba
informacién actualizada de dénde partir.Tres meses después, en una reunién conocieron a un
representante de la Organizacién quien entré en contacto con el drea a cargo de Beatriz y Carlos.
La Organizacién lleva seis afios analizando la situacién y condiciones de la policia municipal y
cuenta con un programa de formacion enfocado en la atencién a victimas. Luego de un afo de
trabajo coordinado, el Instituto logré implementar (...) y para 2019, el 70% de los
policias municipales ya contaban con ____, lo que ha mejorado el nivel de servicio a las personas.
Aun queda trabajo por hacer, pero con la ayuda de la Organizacion, Beatriz y Carlos han logrado
mejorar las condiciones de la policia municipal y, por lo tanto, la seguridad de las familias.

Ejemplos breves:

I) Hasta 2018, nuestra ciudad fue una de las mds inseguras del pais. XX comercios cerraron y las
familias tenian miedo de salir a las calles. Desde el afio pasado, nuestro programa trabaja
con el gobierno local, para que la inseguridad quede atrds. Hoy, vemos resultados:

2) Gracias al programa , Francisco tuvo la segunda oportunidad que todos merecemos.Al igual
que él, queremos que todos los jovenes en conflicto con la ley penal reciban atencion y apoyo
adecuado. Es por ellos y por nuestra comunidad.

EJERCICIO: Piensa en algun logro de tu organizacion y visualizalo desde la perspectiva de algiin grupo o persona
beneficiaria o algun aliado involucrado. Piensa como el trabajo de tu organizacion influyé positivamente en su vida.

I) ¢Quién es el o los protagonistas?

2) ;Cudl es la problemdtica a la que se enfrentan?

3) ;Como llegé la organizacion a sus vidas?

4) ;Qué hizo la organizacion para ayudarles?

5) iPor qué esta historia debe importarle a la audiencia meta?

6) ;Qué informacion dura le da credibilidad a esta historia?

7) i{Como ha mejorado la vida de las protagonistas después del apoyo de la organizacion?

EL CALL-TO-ACTION

En publicidad y mercadotecnia, un call-to-action (llamado a la accion) es una instruccidon para que
la audiencia a la que esta dirigido un mensaje dé una respuesta o realice una accion concreta e
inmediata.
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Un call-to-action es un buen cierre para un mensaje o una historia.
Considerar:
*  Que sea breve
*  Que la accion requerida sea clara
* Que incluya referencias numéricas (“Con $10 pesos al dia”)
* Que incluya referencias temporales (“jAhora!”,“Es rapido”)
*  Que esté pensado en la audiencia meta
Ejemplos:
* jConstruye paz ahora! Mira aqui cémo:

* La ciudad te necesita ya. jUnete!
» Ayddanos a llegar a la meta. jEs tan facil como un clic!

EJERCICIO: Luego de haber escrito los mensajes clave e historia, piensa en algtin o algunos call-to-action con los que
pudieran concluir.

TERCERA PARTE

DEFINIR PLATAFORMAS, CANALES O MEDIOS PARA COMUNICAR
MATERIALES DE COMUNICACION PARA LA ORGANIZACION

Hay distintas opciones de productos (o materiales) en los que la organizacién puede apoyarse para
organizar su informacion y difundirla.

CATALOGO ARGUMENTAL
Es una coleccion de argumentos estructurados, alineados con los mensajes clave, que responden a
los principales cuestionamientos que pudiera tener la organizacidn, sobre si misma, sus programas
o los temas con los que trabaja.
Utilidad para el vocero o vocera de la organizacion:

* Desempeno ante medios de comunicacion (entrevistas, debates)

* Participacion en eventos publicos (foros)

* Reuniones de trabajo con donantes o contrapartes

Utilidad para el area de comunicacion:
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* Creacion de contenidos
* Responder a comentarios o preguntas de la audiencia

Ejemplos:

* La violencia contra nifias y adolescentes debe ser prioridad para la sociedad y el gobierno del
Estado. Por ello, nuestra organizacién tiene mds de |10 afios trabajando para prevenirla.

