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PRESENTA

oy en dia se procura de que todas las dreas

de una ASFL se gestionen profesionalmente.

El drea de comunicaciones no debe ser la ex-
cepcién, aunque en muchas ocasiones la limitaciéon
de recursos dificulta y hasta impide contar con un
profesional o un equipo. En ese sentido, este Ma-
nual quiere ser un aporte para las organizaciones
que, a pesar de dichas limitaciones, quieren hacer-
lo mejor.

La comunicacién forma parte de esa gestién profe-
sional ya que contribuye a fortalecer la unidad inter-
na de la institucién, establece vinculos claros entre
la organizacién y sus publicas y fortalece su iden-
tidad, valores y reputacién. En definitiva, una ade-
cuada gestién de la comunicacién significa fortaleci-
miento institucional de valor inestimable.

Arroyo y Yus al referirse a su trabajo como comu-
nicadores, sefialan que “tiene poco que ver con las
fiestas, los cocteles o las cenas... Es un proceso que

comporta andlisis, definicion de objetivos, disefio estra-
tégico y establecimiento de tdcticas. Implica diagnosticar
qué piensa la gente sobre la organizacion para la que tra-
bajamos, qué queremos reforzar o cambiar de sus percep-
ciones, qué camino vamos a seguir para hacerlo...”.

Aunque haya profesionales de la comunicacién y
responsabilidades especificas que las organizacio-
nes asumen para comunicarse mejot, la tarea de co-
municar — tanto en la vida como en el trabajo — es
una tarea compartida. Sin comunicacién, no hay
relacién posible.

La comunicacién viene a ser como el sistema ner-
vioso central de las instituciones, independiente-
mente de que le demos atencién o no. Es un flujo
que alimenta la organizacion, es el vinculo entre la
institucién y su contexto o entorno, asi como con la
sociedad en sentido mds amplio. En ese sentido, es
necesario que se asuma que la comunicacién no es
solo instrumentos, sino una cultura.



INTRODUCCION:

LA COMUNICACION
INSTITUCIONAL

na Asociacion sin Fines de Lucro (ASFL), es

una organizacion: tiene una misién que se

desglosa en propésitos y en una visién. Tiene
una estructura y se da programas y planes de traba-
jo. Ademds, sabe con quién o para quién trabaja (es
decir, tiene un publico al que va dirigido su queha-
cer, que da razén de su existencia).

Como toda organizacién, se comunica con sus
publicos. Es lo que podriamos llamar “comuni-
cacion institucional”. Se trata de las relaciones,
los mensajes y la informacién que las institucio-
nes del mds diverso género establecen y dirigen
hacia su entorno. Esta puede ser intencional (es
decir, integrada, coordinada y alineada en fun-
cién de su visién y objetivos) o no (informal, es-
pontdnea). Lo cierto es que toda institucién co-
munica.

Cuando hablemos de comunicacién institucional
nos referiremos a la que se hace intencionalmente
por la organizacién y /o sus representantes. Su pro-
posito es la construccion de una imagen y, por lo
tanto, una reputacion de la instituciéon que la legi-
time ante sus diversos ptublicos, especialmente pu-
blicos externos. Sin embargo siempre partird de la
personalidad de la institucién, de los valores que la
fundamentan, es decir, como veremos mds adelante,
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una reputacién sélida y positiva se basa en una ins-
titucién fuerte.

Toda comunicacién, y la institucional no es una excep-
cién, tiene por funcién el mantener adecuadas relacio-
nes con otros. Busca, por lo tanto, establecer relaciones
de calidad entre la ASFL y los ptblicos con los cuales
se relaciona, contribuyendo asi a establecer una imagen
publica adecuada a los fines y objetivos de la ASFL.

Se expresa en estrategias plasmadas en planes.

En una institucién, todos hacemos comunicacién y
no sélo aquellos que ofrecen informacién en nombre
de la organizacién. Podemos diferenciar entre la co-
municacién institucional formal que es la que reali-
zan quienes han sido oficialmente designados para
ello y la informal: la que transmiten quienes forman
la institucién con su modo de actuar y proceder. Son
percibidos como parte de la organizacién. Todo acto
realizado por la institucién tiene, por tanto, una re-
percusién social que muchas veces es interpretada
por la sociedad como comunicacién institucional.

La comunicacién institucional tiende a gestionar
todos los contactos comunicativos de la institucion
y sus miembros con los diversos ptblicos, sean pu-
blicos externos o internos.
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Una buena reputacion es uno de los activos mas importantes con los
cuales puede contar una organizacion para lograr sus propositos (o un
pasivo enorme si de mala reputacién se trata). Es decir, una mala re-
putacion es un obstaculo serio, una buena reputacién es un capital in-
valuable. Y siempre tendremos una reputacion, buena o mala, en por
lo menos un segmento del publico con el cual trabajamos.

Sin embargo, como expondremos, la reputacién
parte de otro elemento bdsico: la identidad insti-
tucional. Trataremos de establecer su importancia
para la comunicacién sin entrar en detalles de cémo
se construye o elabora.

Hablaremos también, a modo de claves, de algunos
fundamentos de la comunicacién en general que de-
bemos tomar en cuenta y que pueden ser tomados
como referencia para guiar una cultura comunica-
cional exitosa de la ASFL de la que formamos parte.

Abordaremos temas como imagen, reputacién,
identidad, claves de eficacia, entre otros que nos
servirdn de marco de referencia para entender y
trabajar mejor la comunicacién en nuestras orga-
nizaciones.

1 1 Imagen, reputaciény
e B ¢ comunicacion institucional

¢(Por qué nos interesa la comunicacién institucio-
nal? Porque es la clave para definir una reputacién
de la organizacién que nos ayude en la consecucién
de nuestros objetivos y propoésitos.

Es, por lo tanto, muy importante que entendamos
cémo se construye una reputacion, asi como los ele-
mentos bésicos que componen este proceso: identi-
dad, imagen y reputacién como tal.

Primer paso: conoce tu identidad

Es muy importante establecer con claridad la iden-
tidad (algunas instituciones parecen tener problema
de identidad y esto repercute en sus comunicacio-
nes). La identidad, a diferencia de la imagen, se es-
tablece y no es fécil de cambiar.

La identidad de una organizacién debe ser algo
tnico, incluyendo historia, creencias, filosoffa, tipo
de tecnologia que utiliza, propietarios, gente que en
ella trabaja, personalidad de sus lideres, valores éti-
cos y culturales. Es el fundamento de la organiza-
cién.

Una identidad que no se comunica no tiene senti-
do. Es rol de la comunicacién convertir esa identi-
dad en imagen. La identidad adquiere valor cuan-
do se comunica a los publicos internos y externos,
ya que sin comunicacién, los valores y estrategias de
la organizacién no se entenderdn ni se adoptaran.

La identidad institucional trasciende a la publici-
dad, a las relaciones ptublicas, ya que comprende to-
das las expresiones comunicativas y representacio-
nes, desde el modo de contestar un teléfono hasta la
manera en que difunde sus logros, proyectos y pro-
gramas.

La identidad es también, el fundamento y princi-
pio de la imagen'.

1 Estaidentidad es el resultado de definiciones, experiencias, realizaciones, fracasos, éxitos, promesas, acciones y omisiones.
En su historia, las instituciones tienen una tendencia a crear una “historia heroica” en la que solo dan cuenta de hechos po-
sitivos. Los negativos —-que en muchos casos son definitorios- son omitidos. Es importante encontrarnos con la identidad

real, obviando aspectos superficiales.
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Segundo paso: imagen, percepcién, actitudes
y reputacién

(Qué es la imagen? Figura, representacién, seme-
janza, apariencia de una cosa. Aqui interesa la ima-
gen mental, la cual se fundamenta en estimulos.
Estos estimulos —nos dice la ciencia de la comuni-
cacién- pueden ser verbales, no verbales o mixtos.

La imagen mental, y en consecuencia la imagen
publica, puede ser definida como una representa-
cién mental de la institucién y sus proyectos en el
imaginario social (o de un segmento de la sociedad)
y que determina las conductas y opiniones de dicha
colectividad. La gente, en definitiva, no se relacio-
na con la institucidn, sino con la imagen que tie-
ne de ella.

Toma en cuenta estos diez planteamientos o axio-
mas a la hora de formular o reformular la imagen
institucional de la ASFL en la que trabajas:

1. Esinevitable tener una imagen. Si no trabajas en
ellas, las circunstancias lo hardn y esto puede ser
desastroso y poco eficiente.

2. El proceso cerebral que decodifica los estimulos
toma unos cuantos segundos. Es importante es-
tudiar qué tipo de estimulos deberds emitir de
acuerdo a la imagen que quieres proyectar.

3. La mente decide mayoritariamente basada en
sentimientos. Casi siempre somos emocionales
y, a veces, racionales.

4. Sin embargo, el proceso de creacién de una ima-
gen es racional, por lo que se necesitard una me-
todologia. La planificacién de la comunicacién

se hace sobre racionalidad, pero nunca debe ob-
viar los sentimientos y emociones, especialmen-
te ante causas que asi lo ameritan.

5. La imagen es dindmica. Cambiante. Esto signi-
fica que no puede una organizacién dormirse en
sus laureles, pero tampoco debe perder la espe-
ranza de que una imagen negativa puede cam-
biar.

6. La creacién de una imagen debe respetar la esen-
cia del emisor. O, como ya hemos dicho, la iden-
tidad definida y vivida por la ASFL.

7. Laimagen siempre es relativa.

8. Laeficiencia de una imagen ird en relacién direc-
ta a la coherencia de los estimulos que la causen.
Los estimulos son un puente entre la identidad y
la imagen.

9. A mejor imagen, mayor poder de influencia.

10.La imagen de quien(es) lidera(n) permea la ima-
gen de la institucién y la imagen de la institucién
permea en sus miembros.

La imagen institucional puede ser definida como la
percepcién que se tiene de una institucién por par-
te de sus grupos objetivos como consecuencia de los
estimulos del desempefio de su actividad, incluyen-
do la actividad comunicacional.

En sintesis, la imagen es simplemente percepcion.
Es un resultado, un efecto de una o varias causas ex-
ternas. Producird un juicio de valor en quien la con-
cibe. Esa opinién se convertird en su “realidad”. Esa
“realidad” es la percepcién.

A RETENER:

La percepcién es un proceso mediante el cual los
individuos seleccionan, organizan e interpretan los
estimulos que provienen del exterior, de acuerdo a

su contexto social, politico, cultural, personal.
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Sus caracteristicas: |la percepcion
es subjetiva (Que no es lo mismo que
falsa), selectiva, y tiene el riesgo de
ser manipulada.



Se trata de una imagen ptblica cuando es compar-
tida por un grupo de personas, una imagen mental
colectiva, por lo que la imagen piiblica es la percep-
cién compartida que provoca una respuesta colecti-
va unificada (actitudes y comportamientos).

Las actitudes son la carga afectiva que genera una
posicién a favor o en contra de un objeto percibido y
que influye determinantemente sobre el comporta-
miento de un receptor o un ptblico especifico.

La reputacién puede ser definida como la opinién
que la gente tiene de una persona o institucién, la
fama o concepto en que se tiene a una persona o ins-
titucién. La reputacién es una imagen publica sos-
tenida en el tiempo. Se convierte en una especie de
patrimonio.

La férmula de la imagen/reputacion es:

IMAGEN

Percepcion + Mente =

Identidad + Tiempo = REPUTACION

Retengamos estos planteamientos:

1) La reputacion se basa en realidades y percepcio-
nes y se construye con el tiempo.

2) La imagen institucional puede transmitirse por
medios formales e informales.

Tercer paso. Imagen: punto de partida, desea-
ble y posible

Luego de entender la identidad de la organizacién
y lo que es imagen, percepcién y reputacién, es im-

portante analizar las imagenes institucionales posi-
bles: 1a imagen que actualmente tienen, la imagen
que desean y la imagen posible. Una buena comu-
nicacién institucional busca la armonia entre estos
tipos de imagenes.

(Qué debe evitarse?

1. Que laimagen que se comunica no se correspon-
da con la realidad institucional (es decir, con la
identidad y con los procesos de la organizacién).

2. Que la institucién sea percibida de un modo
equivocado, que la percepcién no se correspon-
da con la realidad.

Se supone que lo que comunicamos, la imagen
que proyectamos y que los demas tienen, debe ser
lo mas cercana posible a lo que somos, a nuestra
identidad. Sin embargo, a veces la imagen actual
puede diferir -y mucho- de nuestra identidad.

Por eso, antes de pensar en un plan de comuni-
cacion es muy importante que hagas una labor de
investigacion y determines cudl es la imagen que,
como punto de partida, tienen sobre la institucién
sus publicos de destino.

En la investigacion se trata de establecer cudl es la
mirada que tus publicos tienen sobre la institucién,
cémo la ven y los elementos que hay diferentes con
relacién a la autopercepcién que tiene la institucién
de sf misma.

Ademds, debemos establecer la imagen deseable
lo mas cercano posible a la identidad de la insti-
tucién. En cambio, la imagen posible requiere una
valoracién de recursos, del medio en que se desen-
vuelve, de los ptblicos.

Es necesario que establezca y distingas lo que de-
seas lograr con la labor de comunicacién, de lo que
efectivamente puedes lograr. Esto supone la ne-
cesidad de establecer objetivos medibles, planear
nuestras acciones comunicativas.

Ademads, es muy importante ser persistentes, ya
que los cambios son graduales y hay que vencer
inercias y hasta resistencias culturales.
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Cuando lo que comunicamos lo hacemos sin nin-
guna estrategia, sin intencién alguna, el resultado
son percepciones difusas, contradictorias, incohe-
rentes. En cambio, cuando trabajamos intencional-
mente en la construccién de la imagen deseada, es-
tamos entrando en el campo de la estrategia.

La imagen en el punto de partida

Cuando nuestra imagen es negativa,
nuestro objetivo fundamental es ase-
gurar la conversién de dicha imagen.
Es el escenario de comunicacién mas
complicado, supone invertirse muchoy
tener mucha paciencia. Entender bien
los estereotipos, los prejuicios, las limi-
taciones, los errores cometidos.

Cuando la situacién es de indiferen-
cia, desconocimiento, entonces el ob-
jetivo fundamental es informar. Es
necesario seleccionar los medios idé-
neos para cada publico, instalarse en
la mente de ellos, pensar como ellos ya
que la comunicacién efectiva parte de
entender las necesidades del receptor
o, como ya hemos dicho, de ponernos
los espejuelos de nuestros publicos.

Cuando nuestra imagen es positiva,
entonces el objetivo fundamental es
reforzar, identificar oportunidades de
mejora.

Si la situacion es 6ptima, el objetivo
fundamental es el mantenimiento.
Ademas, hay un riesgo: las expectativas
son elevadas. La tensién puede ser mu-
cha.

Es muy importante evaluar el proceso con una pre-
gunta final: ;En qué medida el resultado reduce la
brecha entre la imagen deseable y la imagen obte-
nida?

10 |

Nuestros ptblicos cambian, crecen, tienen nuevas
experiencias, conocen otras fuentes de satisfaccién e
informacioén, transforman sus estilos de vida, modi-
fican expectativas, por lo tanto la imagen institucio-
nal debe evolucionar con cada cambio.

1.

Primera clave: Entender que la comunicacién en
una ASFL no es una linea recta en el que un emisor
envia un mensaje a un receptor y este lo recibe tal
cual fue emitido. Es un viaje en el que somos emiso-
res y receptores a la vez.

Claves para una comunicacion
o eficaz en las ASFL

Segunda clave: Para comunicar exitosamente hay
que conocer nuestro publico y el destino de nues-
tros mensajes. Por lo tanto, una comunicacién exi-
tosa depende de lo mucho o poco que sepamos so-
bre los destinatarios de nuestros mensajes. Hay
que entender que cada ptublico o segmento de pu-
blico es diferente.

Tercera clave. Es necesario definir estrategias di-
ferentes para publicos diferentes. Conocer a nues-
tros ptiblicos nos permite realizar lo que se llama
segmentacion.

