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INTRODUCCION

¢Por qué una guia de comunicacion?

Las entidades sociales defienden derechos, acompa-
fian a las personasy generan comunidad. Desde Tejien-
do Derechos tenemos claro que, para que este trabajo
tenga mas alcance y continuidad, la comunicacién no
puede ser un anadido: es una parte esencial. Por eso
ponemos en tus manos esta guia, para ayudar a tu en-
tidad a ordenar ideas, recursos y procesos, con el fin
de comunicar con valor y lograr que esta comunicacion
esté al servicio de los objetivas de la organizacion.

Comunicacion con sentido

En esta guia planteamos la comunicacién como una
herramienta para el crecimiento y consolidacion de las
entidades, no basada en la cantidad de publicaciones,
likes, etc., sino con una mirada de comunicacién con
valor para lograr:

> Transformar: cuestionar desigualdades y abrir con-
versaciones que cambien miradas y practicas para
alcanzar una transformacion sacial real.

> Conectar: vincular causas con personas diversas;
crear comunidad y complicidades entorno a la causa
gue es el eje vertebrador de la entidad.

> Movilizar: impulsar participacion, voluntariado, do-
naciones, incidencia y cooperacion, para conseguir
gue la comunidad sea una parte esencial de la reali-
dad de la entidad.

Como usar esta guia

Planteamos esta guia combinando explicaciones teo-
ricas, claras y comprensibles, con ejercicios y herra-
mientas aplicables a la comunicacién diaria de la en-
tidad.

La guia estd disefiada para ser una herramienta de
consulta. Cada capitulo trata temas diferentes de la
comunicacion de la entidad, que pueden consultarse
por separado, por lo que no requiere una lectura lineal.
Cada apartado, ademés, incluye ideas clave que se
muestran de manera diferenciada, para que destaquen
y sirvan como recordatorio imprescindible para cada
una de las tematicas.

Alfinal de la guia encontrarés anexos con herramientas
y recursos que pueden ayudarte en la comunicacion
diaria de tu entidad, asi como plantillas editables para
trabajar los diversos temas que se plantean.




CAPITULO 1.

COMUNICAR PARA TRANSFORMAR: BASES DE LA COMUNICACION CON PROPOSITO

Qué es la comunicacion transformadora

La comunicacién transformadora es aquella que no se
limita a informar, pero que tampoco tiene como objetivo
vender. Es un tipo de comunicacion que busca producir
cambios saciales, culturales, comunitarios y politicos.

Principios clave:

Participacidn: comunicar con las personas, no solo
para ellas. Co-disena mensajes y formatos.

Emocion: debemas tener en cuento que lo que sen-
timos, lo que nos emociona, lo recordamos més. Por
tanto, combina datos con historias personales.

Narrativa: explica procesos y aprendizajes, no solo
logros y objetivos finales. Pone sobre la mesa el pro-
blemay la propuesta/solucién.

Accesibilidad: todo el mundo tiene derecho a acce-
deralainformaciony ala comunicacion que genera-
mos desde nuestra entidad. Asi, hay que tener siem-
pre en cuenta: subtitulos, lenguaje claro, contraste
visual de colores y descripciones alternativas en las
imagenes.

Comunicacién inclusiva: evita sesgos y estereoti-
pos; nombra y muestra a todas las personas.

El rol de las entidades sociales y la comunicacion

Las entidades son referentes de confianza. Su comuni-
cacion puede abrir conversacion publica, articular re-
des y redistribuir visibilidad. Al construir sentido com-
partido, fortalecen la defensa de derechos.

Por esta razon es importante que desde las entidades
sociales se realice la comunicacion desde la responsa-
bilidad, siendo conscientes que podemos dar ejemploy
crear referentes.

Recursos

No olvides: las entidades sociales son referentes
para muchas personas. Por eso, debemos entender la
comunicacién como una accion responsable, con un
gran impacto transformador

Hazlo tu
Lista de comprobacion de accesibilidad (contraste,
subtitulos, lectura facil). (ver Anexos).



CAPITULO 2.

RELATO E IDENTIDAD: COMO CONTAR LO QUE SOMOS

;Qué relato construimos sobre nuestra entidad?

El relato es el hilo conductor que explica quienes so-
mos, por qué existimos y hacia donde vamos. No es un
eslogan ni un documento que un dia escribimos y ha
quedado olvidado en un cajén o en una carpeta del or-
denador: es una practica diaria que debe aparecer en
web, redes, eventos, atencion directa, etc.

Para crear nuestro relato nos tenemos que hacer las
siguientes preguntas:

;Quiénes somos?

;Qué hacemos?

¢Para quien lo hacemos?

¢Qué nos diferencia de otras entidades similares?
¢Cuéles son nuestros objetivos estratégicos?

¢A quién queremos contarle todo esto?

Estas preguntas las debemos contestar en, maximo,
dos parrafos. Este sera nuestro relato. Y lo debemos
escribir con lenguaje claro y entendible, huyendo de
tecnicismos y jergas propias del sector.

Es interesante también ser conscientes que ese relato
que hemos creado estaré en la web, dosier, presen-
taciones, etc. Pero ;qué pasa cuando nos explicamos
oralmente? No podemos aprendernos este texto de me-
moria, como loros. Tenemos que conseguir que todo el
mundo se haga suyo el relato, que lo explique a su ma-
nera. ;Como? Creando una lista de palabras clave que
son el eje vertebrador del relato de la entidad.

Con estas palabras clave, cada persona podra explicar
la organizacion a su manera, con sus propias palabras,
pero sin perder en ninglin momento el eje vertebrador
delrelato de la entidad.