* Nuestra organizacion es la unica que trabaja con un modelo integral para mejorar la seguridad
publica. De las 30 organizaciones civiles que tienen programas similares en el Estado, sélo la
nuestra disefia y promueve politicas publicas y también planes de capacitacion para instituciones.

» Cdrcel no es sinénimo de justicia. Un gran porcentaje de personas en privadas de su libertad aun
no han sido juzgadas; es decir, aun no se comprueba si son culpables.

* Sin policias municipales fortalecidas, sera dificil acabar con la inseguridad. La experiencia en otros
paises indica que la perspectiva local es la mejor manera de abordar esta problematica.

DIRECTORIO O AGENDA DE MEDIOS

Contar con un directorio de periodistas, comunicadores y medios de comunicacion sera muy util
para que la organizacion pueda establecer y mantener contacto, de manera ordenada, con medios
con medios de comunicacion, comunicadores y periodistas para apoyarse en la difusion de su
informacion:

* Conferencias de prensa

* Eventos publicos de la organizacion

* Envio de informacion sobre la organizacion y sus actividades, para elaborar notas o
reportajes

* Envio de comunicados sobre tematicas especificas del momento

RECOMENDACIONES:

* Seleccionar medios con secciones relacionadas con los temas de la organizacion y que, de
preferencia, cuenten con sensibilizacién en temas de género e inclusion social.

* Seleccionar periodistas que pudieran interesarse en la informacién que produce la
organizacion

* Recopilar datos de contacto

* Buscar acercamientos para envio de materiales de la organizacién y sus proyectos.

* Tomar en cuenta a medios de comunicacion alternativos, como los medios comunitarios,
medios pequenos locales, medios nativos digitales, blogs, podcasts, asi como medios
especializados en temas de diversidad, género e inclusion social.”®

2 Algunos de estos medios estin hiper especializados y tienen audiencias cautivas a quienes pudieran interesar los
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Considerar: Una aspiracion deberia ser convertirse en una fuente confiable y recurrente de
informacion para los medios de comunicacion.

: TEMAS DE REDES
TIPO NOMBRE UBICACION | CONTACTO CARGO INTERES SOCIALES

Medidas
Vicente Adriana cautelares
Guerrero Gonzalez Reportera Violencia de
. 777, Col. Garcia de género
Impreso La Union :
Tezontepec Tel: xxxxxx Seguridad y Derechos
Cuernavaca,  ggonzalez@ Justicia humanos en
Mor. launion.mx el sistema de
justicia
Javier Sanchez
, Lecona Jefe de Actividades del
Querétaro, ~, .
Impreso Querétar Qr Tel: xxxxx Seccion de empresariado y
u o o. . : o
Slecona@ Sociales sociedad civil

amgro.com

DIRECTORIO DE CUENTAS DE REDES SOCIALES DE INTERESES SIMILARES

Es recomendable que las organizaciones también identifiquen a cuentas de redes sociales, no
necesariamente de medios de comunicacion, con quienes puedan entrar en contacto para apoyarse
para difundir ciertos tipos de informacion que puedan interesarles.

Este tipo de cuentas pueden ser de colectivos, influenciadores, grupos vecinales de colonias o
fraccionamientos, etc.

# DE TEMAS DE

CUENTA SEGUIDORES UBICACION INTERES

Organizacion

. @ Vecinos vecinal de Ciudad de Seg’u.rldad
Twitter . 1,550 . Politicas
Cuauhtemoc la colonia Meéxico L
, Publicas
Cuauhtémoc
. Derechos
Colectivo humanos
Facebook Urban TLC de artistas 2,340 Toluca -
Prevencion de
urbanos . .
la violencia

temas de la organizacion.
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KIT DE PRENSA

Un kit de prensa (o dossier o press
kit) es un documento o conjunto de
documentos con la informacion que la
organizacion desea dar a conocer a los
medios de comunicacion.

