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Presentacion

an para el Mundo esla obra mundial de

desarrollo delasiglesias evangélicas de

Alemaniay desudiaconia. En masde 70

paises alrededor del planeta, ayudamos
alas personas pobres y marginadas a mejorar sus
condiciones de vida a través de su propio esfuerzo.
Para el acompafiamiento de los proyectos de Pan
para el Mundo en el Pert y Bolivia, se abri en el
aflo 2009 la Oficina Regional Andina con sede
en Lima.

A comienzos del afio 2015, la Oficina Regional
Andina de Pan para el Mundo haimplementado
un proceso de fortalecimiento institucional de
copartes en Bolivia y el Pert en los temas de
comunicacidn e incidencia politica a cargo de
la Susanne Feess. En ese marco el presente
“Guia para la gestion de la comunicacién en
las instituciones” forma parte para incentivar
su aplicacién practica en las instituciones
interesadas; apoyando la elaboracion de sus
estrategias en Comunicacion.

La Guia, elaborada por Susanne Feess
en colaboracién con las y los expert@s y
facilitador@s extern@s, esta basada en los
contenidos de los talleres sobre “Planificacion
estratégica en Comunicacién” que se
desarrollaron en el Perty Bolivia.

En los dltimos tiempos, la comunicacién se
ha convertido en un elemento dinamizador
y soporte de las estrategias de cualquier
organizacion. Es una variable estratégica si
se gestiona en funcién de los objetivos de la
organizacion, de modo tal que le agregue valor
para que su aporte dentro de la misma no
dependa del azar sino de su eficiente utilizacion
como una herramienta clave de la gestion.

En este contexto, esta Guia sirve
como apoyo para disefar la
comunicacién estratégicamente e
implementarla como herramienta de
gestion institucional.

La comunicacion requiere ser valorada al
interior de las instituciones porque es parte
de la planificacién estratégica institucional ,
considerando estrategias que permitan responder
a las necesidades del entorno y el interno de
la institucion. Hoy, en la era de los medios de
comunicacién masivos, el trabajo comunicacional
no se limita a la informacién, debe encontrar
formas de intercambio con la ciudadania;
respondiendo a sus inquietudes o demandas
parasu desarrollo. La comunicacion se debe tanto
al pablico interno como al externo, en relacién
directa con los objetivos de la organizacion y el
sector social del cual forma parte.

La comunicaciéon no se define en si misma
La gestion institucional requiere de ella
para garantizar la coherencia entre lo que se
hace y se dice. La comunicacién gestiona la
identidad e imagen dela institucion, y estos son
aspectos importantes que se incorporan en la
planificacion estratégica.

“Tanto sise lo propone ono, la
organizacion siempre comunica”
(Watzlawick, 1981) - s6lo le toca
decidir el modo en que quiere
comunicar la organizacion:
¢Comunica al azar o comunica
estratégicamente?



Cada capitulo es una propuesta para detenerse
y repensar la situacion de la propia institucion.
Y sugerimos que asi se haga: tomando la Guia
como insumo para impulsar procesos internos
de diagnostico y planificacién comunicacional,
aunque eso signifique ir més lento de lo
inicialmente deseado.

El documento consta de seis capitulos, a través
de los cuales se presenta de manera conceptual
y metodologica que debemos considerar para
ir disefiando nuestro plan o estrategia de
comunicacion.

El primer capitulo aborda el contexto
institucional del cual partela comunicacion enlas
instituciones. Es decirla planificacion estratégica
y cébmo ésta debe incorporar la dimensiéon
comunicativa. También propone la ubicacién de
la comunicacion en las instituciones, dandole un
lugar desde el cual pueda cumplir adecuadamente
surol estratégico.

El segundo capitulo presenta el concepto
de comunicacion estratégica, seflalando el
valor agregado para la institucién. Senala la
dimensién internay externa de lacomunicacion
en las instituciones, desarrollando los conceptos
de: comunicacion interna, identidad e imagen,
planteando el reto de la reputacion institucional.

El tercer capitulo nos plantea la importancia
del diagnéstico de comunicacién como primer
paso para la intervencién comunicativa. Asi nos
presenta cuatro tipos de diagnosticos: el estudiode
fuentes secundarias, la auditoria de comunicacion,
el mapa de stakeholders o grupos de interés y el
diagnostico de comunicaciéon que incorpora el
perfil del publico y los mapas del poder.

El cuarto capitulo organiza una propuesta
de metodologia para disefiar un plan de
comunicacidn institucional o una estrategia de
comunicacién en un proyecto de desarrollo. Si
bien el diagnostico se refiere ala fase de andlisis,
aqui se destacalaimportancia de diferenciarla
fase de disefio estratégico, delafase operativade
la comunicacion. Reflexiona con ejemplos sobre
los objetivos de comunicacion, la priorizacién de
los puiblicos, los mensajes, el concepto creativo,
las lineas de acciéon comunicativa, entre otros
puntos.

El quinto capitulo nos presenta el monitoreo
y la evaluacion en comunicacién. Gestionar la
comunicacién por su efectos supone identificar
las dimensiones que son necesario medir
para evidenciar cambios. Este item diferencia
monitoreo, de la evaluacién y propone algunos
lineamientos para abordar este desafio en las
instituciones.

Elsexto capitulo plantea una ruta paralagestion de
la comunicacién integral dela institucion. En este
sentido precisa el rol dela direccion institucional,
el perfil del comunicador, la necesidad de la
comunicacion interna, entre otros elementos que
deben conformar unahoja de ruta para posicionar
la comunicacion en las instituciones.

La guia estd acompafiada de ejemplos, ejercicios
de aplicacién y un planteamiento de desafios
para las instituciones. Ademas mediante un
c6digo QR podran acceder a articulos adicionales
y la memoria del Seminario de Imagen y
Posicionamiento de las instituciones el 2017.

Oficina Regional Andina de Pan para
el Mundo
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Capitulo 1: Contexto institucional

11

1.1 Planificacion institucional

Siguiendo los conceptos’ la planificacion -en
general- es un proceso sisteméatico de anéalisis
de situaciones complejas con el objeto de
establecer un trayecto entre un requerimiento
actual y una solucion futura. En la medida que
se controla la suficiente informacion del contexto
en el cual situamos el anélisis, las operaciones
necesarias para determinar las soluciones, seran
establecidas con mayor o menor grado de claridad
y certeza.”

La planificacion estratégica es el método
que propone un conjunto de procedimientos
sistematicos, técnicas y herramientas para
establecer consensos respecto a las orientaciones
fundamentales que deben seguirse en un espacio
ytiempo determinado.

El proceso dela
planificacion institucional

En concreto, el método
nos proponeidentificary
formular nuestramisi6n
(entendida comoel valor
que la organizacién
entrega a la sociedad), y
a partir de ahi realizar el
analisis de los procesos
claves del contexto
externo e interno, para
explorar los posibles
escenarios de futuro y la
formas dellegar a ellos.

Grafico N°1: Identificacion y analisis de procesos claves del contexto

Identificacion y analisis de procesos claves del contexto

\

OPORTUNIDADES

FORTALEZAS

A

M

AMENAZAS

Diagnostico Estratégico

DEBILIDADES

A

Estrategia

Identificacion y anélisis de procesos de desarrollo organizacional

Fuente: Melgar, Walter. 2015. Pag. 74

PEXTIN
e ®e
. .

:Escenario:

eooe,

1 Melgar, Walter. La Planificacion Estratégica en las organizaciones de promocion del desarrollo en el Pert. Un
encuentro entre la practicay el método. Pan para el Mundo-Servicio Protestante para el Desarrollo. Lima, Julio 2014.

DPES 74y sgts.
. Ihid.
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Laestrategia es un concepto complejo que sintetiza
todo el andlisis realizado y constituye el proceso
de definici6én mas importante de la planificacion,
en tanto hace referencia a la forma en que una
organizacion cumplird con sumision en lasociedad,
siguiendo la visién que ha construido de ella. Es
decir, indica como conducir las fuerzas y recursos
detal modo que, aprovechando las condiciones del

contexto (oportunidades), se alcance una posicion
ventajosay se logren los objetivos.

Sobre la base de la vision, mision, y la definicién
de la estrategia, se definen las dimensiones més
operativas de la organizacion. Asi, se formulan
los objetivos especificos, programas y proyecto,
territorios de intervencion, lineas de servicios, etc.

Grafico N°2: Componentes de un plan estratégico

Objetivo Estratégico

S84

Objetivos
! Especificos

Programas y
proyectos

Fuente: Melgar, Walter 2017

El plan estratégico es la “materializacion” formal
el anélisis estratégico y de las decisiones que se
han derivado de dicho proceso. Se refiere a la
diferencia entre el "pensamiento estratégico" y
el "plan estratégico"; el pensamiento entendido
como la construccién de un entendimiento de los
procesos en cursos y la direccion que debe seguir
la organizacién en un determinado escenario
y el plan como el objeto que recoge de manera
estructurada dicho pensamiento. Lo transformala
abstraccion en un objeto material y externo al que

Eje Estratégico Eje Estratégico

Objetivo Estratégico

Py

Territorios
estratégicos

Lineas de
servicios

genera el pensamiento. El plan sigue ala estrategia,
laexpresa, es surepresentacion simboélica, a través
de un texto con mayor o menor densidad.

El proceso de formulacién del plan estratégico
institucional pasa por el manejo de informacién
calificada y 1til para emprender procesos de
analisis complejos, para indagar en la realidad
actual y futura los posibles cursos de accién
de la organizacién; pasa por realizar un
diagnoéstico estratégico eficaz.



Yelloserelaciona conlahabilidad paraidentificar
alos actores y sus comportamientos (de hecho,
detras de cada proceso existe un actor clave
ejerciendo su poder para movilizar la historia
en el sentido que de su interés); también para
indagary entender como es que la sociedad los ve
yaprecia. Y cuales son sus expectativas. Entonces,
examinar la mision institucional orienta mejor las
estrategias paralograr un mejor posicionamiento.

El anélisis estratégico consiste en el trabajo previo
que debe ser realizado con el fin de formular
eimplantar eficazmente las estrategias. Esto
significa que el anélisis estratégico siempre debe
ir antes de tomar cualquier decision o accién que
emprenda una empresa u organizacion. Debe
incluir el analisis del entorno (macro y micro
entorno) y del potencial de la misma.

Capitulo 1: Contexto institucional

De este modo, el primer paso de la elaboracion
de la estrategia es el desarrollo del diagnostico
del contexto institucional. Para ello, se puede
encontrar en la literatura especializada, decenas
de métodos de analisis estratégico. Sin embargo,
resultaimposible e incluso desaconsejable aplicar
todos los métodos disponibles, por lo cual se
mencionaré solo algunos. Antes, se debe evaluar
las condiciones reales de la organizacién para
aplicarlas herramientas correctas (principalmente
el manejo de informacién y competencias
particulares del equipo), sin perder de vista el
objetivo de conocimientoy analisis que se persigue
conlaaplicacién de cada una delosinstrumentos.