Coherencia narrativa: lo que decimos, hacemosy
somos

La coherencia se percibe. Y el relato debe ser coheren-
te. Huyamos de grandilocuencias e intentemos crear
un relato que nos expligue desde la verdad, la transpa-
renciay la proximidad. Que nos explique desde nuestro
valor anadido, pero sin vender humo. EL humo desapa-
rece con un soplido, la verdad es solida, demostrable y
perdura en el tiempo.

Recursos

Destacado: Un buen relato nos explica con claridad
y Nos acerca a nuestra comunidad




CAPITULO 3.

PUBLICOS: COMO IDENTIFICAR Y CUIDAR A TU COMUNIDAD

;Quiénes son nuestros publicos?

¢Tenemos un solo tipo de publico? Larespuesta es “no”.
Piensa en todos los tipos de publico que tienes a tu al-
rededor: beneficiarias, familias, voluntariado, donan-
tes, equipo técnico, administracion, medios, aliadas
y comunidad ampliada. No es facil llegar a todos ellos,
debemos pensar sus motivaciones y necesidades y te-
ner claro cuales son los canales que debemos utilizar
para llegar a ellos.

Tipologias de publicos

Tengamos en cuenta la diversidad de publicos de nues-
tra entidad, pasa saber como acercarnos a ellos:

Interno: equipo tecnico, junta, patronato, volunta-
riado, etc.

Beneficiarios directos: quienes reciben atencidn,
sus familias, quienes participan en actividades, etc.

Alianzas: financiadoras, entidades socias, comunidad
educativa, comercios locales, administracion, etc.

Altavoces: medios de comunicacion, prescriptores,
creadoras/es de contenido, lideres comunitarios, etc.

Segmentacidon y jerarquizacion

Trabajar para llegar a nuestros publicos requiere tiem-
po, energia y en algunas ocasiones inversion econo-
mica. Por tanto, debemos tener claro que no podemos
llegar a todo el mundo al mismo tiempo y con la mis-
ma identidad. jCual es la clave? Debemos jerarquizar a
nuestros publicos:

¢Cuéles son los que méas nos interesan?: hay que or-
denar la lista de mas importantes a menos.

¢Hay alguno que sea més accesible que otros?: este

tipo de publico nos interesa, ya que nos ayuda a po-

sicionarnos con menos esfuerzo.
Sea como sea, si al preguntarnos por nuestro publico
hemos respondido “la ciudadania en general, quiero
llegar a todo el mundo”, debemos decirte que la res-
puesta es errénea: en comunicacion “todo el mundo”
no existe. Debemos segmentar, cuanto mejor defina-
mos a nuestro publico, mas facil sera llegar a ellos. Si
queremos llegar a “todo el mundo”, el resultado sera un
mensaje vacio e impersonal que en realidad no impac-
tard en nadie.

¢Como recoger y gestionar sus datos?

Los datos, actualmente, son claves para seguir en con-
tacto con nuestro publico y definir estrategias de fide-
lizacion. Pero, ¢como debemaos trabajar estos datos?

Recogida de datos. Formularios online, participacion
en eventos, subscripcion a boletines digitales, men-
sajes de Whatsapp, inscripciones a actividades... En
todos ellos debemos tener claro que gueremaos reco-
ger datos y sobre todo cuales necesitamos.

Guardar los datos: herramientas como el CRM, plata-
formas de envio de newsletters, etc., son necesarias
para recopilary ordenar estos datos. Al crear las ba-
ses de datos, antes nos hemos de preguntar como
queremos segmentarlas, para saber qué etiquetas
queremos utilizar.



Cumplimiento: la recogida de datos va intimamente
ligada al cumplimiento de la ley: debemos tener con-
sentimiento explicito para poder guardar los datos,
explicar de manera clara con qué objetivo los guar-
damos, v facilitar a nuestro publico Il derechos de
acceso/rectificacion/supresién de sus datos.

Recursos

Destacado: Conocer bien a la audiencia multiplica
elimpactoy optimiza recursos.

No olvides: Segmenta y prioriza: no todo al mismo
tiempo ni para todo el mundo.

Recurso de Tejiendo Derechos

CICLO DE ESTRATEGIA DIGITAL - Sesién 3: Segmentacion
de tu publico
https://tejiendoderechos.oxfamintermon.org/?post
type=recursos-experiencia&p=9398

Hazlo td
Completa el ‘Mapa de publicos’ (ver Anexos).



https://tejiendoderechos.oxfamintermon.org/?post_type=recursos-experiencia&p=9398
https://tejiendoderechos.oxfamintermon.org/?post_type=recursos-experiencia&p=9398

CAPITULO 4.

PLAN DE COMUNICACION: HOJA DE RUTA PARA ACTUAR CON SENTIDO

Qué es y para qué sirve

El plan de comunicacion es el documento que debe
guiar toda nuestra accion comunicativa. Es la brdjula
que alinea los objetivos de la entidad, el relato, los pu-
blicos a los que queremos llegar, los canales que debe-
mas utilizar y las acciones que debemos llevar a cabo
para conseguirlo, con una planificacion clara. Este plan
de comunicacion, ademéas de poner la comunicacion
al servicio de los objetivos estratégicos de la entidad,
también nos ayuda internamente, ya que nos obliga a
organizarnos y facilita la coordinacion interna.