Cuarta clave. La verdad existe, pero en comuni-
cacién lo verdadero es lo que entiende el recep-
tor y cuando el receptor interpreta mal un men-
saje, es su responsabilidad como emisor.

En este sentido, la mayor preocupacién de los pro-
fesionales de la comunicacién o de la labor de comu-
nicacién en una ASFL es lograr que lo verdadero se
acerque lo més posible a lo que realmente quiere co-
municar la institucién.

Quinta clave. Escuchar a nuestros ptublicos se
convierte en un elemento estratégico. Escuchar
es més que oir. Es la capacidad de recibir, aten-
der, interpretar y entender mensajes verbales y
no verbales. Implica, en muchas ocasiones, sentir,
evaluar, responder... Es un escuchar que implica
desarrollar empatia: la capacidad de ponernos en
los zapatos del otro, de mirar desde la perspecti-
va del otro.
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Es muy importante la investigacién. En algunas
ocasiones en las practicas institucionales se suele
suponer. No supongamos. En comunicacién, la su-
posiciéon contamina.

Hemos de tomar en cuenta que si queremos que
nuestros mensajes sean interesantes para nuestros
publicos, es muy importante preguntarles por di-
versos modos qué les interesa. Acercarnos a él o
ellos.

Una forma segura de lograr que no nos hagan
caso es hablar solos. Es por eso que es importan-
te que entendamos que si queremos convencer es
necesario hacer del didlogo un aliado muy estra-
tégico.

Sexta clave. En la comunicacién institucional no
hay vacios. El silencio no es vacio. Se llena mu-
chas veces de acusaciones, amenazas, exigencias,
menosprecios, ironias, imdgenes falsas, generaliza-
ciones, etiquetas, prejuicios, expectativas, temores,
rumores, distorsiones, entre otras.

Las personas puede que no tengan informacién,
pero siempre tendrdn una opinién de las cosas que
les interesa, y lo mejor es que esa opinién cuente
con la informacién que puedes brindarle. Convén-
cete: el silencio no es rentable.

Séptima clave. En las organizaciones, la comu-
nicacién tanto interna como externa no puede
dejarse a la improvisacion. Debe ser disefiada,
planificada estratégicamente. Con claridad de
hacia dénde se quiere llegar, cudl es la meta per-
seguida.

Octava clave. Decir mucho no es lo mismo que
comunicar. En ese sentido, si quieres que entien-
dan el mensaje de la institucién, di pocos mensajes.
Ademds, hemos de comprender lo que se ha llama-
do el embudo de la comunicacién: de lo que se ex-
presa, explica dice, informa, es poco lo que llega
al receptor y en base a ese poco que el receptor se
hace su imagen, reacciona, toma posicion.

Novena clave. La comunicacién institucional de
las ASFL estd llamada a tener tres caracteristicas:
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Grafico:
El “embudo de la comunicacion”
en un medio tradicional

= = = = El entrevistadodeclara = = = =

El espacio somete

El editor valora

LO QUE SE HA LO QUE SE HA

PERDIDO

PERDIDO

El lector
recibe

inspiradora, proactiva y constante. Inspiradora
porque debe ser capaz de motivar, apegada a sus
propésitos y principios. Proactiva porque no debe-
mos esperar a que la coyuntura nos alcance, sino
que la institucién se encuentre en ella, evitando asi
las urgencias o los imprevistos, y constante porque
estd llamada a formar parte de un plan continuo de
la institucién.
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2 Caracteristicas de los

e H e medios de comunicacion
Comunicacién, imagen y reputacién requieren de
algo fundamental: canales. En esta unidad tratare-

mos de algunos elementos de lo que podemos lla-

mar canales externos de comunicacién.

Si queremos incidir en la agenda nacional o local,
o en el sector del que formamos parte como Asocia-
cion sin Fines de Lucro, nuestra relaciéon con los me-
dios tiene que ser una relacién constructiva.

Un primer elemento que debemos tomar en cuenta
es que para llegar a ellos debemos conocerlos y cul-
tivar esta relacién.

Insistimos: la comunicacién no es un evento, es un
proceso permanente y consistente. Un quehacer de
todos los dias.

2.

Las instituciones buscan establecer relaciones con
los medios de comunicacién tradicionales, especial-
mente prensa escrita y televisién. Sin embargo, la
verdad es que las relaciones se establecen de modo
especificos con jefes de redaccién, periodistas, pro-
ductores de programas, entre otros actores del drea
de los medios.

La relacion con los
e periodistas

Si no conocemos a la persona, es imposible que
mantengamos una buena relacién con el periodista.
En ese sentido, es importante tomar en cuenta algu-
nas pautas en la relacién con este profesional.

Algunas actitudes y prejuicios en relacién a los pe-
riodistas y su ejercicio profesional se constituyen en
trabas a esta relacién. He aqui algunas ideas que si
las asumimos facilitardn nuestras relaciones con los
medios de comunicacién y con quienes laboran en
ellos tomadas del libro de Jestis Monroy Morante:
“El empresario y la comunicacién” en el que parte
de su experiencia como Jefe del Servicio de Comuni-
caciones Internas de la Confederacién Espafiola de
Organizaciones Empresariales y leidas en funcién
de las ASFL.
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Las relaciones con la prensa generan tension. Es
natural, porque se trata de relaciones de poder e in-
fluencia y, por lo tanto, debemos tratar de seguir
ciertas reglas que alivien la friccién y que no nos ha-
gan ahogarnos en enfrentamientos que desgastan la
imagen de nuestras instituciones.

Algunas instituciones prefieren un bajo per-
fil porque les aterra que den con su lado malo.
No desean proyectar una imagen ptblica y solo
lo hacen cuando hay conflictos inevitables, recu-
rriendo a asesores de imagen apaga-fuegos. Lo
profesional es contrario a esto. Implica criterios
para hacer bien las cosas, con arreglo a un ca-
non mds o menos aceptado, apegado a una éti-
ca y valores.

La profesionalidad en el trato con los periodistas
rechaza de entrada la mentira; La compra de vo-
luntades la amenaza y la agresién; El manejo torpe
de la exclusiva; El desprecio a su trabajo aduciendo
siempre que tergiversa, confunde o manipula inten-
cionadamente.

Algunas recomendaciones:

Supere los prejuicios sobre la profesién. El pe-
riodista estd obligado a informar lo que sucede. Su
deber es contrastar informacién, comprobar el gra-
do de veracidad de lo que va a publicar. Por eso,
cuando un periodista llama hay que atenderle y
pensar que es mejor arrostrar la realidad, por dura
que sea, y matizarla, que intentar taparla.

Trate de entender y facilitar el trabajo periodisti-
co. No disponen, en la mayor parte de los casos, de
tiempo para documentarse, por lo que hay que faci-
litarle la informacién desde la institucion.

Conozca personalmente y hable con los profe-
sionales de los medios en épocas de calma. El
trato directo es la entrada para unas relaciones
fluidas y cordiales. Hablar en épocas de calma
invita a la reflexién, a la explicacién de quiénes
somos y a qué nos dedicamos, a presentar nues-
tras inquietudes y nuestras ilusiones y a estable-
cer reglas para cuando surjan los momentos de-
licados.
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Piense que el periodista no escribe o trabaja para
satisfacernos a nosotros, sino para satisfacer la curio-
sidad del lector o de la audiencia. Es necesario cola-
borar, hasta donde sea posible, con una informacién
que le pueda interesar al grupo de lectores del medio
de que se trate. Una forma de pensar acertada es ver
al periodista como el cliente al que hay que convencer
de la importancia de la informacién que le ofrecemos.

Los periodistas trabajan con verdadero vértigo.
Casi nada puede esperar a mafiana.

Los periodistas se deben a una jerarquia profesio-
nal y sus jefes les imponen unos determinados crite-
rios a la hora de presentar la informacioén, de los que
no son responsables.

Al periodista agresivo o beligerante tratele con
mayor atencién y cortesia. Ellos ya son negativos
para su causa, su esfuerzo debe estar dirigido la
conquistarles. Es un trabajo arduo.

No estdn especializados en la materia que usted
domina y tampoco su ptblico. Es bueno explicarles
las cuestiones complejas con claridad y simplifican-
do para evitar la confusién y el aburrimiento. Sumi-
nistre la informacién oportunamente, respetando el
ritmo de los periodistas.

Como el periodista es el primer filtro para una no-
ticia, el facilitarle la tarea ayuda. Toma en cuenta los
siguientes elementos sobre lo que més valora un pe-
riodista:

¢Qué es lo que mas valora un periodista? (Bristol, 1960)

Comunicados de prensa bien escritos
Entregados con tiempo suficiente para trabajarlos
Sin calificativos ni opiniones
Con voz e imagen siempre que fuera posible
Un departamento o persona disponible siempre y que se ponga al teléfono
La publicidad debe mantenerse al margen de la informacién
Si una noticia no se publica, no pasa nada.
Jamas discutir
Las exclusivas hay que respetarlas
El material siempre se debe entregar a la persona adecuada
Es critica la base de datos
Hay que estar “en las duras y las maduras”: las noticias malas
Las Ruedas de Prensa, solo si son necesarias
Material grafico, siempre. No exigir rectificaciones salvo que no quede mas remedio
La importancia de las relaciones personales
Una buena relacién te puede salvar una noticia que te interese
Una buena relacién jamas te puede solventar una crisis
Dale informacién sobre asuntos aunque no salgas
Conoce a TODOS los niveles del medio?

2 Editado de: https://es.slideshare.net/LitoGA/CongresoVF1

-
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2 3 La nota de prensa
[ ] [ ]

¢Coémo lograr que la nota de prensa tenga posibili-
dades de sobrevivir?

La nota de prensa es la forma mas comtin de acce-
der alos medios de comunicacién social y, probable-
mente, la peor empleada. Es importante lograr que
la misma parezca interesante, importante, atractiva
y, sobre todo, noticiosa.

La forma cldsica de la nota de prensa es la pira-
mide invertida. Por lo general, debe responder a
seis preguntas bdsicas: Qué, Quién, Dénde, Cémo,
Cudndo, Por qué, pero no todo hay que decirlo en
el primer pdrrafo.

La estructura bdsica: Titular, una frase que resuma
lo importante; Primer pdrrafo o entrada: que res-
ponda a las preguntas bdsicas que son noticiosas;
Orden decreciente de interés.

Para ser noticiosa tiene que ser:

* Con el mensaje clave al principio. El periodis-
ta no debe tener que fajarse a bucear la noticia.
Comienza por lo mds importante (lo que pasé o
lo que se anuncia), luego detalles complementa-
rios. No todo hay que decirlo en el primer pé-
rrafo.

= Clara.
= Breve.
= Directa.

* Escrita a un espacio amplio y en una letra adecua-
da (12 puntos).

* No debe ser extremadamente larga. Nuestro con-
sejo es que no pase de 350 palabras, incluyendo ti-
tulo y contacto.

* No debe ni puede tener faltas ortograficas (imagi-
na algo como esto: “Las organizaciones de Batei
59 rechasaron que se le otorgue siudadania a los
haitianos residente en el paraje”)... (Horrible!

No es:
= Una disertacion cientifica.

= Un discurso a nuestros admiradores, seguidores o
fandticos.

* Un desahogo.

Algunos consejos:

Ha de personalizarse el envio.

Destinada a todos los periodistas, sin discrimina-
ciones.

Que sea oportuna, que llegue a tiempo a la redaccién.

Que tenga un nombre y un teléfono para ampliar
el contenido, si el periodista lo cree necesario.

Ejemplos de titulares de
periodicos mal redactados

W SEOUNDA TENERIFE -
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Amaral pide que el estadio

e
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Para que la nota de prensa que envies o entregues
en una rueda de prensa tenga mayores posibilida-
des de sobrevivir, piensa como periodista y trata de
utilizar estos filtros:

1. Asegtrate que la informacién es una noticia. Ya
lo hemos sefialado: importa mds lo interesante
que lo importante. En ese sentido, es necesario
desarrollar la habilidad de que lo que entregue-
mos sea novedoso y de interés para el ptiblico al
que pretendemos llegar a través de los medios.

2. Puede que te justifiques diciendo que la nota
tiene muchas cosas interesantes, pero no las
mezcles. Si tratas de incluir cosas que no ten-
gan importancia para el periodista, este tende-
rd a desecharla. Por ejemplo: Para qué utilizar
uno o dos pdrrafos explicando que “somos una
ASFL dedicada a...” Para este objetivo existen
otros canales o modos.

3. La nota la recibe un periodista, pero va dirigi-
da a un publico objetivo. Por lo tanto, piensa en
ambos al redactarla, busca que al periodista le
interese llegar hasta el final de la nota.

4. En cuanto al ptblico objetivo, busca ponerte en
sus zapatos, tener empatia y piensa cémo hacer
interesante la informacién, por qué ha de intere-
sarle y como le gustara ver presentada la infor-
macién que quieres difundir.

5. Busca titulares y trabaja en redactar buenos titu-
lares. Un primer pdrrafo extremadamente largo
contribuye a desanimar a los periodistas a con-
tinuar. Agrada mds que en el primer parrafo va-
yas al grano. Preferiblemente no pases de 12 o
15 palabras.

6. Se dice: claro, preciso, conciso. Cualidades del
lenguaje que debes tratar de implementar, evi-
tando los adjetivos y comunicdndote de un
modo breve, especifico, simple, oportuno, suge-
rente.

7. Solo si la comunicacién va dirigida a exper-

tos recurre a términos técnicos. De lo contrario,
huye de ellos. Dicen que un periodista es un ex-
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perto en nada que escribe de cualquier cosa y
aunque tienden a especializarse en determina-
da drea o tema, no son tan especialistas como los
especialistas.

8. En la misma nota, ofrece informacién que
permita al periodista contactarte o contactar
a otro responsable: Nombre, direccién, telé-
fono, correo electrénico, direccién de pdgina
web, cuentas en las redes, etc. Puede ser que
los periodistas quieran saber mds acerca del
tema de la nota para completar su informa-
cién o para darle un enfoque que vaya mds
en linea con lo que quieren o les interesa. Hay
que facilitarselo.

2 4 La rueda de prensa
[ ] [ ]

La rueda de prensa es para cosas muy importantes.

Un primer elemento ya lo hemos sefialado: la pren-
sa valora mds lo interesante que lo importante. Tie-
nen, por lo tanto, el desafio de hacer que lo que para
la organizacién es importante sea presentado de un
modo interesante (aunque en ocasiones a la prensa
le interesa lo que le interesa a la gente, otras veces lo
que interesa a la empresa periodistica como tal, a ve-
ces lo que interesa al periodista y esto también hay
que conocerlo).

En el caso de la rueda de prensa, es importan-
te no convocarla por cualquier noticia o informa-
cién. Solo para noticias graves y /o extraordinarias.
Es un encuentro con la prensa que solo se justifi-
ca cuando el asunto a tratar tiene especial trascen-
dencia para la opinién ptblica, es importante e in-
teresante.

Algunas pautas:

*  Escoger muy bien quién serd el vocero, debe co-
nocer a fondo la materia y representar realmen-
te a la institucién.

»  Escoger una hora adecuada. En el caso domini-
cano, la hora recomendada es entre 9 y 11 dela
manfnana.
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Lleva una declaracién escrita o nota de prensa,
reduciendo asf las posibilidades de contradic-
ciones, equivocos, dudas, al externar el mensaje.

Verifica que el tema es de especial interés.

Que no coincida con otros acontecimientos im-
portantes.

Si son muchos periodistas, debe elegirse a otra
persona —no al vocero- para que modere la acti-
vidad, organice el orden de las preguntas, agra-
dezca la presencia de los medios.

Brinda algo (café, limonada).

Si tienes alguna publicacién, obséquiala.

Para convocarla:

Envia una invitacién dos dias antes (excepto
para asuntos muy urgentes).

Confirma por teléfono el dia antes y hasta el
mismo dia (especialmente a la TV).

No hagas perder tiempo a los periodistas. Trata
de iniciar a tiempo. Recuerda que no se trata de
una visita familiar.

No incurras en fugas de informacién en la vis-
pera.

No evite ninguna pregunta, pero tampoco con-
teste todas las preguntas.