Tabla N°1: Herramientas para el diagnostico estratégico

© ANALISIS Y { ANALISIS % © ANALISIS
:  MACRO i MICRO : INTERNO :
* ENTORNO = * ENTORNO s

13

® Analisis politico - o 5Fuerzas (Porter) ® Autoevaluacion de Sistemas
normativo o Benchmarking de Gestion Estratégica
® Anélisisy proyecciéon ® Anilisis de stakeholders ® Matriz de funcionesy
de indicadores macro- o Presupuestosdelos recursos
econémicos ; g
nen gobiernos locales y o Grillade Blake y Mouton
® Anilisis mercados regionales ® Diagnoésticode
® Dinamicas del e Indicadoresde Organizacién en
movimiento social el el Aprendizaje
® Mapas politicos ® Analisis financiero
Oportunidades y Amenazas Fortalezasy Debilidades

Elaboracion: Melgar, Walter 2019

ESTRATEGIA DE LA ORGANIZACION
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De esta manera, en el marco del proceso de
diagnostico prospectivo se puede:

Identificar tendencias y potenciales
1 o problemasquelainstitucién debe atender.

Analizar los problemas diferenciando

2 e Ssus causas y consecuencias. Para ello el
arbol de problemas u otras herramientas,
ayudaran a jerarquizarlo.

Los problemas analizados son la base para
3 ¢ formularlosobjetivosinstitucionales,

es decir, los objetivos para lograr el cambio

deseado para el que trabaja la institucion.

la situacion inicial, que luego a manera
de linea de base —a desarrollar
posteriormente- nos permitira medir,
através del monitoreoylaevaluacion,
la orientacion hacia efectos directos e
impactos delaplanificacion institucional.

4 Los problemas identificados constituyen
[ ]

Lo cierto es que las organizaciones para el desa-
rrollo, suelen incluir en sus planes y estrategias
préacticas en las que se sienten expertos y formu-
lan objetivos dirigidos a satisfacer las necesida-
des delas poblaciones beneficiadas con su mision
(lo cual esta bien); pero olvidan profundizar las
carencias propias sin desplegar mecanismos de
fortalecimiento interno, para que cumplen de
manera efectiva la mision institucional.

Precisamente, uno de los principales aportes de
Robert S. Kaplany David P. Norton en su propues-
ta de Balanced Scorecard,® radica en reconocer
que enladefinicion delos objetivos estratégicos se
privilegian determinadas dimensiones en desme-
dro de otras, que se constituyen en fundamentales
paraellogro delos propdsitos dela organizacion.

Siparael caso delas empresas privadas con fines
de lucro, la prioridad es la determinacion de ob-
jetivos de caracter financiero, para el caso de las
organizaciones de promocioén del desarrollo se
tiende a privilegiar la formulacién de objetivos de
“cambio social”. Es decir, al definirla estructura de
suintervencion (luego dela elaboracion del diag-
nostico estratégico), se suele proyectar objetivos
vinculados a la generacion de cambios positivos
en los sujetos sociales de su interés, asi como en
sus entornos inmediatos. En contraparte, se des-
cuida el anélisis y la formulacion de objetivos de
desarrollo interno necesarios para enfrentar los
retos que se desprenden del proposito de generar
cambios sociales*.

Losautores reconocen que existen porlomenos cua-
trodimensionesinterrelacionadas dela estrategiay
la gestion organizacional que deberian sertomadas
en cuenta en un proceso de anélisis de consistencia
delos objetivos estratégicos:

® Objetivos de desarrollo financiero

® Objetivos orientados alos clientes

® Procesosinternos para satisfacer
aclientes

® Aprendizajes paradesarrollar
procesos internos que favorezcan
aclientes

De esta manera, al trasladar los objetivos
estratégicos formulados en el plan institucional
(v los que de ellos se derivan en la segunda y
tercera dimension), se puede identificar aquellos
que estan ausentesy que se hace necesario incluir
en el sistema; y que generalmente corresponden
a los procesos de desarrollo interno y a los de
aprendizaje de crecimiento organizacional.

3 Kaplan, Robert S. y Norton, David P. Cuadro de Mando Integral (The Balanced Scorecard). Gestién 2000.
Barcelona, 1997; y Kaplan, Robert S. y Norten, David P. Mapas estratégicos. Convirtiendo los activos
intangibles en resultados tangibles. Gestién 2000. Barcelona, 2004.

4 Melgar, Walter. Monitoreo estratégico en organizaciones de promocién del desarrollo. Una aplicacion practica
del Balanced Scorecard. Escuela para el Desarrollo, SdF PPM — SPD. Lima, 2013.
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Grafico N° 3: Concordancia de los objetivos de un plan estratégico institucional conla
matriz de dimensiones de gestién de una organizacion sin fines de lucro

ece
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Fuente: Melgar, Walter. Monitoreo estratégico en organizaciones de promociéon del desarrollo Una aplicacion
practicadel Balanced Scorecard. Escuela para el Desarrollo, SAF PPM — SPD. Lima, julio 2013. (pag. 34).

En base a las dimensiones antes sefialadas se
ha identificado campos claves que podrian ser

delas cuatro dimensiones de la gestién estratégica,
tal como se aprecia a continuacion:

000000000 000000000000 000000000000 0000000000

Fuente: Ibid
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Grafico 4: Componentes de la gestion estratégica por
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Resulta interesante destacar qué aspectos
vinculados a la comunicaciéon fueron
identificados como claves de la gestion
estratégica, en un doble sentido:

a. Enladimensiondeorientacionalapoblacion
beneficiaria (entendido como al cliente
en el lenguaje de Norton y Kaplan), en
donde se sittian campos especificos como
la correcta identificaciéon de necesidades de
la sociedad a la cual se dirige la institucién:
el posicionamiento y la relacion con otros
agentes claves para el logro la misién.

En este caso, el posicionamiento fue definido
como la “valoracion social, tanto en contenido
como en magnitud; como consecuencia del
reconocimiento delalabor en un determinado
espacioy tiempo”.

1.2 Elroldela comunicacion
enla gestion institucional "

La comunicacion es inherente a los procesos de
desarrollo institucional, se planifique o no, forma
parte de ella. Su buena planificaciéon permite
gestionarla con mejores resultados.

En este marco, una preguntarecurrente es ¢c6mo
se articula la planificacién y gestion estratégica
con la comunicacion institucional? ¢Deben ser
procesos separados o parte de un mismo proceso?
Se comparten algunas reflexiones al respecto:

1 El proceso de la planificacion
€ero estratégica requiere de la
comunicaciéon en dos sentidos:

a. Para generar datos, acceder a informacion e
identificar fuentes de opini6n diversas (aliados,
destinarios, Estado, cooperacion, los medios)

b. Enladimension del aprendizajey crecimiento
organizacional, se reconocen campos de gestion
orientados a generar capacidad de apropiarse
colectivamente delas experiencias individuales
de sus miembros, que permita a su vez,
adaptarse a los cambios, aprender e innovar.
Seidentifican en este rubro, componentes como
eldesarrollo de competencias, la producciéon de
conocimientos, la construccion de identidad
organizacional yla generaciéon de un ambiente
propicio de comunicacion.

Y es que, la comunicacion se constituye en un
factor clave en la gestion estratégica, no solo
para lograr el posicionamiento de la mision de
una organizacion (con todo lo que ello supone),
sino para construir internamente un sentido
de identidad y pertenencia con la propia
organizacion y su mision.
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que permitan conocer lo que perciben, opinan
y proponen las y los actores publicos actuales
o potenciales. Ello permite analizar mejor el
entorno, identificar y anticipar tendencias.
Entonces, procesar datos, produciry analizar
informacion, escuchar al pablico, contrastar
opiniones y propuestas en el marco de un
proceso de didlogo prospectivo son tareas en
quela comunicacion puede colaborar.

b. Para involucrar y comprometer al equipo
institucional con relacion a su mision, vision
y objetivos estratégicos, no solo convocarlos
a una reunién sino activar procesos de
identidad, compromiso, colaboracion:
haciendo del proceso de planificacién un
espacio para fortalecer la cultura y el clima
organizacional.



Entonces, disefiar estrategias de comunicacion
interna es necesario porque el equipo sera
posteriormente embajador o portavoz de la
misién y vision en el campo de intervencion.

Cuando se disena el plan estratégico,
se incluird un cronograma y
metodologia que incorpore tiempo y
recursos a esta dimension.

El analisis del entorno y el interno
2 dO debe tener un enfoque y mirada
comunicativa. Analizar los problemas
de desinformacion, ladesconfianza, la ausencia de
compromiso, cultura ciudadana ola pocavisibilidad
delosresultados o escaso posicionamiento, deberia
llevar aformular problemasy objetivos estratégicos
de comunicacion.

Cuando se realiza el analisis, es
pertinente detenerse en los problemas
de comunicacion, sus causas y
consecuencias, y no s6lo en los
problemas de desarrollo.

La comunicaci6én no se define en si
3 ro misma, por ello es necesario tener
claro los objetivos estratégicos de la
institucion, porque ese sera el norte orientador
ysu desarrollo el contenido del plan estratégico
de comunicacion. No en el sentido de comunicar
actividades a realizar sino de los problemas,
desafios y resultados.

Se requieren objetivos estratégicos
para luego definir los objetivos de
comunicacion vinculados alos desafios
de desarrollo, asi como la imagen y
posicionamiento dela organizacion.

Capitulo 1: Contexto institucional

El modelo de gestion de las
4t0 organizaciones requiere de

comunicacion. En el sistema
financiero para un sistema de informacion
oportuno para la toma de decisiones, en el nivel
de desarrollo de capacidades y habilidades
comunicativas, comunicacién interna para formar
equipos de alto rendimiento, interaprendizaje y
fortalecimiento de la cultura organizacional, asi
como la gestioén del cambio. Y en la gestiéon de la
imagen y posicionamiento institucional.

La comunicacion es transversal como
objetivo y a los componentes del
desarrollo institucional.

Considerando que la planificacion
to estratégica se traduce luego en
programas y proyectos, el plan
estratégico de comunicacién (PEC) debe partir
de identificar la promesa de desarrollo que
la organizacion hace a la sociedad para luego
disefar la estrategia de comunicacion en los
niveles de planificacién pertinentes (institucional,
programas, proyectos)

No basta con disenar el PEC, tomar
en cuenta que luego éste generara
estrategias de comunicacion a nivel de
programas y proyectos. Aunque, si se
cuenta con pocos recursos, también
se puede empezar por cada proyecto y
luego articular a nivel de programas e
institucion, garantizando una mirada
de conjunto.