La informacion que se incluya variara
segun las necesidades de cada
organizacion; sin embargo, deberia
contener minimo:

* Descripcion breve de la
organizacion e historia

* Mision

* Actividades (Proyectos)

* Lugar (es) donde trabaja

* Impacto de su trabajo

* Datos duros

* Informacion de contacto:
Teléfono, email, sitio web, redes
sociales

*  Nombre de persona
responsable de comunicacion

Adicionalmente, puede incluir:

* Reconocimientos recibidos

* Alianzas

* Estructura organizacional

* Semblanzas de sus integrantes
* Preguntas frecuentes

Women Deliver
Organizational
Overview

Wittt Dieloved it o duifrinbe of dERein
ks ol i s, g e e,
iy mhrw s, i cmedmen, sl
prupel mutiom Westien hrlomer apevstes acsine
Jostar e srwalt v i o it ik
ol wiiein Pl the Al dibd el

1. WE CATALYZE ACTION
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AT, AT TR MRRTY, B R SENTE SATMTL
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a1 ety quaint wpnedls g T
B R e L T

= kagly ¥ povier bras 1 505 bmmemrattion wl

gt mar i i - T
e L
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by 10 1 g Tl st R W ey
e e L L ]

# Liverigs s el HaSeems - BB T e T
~ e dagege ekl et nime 6t e T
mrwven el ad bk nd s Fern

* Materiales anexos o ruta para acceder a ellos: videos, fotografias, infografias. ...

Debera ser breve, de dos a 10 paginas es ideal (aunque podria ser hasta 20) y utilizar recursos
graficos que faciliten la lectura y lo hagan atractivo.
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COMUNICADO DE PRENSA

Un comunicado es una redaccion dirigida a medios de comunicacion, con informacién que la
organizacion considera de interés publico y periodistico.

Es una herramienta que permite:

* Dar a conocer actividades y
resultados de la organizacion

* Fijar posicionamiento sobre algin
tema del momento

* Crear y mantener contacto con
medios

* Generar o participar en
conversaciones sobre temas del
momento

* Lenguaje incluyente y no sexista

Como redactarlo:

* ldentificarlo como “Comunicado”

* Fecha y lugar de publicacion

* Titulo llamativo

* Formato periodistico: Qué, quién,
donde, cuando, cémo. ..

* Breve (una cuartilla)

* Lenguaje sencillo

Documenta AC. v
EDacumentaAl

#Comunicado &7

Ante |a contingencia por #coronavirus #C0OVID19mexico
#05C llamamos al @GobiernoMX a:

« Tomar medidas especiales en carceles.
s Liberar a mujeres privadas por delitos no graves.

« Excarcelar a personas mayores, embarazadas, con
diabetes, VIH o hipertension.

e | bt

* Términos que se estén utilizando en el momento

* Insertar mensajes clave
* Incluir firma de la organizacion

* Datos de contacto y nombre de responsable de Comunicacion

Recomendacion: Al enviarlo, procurar anexar informacion adicional sobre la organizacién

como el dossier o one pager.
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NEWSLETTER

Es una publicacion periddica que se envia,en formato digital,por correo electrénico con informacion
sobre la organizacion y sus actividades. Requiere construir una base de datos de emails.

Ventaja: Generalmente quienes lo reciben, es porque tienen interés en la organizacion y han
solicitado suscribirse.

Permite:

* Dar a conocer actividades y

logros de la organizacion NEWSLETTER DaleVidal
* Rendicién de cuentas NOVIEMBRE 2018 JSOCIACION ChiL
* Interaccion directa con la
dienci )
PR NN NO TE PIERDAS
. ayor segmentacion y .
posibilidad de impacto Llevar 3 L. LAS NOVEDADES
trafico a otros canales de la DE DALE VIDA!
organizacion sl
* Incitar a acciones mas -
inmediatas LEE NUESTRO NEWSLETTER
Requiere:

*  Un nombre

* Informacion exclusiva para
quienes se suscribieron

* Vinculos a otros sitios

* Textos cortos y con formato
para jerarquizarlos

* Imagenes

* Call-to-action

* Saludo y despedida

ONE PAGER

Es un documento resumen sobre la organizacion o sobre alguno de sus programas. Como su
nombre lo indica, su tamafno debe ser el de una pagina (carta o A4).

Es una herramienta muy util para dar a conocer brevemente a la organizacién, su trabajo, su
informacion mas relevante y su perspectiva de inclusion social y diversidad.