No se convoca para pelear con los periodis-
tas porque tergiversaron una declaracién
suya. A los periodistas les encantan los bus-
capleitos y desbocados, es preferible, para
la buena imagen, mantenerse en control, en
condicién de lider, con una visién clara de
lo que pasa.
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COMUNICACION
DIGITAL:
AS REDES SOCIALE




Las ASFL participan en esa inmensa plaza donde se mezclan todas
las conversaciones del mundo, los mas diversos grupos y temas, inte-
reses de todo tipo, causas de todos los signos posibles. Se trata de las
redes sociales, parte esencial de la comunicacion online. Y aunque al-
gunos se resistan: las redes sociales llegaron para quedarse y la ASFL
que representa puede hacer de ellas aliadas o perder la oportunidad

de su uso.

Las ASFL tienen propdsitos muy distintos unas de
otras, asi como programas, proyectos, actividades
que difieren e incluso en ocasiones se contraponen,
pero todo se puede reducir a dos categorias: accién
e influencia. Para esto, la comunicacién a través de
las redes puede convertirse en una aliada impres-
cindible.

Con la comunicacién digital y las redes sociales
se inicia un nuevo paradigma en el cual la comu-
nicacién se basa en el emitir y escuchar, escuchar y
emitir, colaboracién, compartir informacién, y nue-
vas herramientas que hacen posible que cualquiera
pueda difundir contenidos en Internet. La comuni-
cacién vista asi se reviste de nuevos valores —algu-
nos de los cuales corresponden a su esencia—y tam-
bién de nuevos retos, desafios, riesgos.

Este paradigma transforma el esquema tradicional,
unidireccional, de la comunicacién institucional,
donde las organizaciones controlaban la emisién de
los mensajes, los cuales hacfan llegar a los medios,
encargados de difundirlos, como hemos visto en la
unidad sobre comunicacién externa.

El esquema tradicional conserva validez, pero se
consolida cada vez mds este esquema que podria-
mos definir como circular. Incluso medios tradicio-
nales se han transformado y en ellos parece coexis-
tir lo tradicional con las redes sociales (aunque hay
que sefialar que muchos pretenden hacer de las re-
des un canal unidireccional como lo han sido la TV,
los medios impresos o la radio).

Ahora, cualquiera puede hablar de su organiza-
cién, emitir opiniones y afirmaciones, influir en

un segmento de la opinién ptblica y, de acuerdo a
su grado de influencia, en el establecimiento de la
agenda de discusién.

Las ASFL deben adoptar este nuevo paradigma,
pero hacerlo de modo intuitivo, con improvisacio-
nes o a la suerte, dard malos resultados o, en todo
caso, resultados que pueden ser poco ttiles y efecti-
vos. Es por eso que el acceso a la comunicacién elec-
trénica debe ser parte de su estrategia de comunica-
cién, orientado a determinados resultados.

Ademds, abrir una cuenta en una red social es gratis,
pero para usarla exitosamente se requiere definir una
estrategia y dedicar tiempo.
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CINCO PREGUNTAS A RESPONDER

¢DEBO UTILIZAR TIEMPO Y RECURSOS EN ESTAR EN LAS REDES SOCIALES,
TENER PRESENCIA EN INTERNET?

Las redes son como una inmensa plaza en donde todos se encuentran. Multiples
conversaciones y muchas de ellas tienen que ver con lo que interesa a tu orga-
nizacién. Las ASFL deben sumarse a esa conversacion para influir, para tratar
de lograr sus objetivos. Como cambio cultural, es un cambio que no se reduce a

una funcién de un responsable o encargado, sino que debe involucrar a toda la
organizacién.

¢EL ESTAR PRESENTES EN LAS REDES GARANTIZA QUE SEREMOS EXITOSOS?
La respuesta es mas que evidente: no. Las historias de fracaso son mas que las
historias de éxito. Abrir unos blogs, tener pagina web, tener cuentas en las redes
sociales del momento o las mas afines a sus intereses, es importante, pero insu-
ficiente. El éxito requiere ser metédicos (tener estrategia, objetivos, planificar,
establecer criterios de evaluacién).

¢BASTA CON LAS REDES SOCIALES?
No. Las formas tradicionales no han perdido su eficacia e incluso son parte de
las fuentes que alimentan la conversacién en las redes. Es por eso la importan-
cia de saber utilizar la prensa, de una relacién eficiente con los medios impre-
sos, televisivos y radiales.

¢LO QUE HAGO PARA LOS MEDIOS TRADICIONALES ME SIRVE IGUAL PARA LAS REDES?
Esta es una equivocacion que muchos cometen. Simplemente reproducen unos
contenidos en diferentes medios y redes. Las redes sociales son conversacionales,
pero ademas cada red tiene un perfil de uso general que hace que se diferencie
de otras. Las pequeias ASFL tienen que hacer el esfuerzo en adaptar el mensaje

a formatos distintos. La nota de prensa, por ejemplo, debe ser adaptada a la web

y a las redes sociales. Es lo que podria llamarse “comunicacién multiplataforma”.

organizaciones en donde las responsabilidades comunicativas cuentan con profe-
sionales del area. En las pequefas ASFL, en cambio, es mas dificil ya que general-
mente no cuentan con personal especializado. Recomendacion: Si no hay un pro-
fesional, procurar la formacién de algin miembro de la organizacién “dispuesto
a ocuparse de estas tareas pero en ningun caso es deseable dejar esta misién en
manos de voluntarios cuya relacién es por lo general temporal y no tienen una vin-
culacién laboral estable” con la ASFL.

(QUIEN DEBE SER EL RESPONSABLE DE LA COMUNICACION ONLINE?
Esta cuestion practica -expresa Grande Aranda- es sencilla si se trata de grandes

(Estas pautas se basan en el articulo de Isabel Grande Aranda, de la Universidad Complutense de Madrid: Los retos de la
comunicacién 2.0 en las organizaciones no lucrativas).
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3 1 Pautas de partida para el uso
e B e deredes sociales

Un elemento clave es evaluar lo que esta hacien-
do la instituciéon en términos de redes, en térmi-
nos digitales: su frecuencia, el tipo de contenido que
usualmente se coloca, las redes en que tiene cuentas,
posicionamiento actual versus posicionamiento de-
seado, ptiblicos a los que pretende llegar con el uso
de las redes, entre otros aspectos relevantes.

Muchos usuarios de las redes sociales se ufanan
de la cantidad de seguidores que tienen. Sin embar-
go, una institucién debe enfocarse mas en el alcan-
ce que en la cantidad de seguidores. Este alcance
debe ser medido. El objetivo: que la institucién sea
cada vez mds relevante para el ptblico que se defi-
nié como clave.

Igual pasa con las interacciones por dia. La cali-
dad del contenido es mas importante que la can-
tidad de entradas o mensajes. Ese contenido debe
ser atractivo, interesante o importante para tu pu-
blico destino.

En el caso de Twitter, si la decisiéon de la institu-
cién es obtener maés followers, entonces puede acu-
dir a herramientas que las redes ofrecen para ello
(por ejemplo, se compran seguidores). Sin embargo,
comprar seguidores no necesariamente crea engage-
ment (enganche). Seria mds titil en ese orden lograr
que cuentas de instituciones, empresas y personas
influyentes (influencers) con muchos seguidores nos
den likes (en el caso de Facebook) o Retweets (caso de
Twitter).

En cuanto a los contenidos, organizalos por tipo
(puedes crear tu propia tipologia): eventos, notas,
conceptos, etc. Al difundirlos, toma en cuenta las dis-
tintas audiencias que tiene la institucién. Ademds, no
se recomienda colocar la misma forma de contenido
en todas las redes sociales, es decir, el contenido debe
ser diferente para cada red social, ya que cada una
tiene una dindmica, un perfil diferente.

Algunos contenidos se pueden pagar para promo-
cionar y obtener mayor alcance y crear mayor im-
pacto. Los montos de inversién para campafias de

redes varfan segtn el tipo de empresa o institucién.
Un costo minimo es 25 délares por mes.

Utilizar mas imdgenes o videos cortos en las re-
des. Los audiovisuales tienen 80% mads de me gus-
ta que un texto.

En tus mensajes, no importa la red, trata de colocar
las menos palabras posibles, con un lenguaje sim-
ple, lo cual te permitird conectar mejor con diversos
tipos de audiencia. Si se trata de textos titulados, es-
tos titulos deben ser lo mas simples posibles y que
puedan enganchar.

Si, ademads de tus cuentas en redes sociales, tiene
un blog o un portal o pdgina web, entonces es con-
veniente en ocasiones colocar enlaces a los mismos
en los mensajes en las redes. También es convenien-
te crear hashtags que vayan identificando tu institu-
cién.

Es recomendable etiquetar personas o entidades
para obtener un mayor alcance. Sin embargo, hay
que tener cuidado con abusar de este recurso. Por
ejemplo, mensajes que tienen muchas personas eti-
quetadas suelen quedarse sin atencién, porque de-
jan la sensacién de: “soy uno mas”.

Personalidad e identidad

Define y disefia tu “personalidad digital”:
el tono en que vas a hablar en las redes,
como vas interactuar mas con la gente,
ejes tematicos, etc. Esta “personalidad”
debe estar basada en la identidad que ha-
yas definido de tu institucion y, por otra
parte, en el publico al cual te dirige o con
el cual trabaja.

Finalmente, indiquemos que el uso de social media
debe encajar con la estrategia de comunicacién de la
institucién. Es un complemento, entendiendo lo que
ya hemos planteado: cada medio abarca un publico
diferente (incluso, cada red va destinada a un publi-
co diferente).
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El Community Manager

3.

El community manager, a quien también
podemos llamar “gestor de redes sociales”,
“gestor de comunidades en la red”, puede
ser definido como la persona responsable
de mantener activa la presencia de la insti-
tucién enla red y el contacto con su publico
a través de estos canales online.

Buenas practicas en las
e redes sociales?

Escuchar es la clave: El Community Manager de
una organizacién tiene en su poder la gestiéon
de las redes para escuchar lo que la gente quie-
re, identificar problemas de los beneficiarios de
la organizacién e interactuar con otras entidades
y organismos ptblicos y privados. Debes prestar
atencioén a los comentarios y reacciones de los se-
guidores de la organizacién en las redes y contes-
tar de forma acertada.

Planifica tus mensajes: No se trata de publicar
todos los dias y a todas horas, de escribir siempre
sobre lo que hacemos. Revisa las estadisticas de
tus redes para conocer qué dia y a qué hora se co-
nectan tus seguidores, para programar tus men-
sajes en esos horarios. Es importante planificar
los mensajes y variar en los formatos. Antes de
compartir un mensaje, ponte del lado de tu pu-
blico y piensa si la informacién les parecerd inte-
resante y ttil. No compartas siempre textos, dale
vida a tus perfiles y agrega fotos, videos, infogra-
fias y presentaciones.

Unifica tu presencia en las redes: Cada orga-
nizacién tiene una identidad propia, unos colo-
res, una tipografia, un estilo de imdgenes con los
cuales se identifica. Utilizalos de forma adecua-
da en todos los perfiles sociales de la organiza-
cién. Define no solo la parte visual, sino también

el lenguaje que vas a utilizar para cada red so-
cial, en alguna un estilo mds formal que en otra; y
también si vas a compartir el mismo tipo de con-
tenidos en todos los canales o no. Por ejemplo,
las historias de tus voluntarios solo en Facebook y
las noticias en Twitter.

. Mide tu capacidad operativa: No se trata de es-

tar en todas las redes sociales, porque hay de-
masiadas y es imposible. Elige aquellas con las
que te sientas mds comodo y que creas que va a
favorecer la comunicacién de tu organizacién.
Si solo tienes tiempo y recursos para manejar
una red social, quédate con una. ;Cuadl es la mds
popular entre las personas de la organizacién?
jUtiliza esa sin lugar a dudas! Claro, hay que
estar donde estdn las personas con quienes nos
queremos comunicar. Piensa bien antes de abrir
un canal, porque si no tienes capacidad para
mantenerlo y actualizarlo, es mejor que no lo

hagas.

. Movilizar a tu base social en las redes socia-

les: Si tienes una campafia, quieres hacer una
denuncia o quieres que las personas salgan a la
calle por tu causa. Si quieres que las personas
adscritas a tu organizacién se sumen a alguna
de tus iniciativas y la multipliquen en las redes,
no dudes en pedirselo. Pero no abuses, no te de-
diques solo a pedir, aprovecha las redes sociales
para visibilizar las historias de tus beneficiarios,
donantes, trabajadores y voluntarios; ellos son la
parte humana de tu organizacion, la esencia, y si
hay un objetivo en la comunicacién que no de-
bes olvidar en tu estrategia de redes, es darle
cabida a sus historias y humanizar tus canales.

. Muy importante es mantenerte al dia y para

ello solo debes seguir en las redes sociales a mu-
chas organizaciones, e identificar buenas practi-
cas que quieres replicar en tu organizacién; Asi
como suscribirte a blogs especializados en mar-
keting y redes sociales en el sector de las ASFL
como el de Wingu o SocialCo.
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Contribuido y editado de: https://blogvoluntariadocolombia.wordpress.com/2016/05/26/5-claves-para-utilizar-las-redes-

sociales-en-tu-ong/

| MANUAL PARA PLANES DE COMUNICACION INSTITUCIONAL



Nunca
bajar la
intensidad

Tener
Community
Manager

Definir
una
estrategia

Twitter: el microbloging

3.3. informativo

La institucién y sus ptblicos pueden acercarse
hoy mucho mds que cuando la comunicacién se
centraba en la televisioén, la radio o la prensa escri-
ta. Uno de esos canales es la red del pajarito azul,
una red de “microbloggin” en la que puedes colo-
car mensajes de 280 caracteres (incluyendo espa-

Elegir en
cuales
redes estar

Si adoptas
este ciclo puedes
contar con una
presencia saludable
en las redes
sociales

Ganar su
confianza.
Fidelizar

Conocer
atu
publico

Escucharlos.
Saber qué
quieren

Valorarlos.
Transmitir
su impor-
tancia

cios), pero que puede ampliarse por diversos tru-
cos 0 herramientas.

Partimos suponiendo que ya te has creado un per-
fil en Twitter. Es importante, sin embargo, que en la
descripcién de tu perfil y en la imagen o gréfico que
utilices se establezcan elementos de tu identidad
institucional, como ya hemos sefialado al hablar de
las redes en general.
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:Qué ventajas ofrece el uso de Twitter para
una Organizacion de la Sociedad Civil?

Twitter es parte de las redes de posicionamiento
(reciben ese nombre por el hecho de que Google las
coloca siempre en sus primeras posiciones por la re-
putacién que acumulan: muchos usuarios las usan
regularmente y el buscador esto lo considera indica-
tivo de su calidad). Es decir, su uso da visibilidad a
la institucién y a sus proyectos.

Ya se ha resaltado la importancia de escuchar.
Twitter es una herramienta de escucha activa.
Una ASFL puede tomar nota y analizar opiniones
sobre las causas que defiende, sus sectores bene-
ficiarios, la presencia de algunos temas en los me-
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dios, la posicién de influenciadores, entre otros
aspectos del escuchar. Ademds, puedes dar res-
puestas a inquietudes ya que sean dirigidas a la
organizacién o simplemente que forman parte de
las dreas de interés de la ASFL. Atrapar algunas
conversaciones y montarse en ellas puede condu-
cir a ser tomadas en cuenta en sus opiniones y po-
siciones.

Otro beneficio del uso de esta red es que puedes di-
rigir tréfico hacia otros canales online que hayas es-
tablecido, como pédgina web o blog.

No hace falta ser una ASFL stper estructurada,
grande, para utilizar esta red social con éxito. De he-
cho, mientras mds pequefia es una ASFL parece ser-
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le mds facil mantener un cardcter cuasi personal en
la conversacién en las redes y esto también facilita
en muchas ocasiones crear engagement con tus publi-
cos de un modo constante.

Sin embargo, no vale estar por estar. La presencia
de la ASFL debe tener un objetivo especifico. En so-
cial media todo ha de hacerse intencionalmente, es
decir, con un propésito. Por ejemplo: atraer gente a
una causa, captar donantes, fortalecer imagen insti-

tucional en un sector o tema, compartir noticias de
la ASFL, mantener grupos sobre temas de interés
para la institucion, etc.