Los planes de comunicacion hace un tiempo tenian una
vigencia de cinco anos. Actualmente, el mundo de la
comunicacion avanza a tal velocidad que nos obliga a
hacer los planes de comunicacion a tres afios vista, ya
que si miraramos mas allg, rapidamente quedaria todo
desfasado.

Componentes clave

Para elaborar el plan de comunicacién de nuestra en-
tidad debemos seguir de manera lineal los siguientes
puntos:

Diagnéstico: en qué momento se encuentra nuestra
entidad y como esta en relacion con su contexto, con
elresto de entidades que tiene a su alrededor. Esto nos
ayudara a tener una fotografia exacta del momento ac-
tual y nos permitira decidir mejor qué hay que hacer,
qué capacidades tenemos, etc.

Objetivos: debemos tener claros cuales son los obje-
tivos estratégicos de la entidad. A partir de aqui, defi-
niremos los objetivos de comunicacidn, es decir, como
trabajaremos la comunicacion para alcanzar los objeti-
vos de nuestra organizacion. Estos objetivos de comu-
nicacion no deben ser muchos, maximo S.

Relato y palabras clave: el plan de comunicacion tam-
bién debe definir cémo nos explicamos, que decimos
cuando nos preguntan quiénes somos y qué hacemos,
qué texto de presentacion ponemos en la web o en los

dosieres de presentacion. Este relato debe destacar
también las palabras clave que son el ADN de nuestra
entidad, para que cualquier persona del equipo tenga
claro que términos debe utilizar al explicarse.

Piblicos: el siguiente paso es definir a quién quere-
mos llegar. Debemaos definir nuestros publicos actuales
(nunca hay uno solo] y las nuevas audiencias a las que
queremos llegar.

Canales: una vez tenemos claro a quién queremos diri-
girnos, es el momento de definir qué canales utilizare-
mos para llegar a ellos. No podemos elegir los canales
segun nuestros gustos persaonales. Debemos escoger
aquellos donde sabemos que esta nuestro publico,
aungue no sean los que mas nos gusten; de otra ma-
nera no los encontraremos. Ah, y no pensemos solo en
canales digitales (redes sociales, boletines, etc.), el
mundo fisico sigue siendo importante a la hora de co-
municar (carteles, actos presenciales, etc.)

Plan de acciones: ahora que ya sabemos qué quere-
mos conseguir y a quién se lo queremos contar, debe-
mos definir como hacerlo. De manera participada con el
equipo de la entidad, debemos pensar, para cada obje-
tivo de comunicacion, qué acciones llevaremos a cabo
para conseguirlo. Estas acciones las planificaremos a
lo largo de los tres afos de duracién de nuestro plan de
camunicacion.

Indicadores y método de evaluacidn: y para saber que
todo esto que hemos decidido hacer funciona, debe-
mos definir finalmente como lo mediremos. Cuales
seran los parametros que indicaran si las diferentes
acciones que llevamos a cabo estan funcionando co-
rrectamente o si debemos cambiarlas o corregirlas.



Recursos

Destacado: Un buen plan de acciones es una hoja
de ruta viva que iremos adaptando segun las necesida-
des, no un PDF estético.

No olvides: La comunicacién es una herramienta al
servicio de los objetivos estratégicos de la entidad, no
un objetivo en si misma.

Recurso Tejiendo Derechos

CICLO DE ESTRATEGIA DIGITAL - Sesidn 1: EL Plan de co-
municacién

https://tejiendoderechos.oxfamintermon.org/
recursos-experiencia/sesion-1-ciclo-estrate-
gia-digital-plan-comunicacio/? gl=1%2A12j8e-
8b%2A up%2AMO..%2A ga%2AMTczNjlzOTI30C4xN-
zISMDgyMTE3%2A ga 8ZHTNC2PRP%2AMTcONTQ3N]-
Q2NCAXMjUuMSAxNz@INDc2NTU4LJAUMC45MzczOTIA0DA

Hazlo tu
Realiza tu propia hoja de ruta rellenando la plantilla
“Plan de comunicacion” siguiendo los pasos indicados
(ver Anexas).



https://tejiendoderechos.oxfamintermon.org/recursos-experiencia/sesion-1-ciclo-estrategia-digital-plan-comunicacio/?_gl=1%2A12j8e8b%2A_up%2AMQ..%2A_ga%2AMTczNjIzOTI3OC4xNzI5MDgyMTE3%2A_ga_8ZHTNC2PRP%2AMTc0NTQ3NjQ2NC4xMjUuMS4xNzQ1NDc2NTU4LjAuMC45MzczOTI4ODA
https://tejiendoderechos.oxfamintermon.org/recursos-experiencia/sesion-1-ciclo-estrategia-digital-plan-comunicacio/?_gl=1%2A12j8e8b%2A_up%2AMQ..%2A_ga%2AMTczNjIzOTI3OC4xNzI5MDgyMTE3%2A_ga_8ZHTNC2PRP%2AMTc0NTQ3NjQ2NC4xMjUuMS4xNzQ1NDc2NTU4LjAuMC45MzczOTI4ODA
https://tejiendoderechos.oxfamintermon.org/recursos-experiencia/sesion-1-ciclo-estrategia-digital-plan-comunicacio/?_gl=1%2A12j8e8b%2A_up%2AMQ..%2A_ga%2AMTczNjIzOTI3OC4xNzI5MDgyMTE3%2A_ga_8ZHTNC2PRP%2AMTc0NTQ3NjQ2NC4xMjUuMS4xNzQ1NDc2NTU4LjAuMC45MzczOTI4ODA
https://tejiendoderechos.oxfamintermon.org/recursos-experiencia/sesion-1-ciclo-estrategia-digital-plan-comunicacio/?_gl=1%2A12j8e8b%2A_up%2AMQ..%2A_ga%2AMTczNjIzOTI3OC4xNzI5MDgyMTE3%2A_ga_8ZHTNC2PRP%2AMTc0NTQ3NjQ2NC4xMjUuMS4xNzQ1NDc2NTU4LjAuMC45MzczOTI4ODA
https://tejiendoderechos.oxfamintermon.org/recursos-experiencia/sesion-1-ciclo-estrategia-digital-plan-comunicacio/?_gl=1%2A12j8e8b%2A_up%2AMQ..%2A_ga%2AMTczNjIzOTI3OC4xNzI5MDgyMTE3%2A_ga_8ZHTNC2PRP%2AMTc0NTQ3NjQ2NC4xMjUuMS4xNzQ1NDc2NTU4LjAuMC45MzczOTI4ODA
https://tejiendoderechos.oxfamintermon.org/recursos-experiencia/sesion-1-ciclo-estrategia-digital-plan-comunicacio/?_gl=1%2A12j8e8b%2A_up%2AMQ..%2A_ga%2AMTczNjIzOTI3OC4xNzI5MDgyMTE3%2A_ga_8ZHTNC2PRP%2AMTc0NTQ3NjQ2NC4xMjUuMS4xNzQ1NDc2NTU4LjAuMC45MzczOTI4ODA