El objetivo final es provocar interés en quienes lo leen: Que deseen conocer mas a la organizacion
o proyecto.
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Considerar: +

SENSTENTT Gl U PP

m : 1-B00-418-1111

* Lo mas importante es la ! B SUPPORT OUR WORK
. . . .7 & - 5 RAONG MOPE & RELIEF TD
eleccion, jerarquizacion y I — & CANADIANS W WEED

distribucion de la informacion. EVERY 4 HOURS
* Los recursos graficos como

fotografias, graficas, tablas,

mapas y cuadros de texto son

SOMEDNE IN CANADA

DONATE NOW b

MELPIG CAMADUAME THEDUGH DREASTERS i = o e, e Y
fundamentales FOR OVER 100} YEARS e
i PRI p——— [T p—— el beahiny
B L L R o e R e e P S ——
r'e . . e e gn iraged wicaes T
Informacion que puede incluir: + T G e G e o ) e et ragiernt A

e, e e . Skt et o et B
B s s o i . o B f e

. . . * Caruborm G L " = - Wi Pen Bl Do e e
* Branding de la organizacion i e Bt oy bt o
. g e Ve i M
* Frase fuerza (Mensaje clave o it - e
Fuctj P e
concepto rector) oouswon » | —
* Contexto o problematica _ _
. WHERE ¥IUR MONET GOES onpraica e | e e
del lugar donde trabaja la e B oo S—
N - r . H_‘L“_"'-I-I-II
organizacion \ AR i
. L = sk e s
* Listado o descripcion breve de e Coa
B =
sus programas STIEIT e
* Ejes o temas en los que trabaja
_.-IJ'__..:..

* Logros principales de la
organizacion

* Informacion de contacto

* Call-to-action

EJERCICIO: Tomando en cuenta los objetivos, mensajes clave y audiencias previamente trabajados: Visualizar
qué materiales/productos de comunicacién puede desarrollar la organizacién en el corto plazo, qué tipo de
informacion incluiria en cada uno y para qué lo utilizaria.

Ejemplo:

CONTENIDOS

En comunicacion, un contenido es un elemento o pieza en alglin formato como texto, video, audio
o imagen el cual lleva un mensaje

Antes de comenzar a planear contenidos para redes sociales y otros canales, es importante tener
claro:

* Objetivos de comunicacion de la organizacion
* Audiencia o audiencias

* Mensaje o mensajes clave

* Canales disponibles para la organizacion
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REDES SOCIALES

Segun el informe The Global State of Digital (hootsuite.com) en México, las redes sociales con mas
usuarias y usuarios activos son:

* Facebook
* Instagram

*  Youtube

*  Whatsapp

* Facebook Messenger
*  TTwitter

Tiktok, por su parte, es una herramienta que vale la pena considerar, pues en 2019 fue una de
las aplicaciones mas descargadas en el mundo (segun Sensor Tower).

TIPOS DE CONTENIDOS (1)

+ Contenidos “curados”. Contenidos generados por otras organizaciones, instituciones
o especialistas, que tienen informacion alineada con los intereses de la organizacion.
Requieren trabajo de buscar, seleccionar y clasificar.

+ Contenidos propios. Contenidos generados por la misma organizacion. Requieren
trabajo de planear y producir.

TIPOS DE CONTENIDOS (2)

» Contenidos sobre la organizacion (su trabajo, sus proyectos, su impacto)
* Contenido informativo (sobre los temas que maneja la organizacion)
* Branded content (Para transmitir emociones, valores y buscar afinidad. Storytelling)

REPOSITORIO DE CONTENIDOS

Permite organizar los contenidos Utiles para los objetivos de la organizacion, principalmente
contenidos curados. Puede alojarse en una pagina web o en un drive compartido.