En ese ser intencional, es importante que la ASFL
defina una linea editorial que le permita estar
consciente de qué quiere twittear. Por lo tanto, an-
tes de empezar analiza sobre qué vas a hablar y
cémo lo vas a hacer y trata de ser fiel a lo que de-
finas.

\,
Xx¢

ALIANZA ONE

fonyaes [F

1,856 Lot

Tawrts  Folgmng

3,533 B&T

Vb

Fafawmen [T Ly

2,182 1,788 2

Tweatu  Fofowing
2857 (=4

Fallorw
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Es importante que la biografifa o identidad de
tu organizacién contenga palabras claves que
permitan tu localizacién en las herramientas de
busqueda, haciendo que tu perfil sea mds visi-
ble.

En ese sentido, disponer de un perfil con buenos
elementos graficos, fotografia, un disefio propio de
la organizacién o elementos alegéricos- contribuye
a que aumente la cantidad de seguidores en com-
paracién con los perfiles que no disponen de estos
elementos.

FUTUrO e e

Algunos aspectos instrumentales

Usa hashtags para aumentar la visibilidad de la
organizacién y dar seguimiento a temas. Los
hashtags constituyen una forma de ayudar a
difundir el contenido en un tweet, pero no se
abuse de ellos.

Retwittea y responde a las menciones. Recuerda,
es una red bidireccional, por lo cual retwittear
es valorado por tus seguidores y por aquellos a
quienes sigues, permite que tu organizacién sea
mas valorada y tomada en cuenta.

Monitorea los hashtags que indican interés para
tu sector o tu organizacion, sigue a la gente que
los use en sus tweets. Es una forma de ser parte
de la comunidad o comunidades que coinciden
con la institucion en temas e intereses y de sa-
ber qué piensan o qué hacen la gente interesa-
da en lo que hace la ASFL que representas.
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Si el interés de la ASFL es en una determinada
area geografica, puede establecer busqueda
por localizacion geografica concreta, colocar
dicha ubicacién en el perfil de la institucién en
la red, lo que facilitara localizar usuarios que
twitten en dicha zona.

Una forma de establecer seguidores de inte-
rés es identificar las cuentas que interesan al
sector en que se ubica la ASFL y entonces ve-
rificar quiénes son sus seguidores y trabajar
para que sigan a la institucion los que parez-
can importantes para la causa de la organiza-
cion.

En algunos casos es positivo pedir que retwi-
teen en los tweets de la institucién. En algunos
casos esto multiplica las interacciones con ese
tweet en concreto.
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3 4 Facebook: la plaza mas grande
[ J [ ]

Las redes sociales son como una inmensa plaza
en la cual hay conversaciones de todo tipo. Mds
bien, hay que decir, multiples plazas y la mds
grande de todas actualmente es Facebook, con
cerca de 2,000 millones de usuarios en todo el
mundo y 4.7 millones en Reptblica Dominicana
(dato a Junio 2017).

Puedes utilizar Facebook de diversos modos. El
perfil de usuario es ideal para relacionarte con ami-
gos, familiares, colegas.

Los grupos son buenos para organizar, a nivel per-
sonal y para la interaccién, un grupo de personas a
los que les unifica, por ejemplo, una causa.

Las paginas son mejores para las instituciones,
marcas, empresas o famosos que quieren interac-
tuar con sus diversos ptiblicos. A diferencia de los

MANUAL PARA PLANES DE COMUNICACION INSTITUCIONAL

perfiles individuales, las pdginas pueden exceder el
tope de los 5,000 “amigos”.

El perfil tipo pégina es el que Facebook ha pensado
para los negocios/ organizaciones. Por su parte, los
grupos fueron pensados para fomentar la discusién
en grupo en torno a un drea temadtica particular.

Al valorar el uso de Facebook (o de cualquier otra
red) es necesario tener en cuenta el tiempo que hay
que dedicar si realmente se desea interactuar y es-
tar atento a lo que los demds estan diciendo escu-
char, quieres comentar, compartir contenidos, retro-
alimentar.

Luego de configurar la cuenta y el tipo de pagi-
na que utilizards, es necesario establecer, de modo
atractivo: informacién bdsica, elegir una foto o gra-
fico que represente la organizacién si la ASFL tiene
una linea grafica definida debe ser comun en todas
sus redes y canales de comunicacién.
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Objetivos. Para qué.
Es una plataforma
para alcanzar objeti-
Vvos.

Audiencia. Segmenta-
cion de los publicos a
lo que quiere llegar la
organizacién. ;A quién
queremos alcanzar?

Mensaje. Es el c6mo

.
Al

Med

cion

Establece

La presencia en Facebook no debe ser “porque hay que estar”. Son objetivos,
por ejemplo: llegar a personas con nuestra causa, que nos conozcan; compro-
meter, motivar al voluntariado; fidelizar a quienes nos apoyan. Para cada uno
de los objetivos las acciones a realizar en esta red seran diferentes.

Ademas, los objetivos que defina en el uso de esta red han de ser también par-
te de los objetivos de la estrategia de comunicacién de la organizacién.

Son usuarios reales. En Republica Dominicana cerca de 4.5 millones actual-
mente. Personas e instituciones con intereses definidos, con opiniones, gus-
tos, etc. Lo importante: alcanzar las personas que interesan a la organizacién.
No hay que olvidar que este caracter masivo hace que cada seguidor solo vea
algunas de las cosas que aparecen en su muro.

Una forma de aglutinar a determinados publicos es preguntarse por sus inte-
reses, lo que les interesa de la ONG en la que trabajamos y lo que les gustaria
saber.

No olvidar también que se puede llegar a una audiencia masiva con costos
relativamente bajos.

También debe precisarse que la pagina de la institucién en Facebook no es una
pagina web y que el seguidor no la visita con frecuencia, salvo excepciones.

Hay que establecer el tipo de contenido y la forma en que sera publicado de
acuerdo a los objetivos y la audiencia que hemos determinado. Algunos tips al
respecto:

* Visual. Acompafiar el contenido de fotos, graficos, imagenes, llama la aten-
cién del seguidor.

+ Extensible: Es cuando el contenido es abreviado, pero contiene un link que
le permite llegar a otro soporte con mayor informacién.

* Encuestas y preguntas: abrir debates ayuda a la participacién y a la fideli-
zacion de los seguidores.

+ Consignas que inviten a compartir experiencias.

* El contenido ha de ser simple y claro. Y aunque muchos lo obvian, aposta-
mos por lo breve (no al extremo de Twitter, pero breve).

* Con datos que generen interés en los seguidores.

Es importante establecer la frecuencia de los mensajes de acuerdo a nuestro
publico. La saturacién en la cantidad lleva a que muchos nos obvien porque se
tiende a pensar que “es mas de lo mismo”.

Para usuarios de pagina de Facebook existe un panel de analiticas que les per-
mitird comprender el perfil del publico que les sigue. Es importante establecer
objetivos medibles.

Entre los elementos medibles se encuentran: alcance (nidmero de persona que
ven una publicacién en la pagina de la institucién. Se parte de una premisa: Si
no te ven, no existes); “Me gusta” (es el total de personas que hizo clic en “me
gusta” en la pagina. Son algunos de nuestros seguidores); interaccién: el total
de personas que puso “me gusta”, comentd, compartié o hizo clic en alguna de
las publicaciones de la institucion en la pagina.

Este proceso permitira llevar estadisticas que contribuyen a la evaluacién del
logro o no de los objetivos.
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Otras redes sociales
3 ( J 5 o

*  Google + es la red social de Google. Se parece a
Facebook, pero retine los contactos en circulos
(algo similar a las paginas para empresas o ins-
tituciones de Facebook).

*  Linkedin. Red social orientada a profesionales.
Herramienta adecuada para contactos dentro
de un sector especifico y para compartir expe-
riencias.

= Pinterest. Red social en la que se comparten fo-
tos. Orientada a la publicidad.

*  Instagram: Es otra red social de fotos aunque en
este caso mds parecida a Twitter. Para las ASFL
puede resultar muy Ttil para comunicar even-
tos en directo a través de imdgenes o posicio-
nes que podamos acompafiar de fotos o imédge-
nes.

= YouTube. Plataforma de videos online. Estadfs-
ticas globales indican que 6 de cada 10 perso-
nas prefieren videos online que television. El
tercer portal mds visitado del mundo (después
de Google y Facebook), con cerca de mil mi-
llones de visitas al dia. Nos permite crear una
comunidad entorno a nuestro canal con los
suscriptores. Los videos de Youtube pueden
subirse a la pdgina de Facebook de la institu-
cién y a Twitter.

*  Flickr: Es ademds de una red social y contene-
dor de imagenes que puedes compartir con la
posibilidad de descargar. Es una buena herra-
mienta de comunicacién a medios ya que po-
sibilita hacer llegar mds imagenes a las redac-
ciones.

En conclusién, la presencia de las ASFL en las re-
des sociales estd marcada por retos que es necesario
comprender y valorar si se asumen o no, entre ellos:
construir comunidades comprometidas con la causa
de la organizacién; generar conciencia sobre las cau-
sas que promueven; comunicar sobre el trabajo que
hacen; fortalecer las posibilidades de recaudacién;
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generar trdfico hacia otros medios digitales como la
pagina web o el blog; ejercitar mayor transparen-
cia en su gestién y en sus politicas; mejorar la cali-
dad del compromiso con un tema; aumentar la sus-
cripcién a medios como los boletines digitales, entre
otros retos posibles.
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A COMUNICACION

NTERNA




¢{Qué es la comunicacién interna?: Contar a la organizacion, a todos
los niveles, las cosas importantes de la organizacion. Es un instru-
mento de creacion de un lenguaje comun para toda la organizacion.
Contribuye a la motivaciéon y a la proyeccién positiva de las organiza-
ciones hacia la sociedad, a través de sus embajadores privilegiados:
los colaboradores de la institucion, voluntarios o no.

Los diversos autores que tratan el tema, aunque no
se ponen de acuerdo del todo, asignan tres funcio-
nes bdsicas a la comunicacién interna: informar, in-
tegrar y formar.

Informar se considera la funcién mds importante y
la que posibilita que haya una buena retroalimenta-
cién de quienes componen una institucién. Integrar
es una funcién trascendente: pertenecer a una institu-
cién debe significar integrar su cultura, incorporar a la
vida de los colaboradores, voluntarios o no, sus valo-
res, su vision, sus normas, sus simbolos, lo cual permi-
te consolidar la identidad institucional. Finalmente,
formar se asume como parte de la comunicacién in-
terna para algunos autores: significa que la comunica-
cién interna es vital para los procesos de socializacién,
mediante actividades, procesos de induccién, partici-
pacién en procesos de cambio o de reingenieria, etc.

De modo operativo, estas funciones pueden des-
glosarse asf:

* Transmitir informacién y asegurar su difusion ha-
cia dentro.

= Proporcionar medios para canalizar las propues-
tas y sugerencias de los miembros de la organiza-
cion.

= Consolidar un estilo de direccién.

* Desarrollar sentido y orgullo de pertenencia.

= Contribuir a la creacién de una imagen institucio-
nal que genere satisfaccién en los miembros.

Es importante saber que las personas puede que no
tengan informacién sobre lo que pasa en la institu-

cién, pero siempre tendrdn una opinién porque les
afecta. Por lo tanto, lo mejor es que su opinién esté
correctamente edificada.

Los miembros (socios y empleados) que laboran
en una ASFL pueden ser considerados los princi-
pales voceros de la institucién. Cuando estan bien
informados y motivados, tenderdn a proyectar una
imagen positiva de ésta. Esto parece obvio, pero no
siempre se trabaja intencionalmente.

Cuando la comunicacién interna es gestionada de
forma estratégica, se constituye en la pega que cohe-
siona al grupo y le da sentido de direccién y pertenen-
cia al colectivo que forma una organizacién, fidelizan-
do y uniendo al capital humano de las ASFL. Ademds,
contribuye a la integracién y la lealtad dentro de las
instituciones y busca orientar las acciones del colectivo
hacia el logro de los objetivos compartidos.

Al pensar en desarrollar mayores niveles de institu-
cionalidad en una organizacién, la comunicacién in-
terna contribuye a que la estructura sea sana y fuerte.

En términos formales, la informacién que se difun-
de debe ser titil y tener sentido para los ptblicos in-
ternos. Ademads, los temas tienen que ser actuales y
proyectar en ella el concepto de que cada miembro o
colaborador es un representante de la organizacion.

4 1 Comunicacion interna a
o H ¢ favor de lainstitucion

Para lograr que la comunicacién interna sea un ac-
tivo valioso, es importante tomar en cuenta estos as-
pectos que podrian convertirse en un Plan de Co-
municaciéon Interna: escuchar, para conocer los
publicos internos; crear canales formales y reconocer
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el peso de los canales informales, y hacer uso de las
herramientas adecuadas para cada ptblico interno.

A nivel interno es imprescindible entender el ca-
racter de doble via que tienen los procesos de co-
municacién. Por eso, como hemos dicho antes, es-
cuchar se convierte en algo estratégico que permite
conocer a los ptblicos al interior de la organizacién
(incluso involucrando a los colaboradores externos
de la organizacién). Por ejemplo, debes responderte
preguntas como estas:

* ;Quiénes son, qué hacen, tienen acceso a los me-
dios/canales de comunicacién que hemos dise-
fiado?

= ;Qué les interesa?
= ;Qué informaciones consideran realmente ttiles?
* /Qué les gustaria saber de la organizacién?

En segundo lugar, hay canales formales y cana-
les informales. Los canales formales son oficiales y
siguen pautas establecidas. Los canales informales

son establecidos de modo espontdneo, no son oficia-
les, pero suelen ser muy fuertes.

FORMALES

Promueve la direccion.
Son oficiales y siguen de cerca
el organigrama.
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Los canales informales suelen hacerse fuertes
cuando la comunicaciéon formal es insuficiente, es-
casa, incoherente, no creible, o no es oportuna (lle-
ga fuera de tiempo y lugar). Vinculan a los inte-
grantes o a un grupo de ellos independientemente
del cargo o posicién que jueguen en la organiza-
cion.

Un contenido de estos canales es, por ejemplo, el
rumor, entendido como una informacién no oficial
sobre un determinado tema de interés (no necesa-
riamente el rumor ha de ser identificado con lo fal-
so0). Este es fuerte porque reduce las aprensiones
de los colaboradores, da sentido a informaciones
cuando estas son limitadas y concede poder a su
emisor.

La comunicacién oportuna y eficiente desde la di-
reccién de la ASFL deja un lugar secundario a la co-
municacién informal (otra forma de enfocar es for-
talecer los canales informales, pero es una tarea un
poco mds dificil).

Una comunicacién interna permanente, de buen
nivel, establece en la practica una especie de con-
vivencia que integra lo formal con lo informal en la
organizacion.

INFORMALES

Estan fuera de lo oficial.

Son mas agiles y poderosos.

Emails y celulares son grandes canales de la
comunicacién corporativa informal.

v
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4 2 Pasos a tomar en cuenta en
ofme la comunicacion interna

Aqui presentamos algunos pasos que puedes to-
mar en cuenta a la hora de trabajar la comunicacién
interna:

Conocer el clima laboral
Atribuir responsabilidades

Crear mensajes

Elegir instrumentos

Elegir canales de comunicacion

I*I

Es importante conocer el clima laboral en la ins-
titucién. Esto permite saber los puntos débiles que
debe tomar en cuenta la comunicacién interna y
cudles fortalezas debe incentivar. Es clave para de-
finir el plan de comunicacién, especialmente sus
objetivos.

Cuando se habla de atribuir responsabilidades se
asume la necesidad de fomentar la participacién en
los procesos de comunicacién de otros participantes
de la organizacién, de modo especial los que tienen
posiciones de mayor compromiso.

Ademds, en las pequefias ASFL la comunicacién se
torna con mayor fuerza una labor de todos, se re-
quiere delegar a diversos lideres o responsables de
las tareas de comunicacion.