CAPITULO 5.

ACCIONES DE COMUNICACION CON IMPACTO

Cuando pensamos en las acciones de comunicacion
que queremos llevar a cabo, antes debemos hacernos
las siguientes preguntas: ¢sirven todas las acciones
para todos los publicos? V... ssirven para cualquier mo-
mento de vida de nuestro publico? La respuesta es NO.
Por tanto, para pensar acciones con impacto debemos
tener muy claro en qué momento de relacion estamos
con nuestro publico. ¢Y cémo se hace eso? Facil: si-
guiendo el embudo de conexion.

;Qué es el embudo y por qué aplicarlo?

El embudo describe el recorrido de nuestro publico en
relacion con nuestra entidad: desde el momento en que
nos descubren hasta su fidelizacién. Lo llamamos em-
budo porque en la parte mas ancha esta todo el mundo
y, a medida que vamos avanzando, el embudo se hace
méas estrecho: hay menos gente [(publicol, pero cada
vez mas interesada en nosotros. Pasamos de la canti-
dad a la calidad.

Para entender facilmente esto de las diferentes fases
de relacién con el publico, podemas hacer una analogia
con las relaciones de pareja, y ver que también existen
las mismas fases: atraccion, interés, conversion (la re-
lacién se hace realidad) y fidelizacién. Si pensamos en
estas diferentes fases para nuestro publico, esto nos
permitira ajustar contenidos, llamadas a la accion y he-
rramientas en cada momento.

Fases y contenidos

Atraccion:
Nuestro objetivo: tener visibilidad, darnos a co-
nocer.
Tipo de contenidos: contenidos abiertos, inspira-
dores y compartibles.
Canales: web, blog, redes sociales, podcasts, vi-
deos, etc.

Interés:
Nuestro abjetivo: ya no nos dirigimos a un publico
masivo. Aqui debemas conseguir que quien esté
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al otro lado reconozca que somos la respuesta a
sus planteamientos, dudas o problemas. Somos
su solucion.

Como conseguimos los datos de estas personas
para relacionarnos directamente: formularios,
llamadas a la accidn, encuestas, etc.

Canales: boletines, envios de correos electroni-
cos, WhatsApp.

Conversion:
Nuestro objetivo: facilitar que quien tenemos de-
lante pase a establecer una relacion con noso-
tros (asociarse, asistir a un evento, comprar una
entrada, etc.).
Contenidos: testimonios de otras personas que
ya han dado ese paso, valoraciones...
Canales: los mismos que en el punto anterior,
pero podemos afadir llamadas telefonicas.

Fidelizacion:
Nuestro objetivo: conseguir mantener la relacion
con esa persona, que no se marche, que forme
parte de nuestra comunidad.
Canalesy acciones: boletines, correos personali-
zados, eventos exclusivos, etc.

Recursos

Destacado: No persigas clics en tus redes o0 en la
web: construye relaciones y comunidad.

No olvides: Cada fase tiene objetivos y acciones
especificas.

Recursos Tejiendo Derechos

Introduccion al uso y manejo de las Redes Sociales
para entidades
https://tejiendoderechos.oxfamintermon.org/re-
cursos-experiencia/introduccion-al-uso-y-mane-
jo-de-las-redes-sociales-para-entidades/

CICLO DE ESTRATEGIA DIGITAL - Sesidn 2: Acciones digi-
tales para conectar
https://tejiendoderechos.oxfamintermon.org/re-
cursos-experiencia/ciclo-de-estrategia-digital-se-
sion-2-acciones-digitales-conectar/



https://tejiendoderechos.oxfamintermon.org/recursos-experiencia/introduccion-al-uso-y-manejo-de-las-redes-sociales-para-entidades/
https://tejiendoderechos.oxfamintermon.org/recursos-experiencia/introduccion-al-uso-y-manejo-de-las-redes-sociales-para-entidades/
https://tejiendoderechos.oxfamintermon.org/recursos-experiencia/introduccion-al-uso-y-manejo-de-las-redes-sociales-para-entidades/
https://tejiendoderechos.oxfamintermon.org/recursos-experiencia/ciclo-de-estrategia-digital-sesion-2-acciones-digitales-conectar/
https://tejiendoderechos.oxfamintermon.org/recursos-experiencia/ciclo-de-estrategia-digital-sesion-2-acciones-digitales-conectar/
https://tejiendoderechos.oxfamintermon.org/recursos-experiencia/ciclo-de-estrategia-digital-sesion-2-acciones-digitales-conectar/

CAPITULO 6.