. FECHA DE FECHA DE TIPO DE -
UEEe =i e NOUEIR CREACION | PUBLICACION | INFORMACION Bl EEI

Percepcion de

Qué nos ) . Morras . las mujeres
dice el Vé‘;':r':'a de Ezt;‘:a Help ig‘f’; ! 5 abril 2019 sobre el acoso LINK
#MeToo g g Morras y otros tipos
de violencia
Mecanismos
. Estatus de
fos Alternativos Entrada Efelga 2| marzo la justicia
MASC en en Solucién de Rojas N/A ! . LINK
. a . de Blog . 2019 alternativa en
Michoacan Controversias en Calderon . z
Michoacan

materia penal
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CANALES MAS COMUNES Y TIPOS DE CONTENIDO

Para sitios web: Para Instagram:

Texto
Imagenes
Videos
Audio

Biblioteca de materiales o contenidos

Para Facebook:

Textos

Encuestas

Imagenes

Gif

Videos (enlace o subidos directo)

Imagenes

Albumes (carrusel)

Videos cortos

Boomerang (.gif)

Mensaje directo

Enlaces a otros canales (link)

Para Instagram stories (temporales):

Videos cortos
Transmisiones en vivo
Encuestas

Gif

* Notas (textos largos)

* Eventos Para Instagram TV:
* Transmisiones en vivo
* Mensaje directo * Videos largos
* Audio
* Enlaces a otros canales (link) Para Whatsapp:
Para Twitter: * Chat
* Grupos
* Texto (Tweets e hilos) * Videos
* Imagenes » Stickers
*  Gif * Imagenes
* Videos (2:20 min) * Audio
* Encuestas * Enlaces a otros canales (link)

*  Momentos

* Mensaje directo

* Audio

* Enlaces a otros canales (link)

Para Youtube:
* Videos largos
¢ Transmisiones en vivo

* Listas de reproduccién (agrupar
varios videos de una sola tematica)
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IDEAS DE CONTENIDOS PARA LOS FORMATOS MAS COMUNES
Textos:

* Noticias sobre actividades
de la organizacién y sus
resultados

* Historias de éxito de
personas o instituciones
apoyadas por la organizacion

» Opiniones sobre temas de
interés para la organizacion

* Informacion de apoyo: Como
hacer algo (Cémo ejerzo un
derecho)

* Colaboraciones de personas expertas

* Preguntas al publico para conocer opiniones

* Historias breves o andlisis de informacion a través de “threads” (Twitter)

Imagenes:
‘ .. L F .
* Albumes de fotos sobre actividades de la organizacion x @ m.sibigdata. m s
* Explicacion de conceptos en un carrusel de imagenes o .gif EB)
* Historias breves en carruseles de imagenes o .gif (infografia _
X ; . £Tu vecino maltrata a su perro en
fr'aCC|onada (o) ComIC) Edomex? Aqui te decimos

dénde denunciario

* Comparativos “Antes” y “Después”, sobre logros de la
organizacion

* Comparativos graficos sobre la problematica que atiende
la organizacion (“Todo este porcentaje no tiene acceso a

»

)

* Infografias sobre el trabajo de la organizacion

* Infografias sobre una historia o caso de éxito (“José, de
policia a investigador”)

* Infografias para dar informacion util al publico (“Qué hago
si me asaltaron”)

Videos:

* Actividades de la organizacion

» Historias de éxito de la organizacién (casos)

* Testimonios

* Entrevistas con personas expertas

* Posicionamientos sobre alguna situacion (por parte de la o el vocero o en grupo)
* Informacién practica “como hacer algo”

* Presentacion de resultados de la organizacion a través de historias
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| EHANCE |
ik . $
EVERY INDINVIDUAL

i

13

ACTION [:{]I.I[ﬂi i

Transmisiones en vivo:

¢ Cobertura de eventos
¢ Entrevistas

¢ Webinars
* Sesiones de preguntas y
respuestas
Audio:

* Opiniones de expertos
* Entrevistas
e Testimonios

The Super-Typhoon Survivor Saving her Community

Amnesty International & 1.4K views + 3 months ago

Marinel Ubaldo's life was tumed upside down when a super typhoon ravaged her home in the
Philippines. She's now ...

E] BEFBOOUCHE | SACRBSSE | @

Descripcidn de ;Sabes qué es el Sexting?