En las ASFL debe considerarse un axioma que la ac-
cién externa debe estar precedida de comunicacién
hacia el interior de la organizacién, generando asi

compromiso con todos los proyectos que lleve a cabo
la ASFL. Se requiere, entonces, crear mensajes inter-
nos eficaces: que eviten el rumor, simples para que
sean de comprensién de todos, capaces de despertar
interés y enfocados en las informaciones que motivan.

Al hablar de elegir instrumentos se trata de es-
tablecer: qué tipo de soporte utilizar para obtener
los mejores resultados (gréficos, textos, audiovisua-
les), tomando en cuenta el publico al que va dirigi-
do (perfil del destinatario)*, su capacidad de com-
prensién y la naturaleza (por ejemplo: el canal oral
puede ser bueno para difundir informaciones socia-
les o puntuales).

Finalmente, es necesario que la comunicacién inter-
na formal use los canales adecuados (o la combina-
cion de ellos) para cada puiblico. En el caso de este ma-
nual no se describen y establecen los pardmetros de
cada una de las herramientas (algunas incluso depen-
den del tamafio de la organizacién y de los recursos
disponibles), pero vale mencionar algunas de ellas:

* Boletines y revistas.

= Murales o carteleras.

= Correos electrénicos.

* SMS (celulares), Whatsaaps (grupos).

= Intranet, correos electrénicos (sean de caracter in-
dividual o colectivos).

= Videos.

* Campafias internas

* Desayunos con la direccién.

= Reuniones formales.

= Espacio de comentarios en un mural.

* Reunién de empleados, encuentros, celebracio-
nes.

= Reuniones de equipos.

= Buzones de sugerencias.

» Grupos cerrados en determinadas redes (por
ejemplo, en Whatsapps).

= Revistas digitales periddicas.

No olvidar: para un mensaje ser eficaz a veces hay
que golpear en el mismo clavo con varios martillos
diferentes.

4 Enalgunas ASFL de mayor tamafio es posible segmentar la “audiencia” permitiendo asi una mayor eficacia. Al establecer a
un grupo especifico es posible elaborar mensajes mas claros para ese grupo y sus caracteristicas.
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¢Qué es y en qué consiste un plan de comunicacion en una Asocia-
cion sin Fines de Lucro? Es una hoja de ruta que define dénde, cuan-
do, cdmo y de qué manera se relacionara con sus publicos a través de

diversos canales, con el propésito de cumplir sus objetivos.

Plasma el dia a dia de la relacién con sus stakehol-
ders. Busca no descuidar la relacién con ningtin pu-
blico importante. Pretende que la imagen de la insti-
tucion sea lo mejor posible, haciendo bien las cosas
y haciéndolas saber.

Una cosa antes de empezar a trabajar en la elabora-
cién de un plan de comunicacién: nada estd acepta-
do hasta que todo esta aceptado. Es decir, no temas
volver a un paso anterior si encuentras que un paso
siguiente asf te lo pide. Por ejemplo: me planteo un

objetivo muy grande. Puede que tenga que volver
hacia atrds cuando revise la cantidad de recursos de
que dispongo.

No hay una sola forma de organizar un plan de co-
municacién. Algunas son simples, otras son com-
plejas, pero casi todas pueden ser efectivas. Asf que
aquf te presentamos una forma entre otras, con ocho
pasos que, siguiéndolos, te permitirdn definir un
plan de comunicacién para la institucién en que la-
boras.

CONTEXTUALIZAR

Paso 1. Contextualizacion

Se trata del andlisis interno y externo de la insti-
tucién. Conocer el contexto es tener una foto de los
aspectos que afectan a la institucién (positiva y ne-
gativamente). Es importante que esa foto sea de la
mayor calidad posible.

En lo externo, la ASFL que representas puede
acudir a estudios sociales y datos estadisticos que
aporten una informacién significativa y relevante

PUBLICOS MENSAJES

sobre la situacién en que se encuentra la comuni-
dad o sociedad en que trabajan. ;Cémo se encuen-
tra la sociedad en la que trabajamos y los grupos
especificos a los que nos dirigimos? ;El desarro-
llo institucional en torno al tema con el que tra-
bajamos?

Hay otro contexto, el contexto interno. Una téc-
nica muy socorrida para analizar una organiza-
cién es el famoso FODA: Fortalezas, Oportunida-
des, Debilidades y Amenazas.
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Ambos anédlisis, el interno y el externo, facilitaran
definir luego los objetivos en el Plan de Comuni-
cacién.

Paso 2. Definiendo los objetivos

Los objetivos de comunicacién se enfocan en con-
tribuir a que la organizacién logre sus objetivos es-
tratégicos, pueda hacer realidad su misién y su vi-
sion, tomando en cuenta la situacién actual.

Sin embargo, este es un primer aspecto. Es nece-
sario definirlos correctamente. Una férmula que
algunos recomiendan es que estos sean inteligen-
tes, usando como acréstico esta palabra en inglés
(SMART):

Specific — Es decir, deben ser especificos.

Measurable — Deben ser medibles.

Archievable — Alcanzables.

Result-oriented — Orientados a resultados.

Time-limitd — Establecidos para un periodo de tiem-
po determinado.

Claro, una vez que se definen los objetivos deben
establecerse las acciones que llevaras a cabo para lo-
grar dichos objetivos, por lo tanto, es muy impor-
tante saber con cudles recursos cuenta la organiza-
cién.

Recomendamos establecer de tres a cuatro objeti-
vos de comunicacién, no mds. A mas cantidad de
objetivos, mayor cantidad de recursos humanos y
econémicos. Pasa balance y decide.

Paso 3. Clarificando el publico objetivo

(A quién o quiénes quieres contarle(s) algo? Es es-
tablecer a quién se dirigird la comunicacién de la or-
ganizacién, cudles serdn sus diversos publicos. Es
en ellos en quienes centrard los esfuerzos de comu-
nicacion.

No importa el nombre que le des: ptiblico poten-
cial, nicho/ segmento, stakeholders, publico objetivo,
lo que si importa es conocerlo y saber su localiza-
cién, entendiendo que no se trata de todo el mun-
do, sino de una partecita, a la que quieres llegar con
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la labor de comunicacién. Podemos definirlo como
un grupo de personas que tienen caracteristicas es-
pecificas comunes, por ejemplo: Caracteristicas de-
mogrdficas (edad, sexo, nacionalidad, etc); caracte-
risticas econdmicas; comportamientos o situaciones
especificas.

No basta decir que quieres llegar, por ejemplo, a los
beneficiarios de los proyectos y programas de la ins-
titucién. Tienes que conocer a este publico, las ca-
racteristicas sociales, culturales, demogréficas. Si es
posible, sus cédigos comunicacionales, sus canales
preferidos (radio, television, redes, medios impre-
sos o digitales u otros).

Esto serd clave a la hora de definir los mensajes,
las formas de dichos mensajes, los canales a utili-
zar, es decir, la comunicacién propiamente dicha.
¢De qué serviria utilizar una red social como Insta-
gram en la que 7 de cada 10 usuarios tienen edades
comprendidas entre los 16 y los 34 afios si tu ptbli-
co objetivo tiene una edad comprendida entre los
50 y 70 afios?

Se trata de hacer eficiente los esfuerzos que la ASFL
va a realizar en comunicacién con tal de obtener los
resultados méas éptimos posibles.

Es probable que, en este momento, debas revisar
los resultados del primer paso.

Paso 4. El mensaje

¢Qué quiere comunicar la ASFL en que laboras? El
mensaje es el elemento que quieres comunicar, di-
rigido a un ptblico que ya determinaste en el paso
3. Con un estilo y un tono de comunicacién que es-
tableces con claridad (sobre la claridad del mensaje
y las caracteristicas, puedes ver la unidad 1).

Trata de que el mensaje tenga las siguientes carac-
teristicas:

* Claro, conciso y directo.

= Correcto en cuanto a gramadtica se refiere.

= Con un lenguaje que se adapte tanto a tu ptblico
objetivo como a la temética de que se trate.

= Tomando en cuenta lo motivacional.
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= De acuerdo a los intereses y a las necesidades que
hayas establecido en el segmento de ptblico al
que te diriges.

= Es clave el canal que vas a utilizar, esto influye en
la forma que das al mensaje.

Algunas preguntas que se suelen formular para
clarificar el mensaje, partiendo de la identidad de la
institucion, son:
= ;Qué necesita saber nuestro ptiblico?

= ;Qué conoce sobre lo que quieres contarle?

» ;Cémo motivarles, enganacharles, informarles de
modo efectivo?

= ;Coémo enlazarlo con otras fuentes que le infor-
men mas?

MANUAL PARA PLANES DE COMUNICACION INSTITUCIONAL

Paso 5. Los recursos

La ejecucién de un plan requiere recursos materia-
les y no materiales.

Es necesario que se identifiquen, se establez-
can, con exactitud los recursos con los que cuen-
ta la organizacién para dedicarlo a la comuni-
cacién y a las acciones necesarias para alcanzar
los objetivos que se han establecido: lo econé-
mico, capital humano que se involucrard —inclu-
yendo aquellos que no estardn a tiempo com-
pleto en esto, sino que dedicardn un poco o
poquito de tiempo- y las formas de obtener di-
chos recursos.

Pequefias ASFL podrédn decir: “No tengo recur-
sos”. Hay herramientas de comunicacién que son,
en términos econdémicos, totalmente gratuitas: onli-
ne y medios de comunicacién. Puede hacer uso gra-
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tuito de ellas o realizar pequefias inversiones. Pue-
de que los resultados sean mads lentos, pero puedes
avanzar.

Si los recursos lo permiten, podrds acudir a otras he-
rramientas (relaciones publicas, marketing). De to-
dos modos, es importante tratar de no poner a de-
pender de un solo canal el éxito del plan.

Paso 6. Los canales

Puede que estemos lloviendo sobre mojado porque
los canales, de algiin modo, han ido explicitdndose
en pasos anteriores. Si estos pasos previos los tene-
mos claros, entonces serd mds fécil elegir los canales
que vamos a utilizar para comunicarlos con el ptbli-
co objetivo de a organizacién.

Los canales podemos agruparlos en:

= Canales offline: radio, television, revistas especializa-
das, medios impresos periédicos, eventos, vallas, etc.

= Canales online: web, blog, redes sociales, newslet-
ter, otros.

Paso 7. Plan de Accion / Programacion

Algunas veces vamos pariendo las cosas de modo
simultdneo, pero es importante que nos esforcemos
por llevar a cabo el proceso de planificacién de un
modo organizado. Al llegar a este punto ya hemos
establecido los objetivos, el ptiblico o ptblicos, qué
se quiere decir, entonces toca establecer cémo decir-
lo y c6mo hacerlo: determinar las acciones de comu-
nicacién que te permitirdn alcanzar los objetivos de-
finidos. Elegir accién o acciones para cada objetivo
definido.

En cuanto a la duracion, lo habitual es un plan de un
afo, pero pueden hacerse trimestrales o semestrales.

Por ejemplo, si tu objetivo es Incrementar en, por

ejemplo, un 20% los seguidores de la institucién en
las redes sociales, podria indicar como acciones:
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= Facebook. Publicar un post a diario de interés para la
comunidad que ha sido creada.

= Utilizar Facebook Ads para promocionar publicacio-
nes de interés y asf llegar a otros.

= Responder uno de cada cinco post colocados por
los seguidores de la institucién y que giren a temas
cercanos a la organizacion.

Es importante, para el plan de accién, entender las
diversas herramientas que tienes a disposicién. Hay
varias formas de clasificar este aspecto, aqui una que
puede serte ttil:

= Marketing: uso de buzén o email, mercadeo direc-
to, reparto de volantes, etc.

* Publicidad: Publicidad en blogs, pdginas webs
(banners, por ejemplo), via teléfonos méviles, ra-
dio, televisién, periédicos, revistas, pancartas o
“publicidad objetiva”, online y offline, dependien-
do de recursos y de ptblico destino.

= Relaciones ptblicas: eventos, contactos, reuniones,
etc.

* Online: email, redes sociales, blogs.

= Gestion con los medios de comunicacion: notas de
prensa, rueda de prensa, entrevistas, actividades
con periodistas (por ejemplo: desayunos), sala de
prensa virtual, visitas.

En cuanto a la programacién, no es mds que la
calendarizacién de las actividades (alguien indicé
que se trata de planificar en el tiempo), incluyen-
do responsables y recursos y en algunas ocasiones
se indica a qué objetivo corresponde. Ya en los ob-
jetivos indicamos un plazo amplio, dentro de un
periodo (por ejemplo, del afio), pero en la progra-
macion se trata de ponerles fechas precisas y, ade-
mads, duracién, frecuencia (en el caso de acciones
que son repetitivas, por ejemplo). Es un qué vamos
a hacer y cudndo lo vamos a hacer.
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Paso 8. Control y evaluaciéon

T

¢Como saber si las cosas marchan bien y se estdn
alcanzando los objetivos? Controlando. Verificando
que se estdn haciendo de acuerdo a lo establecido
en el plan.

Hay diversas formas de control y también por pe-
riodos de tiempo variado (semanal, mensual, trimes-
tral, por ejemplo). Lo importante es que sus resulta-
dos sirvan para corregir la marcha —si es necesario- o
para fortalecer puntos, para mantener, acelerar o dis-
minuir ritmos. Es un seguimiento permanente.

Para lograr esta informacién se establecen indica-
dores que permiten comparar los resultados espe-
rados y los resultados obtenidos en un “punto de
corte” determinado. Por ejemplo, si te propusiste la
meta de que el niimero de personas nuevas que se
adhiere a tu pdgina de Facebook aumente mensual-
mente en 100 y ves que al final de mes solo hay 20,
debes replantearte las acciones que estds ejecutan-
do para lograr dicha meta y, probablemente, intro-
ducir mejora, acudir a nuevas formas de hacer las
cosas, etc.

Quizés deban cambiar el formato de las publicacio-
nes, o el disefio, o acudir a mds elementos visuales o

audiovisuales y no solo los textuales, promover las
publicaciones via pago, establecer concursos.

Definir indicadores es una tarea a veces fécil, otras
no. Lo cierto es que estos deben tener algunas carac-
teristicas, entre ellas: relevantes a cada objetivo (es
decir, que sean aspectos importantes para lograr el
objetivo); precisos, realistas segtin las posibilidades
de la institucién.

Evaluar el plan, verificar los puntos de mejora
para futuros planes, es un componente que debe
abordarse con espiritu autocritico y es muy segu-
ro que contribuird de este modo al fortalecimiento
institucional. Algunas preguntas pueden ayudar-
te: ;Hemos cumplido los objetivos como institu-
cién? ;En qué puntos hay fallas y posibilidades de
mejora? ;Qué has hecho —de acuerdo a los indica-
dores— bien, mal o regular? ;Cudles serian conclu-
siones relevantes para mejorar el préximo plan de
comunicacién?

Otros elementos de esta evaluacién son: los recur-
sos reales utilizados, el impacto que se ha tenido
(es decir, a quién o quienes realmente ha llegado el
mensaje), ndmeros de fans o seguidores en las re-
des sociales, nimero de visitas al blog, crecimiento
durante el periodo contemplado, etc.
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HERRAMIENTAS
Y CONSEJOS




6 1 La entrevista: pautas a no
e H e olvidar

Enfrentarnos a los medios de comunicacién bajo
cualquier circunstancia constituye un desafio. Las
fuentes y los medios de comunicacién tienen metas
diferentes. La fuente trata de que el ptblico la vea
desde un dngulo favorable, o0 como minimo, busca
que su postura en una determinada situacién se ex-
ponga de manera clara, precisa y justa.

Hasta las personas méas razonables pueden ver
las mismas cosas de manera muy diferentes. Dos
testigos no parcializados que presencien el mismo
accidente, a menudo darédn versiones contradicto-
rias de lo que vieron. De igual manera, dos perio-
distas pueden cubrir el mismo suceso y escribir
historias completamente diferentes. Mds aun, el
punto de vista de un reportero probablemente sea
muy diferente, y en ocasiones totalmente contra-
rio, a la forma en que la fuente ve una situacién.
Después de todo, los destinatarios de la informa-
cién no son todos iguales.