PORTAVOCIA: PONERLE CARA Y EMOCION AL MENSAJE

¢Quién es portavoz de nuestra entidad?

Todas las personas que forman parte de la organizacion
son portavoces. No lo son solo el equipo directivo, las
personas que atienden a los medios de comunicacion
o las que asisten a actos. Todo el equipo, en algun mo-
mento u otro, debe explicar qué es nuestra entidad y
qué hace, ya sea atendiendo al publico, al voluntaria-
do, en unareunién con la administracion o con posibles
patrocinadores, o incluso en una cena con amistades.
Todos somos portavoces, por tanto, todo el mundo
debe saber explicar la entidad con claridad.

Como explicamos nuestra entidad

Be dentro hacia afuera: el relato surge de la expe-
riencia personal dentro de la organizacion.
Coherencia entre discurso y valores: el como deci-
mos las cosas es tan importante como el que.
Adaptar el relato a cada contexto: medios de comu-
nicacion, reuniones, congresos... hay que adecuar el
discurso.

Explicar desde la experiencia propia: utilizar viven-
cias hace el discurso mas cercano.

El relato de la entidad, su argumentario, es de con-
senso y todo el mundo lo conoce.

Preparacion

Antes de hablar en publico, sea donde sea —reunidn,
conferencia, entrevista, etc.—, debemos preparar que
diremos y como.

¢Cual es el objetivo? Hay que tener claro qué quere-
mos conseguir con la intervencion.

¢A quién nos dirigimos? Adaptamos el mensaje se-
gun el perfil del interlocutor.

¢Qué gueremos que recuerden? Seleccionamos 2-3
ideas fuerza.

Mensaje breve y directo: simplificamos y destacamos
el mensaje central. No hace falta decirlo TODO, elige.
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Mientras hablamos

El mensaje principal debe presentarse alinicio
Repetirlo una vez mas por lo menos durante la inter-
vencion.

No usar términos tecnicos.

Siempre poner ejemplos.

Si ensayamos antes, iremos mas seguras.

Comunicacion verbal

Claridad y concrecidn: evitamos tecnicismos, siglas,
y utilizamos frases cortas.

oz con energia y conviccion: el tono debe transmitir
seguridad y compromiso.

Repetir ideas clave: ayuda a reforzar y hacer que el
mensaje se recuerde mejor.

Evita ponerte a la defensiva: respira y redirige hacia
tu mensaje central.

Comunicacion no verbal:

Postura abierta y natural: contacto visual, no cruces
los brazos.

Gesticula con intencién: refuerza ideas con gestos
medidos.

Sonrie y muestra expresividad: transmite empatia y
confianza.

Control del ritmo v silencios: habla despacio, haz
pausas con sentido.

Recursos

Destacado: Todas las personas de la entidad son
sus portavoces, todas deben saber explicar bien qué es
y qué hace la organizacion.

No olvides: La clave no es decir mucho, sino decir
bien: claro, breve y con sentido.

Hazlo tu
Utiliza la “Lista de comprobacion de portavoces” (ver
Anexos).



CAPITULO 7.

NARRATIVAS TRANSFORMADORAS: COMUNICAR DESDE LOS MARGENES

Qué son y como se construyen

En este capitulo damos espacio a las narrativas que
emergen de comunidades invisibilizadas y que propo-
nen nuevas formas de nombrar la realidad. Se constru-
yen con participacién, escucha y cocreacion, nunca
desde la unidireccionalidad o con actitud paternalista.

Estrategias narrativas

Estas estrategias narrativas rompen con las imperan-
tes actualmente, que en general son muy uniformesy
no tienen en cuenta la diversidad.

¢Qué elementos debemas tener en cuenta para trabajar
este tipo de narrativas?

Historias de vida: intentar explicar siempre aquello
gue queremos comunicar desde la primera persona.
Encontrar personas que protagonizan esa realidad y
puedan transmitirla con los contenidos que elabora-
mos: texto, fotos, videos, etc. Importante: esto debe
hacerse siempre con consentimiento y con especial
cuidado hacia esas personas.

Simbolos y rituales comunitarios: dar espacio y visi-
bilidad a aquellos elementos diferenciales que nos
sitUan y ayudan a entender el relato: colores, can-
ciones, lugares, etc.

Emocidn colectiva: apelar a los sentimientos y la
emocion colectiva, sin caer en el paternalismo y pro-
curando ofrecer este relato emocional desde una
mirada positiva y celebrando siempre los logros, por
pequenos que sean. Transmitir vida y contagiarla.

Cambiar el foco: desplazar el relato y centrarnos en
los derechos de las personas y no en las carencias
que viven.
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Buenas practicas

Cuando trabajamos con colectivos diversos para cons-
truir nuestra comunicacion vy relatos, debemos tener
especial cuidado y tener en cuenta:

Medios comunitarios: radios, murales, periodicos lo-
cales, podcasts autogestionados, para colaborar y
compartir difusion.

Redes y coaliciones: amplificar las redes de colabo-
racion desde la cooperacion y facilitar la participa-
cion.

Ciclos de retorno: rendir cuentas a las comunidades,
explicar como avanzan los proyectos y mostrar los
resultados finales.