Todos estos procesos deben ser conducidos con el
compromiso dela alta direccion.

Se necesita desarrollar una estrategia
para posicionar a la comunicacion
en la institucién, construir acciones
para posicionarla como se ha hecho
con el enfoque de género, y otros
temas: redimensionando elroldelay
el comunicador.
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Guia parala gestién dela comunicacion en las instituciones

La comunicacion ingresa a nivel de la gestion institucional en tres momentos:

Grafico N° 5: Niveles dela planificacién
institucional y de la comunicacién

| | ||
PLANIFICACION PLANIFICACION EN
INSTITUCIONAL COMUNICACION
Nivel estratégico (largo plazo): Politicas: de comunica.ciér.l. Plan
Plan estratégico institucional estratégico de comunicacion
institucional.
Nivel tactico (mediano plazo): Planesy estrategias de comunicacién

teméaticos de programas o proyectos.
Planes de incidencia ptiblico — politica
que se articulan a procesos clave.

Planes de programas o
proyectos multianuales.

Nivel operativo (corto plazo): Disefio de estrategias de comunicacion
en proyectos o campanas de

Proyectos puntuales o Y,
comunicaclion, entre otros.

actividades

Fuente: Fernando Palomino. Taller de Diseno de campaiia de Comunicacion
Ciudadana. Oficina Regional Andina de Pan para el Mundo. Cuzco, 2017

er Es el nivel marco, de largo plazo; que corresponde a la planificacion estratégica. Que
nive] tienequeverconlosescenarios que se hanimaginado, ubicando ala institucion en ellos.
A ese nivel, le corresponde la comunicacién estratégica institucional (comunicacion
integral), en la cual se desarrolla un plan de comunicacion institucional, cubriendo dos
dimensiones: lo ptiblico y lo politico.

do Corresponde a nivel intermedio de la planificacion que es de mediano plazo, en el cual
2 nivel  seubicanlos programasy proyectos que apuntan atres o cuatro afios en promedio. En
el campo de la comunicacion, su equivalente corresponde los planes de comunicacién

eincidencia.
er En este nivel, se encuentrala planificacion operativa que corresponde al corto plazo que
3 nivel  enlacomunicacionseexpresaenlasactividades; en el disefio de campafiasy estrategias

comunicativas dentro de los proyectos del desarrollo.



Capitulo 1: Contexto institucional

1.3 Laubicaciondela
comunicacion en la institucion

Un aspecto importante para que la comunicacion
pueda influir en las decisiones operativas dentro
delainstitucion, tiene que ver con su ubicacién
en la linea jerarquica. Es decir, un aspecto
es que la oficina o equipo de comunicacién
dependa del 4rea de administracién o recursos

humanos (y tenga un rol operativo) y otra muy
distinta es que dependa de la alta direcciéon
(y tenga una perspectiva estratégica del
quehacer institucional en su conjunto). Por
ello, se recomienda la siguiente ubicacion en el
organigrama institucional:

Grafico N° 6: Ubicacion del area o equipo de
comunicacion en la instituciéon

Comité o
Junta directiva

e®0000cc00000000000,

ejecutiva

Direcci

e®0000c000000000000,

q Areade 3 Y Areade 3
< Administraciéon ; < Comunicaciéon @
. Programai - . Programa2z - . Programag -

Elaboracién: Fernando Palomino. Lima 2018

Delaubicacién del area de comunicaciones, asi
como suroly funciones dentro del organigrama
institucional dependera su aporte a “construir
relaciones de calidad sostenibles con los
publicos y aliados”; teniendo una mirada y
orientacibn estratégica al conjunto de instancias
delainstitucion.
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Ejercicio de aplicacion

er Siestas disefiando tu plan estratégico institucional oyalo
disenaste: ¢en qué etapa del proceso de elaboracién se incorpord
la comunicacién? Revisa el plan o proceso y define momentos y
acciones para pensar y tomar decisiones sobre la comunicacion.

Identificalas actividades de comunicaciéon que tienen los
programas o proyectos de tu institucion. Reflexiona: ése
sustentan en una estrategia de comunicacion? ¢las estrategias de
comunicacion tienen claro a qué objetivos reportan? ¢ccomparten
los mismos objetivos, los mismos publicos, los mismos temas?
Elabora una lista de los programas y proyectos que requeririan
una estrategia de comunicacion.

En el organigrama de la institucion, ¢la funcién de
comunicacion estd ubicado en un rol estratégico o un rol operativo?
Discute con el equipo institucional écudl es el rol que tiene la
comunicacion en tu institucién? Plantea medidas para fortalecer
suimplementacion.

Desafios paralas instituciones

[Vl Asumir el proceso de planificacién estratégica basado en un didlogo con el entornoyel
interno delainstitucion.

[l Incorporaren el diagnéstico de contexto institucional una mirada integral del desarrollo
ydelacomunicacion; utilizando diversas metodologias para garantizar integrar diversas
perspectivas.

[l Escuchary dialogar con los publicos, aliados y grupos de interés previo al proceso de
planificacién es un requisito comunicativo.

[/] Incorporar la gestién de la comunicacién en el funcionamiento y el crecimiento
institucional, no solo en su imagen y posicionamiento sino en el aprendizaje y
conocimiento sobre la base de una identidad comun.

[/] Asumir el rol de la comunicacién como enfoque transversal al proceso de planeamiento,
como norte estratégicoy parte de la planificacion institucional para que permita el didlogo
internoy externo.
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Guia parala gestiéon dela comunicacién en las instituciones

“Comunicacion estratégica es la practica que tiene como objetivo
convertir el vinculo de las organizaciones con su entorno cultural,
social y politico en una relacion armoniosay positiva desde el punto
de vista de sus intereses u objetivos.” 5

2.1 Lacomunicacion en las instituciones

La comunicaciéon en las instituciones tiene
como fin mantener un permanente didlogo y
retroalimentacion con el entorno y contribuir

La comunicacion estratégica deja de difundir
solo informacionesy se pone al servicio de
los objetivos institucionales y sobre todo al

o garantizar el logro de un objetivo estratégico
acorde con la mision y vision institucional. Esta
definicién sencilla suele tener en la practica
dificultades para suimplementacion.

Existe una vision difusionista o

1 er publicista de la comunicacion

LUGAR  que le asigna no solo un papel
meramente informativo sino
donde predomina solo el interés
de la institucién en la selecciéon y
priorizaciéon de los mensajes, sin
tomar en cuenta las demandas y
necesidades de los publicos.

Lacomunicacién esvaloradadesdelos

dO medios, productosyrecursos, muchas

LLUGAR vecessolodesde sulado creativo. Se

deja de lado el disefio de estrategias

basadas en el conocimiento del

publico y en los cambios que quiere
lograrlainstitucion.

También encontramos que la
3 €I comunicacién seasociaapublicidad
ILUGAR parapersuadir y generar cambios
de manera inmediata, sin pensar
en procesos sino solo actividades

de impacto publico.

servicio de un cambio en la sociedad.

Desde esta perspectiva la comunicacion
estratégica, plantea ciertas caracteristicas
a impulsar desde una nueva practica de
comunicaciéon que identifique y promueva
cambios reales. Para ello debe:

o Facilitar el logro de un objetivo
comunicacional que, asuvez, apoye el logro
del propdsito institucional. Es por eso que se
afirma quela comunicacion estratégica dinamiza
los procesos impulsados por la organizacién y
potencia el impacto de su accionar.

o Orientarse hacia efectos;’enel sentidode
que se busca cambios en el comportamiento,
y los pensamientos de las personas. Por
lo tanto, todas las acciones, productos o
materiales de comunicacion estratégica
deben ser planificados, disefiados y evaluados
en funcién de los efectos que se quieren
conseguir. No se limita a la produccién y
difusién de informacion.

» Impulsarlacomounaestrategia de la gestion
institucional, incluyendo los aspectos de la
identidad dela organizacién yla proyeccién de
la misma en una imagen que suscite confianza
en el entorno de la institucion.

5 Barrios, Eugenio Tironi; Cavalli, Ascanio. Comunicacién Estratégica. Vivir en un mundo de sefiales. Penguin Random House Grupo Editorial.
Chile, 2011. Pga 33.

6 Panparael Mundo define “efectos” como todos los cambios directos o indirectos, positivos o negativos, intencionados o no intencionados, a
corto o mediano plazo, producidos en la vida de las personas, en el contexto social, politico, econémico y/o ambiental, como consecuencia de
las acciones de intervencion. Fuente: Taller de Nuevos Estandares y Procedimientos en la cooperacion con Pan para el Mundo. Perti 2014.
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iLa comunicacion para ser estratégica debe trascender los proyectos
y atravesar el conjunto de intervenciones de la institucion!

iDebe ser transversal a toda la institucion y no solo
focalizarse en determinados proyectos o actividades!

Daniel Scheinsohn, creador de la marca comunicacién
estratégica, plantea que una mirada integral de la
comunicacién implica atender de manera sinérgica
e integral 6 dimensiones: la identidad, la cultura,
la personalidad, la accién (comportamiento), la
comunicacion (intencional) ylaimagen.

Grafico N°7: Papel de la comunicacion en la organizacion
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Fuente: Basada en Hexag-on de Daniel Scheinsohn. Ajustado por Erick Butréon. Taller de
Comunicacion interna. Oficina Regional Andina de Pan para el Mundo. Cochabamba 2017
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Laidentidad esta constituida por la cultura y la
personalidad institucional. La cultura se refleja
en accion o comportamiento, produccion de
servicios, que se socializa con la comunicacion.
La comunicacionylaaccion proyectan laimagen
delaidentidad institucional.

Pero la comunicacion no s6lo debe socializar la
produccion de servicios, resultado de la accion,
sino en la produccion de sentidos a través de la
comunicacion internay externa.

2.2 Lasdimensionesdela
comunicacion en las instituciones

La comunicacion en las instituciones se constituye en dos dimensiones:

1. Lacomunicacioninterna:

Tiene como funciones la gestion de la
informacion y de las relaciones al interior de
la organizacion, aportando al fortalecimiento
delosvalores, la culturayel clima en general.

La gestion de informacion se refiere a los
procesos y maneras de comunicarse y
gestionar informaciones y conocimientos,
c6émo se envian y como lo reciben o perciben
las y los integrantes de la organizacion y el
interaprendizaje en la institucion.