Como fuente, queremos influir a la gran audien-
cia respecto a los aspectos positivos de la institu-
cién. Los medios de comunicacién, por otro lado,
se manejan con ganancias, cifras de circulacién y
niveles de sintonia.

En este juego, los medios tienen la tltima pala-
bra. No es recomendable discutir con el periodis-
ta, ni perder la compostura. Nunca se sale ganando
en una discusién de este tipo. Los reporteros perci-
ben la hostilidad inmediatamente; esto nos colocara
en desventaja. Algunos periodistas deliberadamen-
te provocan una discusién con el propésito de sus-
citar una respuesta interesante. En todo caso, no ol-
videmos que ellos son los que van a divulgar lo que
digamos.

Comprendamos nuestro papel y nuestras res-
ponsabilidades.

En efecto, enfrentamos a los medios de comunica-
cién es un desafio. Pero los medios necesitan de la
fuente y la fuente también los necesita a ellos. Los
periodistas quieren entrevistar a gentes que ten-
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gan noticias nuevas, opiniones fundamentadas, y
comentarios que exciten a la reflexién. Eso contri-
buye a que el reportaje sea bueno. Uno quiere crear
una imagen, vender una idea, aumentar la influen-
cia. Cualquiera que sea nuestro objetivo, el hecho de
que los medios lo presenten en forma positiva pro-
bablemente ayudard, pero solo si logra comunicar
bien el mensaje.

Nadie nace siendo un experto en dar una buena en-
trevista. Practicamente para todo el mundo, mane-
jarse bien con los medios es algo que se aprende.
Pero, obviamente, las técnicas aprendidas no bastan
para convertir las malas noticias en buenas, ni para
garantizar un reportaje positivo. Estas técnicas van
a aumentar las probabilidades de que nuestro punto
de vista sea escuchado con atencién. Las siguientes
consideraciones pueden contribuir al aprendizaje:

= Preparese. Los buenos resultados de una entrevis-
ta dependen en gran medida de lo que se haga an-
tes de ella. El reportero debe percibir que usted
sabe mucho mds acerca del tema que él. También
debe saltar a la vista que dedicé tiempo a preparar
el tema y a buscar materiales. Debe haber un pro-
posito en el mensaje que quiere transmitirse.

* Comprométase. Sus mensajes tienen que ser orga-
nicos, lo que significa que provienen de muy den-
tro de usted. Tiene que creer firmemente en lo que
estd diciendo y transmitir esa conviccién.

= Muéstrese. Si usted se limita dar material sin re-
alce, poco interesante, puede estar seguro de que
su punto de vista no va a ser ni siquiera mencio-
nado cuando se edite la entrevista. Por otra par-
te, el reportero utilizard una variedad de técnicas
para inducir al entrevistado a mencionar hechos,
opiniones o titulares que sustenten la versién de
la historia que da el medio de comunicacion.

* Conozca sus limitaciones. Antes de empezar
una entrevista, decida hasta dénde puede llegar
al abordar algtin tema o contestar varios tipos de
preguntas. ;Dénde terminan sus conocimientos
y empieza su especulacién? ;Dénde termina su
experiencia y su responsabilidad? Entienda bien
estos limites y téngalos muy presentes. Es total-
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mente vélido decirle a un periodista que tendrd
que pasarle esa pregunta a otra persona o que el
hecho sobre el que se le pregunta usted lo tienen
bajo estudio y que mads tarde podrd dar una res-
puesta.

Considere la situacion desde la perspectiva del
periodista. El reportero debe lograr que su traba-
jo tenga valor como noticia, que el asunto tome un
nuevo giro, o vaya mds alld de lo que otros ya han
dicho. A menos que usted pueda agregar algo ttil
en este contexto, no le serd de mucha ayuda al pe-
riodista.

Emplear un lenguaje que pueda citarse. Manten-
ga un tono positivo, pero que sea a la vez vivido e
interesante. Esté preparado para resumir un tema
complejo en una cita breve y directa, o en una me-
téfora sencilla. Los ejemplos breves pueden citar-
se, pero las explicaciones de alto vuelo no.

Mencione datos ttiles. Los datos aumentan la
consistencia de una historia. Cifras que tengan al-
gun significado, faciles de entender, son el tipo de
pruebas que buscan los periodistas.

Apoye un punto con un relato ilustrativo, y de
ejemplos breves. Contribuya a sustentar su pun-
to de vista con un ejemplo digno de recordar y
tanto el periodista como usted saldrdn beneficia-
dos.

Evite la jerga. Si usted se empefia en utilizar una
jerga muy propia de sus temas o de sus dreas téc-
nicas, verd reducidas sus posibilidades de que
los periodistas le tomen en serio. El mensaje que
usted quiere hacer llegar a su ptblico tiene que
ser “traducido” a un lenguaje que el periodista y
ese publico puedas entender.

No divague, sea conciso. Las respuestas breves y
directas ayudan a conservar el interés del perio-
dista; a usted le ayudardn a no salirse del tema y
reducir al minimo la incoherencia.

Recuerde que estd ante el ptblico. Si un perio-
dista le propone que haga algtin comentario confi-
dencial, no tendrd derecho a divulgarlo. Entonces,

¢De qué sirve? por otra parte, si un periodista no
cumple con su palabra revelard informacién que
usted no quiere que llegue al publico. En cual-
quiera de los casos, usted saldra perdiendo.

Otras consideraciones
Preste atencidn a lo visual

= Demuestre que tiene confianza en sf mismo. Mire
al periodista a los ojos.

* Sonrfa cuando sea adecuado. Es agradable ver un
rostro grato. Pero, esté atento, no sonria o haga
gestos con la cabeza que revelen incomodidad
ante una pregunta dificil.

* Preste mucha atencién a las preguntas. Mantenga
alto su nivel de energfa. Utilice gestos naturales,
expresiones faciales e inflexiones de la voz que le
beneficien.

= Si estd sentado, no se arrellene en el asiento. No
permita que su cuerpo se hunda, ni que su cuer-
po se descomponga. Mantenga la espalda dere-
cha y los hombros echados hacia atrds. Sentarse
erguido y levemente inclinado hacia delante da
la impresién de que la persona esta atenta, dis-
puesta a comprometerse y que controla la situa-
cion.

* Los movimientos bruscos del cuerpo dificultan el
trabajo del camardgrafo. Si tiene que cambiar de
posicion hdgalo de manera deliberada y despacio.

* Tenga cuidado al cruzar las piernas. Esto puede
hacer que el torso y la cabeza se inclinen hacia
atrds o darle una dimensién insélita a la suela de
un zapato. Como nuestro tema es muy serio, mo-
dere su lenguaje corporal.

» Controle cualquier hébito fisico que delate ner-
viosismo. Los “tics” mds comunes incluyen: jugar
o tamborilear con los dedos sobre la mesa, jugar
con un anillo, la ropa o los botones, balancear una
pierna, moverse en la silla, balancear la silla gira-
toria hacia atrds y hacia delante, jugar con ldpices
o vasos de agua.
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= El movimiento dice mds que las palabras. El pu-
blico se fijard en el jugueteo con el lapiz y olvida-
réd lo que se estd diciendo.

= Ponga atencién a la vestimenta. Busque que la
vestimenta no distraiga del mensaje y de su per-
sona.

Preparacion del mensaje

Los objetivos de comunicacién sencillos y univo-
cos, son mensajes formados por una sola oracién
que generan titulares y que se usan durante la en-
trevista. Ellos son quizds la parte mds importante de
la preparacién para la entrevista.

Es importante un plan y los mensajes constituyen
la base de un buen plan. En primer lugar, protegen
sus intereses y, en segundo lugar, el reportero tal vez
conozca muy poco del tema que se va a tratar.

Mantenga la sencillez y la concisién. El ptblico
estd abrumado por el exceso de palabras que se di-
cen o se escriben. Lo que no se entiende de inme-
diato, suele descartarse sin vacilaciones. Solo rete-
nemos un pequefio porcentaje de lo que ofmos.

Lo que se dice debe ser breve, transparente y en
espafiol, sencillo. No razone como abogado ante el
juez, sino como promotor de una causa justa. Ofrez-
ca respuestas a preguntas comunes y explicaciones
de problemas complejos con antelacién a la entre-
vista. Aprenda a explicar estas complejidades con
claridad y concision.

Comunicacién del mensaje

Algunas respuestas sobre como responder. Si sabe-
mos las respuestas correctas tenemos ganada la mi-
tad de la batalla. La otra mitad dependera de la for-
ma de comunicar el mensaje.

= Dé respuestas completas, pero breves. Use oracio-
nes declarativas sencillas con un verbo que deno-
te accion.

= Haga hincapié en las soluciones, no en los pro-
blemas. Convierta lo negativo en positivo. Si lo
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mds indicado es refutar algin punto, hdgalo con
energia.

» Si le hacen dos preguntas al mismo tiempo, con-
teste la que mds le favorezca.

= No deje que el entrevistador le atribuya palabras
que no ha dicho.

« Utilice los términos que usted ha escogido en
comunicar sus mensajes, no los que usa el pe-
riodista. Recuerde, las preguntas de los reporte-
ros rara vez se oyen o se leen en un trabajo pe-
riodistico.

= Evitar responder preguntas que vienen envuel-
tas en discursos de los periodistas, y que mas que
preguntas suelen ser bisquedas de asentamien-
tos de un si o un no.. Este tipo de respuestas con
monosilabos se presta para la manipulacién de la
informacién. Lo que se recomienda es devolver
la pregunta al periodista, pidiéndole aclarar qué
quiere saber. Al final vuelva a reiterar lo que us-
ted quiere que quede claro para el publico, lo que
usted desea que se difunda.

= Ensaye. Los periodistas tienen sus propios objeti-
vos. Serd necesario comunicar su mensaje usando
las técnicas adecuadas.

Mencionaremos dos de esas técnicas: tender puen-
tes y enviar sefales.

Tender puentes. Saber tender un puente es funda-
mental para nuestras interacciones con los medios
de comunicacién. Un puente lo ayudara a pasar des-
de el punto mencionado por el entrevistador hasta
el punto que usted quiere dejar claro. No se trata de
una evasion. La idea es contestar la pregunta del re-
portero de tal manera que ocurra la transicién has-
ta el tema que a usted le interesa. La transicién es el
puente y hay muchas formas de hacerlo, como por
ejemplo diciendo:

= “Si ponemos esto en perspectiva”...

= “Permitanme agregar que...

= “Considerando el mismo asunto desde una pers-
pectiva mds amplia...”
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= “Lo que esto significa es que...

= “Ahora, a modo de antecedente...”

= “Esto es importante porque...”

* “No quisiera terminar sin dejar de mencionar...”

Enviar sefiales. Una sefial hace saber al periodista
o al publico que lo que se va a decir a continuacién
es un punto muy importante. Es una forma de ayu-
darles a recordar lo que usted quiere que recuerden.
Es bien conocida la sefial que usaba Nixon: “Permi-
tanme aclarar esto muy bien” o la de Kennedy que
lo hacfa asf: “Permitanme decir esto acerca de eso”.

Ir al meollo del asunto desde el principio. La pri-
mera oracién debe contener la sustancia de su res-
puesta. Complétela con los puntos que refuerzan la
idea, los antecedentes o los detalles. Hay varias ra-
zones para ir al meollo del asunto antes que nada.

= Cuando se trata de una entrevista para un medio
impreso lo mds probable es que el periodista ano-
te todo lo que usted diga en respuesta a la pre-
gunta. Si contesta de manera incoherente, tal vez
el reportero no siga escribiendo y pase por alto la
informacioén.

= En los casos en que se va a editar la entrevista es
muy posible que solo llegue a ptiblico la introduc-
cion (el “lead”). Una buena forma de que citen sus
palabras fuera de contexto es sepultar su respues-
ta en medio de incoherencias.

» Los editores trabajan de arriba hacia abajo. Cuan-
do estan presionados para sacar al aire una entre-
vista, para ellos lo mds facil serd usar las primeras
palabras que usted pronuncie. Si la parte princi-
pal de su respuesta viene después, quizas se pier-
da el material suprimido.

= Aunque su intervencién sea similar a las que se
hacen en programas de entrevistas (talk shows) y
sus respuestas no pasan por el proceso de edicién,
la situacién es la misma ya que el lapso de aten-
cién al ptiblico es breve y por eso recordard mejor
lo que usted diga primero.

Recuerde, los medios de comunicacién son las vias
mds efectivas para transmitir su mensaje a la au-
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diencia. No tenga miedo. Si usted piensa cuidado-
samente lo que va a decir y lo expresa con claridad,
no deberia haber problemas. Sin embargo, si usted
dice algo equivocado o fuera de contexto, las rami-
ficaciones generalmente no serdn mayores. Es tan
solo un articulo de un periédico que estard en la ba-
sura el dfa siguiente, o un mensaje que estard en el
aire solo un momento.

6.2. El manejo de crisis

Para abordar con éxito una situacién es necesario:

= En lugar de buscar culpables, buscar causas;

* En lugar de magnificar el yo, pensar en el noso-
tros;

* En lugar de ganar/perder, el ganar-ganar;

* En lugar del miedo al cambio, aceptar la innova-
cién;

* En lugar de pensar que hay un problema pensar
en que hay retos y oportunidades;

= En lugar de un lenguaje negativo, un lenguaje po-
sitivo.

Ante una crisis hay dos formas de reaccionar:
» Con tu estilo propio, reacciones automaticas y ha-
bituales frente a un conflicto.
* Con una estrategia: la respuesta que, luego de
evaluada la situacién, nos parece mds apropiada.

Hay ademds, tres posibilidades:

1. Bvitarla. Desconocer, negar o minimizar la exis-
tencia o importancia del problema.

2. Confrontacién violenta. Agresién verbal o fisica
del otro.

3. Abordaje constructivo. Blisqueda de soluciones a
través del didlogo y la negociacién.

La crisis es positiva cuando:
* Soluciona el problema;
* Genera mayor participacién e interés individual;
= Mejora la comunicacién;
* Ayuda a sacar a flote un problema.

6 3 Voceros(as): el delicado arte
ewde de lacredibilidad

Hablamos de la entrevista. Generalmente acude a
ella un vocero de la institucién.Un vocero es la cara

MANUAL PARA PLANES DE COMUNICACION INSTITUCIONAL



y la boca de la institucién. En comunicacién no hay
sociedades anénimas. Una institucién tiene rostros
y, generalmente, tiene un rostro que la representa y
que requiere credibilidad.

De hecho, 1a credibilidad es uno de los activos més
importante a la hora de llevar a cabo esta funcién.
Para construirla se requieren cuatro columnas: vera-
cidad, conocimientos, hechos y habilidades.

En cuanto a la veracidad, si el vocero o vocera, re-
cordemos que es mds dificil decir una mentira de
modo convincente y, ademads, sostenerla como crei-
da que simplemente contar la verdad.

... Cuando te comunicas con alguien, no solo las
palabras que escoges para enviar al otro constituyen
el mensaje. También estds enviando sefiales sobre el
tipo de persona que eres: con tus 0jos, tu expresioén
facial, el movimiento de tu cuerpo, el tono, el volu-
men y la intensidad de tu voz, tu compromiso con el
mensaje, tu sentido del humor y muchos otros fac-
tores”. (AILES y KRAUSHAR, Tt eres el mensaje).

No olvides que el experto es aquel que es capaz de
explicar las cosas de las que sabe mucho de modo
que las entienda hasta el que menos sabe sobre el
tema. Se trata de que un vocero(a) debe ser experto,
es decir, tener conocimiento abundante en el tema
de que se trate y saber comunicarlo adecuadamente.
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Hechos. No hay nada mds convincente que los he-
chos, sobre todo si los sabemos comunicar bien.

Habilidades. El c6mo, en comunicacién, es tan im-
portante como el qué. Es importante desarrollar la
habilidad para contar nuestra historia. Si no tene-
mos claro cudl es nuestro relato, cudl queremos que
sea el titular, no debemos someternos a los medios.
Entendamos que es muy dificil vender nuestro rela-
to a los medios de comunicacién, de modo que no
digamos nada que no queramos ver en un titular.