Recursos

No olvides: Crea con las comunidades, no hables
por ellas.

Recurso tejiendo derechos:

Ciclo de aprendizaje colectivo sobre Narrativas trasn-
formadoras como estrategia para la defensa de dere-
chos.
https://tejiendoderechos.oxfamintermaon.org/recur-
sos-experiencia/narrativas-transformadoras-se-
sionl/? gl=1%2A2hp2r0%2A up%2AMQ..%2A
ga%2AMTczNjlz0TI30C4xNzISMDgyMTE3%2A ga 87ZHT-
NC2PRP%2AMTCcONTQ3IN]Q2NCAXMUUMS4xNZQ1INDC2NT-
glLjAuMC45MzczOTI40DA.



https://tejiendoderechos.oxfamintermon.org/recursos-experiencia/narrativas-transformadoras-sesion1/?_gl=1%2A2hp2r0%2A_up%2AMQ..%2A_ga%2AMTczNjIzOTI3OC4xNzI5MDgyMTE3%2A_ga_8ZHTNC2PRP%2AMTc0NTQ3NjQ2NC4xMjUuMS4xNzQ1NDc2NTg1LjAuMC45MzczOTI4ODA.

https://tejiendoderechos.oxfamintermon.org/recursos-experiencia/narrativas-transformadoras-sesion1/?_gl=1%2A2hp2r0%2A_up%2AMQ..%2A_ga%2AMTczNjIzOTI3OC4xNzI5MDgyMTE3%2A_ga_8ZHTNC2PRP%2AMTc0NTQ3NjQ2NC4xMjUuMS4xNzQ1NDc2NTg1LjAuMC45MzczOTI4ODA.

https://tejiendoderechos.oxfamintermon.org/recursos-experiencia/narrativas-transformadoras-sesion1/?_gl=1%2A2hp2r0%2A_up%2AMQ..%2A_ga%2AMTczNjIzOTI3OC4xNzI5MDgyMTE3%2A_ga_8ZHTNC2PRP%2AMTc0NTQ3NjQ2NC4xMjUuMS4xNzQ1NDc2NTg1LjAuMC45MzczOTI4ODA.

https://tejiendoderechos.oxfamintermon.org/recursos-experiencia/narrativas-transformadoras-sesion1/?_gl=1%2A2hp2r0%2A_up%2AMQ..%2A_ga%2AMTczNjIzOTI3OC4xNzI5MDgyMTE3%2A_ga_8ZHTNC2PRP%2AMTc0NTQ3NjQ2NC4xMjUuMS4xNzQ1NDc2NTg1LjAuMC45MzczOTI4ODA.

https://tejiendoderechos.oxfamintermon.org/recursos-experiencia/narrativas-transformadoras-sesion1/?_gl=1%2A2hp2r0%2A_up%2AMQ..%2A_ga%2AMTczNjIzOTI3OC4xNzI5MDgyMTE3%2A_ga_8ZHTNC2PRP%2AMTc0NTQ3NjQ2NC4xMjUuMS4xNzQ1NDc2NTg1LjAuMC45MzczOTI4ODA.

https://tejiendoderechos.oxfamintermon.org/recursos-experiencia/narrativas-transformadoras-sesion1/?_gl=1%2A2hp2r0%2A_up%2AMQ..%2A_ga%2AMTczNjIzOTI3OC4xNzI5MDgyMTE3%2A_ga_8ZHTNC2PRP%2AMTc0NTQ3NjQ2NC4xMjUuMS4xNzQ1NDc2NTg1LjAuMC45MzczOTI4ODA.


CAPITULO 8.

EVALUAR PARA MEJORAR: MEDIR EL IMPACTO DE TU COMUNICACION

Cuando comunicamos debemaos saber si lo que esta-
mos haciendo funciona, si esté alcanzando los objeti-
vos marcados. Por tanto, debemos poder evaluary me-
dir las acciones de comunicacién que realizamos. Esto
nos indicara si vamos por buen camino 0 nos ayudara a
corregiry mejorar si es necesario.

Qué medir sequn tus objetivos

Si el objetivo es la sensibilizacion: alcance cualifi-
cado, retencién, tiempo de lectura, participacion en
debates, etc.

Si el objetivo es la captacion: suscripciones a un bo-
letin, numero de nuevas personas asociadas, apor-
taciones econémicas a un proyecto, etc.

Si el objetivo es la fidelizacién: repeticion de parti-

cipacion, abtencion de testimonios cualitativos, ge-
neracion de boca a boca sobre nuestra entidad.

Indicadores cualitativos v cuantitativos

Cuantitativos: impresiones, clics, inscripciones, do-
naciones, asistentes.

Cualitativos: percepciones, relatos de cambio, ana-
lisis de comentarios en redes sociales y de aparicio-
nes en medios de comunicacion.

Mixtos: mapas de relaciones, evolucion de colabora-
ciones, diversidad de voces.

Como utilizar la informacion para mejorar procesos

Protocolos de aprendizaje interno: retrospectivas
mensuales y trimestrales.

Panel simple de indicadores y acta de decisiones de
mejora.

Compartir aprendizajes dentro y fuera de la entidad.

Recursos

Destacado: Mide para aprender, no solo para jus-
tificar.
No olvides: Define indicadores al disenar, no al final.




Recursos y herramientas recomendadas

Centro de Planificacion de Comunicacidn Estratégica

Plataforma interactiva para organizaciones sin fines de lucro que incluye videos de formacion, plantillasy un genera-
dor de plan estratégico de comunicacion que permite disefar tacticas, mensajes, canales y evaluacion.