La gestion de la informaciéon mejora la
eficiencia de procesos de gestiéon y las
relaciones de los equipos de trabajo. La
gestion de valores se refiere a promover
préacticas de comunicacién que generen
identidad, compromiso y motivacion;
que permitan que las personas conozcan,
recreen y compartan su cultura, valores,
actitudes, experiencias, incorporando y
apropiandose de la filosofia de la mision y
visi6n institucionales.

Asi, sealinea el equipo con la misiéon y vision
y refuerza la identidad de la institucion,
la cohesion y la integracion. Se busca
direccionar el lado subjetivo respecto a
actitudes orientadas a una meta comun.

2. La comunicacion externa:

Estadirigida al ptiblico objetivo para proyectar,
promoveryreforzarlaimagen quesedeseade
la organizacion o posicionar suimagen ptiblica
en alguna causa.

Aqui se consideran alos beneficiarios, el sector
financiero, la prensa u otras instituciones.
Supone pensar en una comunicaciéon
interinstitucional; gestionando alianzas o
relaciones intersectoriales.

La funciéon de la comunicaciéon en las
instituciones debe garantizar la coherencia
entre la comunicacién interna y externa,
dandole un mayor valor al cumplimiento de
los objetivos estratégicos.
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2.3 Lafuncionestratégicadela
comunicacion en las instituciones

La comunicacion estratégica en las instituciones
tiene como funcioén articular dos dimensiones
bésicas del quehacer organizacional. Por un
lado, reforzar la construccion de una identidad

2.3.1

institucional (actitudes, valores, cultura), y
por otro lado, contribuir al posicionamiento y
visibilidad delaimagen institucional, tal como se
vera a continuacion:

La comunicacion interna en la gestion de la

informacion y construccion de laidentidad

institucional

La comunicacidn interna se centra en el capital
humano y el conocimiento de las personas
(personal y profesionalmente), buscando
la empatia para crear equipos motivados y
participativos. La gestion de la comunicacién
interna implica comunicar para mejorar la
identidad corporativa, la cohesién ylaintegracion;
es mas que el boletin o el periddico mural.

Transmitir informacién util, facilitar el
trabajo, comunicar de forma permanente,
respetar, delegar y dar poder de decision,
conceder el derecho a equivocarse son algunas
delas claves dela direccién de personas. Por
ello, la comunicacion interna tiene la tarea
de instalar los procesos adecuados para
gestionar las informaciones institucionales,
involucrar a los colaboradores en laidentidad
delainstitucion.

La comunicacion interna’ de una institucion
responde a la forma particular en que cada
institucion se organiza, estructura y funciona.
Porejemplo, siuna instituciéon es mas jerarquica
y existe marcada diferencia entre las unidades
directivas, estratégicas y operativas, es seguro
que su organigrama exprese una estructura
piramidal (pocos deciden, muchos ejecutan),
y su comunicaci6én interna sera definida por
un tipo de comunicacién de arriba hacia abajo
principalmente.

Por el contrario, una institucién con una
organizacién y funcionamiento en red, tendra
una estructura que promueva el trabajo
colaborativo, con espacios directivos ampliados
parala toma de decisiones, comisiones mixtas
de trabajo. Este modelo tiende a establecer
una comunicacion de abajo hacia arriba o una
comunicacién multidireccional.

7 Serrano, Francisca. Coautora del libro: Direccion de comunicacion empresarial e institucional. Capitulo 7: Comunicacion interna. Gestion
2000. Barcelona, 2001
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Porlo general en una institucién la informacion
se puede dar en tres niveles:

Grafico N°8: La comunicacion interna en la organizacion

; : : Tomar
Nivel directivo decisiones
. e Obtener
Nivel técnico / resultados
tactico
Mejorar
Nivel ejecutivo productos

4

Erick Butron. Taller de Comunicacién interna. Oficina Regional Andina de Pan para el Mundo. Cochabamba 2017.

a. La comunicacion del nivel directivo haciael d. Lacomunicaciondelnivel técnico/tacticohacia
nivel técnico/tactico el nivel ejecutivo

Lo que se comunica del nivel directivo al nivel técnico/ ~ Fluye porla planificacién de actividades a desarrollar,
tactico son estrategias institucionales, instrucciones, planes, estrategias, elementos de informacion de
informaci6én de proyectos, contenidos y decisiones, contexto, el lineamiento ideol6gico institucional, lineas
actualizacién de teméticas, planificacion de contenidos ~ estratégicas, plan operativo anual, estados financieros.
detrabajo, evaluaciones o aprendizajes y conocimientos.

¢Cuales son las politicas o costumbres para e. La comunicacion entre miembros, equipos
informar decisiones politicas o socializar directivos o equipo de trabajo

informaciones importantes con respecto de

cambios esenciales de la institucion? La comunicacion horizontal se da en los procesos de

intercambio de experiencias, socializacion de resultados,
integracion de equipos, etc., todo aquello que conlleve
b. La comunicacion del nivel ejecutivo hacia el una integracion e intercambio entre miembros de un

nivel técnico/tactico area 0 equipo que comparte una meta comun.
Estareferida ainformacion del contexto local, avances ¢Cuales son los procesos comunicativos
yresultados delas actividades, informes y produccion, establecidos en la institucion entre los diferentes
solicitudes y actividades de capacitacion. niveles dela instituci6n?

c. La comunicacién del nivel técnico/tactico al
nivel directivo

Serelaciona con informes de evaluacion, productividad
ycumplimiento de objetivos, reportes de cumplimiento,
informes técnicos, informes sobre planificaciéon y
ejecucion, planificaciones mensuales.
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Un diagnostico de la comunicacion interna es
labase para elaborar un plan de comunicacién
interna® o una campaifia interna en base a la
identificacion de problemas comunicacionales.
Es recomendable encontrarse con todo el
equipo y los directores de la institucién y
poner énfasis en diagnosticar el sistema de
comunicacidon interna existente para analizar
la ruta actual y futura. Para preparar este
espacio, se puede enviar antes una encuesta al
equipo para obtener resultados y comentarios
concretos para trabajar luego en conjunto’.

En las instituciones hay situaciones que
merecen un plan o estrategia de comunicacion
interna, por ejemplo: a) conflictos entre el
equipo de campoy el personal administrativo,
b) reduccion del personal en las instituciones,
c¢) desbalance entre el tiempo dedicado a la
familiay el tiempo laboral, d) conflictos porla
falta de compromiso de unas y unos frente alas
ylosotros, e) problemas de comunicacion entre
areas, f) personal con actitudes de demanday
no propuesta o solucidn, entre otros.

Para iniciar un plan de comunicacion interna es
necesario indagar en las practicas comunicativas
actuales de la organizacion, esto implica realizar
una investigacion cualitativa o cuantitativa que
indagueen:

Losflujos de comunicacion horizontal y vertical:
« Jerarquico: jefey colaboradory viceversa

« Entreequiposy areas

« Entre pares al interior de un equipo

Flsistema actual de comunicacion, analizando

los probables problemas:

« COomo se presentan los problemas o
conflictos, cudndoy entre quiénes

« Causasy consecuencias de los conflictos

« Identificar recomendaciones y soluciones
desde los involucrados

« Indicar quétipo dered se utiliza masy cobmo
revertir los problemas

Tambiénindagar enlos medios de comunicacion
internos, sus objetivos y contenidos, la
valoracién de su utilidad, entre otros puntos.
Para ello, podria ayudar formularse las
siguientes interrogantes:

27

8 Elplan de comunicacion interna no debe realizarse al margen de la planificacién estratégica de la institucién y del plan
de comunicacion de la institucion. Debe ser parte de dicho proceso.

9 Veamaterial de trabajo: Modelo de encuesta de comunicacion interna enla pagina: https://foroimagenong.
files.wordpress.com/2019/02/anexo-3-encuesta-de-comunicacicgbgn-interna.pdf
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Tabla N° 2: Interrogantes sobre la comunicacién interna

¢Qué tipo de medios de
comunicacion se utilizan en la
organizacion?

¢Cada cuanto tiempo se
comunica?

Cuadrantes: de maneraregular,

Cuadrantes: reuniones, boletines, discontinua, cuandohay necesidad
»

mensajeria, internet, talleres, entrevistas,
paneles, documentos, espacios informales

¢Cuales son los medios dela
comunicacion?

¢Con qué objetivos tiene la
comunicacion interna?

Cuadrantes: informacion, recordatorio, actuali-
zacion, llamadas de atencion, valores, principios

Cuadrantes: administrativos, técnicos,
sobre resultados, para motivar

¢Quién tienela decision
sobre los contenidos de la
comunicaciéon?

¢Qué obstaculos se pueden percibir en
la comunicacién interna?

Cuadrantes: sus contenidos no son de utilidad,
no tenemos tiempo para leer, los medios no son

Cuadrantes: maxima autoridad los adecuados, sus contenidos no son de interés

ejecutiva, direccién, comunicador

Fuente: Butron, Erick. Taller de comunicacién interna. Oficina Regional Andina de Pan
para el Mundo. Cochamba, 2017.

Se pueden considerar los siguientes indicadores:

Tabla N° 3: Indicadores de comunicacion interna

v Conocimiento de la mision y visién institucional. v Existenciayuso de espacios de

.. o e comunicacion interna.
v Conocimiento de objetivos y estrategias institucionales.

v Grado de satisfaccion de demandasy
necesidades de comunicacion de jefes
hacia colaboradores.

v Tipo deliderazgo comunicativo (quién gestionala
comunicacion en la institucion).

v Tipo de cultura institucional. v Grado de satisfaccién de demandas
ynecesidades de comunicacion de

v Conocimientoy puesta en practica de valores g
colaboradores hacia jefes.

institucionales.

v Accesoy uso de canales de comunicacion interna.

Fuente: Castaiteda, Marisol. Taller de comunicacion estratégica. Oficina Regional Andina de
Pan para el Mundo. Lima, 2017.
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A partir de lo anterior podemos construir un plan de
comunicacion interna que contemple los siguientes pasos:

DIAGNOSTICO DE LA COMUNICACION INTERNA

¢Coémo nos comunicamos en la organizacién?, ¢Como gestionamos los valores en la
organizacion? ¢Cudles son los flujos de comunicacion? ¢Cuél es el sistema actual?

OBJETIVOSDELA ¢Qué se busca lograr, mejorar, incrementar con la
COMUNICACION comunicacion interna? Informar, educar, orientar,
INTERNA: sensibilizar, instruir, etc.

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

NORTE ¢Qué comunicar?, Visién, mision, objetivos y resultados.
ESTRATEGICO: Decisiones estratégicas, entre otros.

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

EMISOR: ¢Quién comunica?: Donde nacela comunicacién: en el nivel
directivo, técnico, tactico o servicios/productos.
.A quién comuni (blico meta?: Directivos / Técni
DESTINATARIO: ¢A quién comunica publico meta ectivos / Técnico /
Todos
¢Por qué medios?: Con que medio se interacttia y comunica
CANALES: (medios electronicos, interacciones directas e intercambio
de comunicaciones como reuniones, tertulias, eventos otros).