No olvidemos que tenemos la noticia o la informa-
cién importante, pero que para los medios es mds
importante lo interesante que lo importante.

El tiempo es escaso. El espacio en la television es
reducido. No es una decisién de los medios, es algo
inherente al tipo de programacién y al publico al
que llegan. Es un ritmo muy fugaz, de modo que el
vocero(a) no debe desperdiciar el tiempo con largos
saludos o que halagos innecesarios.

Hay que dar espacio a la espontaneidad, pero re-
cordando que la mejor improvisacién es la cuidado-
samente preparada.

En la entrevista en vivo entramos en la intimidad

de un determinado ptblico, lo que significa que si
no quieren, no nos aceptan. Cambian de canal. Un
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click rdpido. Las personas estdn en sus casas pueden
ser descorteses, si quieren, pueden simplemente ha-
cernos desaparecer. En promedio, la gente hace za-
ping cada ocho segundos.

Al abordar la entrevista, habla mds al corazén que
a la cabeza, busca titulares, pon ejemplo.

Un esquema simple es: primero habla al corazén
(motiva, estimula); luego habla a la cabeza (conven-
ce) y finalmente puede hacer una mezcla de ambos
elementos si necesitas llamar a un compromiso o ac-
cién.

Algunos consejos

» Los ojos. Tiende cuerdas con la mirada hacia cada
una de las personas con las que buscas establecer
comunicacion.

= La voz. Evita los tonos planos, refuerza lo que
quiere decir, baja el tono cuando quiere adoptar
el tono de confidencia. Ejercitate en tu entona-
cion.

= Las manos. Visibles. Gestos redondeados, sin vio-
lencia, aunque en ocasiones si con firmeza.

= El cuerpo. Relajado, tranquilo.

= Pon las cosas en el contexto de tu audiencia. Fra-
ses breves, concisas y claras. Si es posible, anécdo-
tas y ejemplos. Vocabulario espontdneo, simple,
directo, familiar.

* Lo importante. En la primera respuesta lanza tu
mensaje central. No pienses tanto en qué te pre-
guntardn como en qué deseas decir.

* Las preguntas revelan el grado de conocimiento
de quien entrevista, su direccién e intereses y, en
ocasiones, a cudl audiencia se dirige.

» Es importante hacer transiciones de preguntas
que no se refieren a tu mensaje principal, para
que puedas presentar lo que a ti te interesa. Al-
gunas frases que pueden ayudarte en esa transi-
cién son:
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* “Ese asunto que usted me plantea es muy impor-
tante, pero déjeme comentarle que...”.

* “Permitame ofrecerle otra perspectiva...”.

* “Aunque esa es la opinién de algunos, también es
vélido considerar...”.

= “Antes de que se me olvide, quisiera decirle a su
audiencia...”.

* Aprenda a tender puentes. Es una tdctica para sal-
tar de la pregunta que le hacen al mensaje que a
usted le interesa. Por ejemplo.

= Pregunta: ;Se indemnizaré a los afectados?

* Respuesta: Esa es una cuestién que habra que es-
tudiar en su momento, pero mire, lo realmente im-
portante ahora es (puente)... que estemos a disposi-
cién de las victimas, que sientan nuestro apoyo y
que rdpidamente puedan volver a la normalidad
(Mensaje clave).

Ademas:

* Niegue lo que sea necesario desde el principio.

= Ante los ataques, mantenga la calma.

= Reitere. Es decir, anuncie lo que va a decir, digalo, y
reitere lo que ha dicho. Recuerde: haberlo dicho no
significa, en absoluto, que la gente lo haya oido.

* Grabe su intervencién y luego revisela.

* Ensaye.

= Lleve las riendas, use “puentes”.

6 4 Datos bomba
o o

Ganas mucho cuando la presentacién de tus datos
llama la atencién del periodista o para su difusién
en las redes. Una forma de presentacién que pue-
des utilizar es lo que se ha llamado “datos bomba”:
aquellas informaciones o datos mads relevantes, pre-
sentados en un apretado resumen, con informacién
textual y elementos gréficos. Se presta mucho para
informacién de cardcter cuantitativo, pero también
podemos utilizarla para elementos cualitativos o de
textos.
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SE TRATA DE TRABAJAR DE ACUERDO A PRINCIPIOS DE EFICACIAYY BUEN

GOBIERNO, DE CARA A LA SOCIEDAD A LA QUE SERVIMOS

CODIGO DE CONDUCTA

© © 0000000000000 000000000000000000000000000 00

SUMAR VALOR A LA SOCIEDAD VS. LUCRO

Informacion
Transparente

Rendicion de cuentas:

* Informacién detallada so-
bre el origen y destinos de
los recursos recibidos.

* Verificacién externa si reci-
be RD$1,000,000.00 0 més.

* Publicacién de sus estados
auditados.

* Memorias, tanto de la eje-
cucién y su impacto como
ingresos y gastos.

» Canales de informacion ac-
cesibles.

Igualdad de
Oportunidades

Criterio

* Procesos incluyentes al in-
terior de las ASFL.

* BUsqueda de equilibrio fi-
nanciero.

* Austeridad.

* Independencia con rela-
cién a la fuente de los fon-
dos.

Beneficios
tripartito: social,

econémico
y ambiental

Los 4 NO dela
independencia y
autonomia:

* No a fondos que condicionen el
cumplimiento de la misién, ob-

jetivos, principios de la ASFL.

* No a fondos de instituciones
cuya naturaleza sea contraria

a la misién de la ASFL.

* No a fondos que comprome-
tan o condicionen su libertad

de accién u opinién.

* No a donaciones de partidos

politicos.

Principios que se fomentan en las organizaciones que se suscriben
al cédigo de conducta de las asociaciones sin fines de lucro®.

5 Alianza ONG. Cédigo de Conducta de ASFL Dominicanas. Disponible en: https://issuu.Com/alianzaong/docs/c__digo_de
conducta_de_asfl_dominic.

MANUAL PARA PLANES DE COMUNICACION INSTITUCIONAL | 47



N EVALUACION

- REPITEN
[ OS ERRORES




Sin evaluacion se repiten los errores, pero también se reduce la efi-
ciencia de nuestros planes y actividades de comunicacién. Incluso, en
algunos casos no podremos saber si realmente hubo un minimo de
comunicacion, qué cantidad y de qué calidad.

Lo que no se mide conduce a no poder apreciar ade-
cuadamente si logramos las metas y a qué precio.

Es cierto que la comunicacién es lo que llamamos
un intangible. Y los intangibles son dificiles de va-
lorar. Sin embargo, valorar es necesario para justifi-
car las acciones realizadas, verificar si se han logra-
do los objetivos propuestos y tomar decisiones para
mejorar o continuar la estrategia definida.

(Cémo podemos definir evaluar? Es medir y ana-
lizar resultados. Es lo que avala o demuestra que si
los procesos y tareas de comunicacién estdn apor-
tando valor a la Asociacién sin Fines de Lucro. Esta
evaluacion se refleja en lo que podemos llamar un
informe de resultados que contiene, como minimo
una descripcién de la situacién de la que se parti6,
los objetivos y acciones a medir y los resultados y
conclusiones.

Es importante aprender a cuantificar los resulta-
dos, registrarlos, organizarlos, darle seguimiento a
los ftems que decidimos tomar en cuenta en la eva-
luacién (seguimiento que puede ser diario, semanal,
mensual).

Un punto dificil es dar valor econémico a lo logra-
do. En esto hay diferencias entre los distintos exper-
tos en comunicacién. Algunas cosas son faciles de
cuantificar en valor econémico como, por ejemplo,
el espacio ganado en los medios escritos. Otras no
son tan faciles. Es un déficit que se tiene en el drea
de comunicacién.

Aqui te proponemos los consejos de una experta en
comunicacién, Natalia Sara, quien en su blog Nata-

lia Sara | Comunicacion hace énfasis en tres aspectos:
qué mido, cémo expreso lo medido en resultados
econémicos y el informe o reporte de dichos resulta-
dos®. Lo editamos para su mejor comprensién den-
tro de este manual.

El primer elemento sefialado por Sara es el
de los datos. Un contenido vale, funciona, por
ejemplo, si es compartido en canales sociales, si
logra ser viral, si lleva a la accién-objetivo que
se desea, si con él se consigue obtener infor-
macién del usuario, si es publicado en medios
on y off-line. Lo que es sagrado, es que un con-
tenido funciona si contribuye a los objetivos
que se hayan marcado. Ese es su éxito y cada
organizacién tiene que fijar sus indicadores en
funcién de sus objetivos, de lo que se quiere
conseguir. Por lo tanto, es muy importante de-
finir desde el primer momento con gran preci-
sién qué se quiere.

La finalidad condiciona cuéles son los indicado-
res claves de gestién o desempeiio que vamos a
tomar en cuenta. Por ejemplo, no es lo mismo un
objetivo de lograr cobertura en medios y en redes
sociales para obtener visibilidad, que fidelizar a
unos usuarios con un perfil concreto, que conseguir
visitas a una web, que generar un cambio de opinién
para introducir un producto o que lograr interactuar
con la marca.

Sin embargo, hay indicadores basicos que son co-
munes y que debemos tener en consideracién para
saber si estamos haciéndolo bien y cuya informa-
cién hay que ir recogiendo desde el primer dia que
se pone en marcha:

6 Sara, Natalia. Cdmo medir el contenido y estrategia de comunicacién. Contribuido y editado de: https://nataliasara.
com/2014/11/06/como-medir-el-contenido-y-estrategia-de-comunicacion/
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En publicaciones en medios (prensa, radio, televisién) online y offline presta atencién a:

o Caracteristicas del tipo de medio

Tipo de seccion dentro de la publicacion,
de la parrilla informativa

o Alcance de su tirada, de la audiencia

o Difusién

Ubicacion del contenido en pagina;
En la parrilla de la programacion

o Dia de la semana que aparece

o Extension espacio/tiempo dedicado

Inclusion de fotografia; de otros soportes
audiovisuales

En el caso de redes sociales, habria que ver en
cada una de esas redes en concreto segtin sus carac-
teristicas mds alld de la cantidad (ndmero) qué da-
tos especificos, por ejemplo, en las mds habituales
como Twitter, Facebook y YouTube:

= En Twitter si se hace RT o se ha editado el tuit; El tipo
de formato del tuit (cémo se coloca la combinacién de
texto, la URL y si hay foto); si genera que les empiecen
a seguir; si les incluyen en una lista; si hay haghtags;
si genera didlogo / comentario; cudl es el tono de
los comentarios, su sentimiento (positivo, neutral,
negativo); nimero de clicks en urls; cudl es el alcance
que se ha logrado en difusién.
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Tipo de tono (negativo, neutro, critico,
positivo)

Si ha sido difundido por agencia de
noticias

Y si es en los medios online, ademas: datos
concretos del trafico de visitas a la web

Si se ofrecen links que amplien
informacién

Si la informacién se queda en repositorio
de contenidos como podcast, como video

La posibilidad de compartirlo en redes
sociales, blogs, agregadores de noticias, etc.
y sus resultados a la hora de compartirlo,
asi como los comentarios generados.

= En Facebook mds alld del ndmero de fans y del
ntmero de Me gusta/No me gusta es importante si
se comparte el contenido, si se comenta y su senti-
miento, las paginas vistas, visualizaciones por pes-
tafia y referencias externas, si genera trafico a la web
y enlaces salientes.

= En YouTube las suscripciones al canal, usuarios
unicos, “‘Me gusta’/‘No me gusta’, si genera comen-
tarios y su sentimiento, si se comparte, si se repro-
duce total el visionado, el nivel de retencién en el
canal, de dénde viene el trafico (web, redes sociales,
buscador, entre otros).

MANUAL PARA PLANES DE COMUNICACION INSTITUCIONAL



Es decir, se trata de indicadores que tienen que
ver con los mensajes enviados (la actividad edi-
torial, las menciones, las respuestas a comentarios
y posts publicados); las interacciones (tuists, RT’s,
likes, compartidos, comentados); los usuarios tni-
cos (nimero de personas que interactuaron con el
perfil); las impresiones (nimero de personas que
vieron el perfil o algiin contenido asociado); los
usuarios impactados (ntimero de personas que
vieron una publicacién (post/tuit), sean o no fans/
seguidores); la interaccién (el ratio de personas
que realmente, no solo siguen el perfil o son fans,
sino que ademds interacttian con €él); las menciones
(respuestas o referencias a un comentario).

Para esta monitorizacién y escucha activa existen
muchas herramientas (gratuitas y de pago), pero lo
relevante es la capacidad de dar sentido analitico
a la informacién, a lo cualitativo y al cruce datos y
de la actividad on y off en funcién de los objeti-
vos, asi como su proyeccién en el tiempo para que
sean ttiles.

Un segundo aspecto es el de como convertir en
valor econémico los datos que medimos. Se ne-
cesitan resultados tangibles y que sean trasla-
dados a dinero para equiparar resultados con
otras cifras de negocio. El problema es asignar
un valor econémico a los objetivos y sus resul-
tados que no son ventas y que son intangibles
(la visibilidad, la notoriedad, el alcance, el nivel
de influencia, etc.). Es necesario buscar formas
consensuadas. Una cosa es medir, otra analizar
lo que se mide y otra poner valor a esos datos
obtenidos, cuya cifra pasard a usarse con tal de
saber si se obtuvo beneficio o no de la inversién
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hecha (este es otro aspecto en las ASFL: cuadl fue,
realmente, la inversion hecha).

Finalmente, un tercer aspecto es el informe. Pre-
sentacién, contenido, periodicidad son elementos a
establecer desde un principio. Es necesario ser disci-
plinados en este sentido. Estos informes son los que
evidencian —o no- la importancia de dedicar recur-
sos y tiempo a la comunicacién y se deben convertir
en elementos importantes para la toma de decisio-
nes, detectar oportunidades y tendencias, corregir
desviaciones, reformular estrategias.

El informe ha de tomar en cuenta el tipo de institu-
cién del que se trata. Se pretende que sea ttil y, para
esto, debe ser entendido, que los datos que se apor-
tan sean comprensibles.

La visualizacion de datos es sin duda un aliado
para comprender resultados, permite agilizar la
comprensién y, a la vez, progresivamente crece el
nivel de cultura digital en los mandos directivos. La
presentacién se torna clave, pero no debe ocultar la
falta de contenido significativo.

Rendir estos informes implica tiempo y dine-
ro y solo valdran la pena si aportan. De nada
valen muchos gréficos, datos y hojas pero pocas
conclusiones relevantes cualitativas y propuestas
estratégicas de accién empezando por el aprendi-
zaje de los errores y la deteccién de oportunidades.

Al final, la evaluacién y el informe que sea ttil ha-
rén posible que los directivos de la organizacién
asuman que la comunicacién es un activo estratégi-
co para el logro de los objetivos institucionales.
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BUENAS PRACTICAS DE ASFL DOMINICANAS

Save The Children: Impacto a través de los medios

Una clave de todo proceso de comunicacién ins-
titucional exitoso es tener siempre presente la vi-
sién y la misién de la institucién. Asilo asume Save
the Children, quien trabaja para la defensa y pro-
mocién de los derechos de la nifiez, de un modo
inclusivo. Explican que los nifios y las nifias son
lo primero, y se acttia donde es necesario, sin im-
portar politica, etnia o religién. Esto implica traba-
jo en diferentes dreas que afectan el desarrollo in-
fantil: educacién, salud, nutricién, trabajo infantil,
prevencién del abuso sexual, reunificacién de las
nifias y los nifios con sus familias tras catdstrofes
y guerras.

Una campaiia exitosa

Para este Manual se tomé como ejemplo de éxito la
camparia de Save the Children y su impacto en los
medios de comunicacién (especialmente television
y prensa). “En deuda con la nifiez”. Esta camparia
tom6 de referencia el informe de una investigacién
realizada por la institucién, los ptblicos a los que se
definié como importante llegar y, como se ha sefiala-
do, la visién y misién de la institucién.