Sing o Sexleo
3 un angiogme pars referine o o de Contenidos eridions 0 pomogrificos por meda de bekonos miviles. B3 ura
PACHEA OOTRiN ENNg Pversts, i Ll el Ml Bnire adolesonies.

it Warians Lara

Producoones. Db, ¢

Mevrer it e Tu Ciudad |

Ryckiy Tranipantes DF. v
thémion Unkdo Contra La Defeousnca AL
Lulura de la Legabdad /

* Podcasts sobre temas o casos particulares

DISTRIBUCION DE LOS CONTENIDOS

Es importante que la organizacion elija qué canales utilizara para distribuir su contenido y como. Es
recomendable utilizar cada canal para formatos especificos,segin las herramientas y caracteristicas
que tenga:Algunos permiten textos mas largos o alojan mejor los videos o imagenes.

* Canal principal (el que tendra la mayor actividad)
* Canal (es) secundario (los que apoyaran a replicar el mensaje)
* Canal de distribucion (El que tendra funcion principal de diseminar contenidos de otros

canales)

* Canal de repositorio (El que alojara los contenidos que se distribuiran en otros canales)

USAID.GOV
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Ejemplo:

SECUNDARIO

* Infografias
« Albumes de actividades

PRINCIPAL

* Infografias
con texto
*Videos
testimoniales

con texto \
/ 7

T™W DISTRIBUCION

* Notas

* Entrevistas
* Articulos

* Fotografias
* Press Kit

<— (el

*Videos historias de éxito

REPOSITORIOS

LA NARRATIVA TRANSMEDIA

La narrativa transmedia es un proceso de comunicacion en el que una historia (storytelling) se
cuenta a través de distintos canales y formatos.

Esto permite diversificar un mismo mensaje y aprovechar al maximo las caracteristicas de cada
canal para la organizacion. Permite también incrementar la interaccion con las audiencias.

Cada canal tendra diferentes tipos de contenidos, pero todos estaran vinculados por la misma
narrativa (storytelling).
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Ejemplo:

CANAL | <> CANAL 2 <> CANAL 3

*Video testimonial *Video corto Tema X * Imagenes de acciones

sobre Tema X de la organizacion sobre
* Entrada sobre Tema X Tema X

* Entrada de blog

sobre Tema X * Testimonios similares * Videos cortos de
del publico sobre Tema X miembros del voluntaria-
en otros textos cortos y fotos do de la organizacién

opinando sobre Tema X

Recomendaciones para la elaboracion de contenidos:

* Inclusividad. Al elaborar nuestros contenidos, pensar en hacerlos lo mas accesibles
posibles para personas con discapacidad, y que reflejen la diversidad de la poblacion:
género, color de piel, culturas, diversidad sexual., interculturalidad,

* Comepartir contenidos creados por personas beneficiarias o aliados de la organizacion
(invitar a la gente a crearlos:“Cuéntanos tu historia”,“;Qué opinas?”)

* Comunicar colaboraciones y alianzas con otras instituciones u organizaciones

* Informar qué se hace con las aportaciones de donantes y dar agradecimientos (rendicion
de cuentas)

* Anunciar logros (incluyendo premios o reconocimientos)

* Visibilizar al equipo de trabajo y voluntarios (quiénes somos, qué hacemos, qué nos
inspira)

* Call-to-action

* Escucha activa (Estar pendientes de qué opina la gente: qué informacién buscan, qué
quieren ver o escuchar y procurar darselo en nuestros contenidos)

* Estar al pendiente de las tendencias (Qué se esta compartiendo, qué se esta opinando)

Algunas tendencias en comunicacion y marketing para 2020:

» Storyscaping: Involucrar al cliente (es decir a personas colaboradoras, donantes y
voluntarias) y hacerle sentir protagonista de las historias de las marcas (organizaciones).

* Contenidos generados por personas colaboradoras, donantes y voluntarias

* Atencion rapida al publico via mensajeros instantaneos (Whatsapp, FB Messenger)

* TikTok (Principalmente para la Generacion Z)

* Contenidos inclusivos (Diversidad y accesibilidad para personas con discapacidad)

* Audio (podcasts)

* Uso de influencers (personas famosas como voceros de organizaciones o marcas)
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EJERCICIO: Tomando en cuenta los objetivos, audiencias y mensajes clave previamente trabajados:
* Visualizar cudles serian los canales mds convenientes para la organizacién y su uso: Principal, secundario,
repositorio, distribucion.
* Visualizar tipos de contenido para cada canal que funcionardn para el plan de comunicacion en
construccion.