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

RECURSOS: Financieros / No financieros

Fuente: Butron, Erick. Taller de comunicacién interna. Oficina Regional Andina de Pan para el
Mundo. Cochabamba, 2017.
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Ejercicio de aplicacion

Revisa, ajusta eimplementa la encuesta de comunicacion

interna a todo el equipo de la institucién (Vea Anexo N°3:
Ejemplo de encuesta de comunicaciéoninterna). Luego

procesa los resultados.

Organiza una sesion a nivel institucional para analizar
los principales resultados y principales de problemas de
comunicacion interna.

Enbaseaello, elabora un plan de comunicacion interno:
objetivos, ptblicos, mensajes, medios, canales, espacios y los

recursos que se asignaran.

2.3.2 Lacomunicacion externayla gestion de una

imagen coherente

La comunicacién externa se ocupa, en su mayoria
de veces, en la construccion o influencia en la
opinion publica. No se trata solo de hacer difusion,
sino de colocar temas (incidencia) en la opinién
publica y en debate, buscando una relacién
respecto alaimagenyreputacién dela institucion.

En este nivel, se encuentrala estrategia deimagen
y posicionamiento asi como las estrategias de
incidencia publica-politica’’, sea en la opinién
publica del distrito, dela provincia, o en laregion,
o inclusive a nivel nacional, depende del alcance
de la politica ptblica en la que se quiera incidir.
Aqui se trabaja con procesos de incidencia, con
medios, voceros, media training; estableciendo

relaciones con el periodismo y el posicionamiento
de determinados temas en la agenda publica.

La imagen, segin Capriotti’, es una
representacion mental, concepto o idea que
tiene un ptblico acerca de una empresa, marca,
producto o servicio. Es aquella que tienen los
publicos acerca de una organizacién como
sujeto social. La idea global que tienen sobre
sus productos, sus actividades y su conducta.
De manera similar Joan Costa la define como
“la representacion mental, en la memoria
colectiva, de un estereotipo o conjunto
significativo de atributos, capaces de influir en
los comportamientos y modificarlos”.

10 Calandria define la incidencia publico politica como los procesos de incidencia en los tomadores de decisiones para
generar politicas publicas en favor de los ciudadanos. La comunicacion alli no se limita a difundir la politica sino a
involucrar alos ciudadanos como parte de ese proceso de empoderamiento.

11 Capriotti, Paul. Planificacion estratégica de laimagen corporativa. 3 er edicion. Editorial Ariel. Barcelona, 2008
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limitara en hacerse una imagen positiva o

En cualquiera delos casos, laimagen no depende
negativa de la misma.

directamente de la instituciéon porque es un
proceso cognitivo que realizan los ptblicos. Es
de suponer que mientras mejor influyamos
en los factores que conforman dicho proceso,
gestionaremos mejor la comunicacion.

De esta manera, como se observa en el siguiente
grafico: lainformacion o desinformacion ala que
tenga acceso los ptblicos sobre la institucion, la
comunicacién intencional que reciba de ella,
las experiencias directas o indirectas donde se
interactte con ella, lo que vea y escuche en los
medios de comunicacion y las percepciones o
creencias que se tenga del tipo de institucion que
es, entre otros factores, influira en suimagen.

Por ejemplo, la informacién brindada, la
atencion en los servicios, el comportamiento,
entre otros aspectos a los que los publicos
de la organizaciéon (de manera directa o
indirecta) estén expuestos los ayudaré o

Grafico N° 9: Factores que influyen en laimagen institucional

Informacion
Comunicacion intencional
o : IMAGEN :
Experiencias INSTITUCIONAL :
Medios de comunicacién

Percepcionesy creencias

Fuente: Elaboracion Fernando Palomino. Lima 2018

Por ello, parte de la gestiéon de la comunicacion
supone monitorear qué dicen “los otros” sobre
la organizacion, sobre sus temas, sus ptiblicos y
asi contar con estrategias que puedan mejorar
laimagen y posicionamiento .

12 Paraampliar informacién sobre ¢como construir unaimagen y ponerla en marcha? Vea Villafaie, Justo. Gestion
Profesional de la Imagen corporativa. Editorial Piramide. Madrid, 2008.
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En ese sentido, las estrategias utilizadas en la
comunicacion externa son:

La gestion de prensa y relaciéon con
los medios': los medios son importantes
para colocar temas en la agenda publica,
para transmitir informaci6én, orientar o
sensibilizar sobre nuestras causas. Las
instituciones deben mantener una buena
relacion con la prensa. El periodismo no
es un instrumento de difusion, que solo se
da un acercamiento cuando tenemos una
necesidad de informacién. (Vea Anexo
N°1: Estrategia de relacion con medios
de comunicacion).

La publicidad social;'+ aunque se
utiliza poco esta estrategia a nivel de las
instituciones, si es pertinente tenerla
presente. La publicidad social se plantea
objetivos de caracter no comercial, buscando
efectos que contribuyan ya sea a corto o a
largo plazo, al desarrollo social y humano;
formando parte o no de programas de
cambio y concienciacién social.

El marketing social:*s es la aplicacion
de las técnicas del marketing comercial
para el analisis, planeamiento, ejecucién
y evaluacion de programas disenados para
influir en el comportamiento voluntario de
la audiencia objetivo en orden a mejorar su
bienestar personal y el de su sociedad.

La gestion de crisis:*® las crisis suelen
ser un cambio repentino que altera el
funcionamiento cotidiano y normal de una
institucion, poniendo en peligro su imagen
0 mas atn su identidad y razon de ser. La

13
14

15
16
17
18

comunicacion de crisis busca anticipar
y prevenir potenciales crisis y establecer
protocolos para tomar decisiones y
respuestas adecuadas si se presentaran.

Lacomunicacion
digital:"7 las
redes sociales y
plataformas han
cambiado la forma
de producciéon
y consumo de
informacién e
interaccién. Los
grupos sociales y
las instituciones
requieren estar en
dichos espacios para ser
parte de la conversacion social.
Pero tener una estrategia de comunicacién
digital va mas alla de una pagina web o un
fanpage en Facebook.

E

e
h

Gestion de redes y alianzas: aunque a
veces no se considera como una estrategia
sino una accién parte de otras estrategias,
es necesario repensar el sentido de las
relaciones institucionales. Diferenciar
quiénes son socios, aliados, auspiciadores,
etc., o que se busca y espera de dichas
relaciones, en cada caso es importante.

Creacion de marca y la identidad
visual:"® no menos importante es pensar
en como construimos lamarca institucional.
Desde el nombre, el logotipo, los colores,
el discurso yla personalidad que deseamos
trasmitir y comunicar. Volvemos aqui al
inicio cobmo comunicar la identidad desde
la comunicacién intencional.

Anexo N°1: Estrategia de relacién con medios de comunicacion

Alvarado Lopez, Maria Cruz. La Publicidad social: concepto, objetoy objetivos. En: Redes.com - Revista de estudios
parael desarrollo social de la Comunicacion No 2. Universidad de Sevilla. Sevilla, 2005.

Pérez Romero, Luis Alfonso. Marketing Social - Teoria y Practica. Pearson Educacion. Estado de México, 2004.

Remy, Paul. Manejo de crisis: ¢Qué hacer el dia en que todo esta en contra nuestra? Editorial UPC. Barcelona, 2015.

Anexo N°2: Redes sociales

Costa, Joan. Los 5 pilares de Branding. Edicion CPC. Barcelona, 2013.
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Ejercicio de aplicacion

=

Organiza una sesion institucional y reflexionen sobre la
imagen institucional. En dos grupos discutan: a) las caracteristicas
de laimagen actual y b) las caracteristicas de la imagen deseada de
la institucién. Comparar los resultados de ambos equipos, analizar
qué factores pueden influir en dicha imagen. Discutir una propuesta
consensuada de laimagen deseada a futuro.

Identifica qué objetivos y estrategias de comunicacion
viene implementando tu institucion a nivel de comunicacién
externa. Existen buenas précticas équé objetivos persiguen?, ¢qué
factores facilitan o dificultan los resultados?, ¢qué lecciones aprendidas
tenemos? Escribelo para compartirlo en una proxima evaluacion.

De las estrategias de comunicacion externa planteadas, con cuales
podrian iniciar y équé medidas podrian plantear para

fortalecerlas?

2.3.3 Masallddelaimagen: lareputacion corporativa

Pinilla” plantea que si bien una buena imagen
hace atractivala marca de unainstitucion, porque
genera el interés de los destinarios finales, no
garantiza una buena reputacion corporativa.
Ademés Pinilla explica que imagen y reputacion
son dos conceptos diferentes, pero que algunas
instituciones lo usan como sinénimo.

“Unaimagen positiva son las buenas acciones que
realiz6y comunico, pero para que haya reputacion
tengo que comprometerme a ciertos objetivos con
mis stakeholders especificos y cumplirlos. Son

» 20

ellos quienes deben reconocer mis acciones” .

Una buena reputacién no es una estrategia
de marketing o relaciones publicas. Implica
reconocer y cambiar la realidad institucional.
El objetivo es construir credibilidad y confianza,
aspectos fundamentales para establecer
compromisos y alianzas en un contexto
globalizado. “Nuevos socios, aliados o clientes
fidelizados, ampliar relaciones con la empresa
o el Estado, debemos lograr que confien en
nosotros”.”" Los indicadores de la reputacion se
caracterizan por medir:

19 Pinilla, Helena. Villafafie y Asociados en el Peru. Foro Internacional: Imagen y Posicionamiento de las ONGD en su entorno, Oficina Regional
Andina de Pan Para el Mundo. Lima, 2017 . https://foroimagenong.wordpress.com/

20 Ibid.
21 Ibid.
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Dimension global
ypresencia
internacional

(expansion internacional,
alianzas estratégicas,
relacion online con los
stakeholders).
Resultados

financieros

(beneficioy
rentabilidad, bajo
riesgo del negocio,
crecimiento, liderazgo
en el mercado).

Innovacion

(inversiones en

1+D, renovacion del
portafolios de productos
yservicios, nuevos
canales).

=

Fuente: Juan Alberto Orozco - Universidad Pontificia Bolivariana - Colombia. Carmen
Ferré - Universidad Auténoma de Barcelona-Espaita. Los indices de la reputacion
corporativay su aplicacion en las empresas de comunicacion. Tarragona 2012. Espana.