URL: https://strategiccommunicationtools.com/?lang=es

Caja de herramientas “Actuacién mas segura en el entorno digital” (Oficina del Alto Comisionado de las Naciones
Unidas para los Derechos Humanos — OACNUDH])

Conjunto de guias, checklists y recomendaciones para personas defensoras de derechos humanos y periodistas
que enfrentan riesgos en el entorno digital (comunicacion segura, privacidad, amenazas).

URL: https://www.oacnudh.org/oacnudh-presenta-caja-de-herramientas-para-una-actuacion-mas-segu-
ra-en-el-entorno-digital-en-america-latina/

Canva

Herramienta de disefio grafico online (infografias, presentaciones, publicaciones para redes, videos bésicos) que
facilita visibilizar mensajes estratégicos con apoyo visual — lo que conecta con los principios de cantenidos, for-
matosy publicos.

URL: https://www.canva.com/

MailerLite

Plataforma sencilla para hacer boletines por correo electronico (newsletters), automatizaciones basicas y capta-
cion de suscriptores — permite arrancar con plan gratuito o muy asequible. También existen otras herramoentas
similares como Mailchimp, etc.

URL: https://www.mailerlite.com/

Google Analytics

Descripcion: Herramienta gratuita para medir visitas al sitio web, saber de donde vienen los usuarios, qué conte-
nido funcionay asi poder ajustar mejor la comunicacion.

URL: https://analytics.google.com/



https://www.canva.com/
https://www.mailerlite.com/
https://analytics.google.com/

HAZLO T0: PLANTILLAS EDITABLES

En este apartado encontraras las plantillas editables de los diferentes “Hazlo tu” de los capitulos de esta guia de
comunicacion.

Lista de comprobacion de accesibilidad

Para asegurar que tus materiales de comunicacion sean comprensibles y accesibles para todas las personas
Texto y lenguaje

|:| El texto esta escrito en lenguaje claro, sin tecnicismas ni siglas dificiles.
|:| Se utilizan frases cortas y parrafos breves.
|:| Se evita el uso de mayusculas sostenidas, porque dificultan la lectura.

|:| Los documentos o publicaciones incluyen lectura facil o resumen cuando el contenido es complejo.
Diseno visual

|:| El contraste entre el color de texto y el fondo es alto (por ejemplo, negro sabre blanco o colores claros sobre
oscuro)

|:| Se usa un tamafio de letra legible (minimo 11 puntos en documentos, 16 px en web).

|:| Las fuentes son claras y sin adarnos (por ejemplo, Arial, Verdana o Open Sans).

Imagenes y multimedia

|:| Todas las imé&genes tienen una descripcion alternativa (texto alt) que explica qué muestran.
|:| Los videos cuentan con subtitulos y, si es posible, lengua de signos o transcripcidn.

|:| Las infografias o graficos incluyen texto explicativo de los datos o conclusiones.

Inclusidn y representacion

|:| Se representan personas diversas (género, edad, origen, capacidades...).
|:| Las imagenes y mensajes evitan estereotipos o lenguaje discriminatorio.

|:| Se consulta a personas con distintas realidades sobre si el contenido es accesible.



MAPA DE PUBLICOS

Objetivo: Identificar a todas las personas y grupos con los que se relaciona la entidad, entender sus necesidades
y planificar como comunicarse con cada uno.

1. Pablico interno
Personas que forman parte de la entidad. Ejemplos: equipo técnico, voluntariado, junta, patronato, colaboradores
internos.

Canales de comunicacion Qué necesita saber Tipo de publico

2. Publico externo

Personas o colectivos que se benefician o se relacionan directamente con la entidad. Ejemplos: personas benefi-
ciarias, familias, participantes de actividades, donantes.

Frecuencia de contacto | Como llegar a ellos Qué le interesa Tipo de publico

3. Alianzas y colaboraciones

Organizaciones o instituciones que apoyan o se coordinan con la entidad. Ejemplos: administraciones publicas,
financiadoras, otras entidades sociales, comercios locales, centros educativos.

Como mantener el vinculo | Qué necesita de nosotros Qué aporta Tipo de aliada




4. Altavoces y prescriptoras

Personas o medios de comunicacion que ayudan a dar visibilidad a la causa. Ejemplos: medios de comunicacion,
influencers sociales, lideres vecinales, redes comunitarias.

Canales utiles Interés o motivacion Tipo de altavoz

5. Conclusiones

« Prioriza: ¢qué publicos son mas impartantes ahora?
+ Segmenta: no todos necesitan el mismo mensaje.
+ Cuida: mantén contacto continuo y coherente con cada grupo.



PLAN DE COMUNICACION

Objetivo: Servir como guia practica para planificar la comunicacién de la entidad, de forma sencilla y alineada con

sus objetivos estrateégicos.

1. Diagndstico inicial (Ddnde estamos)

Reflexiona sobre la situacion actual de la entidad:

+ ;COmo comunicamos ahora?

+ ;Qué cosas funcionan y cuales no?

« ;Qué otras entidades comunican en nuestro entorno
y como lo hacen?

Resumen breve del diagnostico:

2. Objetivos de comunicacion (Qué queremos conse-
quir)

Los objetivos de comunicacion deben estar al servicio
de los objetivos estratégicos de la entidad. Ejemplos:
mejorar la visibilidad, atraer voluntariado, fidelizar do-
nantes, fortalecer alianzas.