Ejemplo:

TIPO DE

CONTENIDO TEMA CANAL / RED SOCIAL CANTIDAD

Testimonios de operadores .
. 2P Facebook, Twitter 2

de seguridad publica

Cémo ha cambiado las condiciones de

Infografia las personas en el municipio a raiz del Facebook, Twitter; Web I

trabajo de la organizacion

CUARTA PARTE

ORGANIZAR Y CALENDARIZAR ACTIVIDADES DE COMUNICACION

Una vez definidos los objetivos, canales, materiales y contenidos de comunicacién para la
organizacion, es importante que el area de comunicacion de la organizacidén identifique las
actividades que se realizaran para ejecutar el plan de comunicacién de la organizacion; asi como
asignar fechas y personas o areas responsables.

DEFINICION Y CALENDARIZACION DE ACCIONES INTERNAS:

Es atil para la organizacion establecer fechas y responsables para realizar todas las acciones internas
que tengan que ver con comunicacién. Por acciones internas, se entiende aquellas que se deben
realizar antes de comunicar; es decir, todas las que tengan que ver con preparacion y elaboracion
de materiales, productos o contenidos, previo a distribuirlas o publicarlas.

ACTIVIDAD RESPONSABLE FEI(I\::I_'(I:AI\([)DE FECHA DE CONCLUSION

Elaboracion de One-Pager

Redaccion de tuits sobre
logros de la organizacion

Producciéon de infografias
para Facebook sobre
historias de éxito.
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DEFINICION Y CALENDARIZACION DE ACCIONES EXTERNAS

Puede resultar atil, también, que la organizacion establezca fechas y responsables para llevar a cabo
las acciones externas que tengan que ver con comunicacion. Estas acciones son las necesarias para
difundir o publicar informacion, materiales o contenidos.

FECHA DE

ACTIVIDAD RESPONSABLE FECHA DE INICIO CONCLUSION

Rueda de prensa sobre
resultados de programas

Envio de texto sobre
medidas cautelares para
publicaciéon en Diario _

Publicacion de infografia #1
sobre historia de éxito en
Querétaro en pagina web

Publicacién de Post en
Facebook con link a historia
de éxito en Querétaro
alojada en pagina web

CALENDARIZACION DE CONTENIDOS

FECHA DE
PUBLICACION
/ MONTAJE

MENSAJE CUENTA / CANAL TIPO / COPY

CLAVE DE SALIDA FORMATO (TEXTO)

Hemos ayudado

= a XXXX jovenes

organizacion

i o Imagen fijla  a reinsertarse 4 de mayo
ha contribuido Facebook OrganizacionMX gen 1l . 4
con frase en la comunidad. 2020
a la paz por 10 e
- iQuieres saber
anos .
mas?
Trabajamos Vanessa sufrié una
para erradicar Infografia situacion bastante
. . . N L ; . 5 de mayo
la violencia Twitter @OrganizacionMX  de historia comin para jovenes, .
de género en de éxito pero salié adelante.
XXXX iConoce como!

MATRIZ GENERAL DE PLANIFICACION DE ACTIVIDADES DE COMUNICACION

Una matriz general, organizada por semana y mensajes clave, permitira a la organizacion planificar,
clasificar y tener control sobre todas las actividades y contenidos que realizara. Asimismo, le
permitira adelantarse a probables acontecimientos en el futuro. (Ver:Anexo 5)
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Ejemplo:

A bosviry YiruTwbee

DIAGRAMA DE PLAN DE COMUNICACION

Una vez que la organizacion haya definido la informacion que desea comunicar; audiencias, mensajes
clave, canales, objetivos y planificado sus fechas, un diagrama de flujo puede serle util para visualizar

su plan de comunicacion.

TEMPORALIDAD (Por cuanto tiempo)

Concepto
rector

Objetivo
SMART

o o Mensaje
rganizacion Informacién Clave |

Objetivo

Audiencia
general

(Publico)

Mensaje o
Clave 2 Objetivo
SMART

CONTEXTO (Lugar)
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