Grafico N°10: Indicadores de reputacion

REPUTACION

"
£

Los indicadores exceden la dimension de
la imagen y la comunicaciéon en general,
incorporan otras dimensiones que tienen que
ver con el comportamiento y gestiéon de las
instituciones. Esrelevante porque actualmente
se habla del comportamiento corporativo de
una organizacion sin fines de lucro, de cobmo
se comporta de cara a sus trabajadores, a sus
destinarios, a sus usuarios, a sus beneficiarios,
de cara al medio ambiente y en general, a los
grupos de interés con los que se relaciona.

Trabajar todos estos aspectos ayudan para:

+ Impulsar procesos de recaudacion de fondos,
dondeno solobasta con manteneruna “imagen
institucional”, también es necesario medir
el conocimiento que tiene la poblacién y los

actores sociales del trabajo de la instituciéon
enlazona, su credibilidad, transparencia, etc.

Establecer alianzas con otros actores con los
que generalmente no se trabaja (ej. sector
privado).
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Ejercicio de aplicacion

Anivel del equipo de direccion discutir: en un rango del
1al 10, cobmo consideras que tu institucion esta en cada uno de
losindicadores de reputacion planteados en el texto.

- Elaborar medidas de corto, mediano y largo plazo para
—_—L mejorar los aspectos menos valorados y mantener los aspectos
positivos.

Desafios para las instituciones

V] Incorporarla comunicacion estratégica como parte de un enfoque institucional, que le
agregue valor publico a su promesa de desarrollo superando la vision instrumental y
difusionista dela comunicacién

V] Lacomunicacién estratégica debe ser integral; asumir la identidad e imagen, gestionar
la coherencia entrelointernoylo externo es un reto de la gestion de lacomunicaciény de
lainstitucion.

V] Lacomunicacién interna y la comunicacién externa son niveles que deben asumir de
manera interdependiente.

V| Desarrollar la comunicacién interna es invertir en el talento humano, la identidad y el
compromiso con los colaboradores, que son el primer publico. Iniciar un diagndstico
para analizar nuestras relaciones internas es el primer paso.

V] Lacomunicacion externa no se reduce a los proyectos, debemos también pensar en la
imagen y posicionamiento institucional en la opinién ptiblica, desde las causas sociales
ylosresultados conseguidos.

V] Laimagen esimportante, prestando atencion ala comunicacién intencional. Pero asumir
el reto de construir y sostener la reputacion desde la gestion y la comunicacion dara
sostenibilidad ala institucion.
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La comunicacion estratégica propone un proceso
de planeamiento y de implementacion que
comprende de cuatro fases: anélisis, estrategia,
tactica y realizacién. Estas fases se aplican a
cualquier proceso planificado de comunicacion,
sea un plan institucional o una campaiia.

3.1 Lasfasesdela

comunicacion estratégica

Se realiza el diagnostico
de la institucién y de sus
publicos, identificando
los problemas de
comunicacion. Se trata de conocer el escenario
de comunicacién; es un anéalisis del contexto
social, politico y econdmico; referido a cuales
son las tendencias en comunicacioén que pueden
estar afectando. De igual forma, se aborda el
contexto institucional considerando que el clima
o girosinstitucionales pueden repercutir en las
comunicaciones.

lera FASE
ANALISIS

Se establecen las
2 da FASE consideraciones previas
ESTRATEGIA para desarrollar el
norte estratégico y las
condiciones marco parala planificacién operativa
de la campafia o estrategia comunicativa. Es la
parte de la planificacion estratégica que parte de
los resultados y datos recolectados del anélisis
y donde se desarrolla la idea principal para la
planificacién operativa delas acciones que vendra
enla parte siguiente dela tactica, considerando el
analisis del ptblico objetivo, establecer objetivos,
resultados e indicadores (qué se quiere lograr,
c6mo se va a expresar estoy como se va a medir),
definir mensajes claves por cada ptblico y las
lineas de intervencion (canales, medios y espacios
de comunicacion).

Capitulo 3: El planeamiento comunicativo

Aborda la fase operativa.
Incluye el disefo detallado
de las acciones concretas,
la planificacion del nivel
operativo. Esta parte se base en el concepto basico
que se ha desarrollado en la parte estratégica.
Se trata de los planes por publico, por estrategia
o por &mbito de intervencibn, con cronograma,
plan de presupuesto, plan de monitoreo, plan de
evaluacion y planificacién de los responsables.

3 ra FASE

TACTICA

4 Como su nombre lo dice
taFASE ) eslaoperativizacion delo
REALIZACION  anterior.

Unavez finalizado todaslas fases de planeamiento
y de implementacién se requiere realizar la
evaluacién para medir o hacer comparaciones
acerca del progreso y del logro de los cambios
intencionados definidos en los objetivos de
comunicacion.
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El siguiente gréfico resefia lo propuesto:

Grafico N°11: Fases de la comunicacion estratégica

Evaluacion A

A Monitoreo
permanente

¥

A

Realizacion

Estrategia

...del problemay contexto “De donde partimos y adénde
Datos, Factos, Investigacion queremos llegar / qué queremos
externo / interno lograr

...como ayudala comunicacion a lograr
mis objetivos institucionales

v Objetivos comunicacionales
Publicos objetivos

Mensajes

Canales

Estilo, “tonalidad” de la comunicaciéon

“Como
transmito mi
mensaje al
publico”

... planificacion de larealizacion

Medidas / acciones

Herramientas

Plan de tiempo de los costos y recursos humanos
Plan de monitoreo

< € < <

Fuente: Elaboraciéon por Susanne Feess. Lima 2015

En las instituciones suele preguntarse en qué
momento entra la comunicacioén en un proyecto,
sea en su diseflo o en su ejecucion. Es necesario
que la comunicacion esté desde su disefio porque
permite formular objetivos de comunicacion,
identificar oportunidadesy soluciones que puedan
demanera general contemplarse en el presupuesto.
Luego cuando se apruebe, se podra realizar el
diagnostico (ya presupuestado) y disefiar una
estrategia acorde alos problemas identificados.

También ocurre que llaman al comunicador
cuandoya se disefi6 el proyecto solo para ejecutar
una campana, un producto o recurso comunicativo.

No es recomendable porque se desliga la parte
estratégica delaoperativa, vaciando de sentido la
labor de comunicacién. El comunicador requiere
deunnorte estratégico, de un para qué (objetivo) y
paraquién (ptblico) en sulabor comunicacional. Si
elequipodel proyectonole brinda estas decisiones
(objetivo y pablico), el comunicador las definira
por si mismo, generandose disociacién con el
proyecto o plan en general.

Entonces, si se tiene un plan estratégico
institucional serd més facil hacer el plan
estratégico de comunicaciéon, que se debera
articularlo al norte estratégico que ya se plantea.

“Como
realizo mi

estrategia”
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En la ruta de elaborar un plan de comunicacién
paratodalainstitucion, la estructura tipo que se
puede trabajar es la siguiente:

Tabla N° 4: Fases del plan estratégico de
comunicacion institucional

v Contexto institucional
v Auditoria de comunicaciéon
v Problemas de comunicacién

00 000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

v Objetivo estratégico v Niveles de comunicacion:
institucional interna, comunitario, proyectos,
Estrategia v Formulacion de objetivos de interinstitucional, opinién publica.
comunicacion v Lineas estratégicas de gestion
v Priorizaciény caracterizacion de comunicacion (enfa51§ en
de piblicos corporativay comunicacion para
el desarrollo)

v Resultados y metas

., . v Etapasyacciones
v Elaboracion de mensajes pasy

00 000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

v Medios, recursosy herramientas

v Plan operativo por niveles, ptiblico o ambito
v Plan de monitoreoy evaluaciéon

v Cronograma, responsables y presupuesto

00 000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

v Gestion operativa de lo anterior.
v Funcionamiento drea de comunicacion

2

on

Fuente: Elaboracion Marisol Castaiieda. Lima 2018

En cambio, si deseamos iniciar por la Debemos remarcar que ambas opciones, sea
estrategia de comunicacién de un proyecto y la planificacion de la comunicacién a nivel
luego avanzar hacia el plan, se podria retomar institucional o de proyecto, son validas. Depende de

la siguiente estructura: las condiciones y necesidades de cada institucion.
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Tabla N°5: Fases del diseiio de estrategia de comunicacion de proyecto

v Contexto dela problematica de desarrollo
v Perfil del pablico y mapa de actores
v Problemas de comunicacién

00 000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

v Objetivo de desarrollo del v Concepto creativo
proyecto v Lineas estratégicas con énfasis
Estrategia v Formulacion de objetivos de en comunicacion parael
comunicaciéon desarrollo
v Resultados eindicadores v Etapassegun el proyecto
v Caracterizacion delos ptiblicos v Definicién de mediosy
v Elaboracion de mensajes acciones centrales.

00 000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

v Plan operativo por ptblico, incluso acciones concretas
v Cronograma, responsables y presupuesto

00 000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

v Gestion operativa

Fuente: Elaboracion Marisol Castanieda. Lima 2018
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3.2 Fase de analisis: los tipos de
diagnostico de comunicacion

Todo diagnéstico responde ala pregunta: ¢Dénde
estamos? ¢De donde partimos y a donde queremos llegar?
¢Cual es la situacion o el estado real dela comunicacion?

El primer paso para el plan estratégico de
comunicacion institucional o el disefio de una
estrategia de comunicacion en un proyecto es
realizar un diagndstico comunicacional.

En ambos casos, tendremos que realizar
diagnosticos pero un tanto distintos en su
alcance y metodologia. Algunos de ellos son:

+ Paraun plan de comunicacion, se realiza una
auditoria de comunicacién de la instituciéon
y andlisis de los stakeholders o grupos de
interés.

- Para el disefio de una estrategia de
comunicacion de un proyecto realizaremos
un diagnostico del ptiblico o mapa de actores.

En todos los casos el objetivo final es conocer
a los publicos e identificar sus necesidades
y demandas de comunicacién, asi como los
problemas de comunicacién que a resolver.

En esta fase de analisis se pregunta qué cambio
se quiere, para qué comunicar, qué se pretende
lograr. Este componente del analisis implica
conocer la realidad, analizarla en sus causas y
consecuencias, en la forma en que se manifiesta
y poner especial énfasis en identificar causas a
nivel de informacién y comunicacion.

Setrata deidentificary analizar bien la situacion
que se atraviesay cudl es la que se quiere lograr
— en general, como proposito de la institucion
yluego con respecto al problema comunicativo
que se requiere solucionar con actividades
comunicacionales. Se asocia a los objetivos
institucionales con la misién y visién, que
permiten definir por qué y para qué se hace
comunicacion en la institucion o el proyecto, a
qué aporta la comunicacion.

¢Qué cambio se busca lograr?
¢Cémo pueda ayudar la comunicaciéon a
lograr el cambio deseado?

v ¢Para qué se quiere comunicar?