Maximo 5 objetivos claros y medibles:

1
2.
5
4
5

3. Relato y palabras clave (Cdmo nos explicamos)
Resume en pocas frases quiénes somas, qué hacemos
y por qué. Anota las palabras clave que deben aparecer
siempre que expliques la entidad.

Nuestro relato resumido:

Publicos actuales:

Nuevos publicos a alcanzar:

5. Canales de comunicacion (Por donde comunicamos)
Elige los canales donde esta tu publico y por donde te
relacionaras con ellos [no solo redes sociales).

Canales digitales: web, redes, boletines, WhatsApp,
etc.

Canales presenciales: carteles, charlas, ferias, acti-
vidades comunitarias.

6. Plan de acciones (Qué haremos y cuando)

Piensa en acciones concretas para alcanzar tus objeti-
vos. Ejemplo: campana en redes, boletin mensual, jor-
nada comunitaria, rueda de prensa, etc.

Acciones principales (por objetivo o trimestre): __

7. Indicadores y evaluacion (Como sabremos si funcio-
na)

Define como mediras los resultados: numero de per-
sonas alcanzadas, participacion, donaciones, nuevos
seguidores, testimonios recibidos...

Indicadores seleccionados:

Palabras clave:

4. Publicos (A quién nos dirigimos)

Piensa en tus principales publicos (publico interno, be-
neficiarias/os, voluntariado, financiadores, comunidad
local, etc.).

Metodo de seguimiento: reuniones de evaluacion,
revision trimestral, panel simple, etc.

Consejo final

El plan de comunicacién no es un documento estatico:
revisalo cada pocos meses, ajusta lo que haga faltay
compartelo con todo el equipo.



LISTA DE COMPROBACION DE PORTAVOCES

Objetivo: Ayudar a las personas que representan a la entidad (en medios, actos o reuniones) a preparar y transmitir

su mensaje de forma clara, coherente y cercana.

Antes de hablar (Preparacidn del mensaje)

|:| Tengo claro el objetivo de mi intervencién
(¢qué quiero conseguir?).

|:| Se a quién me dirijo y adapto mi lenguaje a esa per-
saona o publico.

|:| He definido 2 0 3ideas clave que quiero que recuer-
den.

|:| Mi discurso esté alineado con el relato y valores de
la entidad.

|:| He revisado datos, ejemplos o historias que ayuden
a explicar mejor el mensaje.

|:| He preparado respuestas a posibles preguntas di-
ficiles.

|:| He ensayado al menos una vez para ganar confianza.

Durante la intervencion

Comunicacion verbal:

|:| Comienzo con la idea principal, la repito y la cierro
alfinal.

|:| Uso un lenguaje claro y sin tecnicismos.

|:| Hablo con energia y conviccién, mostrando com-
promiso.

|:| Doy ejemplos o testimonios reales que refuercen
el mensaje.

Comunicacion no verbal:

|:| Mantengo una postura abierta y natural, con con-
tacto visual.

|:| Gesticulo con intencion, sin exagerar.
|:| Sonrio y muestro expresividad positiva.

|:| Hablo despacio y hago pausas con sentido.

Después de la intervencion (Evaluar y mejorar)

|:| Pido opinion al equipo o a quien me escuché.
|:| Reflexiono: ¢qué funciono bieny qué puedo mejorar?

|:| Comparto aprendizajes con otras personas de la
entidad.

|:| Actualizo mis ejemplos e historias para futuras
ocasiones.



BIBLIOGRAFIA RECOMENDADA

La Coordinadora de Organizaciones para el Desarrollo (Espafa). Guia practica para la comunicacion de las ONGD.
https://coordinadoraongd.org/wp-content/uploads/2020/06/Guia CodigoConducta DEF.pdf
coordinadoraongd.org

Comunia. Manual de comunicacion para organizaciones sociales.
https://www.miteco.gob.es/en/ceneam/recursos/pag-web/manual-comunicacion-organizaciones-socia-
les.html Ministeri per la Transicié Ecologica

Cooperacion Suiza (DEZA). Comunicacién para el desarrollo: una guia practica.
https://www.eda.admin.ch/dam/deza/es/documents/publikationen/Diverses/Communication-for-develop-
ment-Manual ES.pdf eda.admin.ch

Observatorio de Accesibilidad Web. Guia todo en uno sobre la accesibilidad web en Espana.
https://observatoriodelaaccesibilidad.es/wp-content/uploads/2020/06/Accesibilidad-web.pdf
observatoriodelaaccesibilidad.es

Ministerio de Asuntos Econémicos y Transformacion Digital. Guia de accesibilidad en documentos PDF.
https://administracionelectronica.gob.es/pae Home/dam/jcr:cb2e6930-56¢c5-41fe-b6cc-3abbb32f9ae9/
Guia Accesibilidad PDF Adobe Acrobat 9-MINHAP-DTIC.pdf administracionelectronica.gob.es

Plena Inclusion. Lectura facil: métodos de redaccion y evaluacion.
https://www.plenainclusion.org/sites/default/files/lectura-facil-metodos.pdf Plena inclusion

Plena Inclusion. Lectura facil y lenguaje no sexista.
https://www.plenainclusion.org/sites/default/files/lectura facil y lenguaje no sexista.pdf Plena inclusion

ONU Mujeres. Guia para el uso de un lenguaje inclusivo en cuanto al género.
https://www.unwomen.org/sites/default/files/Headquarters/Attachments/Sections/Library/Gender-inclu-
sive%20language/Guidelines-on-gender-inclusive-language-es.pdf unwomen.org
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