La consigna es clara: Desde el siglo XX estamos lu-
chando para librar a la infancia de pobreza, discrimi-
nacién, exclusién. Han elaborado un Indice con di-
versos factores o razones por los que el disfrute de
la nifiez se interrumpe (por lo tanto, hay un concep-
to subyacente: la nifiez es una etapa para disfrutar).
Estos factores son: mortalidad en menores de cinco
afios, malnutricién, no escolaridad, trabajo infantil,
matrimonio precoz, partos de adolescentes, despla-
zamientos debido a conflictos y homicidio de nifios
y nifias.

En este Indice, Reptiblica Dominicana ocupé en el
2017 el lugar 120 entre 172 paises.
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INFORME SOBRE
LA MIFEZ EN
EL MUNDOQ 2017

CON LA NINEZ

¢Qué hizo a esta campaiia exitosa?

Esta camparia fue presentada a la prensa y pode-
mos tomar las siguientes notas que llevaron a su éxi-
to medidtico:

1.Identificacién con claridad de una lista de aliados
en cada medio: responsables, periodistas afines al
tema, etc.

2.Llamadas reiteradas a los responsables de Agen-
da de cada medio, previo al evento con la pren-
sa. Un tocar con constancia las puertas. Primero se
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envi6 por correo y luego se hicieron llamadas rei-
teradas.

3.5e realizé en un lugar adecuado, en este caso el
mismo lugar de Save the Children.

4.Un conjunto de materiales fueron preparados
para entregar a la prensa. No se les dijo que se tra-
taba de una campania, sino de presentar los resul-
tados de un informe sobre la situacién de la nifiez.

5. Algunos elementos particulares de esta ASFL es
que la labor de comunicacién se dirige a la socie-
dad, pero también a los donantes y potenciales
donantes.

Claves de éxito:

* Asistieron a la primera convocatoria 16 medios.
Consecuencia de este impacto, fueron invitados a
numerosos programas de televisién a lo que acu-
dieron. En ese sentido, calculan que la campafia
fue difundida a través de unos 30 medios televisi-
vos, impresos y digitales.

= Cuando la comunicacién se maneja desde den-
tro de la institucién, se indica que el compromiso
tiende a ser mayor, asi como la identificacién con
la institucion.

* Al comunicar, resaltar la gravedad de los temas.
“En una rueda de prensa debo resaltar lo grave
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de la situacién. Es lo que vende. Una nota entera-
mente positiva, parece no servir”, nos dice X en-
cargada de comunicacién.

Ya nos vinculan con los temas de nifiez y acuden a
nosotros como fuente.

La labor de comunicacién tiene un vinculo di-
recto con la direccién de la institucién y con al-
gunos departamentos o zonas para casos es-
pecificos. “Depende el tema. Si es estadistico,
tenemos un responsable de estadistica y eva-
luacién... segiin el tema, buscamos la informa-
cién”.

La agilidad es clave para satisfacer los requeri-
mientos de las fuentes y, en ese sentido “la comu-
nicacién interna se revela como fundamental para
dar respuestas a las demandas externas, es labor
de equipo”, nos dice.

Es planificada. Lo hacen en diciembre de cada
aflo, metas cuantitativas y medibles.

La campafia es reforzada a través de las redes.
Un estudio de mercado le indicé que eran mads
conocidos por el ptblico de 35 afios o mads, por
lo que decidieron reforzar su presencia en Insta-
gram para alcanzar al publico joven (el 64%, en
ese estudio de mercado, indicé que le gustaria
conocer més de la institucién a través de las
redes).
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Ascclackin Domenicana
da Rehabifitacion, Ine.

Asociacion Dominicana de Rehabilitacion

"Rehabitacion SOMOS TODOS"

Las redes sociales: aprender y una cuestion de carifio

La Asociaciéon Dominicana de Rehabilitaciéon (ADR)
es una organizacion sin fines de lucro, pionera en Re-
publica Dominicana en la rehabilitacién integral de
personas con discapacidad fisica e intelectual, ya sea
congénita o adquirida. Provee un servicio integral
que incluye desde la rehabilitacién fisica, hasta el de-
sarrollo cognitivo.

Su sede central estd en Santo Domingo y cuen-
ta con centros en Santo Domingo Este (Los Minas),
Santo Domingo Oeste (Las Palmas). Ademds, en la
Regién Norte (Bonao, Constanza, Cotui, Dajabén,
Jarabacoa, La Vega, Luperén, Montecristi, Nagua,
Puerto Plata, Salcedo, Santiago De Los Caballeros,
San Francisco de Macoris, Sdnchez, Sosta, Valderde
Mao); Regién Este (El Seibo, Guerra, Hato Mayor,
Higtiey, La Romana y San Pedro de Macoris), y Re-
gioén Sur (Azua, Barahona, Bani, San José de Ocoa,
San Juan de la Maguana, San Cristébal, Las Matas
de Farfdn y Rancho Arriba).

Se concentra en tres programas especiales: Medici-
na Fisica y Rehabilitacién, Escuela de Educacién Es-
pecial y Formacién e Insercién laboral.

Su naturaleza de institucién de servicio, sus caracte-
risticas como organizacién sin fines de lucro, los di-
versos sectores con los que trabaja y esta extensién
territorial originan elementos muy singulares en tér-
minos de comunicacién.

Arlene Reyes, Directora de Relaciones Ptblicas de
la institucién, expone la experiencia de la institucién
en lo relativo a la comunicacién y las redes sociales.
Actualmente mantienen comunicacién con sus pu-
blicos a través de Instagram, Twitter y Facebook.

Algunas lecciones generales de los tltimos dos afios

y algunos elementos particulares se resaltan en este
interactuar con la sociedad en esa gran plaza que son
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las redes sociales y que pueden servir de pautas a
otras Organizaciones no Gubernamentales.

1. Centralizacién. En una institucién como Rehabi-
litacién que se extiende por toda la geografia, se
hizo necesario centralizar la comunicacién a tra-
vés de las redes. Que cada oficina —o en el caso de
otras ONGs, cada responsable- maneje una cuen-
ta independiente conduce a la dispersién, pérdida
de valores en la marca y falta de control en la cali-
dad de la comunicacién institucional. En ese sen-
tido, ha sido un acierto de la Asociacién Domini-
cana de Rehabilitacién pasar de mdltiples cuentas
a cuentas tnicas en cada Red:

En Twitter: @ADRNacional

En Instagram: @adrnacional

En Facebook: ADR -Asociacién Dominicana de Re-
habilitacion

Ademads, cuentan con un canal en Youtube:
Asociacién Dominicana de Rehabilitacién.

Y con su pagina web: http:/ / www.adr.org.do/

2. Es necesario establecer porteros. Personas que ga-
ranticen tanto la calidad de la informacién como
de los elementos gréficos que la acompafian. No
siempre es f4cil, pero el desafio es mantener la uni-
dad de la marca. Esto requiere que los muchos co-
laboradores con los que cuenta la institucién y que
aportan a la labor de comunicacién desde las filia-
les, asuman un enfoque comitn. Es “unidad en la
diversidad”.

3.Los suplidores externos pueden dar paso a cola-
boradores internos. Ha sido el caso de Rehabili-
tacién. Durante un tiempo contaron con suplido-
res externos. Ya tomaron la decisién de contratar
personal interno, colaboradores. Reyes considera
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que esto contribuird a mantener la identidad, uni-
ficar criterios y ciertamente, también ahorro eco-
némico. Ademds, una persona interna puede asu-
mir tareas de disefio grédfico, ademds del manejo
de las redes sociales.

4. Definir mensajes clave. Toda institucién —al esta-
blecer su estrategia de comunicacién- define men-
sajes clave. En el caso de Rehabilitacién en el 2017
se muestran como prioritarios dos mensajes, sobre
los que se martilla:

= Rehabilitacion es servicios. Se trata de comuni-
cacién en torno a los multiples servicios que brin-
da la institucién, asi como los servicios en cada
una de las filiales.

* La inclusién laboral. Este ha sido un mensaje
muy importante, porque la marginalidad de las
personas con discapacidad se profundiza al lle-
gar a determinada edad y no contar con posibili-
dades de su insercién en el mercado laboral.

Cada periodo de tiempo un afio, un semestre o cada
camparia han de contar con sus mensajes clave. Es
importante que estos mensajes provengan de la ins-
tancia més alta de la institucién o por lo menos, se
elaboren con su participacién ya que se trata de ele-
mentos de la visién de la organizacion.

5. Amor y conocimiento. Las redes sociales no se ali-
mentan solas. Las redes sociales no se alimentan a
lo loco. Se requiere conocimiento de las particula-
ridades de cada red, de los ptblicos a los que lle-
ga preferencialmente y los ptiblicos de interés de la
institucién. Sin embargo, no basta el conocimien-

to. Reyes expresa que “hay que dedicarle amor, mucho
amor. Actualizarlas, que la informacion conecte”.
Esa conexién es un desafio permanente y se apren-
de en el proceso.

6. En las redes sociales se hace presente la vida coti-
diana de la institucién. En Instagram, por ejemplo,
a través decoloridas fotos, se evidencia lo que hace
Rehabilitacién: acciones, servicios, reconocimien-
tos, actividades... ademds, se hace con un enfoque
de optimismo, porque a pesar de que trabajan con
una problemadtica social muy fuerte, su mensaje es
esperanzador. Se busca asi que especialmente los
jovenes se conecten y valoren la institucién.

Otro elemento que sorprende de la vida cotidiana es
el abrir un espacio en las redes especialmente en Fa-
cebook, para las valoraciones positivas de las perso-
nas que utilizan los servicios de Rehabilitacién, pero
también para las quejas, las criticas, los pedidos de
informacién... Relaciones Piblicas parte del criterio
de que las redes sociales deben utilizarse con hones-
tidad y transparencia.

7.El uso de las redes sociales no esta al margen dela
dinamica de servicio de la institucidn, sino estre-
chamente vinculada a ella. Comunicacién es servi-
cio, pero requiere de la interaccién con las més di-
versas areas de la institucién: tecnologia, servicio al
usuario, direcciéon ejecutiva, son suplidores de in-
formacién y mensajes que Relaciones Ptiblicas ca-
naliza a través de redes y medios.

Para Rehabilitacién, las redes sociales constituyen
un proceso de aprendizaje permanente, puesto que
permanentemente se renuevan.
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GLOSARIO

Algunos conceptos utiles. Se trata de definiciones operativas, sim-
ples. Algunos de estos conceptos requieren, para una mejor compren-
sion, profundizar en ellos. Saber y saber bien es una tarea permanen-

te de todo buen comunicador.

Comunicacion

Proceso entre un emisor y un receptor que mediante el
intercambio de un mensaje con cédigos similares tra-
tan de comprenderse e influirse, en una dinamica de
accién-reaccion.

Community Manager

El Community Manager es el profesional responsable
de construir, gestionar y administrar la comunidad on-
line alrededor de una marca, organizacion o institucion
en Internet, creando y manteniendo relaciones esta-
bles y duraderas con sus clientes, sus fans, sus publi-
cos de interés.

Engagement

Es la capacidad de un producto (una marca, un blog,
una institucion, una aplicacién) de crear relaciones s6-
lidas y duraderas con sus usuarios o publicos gene-
rando compromiso y fidelidad. En ese sentido, es im-
portante entender a nuestros publicos para generar
“engagement” de modo que podamos crear motiva-
cién y fidelidad para que defiendan la causa de la or-
ganizacion y se sientan parte de la causa o parte de la
institucion.

Es el amor entusiasta de quienes te importan hacia la

institucién y lo que ella hace.

En el caso de los empleados o voluntarios, es una per-
sona totalmente implicada en los trabajos de la institu-
cién, de modo entusiasta e incluso yendo mas alla de
las demandas que se les plantean.

Follower / Seguidor

Alguien que sigue una cuenta (la cual puede ser de una
persona, una organizacién, una empresa, etc.). Un se-
guidor recibe en feed todas las nuevas publicaciones
de la cuenta a la que sigue.

El concepto se utilizé originalmente en Twitter, pero es
cada vez mas habitual usarlo en otras redes sociales
(por ejemplo, Instagram).

Hashtags

Palabra de origen del inglés que podemos traducir
como ‘etiqueta’. Se refiere a la palabra o la serie de pala-
bras o caracteres alfanuméricos precedidos por el sim-
bolo de la almohadilla, también llamado numeral o gato
(#), usado en determinadas plataformas web de inter-
net (Instagram, Facebbok, Google+, Tumblr y Pinterest).

Constituyen una herramienta de comunicacion utili-
zada fundamentalmente en las publicaciones (de tex-
to, videos, audios, imagenes, etc.) en las redes sociales,
para organizar, clasificar o agrupar las publicaciones
de acuerdo a su tema o contenido.

Es clave usar los hashtags con moderacion y solo cuando
afiadan valor al mensaje (algunas redes, como Instagram,
permiten mayor abundancia de hashtags, mientras que
en otras como Facebook no es aconsejable su uso).

Lead
Es un término inglés que indica textualmente “adelan-
tar, tomar la delantera”. En periodismo se dice de la en-
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tradilla que sigue al titular y que contiene, en muy po-
cas lineas, los elementos mas relevantes de la noticia.

Se recomienda, aunque no es imprescindible, separar-
la un poco del resto del cuerpo de la noticia o nota y si
es posible hasta con una tipografia diferencia. En oca-
siones, se hace con una tipografia diferenciada: tiene
un tamafio menor que el titulo o subtitulo, pero mayor
que el resto del texto. Después del titulo es el segundo
punto de atraccion.

Debe complementar la informacién dada en el titular
y contener los datos mas importantes del hecho infor-
mativo. Explica la esencia del acontecimiento, le dice al
lector qué es lo que va a encontrar y capta su atencion.

Microbloggin

Un servicio de microblogueo, del inglés microblog-
ging, también conocido como nanoblogueo, permite a
sus usuarios enviar y publicar mensajes breves, gene-
ralmente solo de texto. Las opciones para el envio de
los mensajes varian desde sitios web, a través de SMS,
mensajeria instantanea o aplicaciones ad hoc.

La principal y mas popular caracteristica de estos servi-
cios es su sencillezy el hecho de que nos obliga a desa-
rrollar nuestra capacidad de sintesis ya que en la ma-
yoria de sistemas de microblogueo el tope de escritura
son alrededor de 280 caracteres. En estos 280 carac-
teres podemos contar desde qué estamos haciendo,
interactuar con otros usuarios, establecer mensajes
privados, anunciar, promocionar, informar, fortalecer
lazos, entre otras posibilidades.

El mas conocido y popular de estos servicios es Twitter.

SMS
Es un servicio de telefonia celular (movil) que posibi-
lita enviar y recibir mensajes de texto de extensién
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reducida (generalmente hasta 160 caracteres). Se les
llama asi por las siglas del inglés Short Message Servi-
ce. También se conoce como SMS a los mensajes en
si mismos.

Stakeholders

Los stakeholder podemos definirlos como los actores
sociales que, productos de las decisiones y objetivos
de la institucidn o empresa, se pueden ver afectados,
sea de modo positivo o negativo.

Haciendo un paralelismo con el mundo empresarial,
en las ASFL puede afirmarse que hay dos grupos de in-
terés: los stakeholders primarios que son fundamen-
tales para la operacién de la organizacion: quienes fi-
nancian la organizacién, sus socios con capacidad de
decision, las personas que se consideran beneficiarias
de la accién de la institucién, entre otros, y los stake-
holders secundarios, los cuales puede que no partici-
pen directamente en el trabajo de la institucion, pero
pueden afectar o verse afectados por las acciones de
esta (por ejemplo, la prensa; otras instituciones simi-
lares).

Los criterios para definir cudles son stekaholders pri-
marios y secundarios deben ser establecidos por
cada institucion, de acuerdo a su vision, misiéon y pro-
positos.

En espafiol no existe una palabra que exprese este
concepto, pero hay términos que pueden ser utiliza-
dos, dependiendo del contexto en que se usen, por
ejemplo: “publico interesado”, “publico afectado”, “par-
te interesada”, “grupos de interés”.

Zaping

El zapeo o zapping es el acto de saltar programacion o
canales en la televisién. Es decir, ir cambiando de ca-

nales.
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