Entonces la fase de analisis es el primer paso
para mirar a la institucion o el proyecto desde
la comunicacion.

En un plan institucional es una mirada desde
la dindmica interna (identidad y cultura)
y desde la dinamica externa en la relacion
con los otros: qué se dice, a quién se le dice, y
qué imagen se construye a partir de eso. Esto
permite elaborar luego objetivos para el plan
de comunicacién con contenido propio, con
decisiones priorizando diversos aspectos
(publicos, mensajes, estrategias, personal,
estructura de comunicacion, recursos).
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Grafico N°12: Analisis situacional

1 Analisis dela = Delainstitucion, dela causa o tematica,
O e el del entorno, del contexto, tendencias...

2 éQué situacion = FODA**delainstitucién y estudio del entorno:
® seatraviesaen ¢Cudles son las circunstancias y condiciones
delainstitucion y del entorno, de la coyuntura
? a7 AN
este momento: que favorezcan o debiliten la institucion para
resolver la causa/el problema?

éCualesla
¢ situacién = Analisis de desviaciones.
deseada? Identificacion del desafio comunicativo

Desarrollar
° la estrategia = Camino para conseguir el estado deseado y

. o cumplir el desafio comunicacional
comunicacional

Fuente: Susanne Feess. Lima 2018

En general el diagnostico nos ayuda a identificar A continuacion, se muestran cuatro tipos de
el estado dela cuestion antes de la intervencion — diagnosticos dependiendo del tipo de plan o
tanto dentro de la planificacion del proyecto del estrategia arealizar.

desarrollo como para el disefio de la estrategia

comunicacional.

22 FODA es el estudio de la situacion actual a través de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la
institucion.



3.2.1
antecedentes23

Esimportante reunir informacién anterior para
identificar los diferentes aspectos de la cuestion
que se esta comunicando, diferentes visiones del
mundo y, especificamente, lo que el ptiblico ya
conocey piensa sobre el problema.

Un buen diagndstico empieza por lo que otros ya
investigaron y asino volver a repetir o encontrar
lomismo. De esta formalos estudios, evaluaciones
realizadas enlainstitucion, losinformes de trabajo

Capitulo 3: El planeamiento comunicativo

Analisis de fuentes secundarias o investigacion de

de campo, documentos, internet, investigaciones
similares, proyectos similares, informes,
productos comunicativos, estadisticas, datos,
informes de investigacion, articulos académicos,
informes de medios de comunicacién, encuestas
de opinién, publicaciones internos/externos,
entrevistas previas alos responsables y en fuentes
secundarias se encontraran las tendencias de
problemas ya estudiados previamente que son
importantes analizar.

3.2.2 Auditoria de comunicacion

Para el plan de comunicacion de la institucion
se necesita un tipo de diagnoéstico que
permite identificar los sistemas y préacticas de
comunicaciéninternay externa dela organizacion.
Federico Varona® ofrece seis objetivos vinculados
alos procesos de comunicacion internay externa
para analizar los mismos, se sugiere:

« Evaluarlaestructurainternaformal e informal
del sistema de comunicacion dela organizacion
ylos diferentes canales de comunicacion.

« Evaluar los sistemas y procesos de
comunicacién a nivel interpersonal, grupal,
departamental e interdepartamental.

« Evaluar los sistemas y procesos de la
comunicacion externa dela organizacion con
aquellas entidades publicasy privadas conlas
cuales existe interdependencia.

« Evaluar el impacto que tienen los procesos
de comunicacién en la satisfaccién en el
trabajo, enla productividad, en el compromiso
organizacional, y el trabajo en equipo.

» Promovercambiosen el sistemainternoyexterno
dela comunicacion con el proposito de teneruna
organizacién mas productivay eficiente.

» Evaluar el papel de la comunicacion en la
creacion, mantenimiento, y desarrollo de la
cultura de una organizacion.

Una metodologia para realizar este tipo de
diagnostico de comunicacion es el método del
analisis de las cinco esferas o realidades de
Carlos Oviedo*. Las cinco dimensiones en la
institucion para el diagnostico institucional de
la comunicacion son: anélisis delaidentidad, de
la conducta/ comportamiento, la comunicacion
intencional, los piblicos ylaimagen.

23 Elinforme del estudio de fuentes secundarias constituye un buen documento de alineamiento, que permite consolidar
el marco de entendimiento de la problematica en la que se interviene, y ayuda a socializarla con integrantes nuevos en

lainstitucion.

24 Varona, Federico. Las Auditorias de la Comunicacion desde una Perspectiva Académica. Communication Audits from
an Academic Perspective. Anuario Comunicacion. Madrid, 1997.

25 Oviedo, Carlos. Las esferas de la comunicacion en las organizaciones. Jaime Campodoénico. Lima, 2002.
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™

Grafico N°13: Cinco dimensiones en la institucién para el diagnéstico
institucional de la comunicacién
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Fuente: Oviedo, Carlos. Las esferas de la comunicacion en las organizaciones. Jaime Campodonico.

Lima, 2002

1. Identidad:
conocer como

los miembros
delainstituciéon
asumen lo que son,
adoéndevan, qué
quieren ser, cobmo
quieren ser vistos.
Principios, valores,
temas de cultura,

misién y vision, etc.

2. Conducta:
lo que serealiza,
tanto como con
quéestilo se
realiza, con qué
expectativas,

con qué impacto;
mirando haciala
pregunta si hay una
coherencia entre lo
que sediceylo que
se hace.

3.Comunicacion:

qué comunicacion
intencional dala
institucion existe,
qué mensajes,

con qué técnicas,
con qué medios,
qué productosy
plataformas de
comunicacion utiliza
(tanto interno como
externo).

4.Puablicos:

a qué ptblicos se
dirige, qué relacion
establece con esos
publicos y qué
tanto se les conoce,
quiénes son los
actoresalos quela
institucion afecta
yquiénes a suvez
impactanen la
institucion.

5.Imagen: se
analiza como es
vista la institucién
por los ptblicos,
quélesinteresay
preocupa, como es
vista la institucion
enrelacién a otras,
enrelaciénalo que
se cumple o se deja
de cumplir, a partir
de experiencias
propias o de otros.
Tanto desde

los serviciosy
productos, como
desdela opinién
ptblica.
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Cualquier imagen o posicionamiento externo empieza al interior de
lainstitucion. Es decir, por los colaboradores de la institucion, con su
identificacion con la institucion, su misiéon y vision etc.

Para la realizacion de este diagnostico existen
diferentes metodologias e instrumentos que se
pueden utilizar; tanto para el estudio del Ambito
interno como el externo. Lo importante es que
seauna combinacion de instrumentos cualitativos
y cuantitativos.

a. Recomendaciones para grupos focales

» Definir el objetivo del grupo de enfoque,
escribir el planteamiento del problema.

+ Realizar una lista de las preguntas que estén
enfocadas en el objetivo.

« Dividir las partes en secciones: introduccion,
comprension del problema, focalizaciéon y
priorizacion, soluciones.

« Priorizarlas preguntas, comenzar conlas mas
descriptivasyluego avanzar alas que requieren
opinién y analisis.

« Programar lafechayhora deinicio.

+ Tenerun ambiente adecuadoy privado.

+ Elaborar un material que incluya una nota
de bienvenida, los objetivos y las reglas de
lareunion.

b. Consejos para el moderador

» Asegurar que todos los integrantes del grupo
de enfoque participen.

« Siuna persona es dominante, evitar realizar
contacto visual con él o ella.

« Sialguien no participa, mostrar apoyo con un
gesto o algunas palabrasyhacer que se sientan
en confianza para que opine.

« Si alguna persona se comporta de manera
incontrolable, otorgar la responsabilidad de
tomar notas de las opiniones de los demés.

c. Recomendaciones para entrevistas

+ Resaltar la importancia que tiene el
entrevistado.

+ Realizar al comienzo preguntas de caracter
general, cuyas respuestas permitan unavision
global del tema tratado.

 El entrevistador debe conocer de antemano
la terminologia, modismos y abreviaturas
utilizadas en la organizacion.

« El entrevistado debe sentir que se le
comprende y que no se le esta juzgando, ni
criticando, para mantener su motivacién en
el objeto dela entrevista.

 Las entrevistas deben centrarse en él o los
temas previstos y las preguntas deben ser
cortasy directas.

« Diferenciar si se trata de la descripcion de
un hecho o de una opinién personal del
entrevistado.

« Nuncase debe contradecir al entrevistado, asi
no se esté de acuerdo.

« Latoma de notas durante la entrevista puede
ayudar a mantener la atencion sobre los temas
tratados y permite recordar hechos especificos.

Es importante considerar si es necesario
entrevistar a actores vinculados al problema de
comunicacion, sean estos del &mbito interno o
externo a la organizacion. Considerar recoger
informacién del personal técnico, los directores,
los aliados, la comunidad, los medios de
comunicacion y otros actores interesados para
conocer sus percepciones y valoraciones respecto
del problema de comunicacién identificado.

Toda la informacidon recogida servird para
analizar como es percibida la institucion tanto
al interno como al externo, asi como la calidad
dela comunicacién intencional.

45



46

Guia parala gestiéon dela comunicacién en las instituciones

3.2.3 Identificacién y analisis de los stakeholders

Para una estrategia de comunicacion de la
institucion hay que analizar al principio todos los
publicos que estén en relacion con la institucion
paraluegoidentificarlos ptblicos claves, internos
y externos, que la institucion tiene que priorizar
en sus actividades comunicacionales:

En cada ejemplo se muestra a la institucién en
el centro y los stakeholders alrededor en tres
anillos. Los més cercanos los colaboradores
de la institucién, los intermedios gremios o
instituciones del sector y luego las organizaciones
masalejadas. En el grafico de ejemplo, se muestra
undiagnostico que podria aun ampliarlas alianzas
yrelaciones.

Los stakeholders pueden ser agrupados por
sectores: cooperacion, Estado, colaboradores
internos, etc.,lo que permite observar donde esta
mas nutrida la relacion con el sector.

En el mapa de los stakeholders de la institucién
se tiene que considerar también a los grupos
que se encuentran no tan cercanos a la tematica
principal u opinién de la institucién pero que
tienen en alguna manera un vinculo (politico,
social, interés, etc.).

Es necesario listar a todos los stakeholders, los
actuales y los potenciales, y luego otorgarles
un valor con relacién a criterios de interés
institucional: con relacién al impacto que tiene
cadauno enlosresultados actuales, enlos futuros,
o en el posicionamiento, etc.

Grafico N° 14: Ejemplo de mapeo de stakeholders

o

Fundaciones, Escuelas y
liceos de educacibn basica y
secundaria, Asociaciones de
vecinos, Municipios,
Gobierno regional, Medios
de comunicacién, ONGs,
Partidos politicos.

Ministerio de Educacién, de
Ciencia, Consejo de rectores,
Empresas, Centros de
investigaci6n, Gremios
profesionales, Otras
universidades.

o .
o Recurgos pasico® %

P Ci@n Contexto

Facultades / Departamentos
universitarios, Profesorado,
Gobierno universitario,
Estudiantes, Personal de

B
tifico - Tecno\o‘é\c %
* apoyo.

Ambitg politico - so0®

Fuente: www.compartiendoexperienciauniversitaria.blogspot.com/quienes-son-los-stakeholders




Ejemplos de mapade
stakeholders:

Se debe preguntar si se quiere trabajar en el
futuro solo con los actuales y/o también con los
potenciales para que la institucién haga el esfuerzo
enidentificarlos. Sila institucién quiere mejorarlo
que esta haciendo lo hara con los actuales, pero si
quiere crecer (esta explorando nuevos territorios,
onuevaslineas de financiamiento o estd ampliando
su posicionamiento publico), entonces trabajara
con los potenciales.

En este grafico de stakeholders aparecen
distribuidores, proveedores entre otros,
grupos que a veces son publicos semi
externos porque representan a la instituciéon
frente a otros ptblicos.

Fuente: www.compartiendoexperienciauniversitaria.

blogspot.com/quienes-son-los-stakeholders
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Grafico N° 15: Ejemplo 1de
mapeo de stakeholders

Gobiernos locales
Gobiernos regionales
|—Congreso de la Republica
L]

Directivos
Colaboradores

L]
., J Beneficiarios
Instituciones

. Competidores
al.lad.as, M Medios de comunicacién
AS(;SI%CIO;ES Universidades
profesionales Empresas

Grafico N° 16: Ejemplo 2 de mapeo de stakeholders

i Empleados
: Alinterior, honorarios,
: en planilla

i Estado :
: Local / Regional, nacionales, :
: internacionales :

: Proveedores
: Funcionales, instituciones
financieras, servicios externosi— 7

i Piblico
: Grupos de presion, lideres
: de opinién

Especializados, generalistas,
: periodistas :

: Socios
: Accionistas

! Beneficiarios
: De proyectos, de servicios

i Aliados
: Proyectos ptiblicos y
: privados similares

: Redes y asociaciones
: Alinterior nacional, regional, :
: local. :

: Comunidades y vecinos
: Al interior; organizaciones

. sociales, comunidades

: indigena, asociaciones

: vecinales.

Fuente: Elmapeo de stakeholders en proyectos privados de desarrollo. Genoveva Espinoza Santeli. UASB. 2016

En ambos casos el centro es la institucion, la cual
debe identificar y gestionar sus relaciones en el
marco del plan estratégico de comunicacion para

disenar su estrategia de relacionamiento con cada
uno de los publicos.
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3.2.4 Diagnostico de comunicacion

A diferencia de la auditoria de comunicacion de
corteinstitucional, el diagnostico de comunicacion
se utiliza para identificar las demandas y
necesidades de comunicacién que tienen los
publicos y actores alrededor de teméticas y
probleméticas especificas de un proyecto.

Los proyectos tienen objetivos y resultados
especificos o cambios sociales. Las estrategias de

comunicacion buscan apoyar el cuamplimiento
de dichos objetivos, identificando cuéles son las
barreras y limitaciones que existen en el campo
cultural y comunicativo de los ptiblicos destinatario
paraapropiarsey poner en practicalos cambios que
el proyecto les propone.

Para ello se presenta un ejemplo de una matriz
dediseno:

TablaN°6: Matriz de diseiio

Objetivo General: Referido al uso que tendra el diagndstico

Objetivos especificos

Aspectos ainvestigar

Tipo y N° de instrumentos
: yfuentes

Conocer el rol que cumplen
los diversos actores y su

i a) Actoresyredessociales
b) estructuras de poder

Entrevistas individuales
: y/o colectivas, elaboracion

impactoenel procesode f ital social i desocioagramas, dibujos,
comunicacién i ¢) confianzay capital socia : observacion.
: d) motivaciones, intereses, :
COMPromisos
Conocer el perfil del i a) caracteristicas ¢ Historias de vida, grupo focal,

publico priorizado en el

AR : b) vidacotidiana
proceso de comunicaciéon

: talleres participativos, técnicas
: proyectivas, observacion,

i ¢) mundo subjetivo/cultural: temores,
:  prejuicios, valoraciones, opiniones,
expectativas

: sondeos de opinion.

‘d

) informacién, conocimientos,
actitudes, practicas
Identificar el mapa de i a) Lideresdeopinién i Observacion de espacios,
comunicacion local b) medios de comunicacién que : monitoreo de medios, sondeo

. de opinién, estudios de rating.

i ¢) espacios de comunicacién

Fuente: Marisol Castaiteda — A.C.S. Calandria. Taller de diagnéstico de comunicacion.
Oficina Regional Andina de Pan para el Mundo. Trujillo 2018.

El diagnostico de comunicacion®® tiene un
impacto importante para el disefio de la
estrategia, nos permitira conocer el perfil del
publico al que se va a dirigir, el mapa de actores
y del poder, asi como identificar los medios y

espacios mas adecuados parallegar alos ptiblicos.
Con ello se disefian los mensajes, se identifican los
canales apropiados, se construyen alianzas y se
aporta al reajuste de la estrategia de intervencion.

26 Paraampliarinformacion sobre diagnostico de comunicacion ver:

« Washington Duranga: Prospectiva estratégica desde la comunicacion: una propuesta de proceso metodoldgico de diagnostico

dindmico y planificacién. Buenos Aires. Mayo 2008.

« FAO, Manual de diagnostico participativo de comunicacion rural — Comenzando con la gente. Organizacion de las Naciones
Unidas parala Alimentacion y Agricultura. Roma, 2008.



Metodologias como el mapa de la empatia para
el conocimiento del pablico son muy ttiles. A
continuacion detallamos otra metodologia.

a. Perfil del pablico

Se busca conocer qué conocimientos, actitudes y
précticas tienen los destinatarios y sus niveles de

Capitulo 3: El planeamiento comunicativo

informacion, prejuicios, expectativas, demandas
hacialainstitucidn, asi comolavida cotidiana con
la que el proyecto tiene que dialogar.

El perfil del pablico es muy til porque permite
conocer las caracteristicas generales de los grupos
con los cuales se va a comunicar, y a partir de ello
disefiar mensajes adecuados a cada tipo de publico.

Grafico N° 17: Perfil del pablico

¢Qué piensa y siente?

v Seguridad en su puesto c&

trabajo. Controlar los gasbs

v Le quita el suefio: perder d
empleo y fracasar con sus
familiares amigos

v Ser mejor cada dia en su trabajo
y en su vida cotidiana

v Ser mejor cada dia en 1
trabajo y en su vida
cotidiana

v Su bienestar, el trabajo,
descanso, lograr sus
objetivos y disfrutar con sus
familiares y amigos

<

Amigos: deberiamos
pasar mas tiempo
juntos

Conyuge: necesitamos
mas tiempo para

nosotros
¢Qué oye?

Influencia: familiares y
sociales

v Desempleo, nivel
econdémico, criss
Redes sociales,
television y radio

<

<

<

v Rodeado de familiares
y amigos que trabajan

v Entre 30 y 54 afios con
estabilidad econémica

v Amigos con
necesidades de
relajarse y desconectar

v Ofertas publicitarias
en Tv, internet y radio

v Problemas
econoémicos,
organizacion de
tiempo

b

v Serenidad, educacion, respeto hacia

los demas
v Viajar poco
v Me gustaria disponer de
mas tiempo libre para
poder viajar y disfrutar con
mi familia y amigos

v Buscar ofertas en
internet

v Dejar alos nifios con
los abuelos

v Temor a no poder lograr los
objetivos que desea

¢Qué dice y hace?

Esfuerzos

v No alcanzar objetivos profesionales
ni personales]

v No disponer de tiempo y recursos
econémicos!

Resultados

v Trabajar en lo que me gusta,

Disfrutar
Estabilidad que mis familiares y amigos
Tranquilidad estén orgullosos de mi

El esfuerzo realizado para alcanzar el éxit|

Fuente: www.carlosvillalobos.net/mapa-de-empatia
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Metodologias: Historias de vida, entrevistas u
observacién delavida cotidiana, ayuda a conocer
y reconocer las demandas y necesidades de los
publicos en procesos de desarrollo.

A continuacién, se muestra un ejemplo de qué
tipo de informacion se necesita:

El conocimiento acerca del consumo de medios
puede servir para identificar los canales que nos
permitan hacer llegar informacién y mensajes a
los distintos ptblicos o vincular con loslideres de
opinién de mayor credibilidad ante ellos.

Tabla N°7: Tipo de informacion requerida

Opinion sobre tema de i Consumo de mediosyusode

desarrollo

espacios publicos

Jovenes (hombres : v Conocimientos, actitudesypracticas : v Diarios queleen

ymujeres) de i sobrelostemasdedesarrollo v Noticieros de radio y television que
zgnas ru1~'ales entre : , ;Qué sesabe sobre el tema? {  masconsumen

18y 25aflos. , . AR : . - e cee]

. e i I ¢Ellos ya tienen una opinién? ¢Se i v Programas deradioy television més
¢En qué trabajan? i conocecudles? ¢ sintonizados

i v ¢Quéobjeciones podrian tenerellos a

nuestra posiciéon?
i v ¢Senecesitaaclarar alguna

idea errénea o contrarrestar los

argumentos en contra?

Preferencias musicales

Religion y creencias

v
v Espacios ptblicos mas frecuentados
v
v ¢Codmo se divierten?

Fuente: Raquel Gargatte. Comunicacion Estratégica. Lima 2015

b. Mapadeactoresydel poder

Una vez identificado las caracteristicas del
publico, también se requiere conocer a los
actores locales, sus funciones, relaciones,
demandas, necesidades, potenciales conflictos.
Tomar en cuenta los siguientes aspectos:*’

o Identificarlos actores: quiénessonlos
involucrados, sus roles, sus funciones, sus
fortalezasy sus debilidades.

*  Demandas deesos actores con relacion
alaproblematica.

o Intereses y expectativas frente a la
solucién o no solucién del problema.

27 Narayan, Deepa; Rietbergen, Jennifer. Participation and Social Assessment, Tools and Techniques, Banco Mundial. 1998.

¢ Problemas percibidos: no sélo de
ellos, de los otros; respecto de a quiénes
reconocen como los otros actores.

¢ Aportes y compromisos: quienes
estan dispuestos a brindar apoyos.

e Conflictos potenciales: identificar
los irresueltos o actuales a partir de lo
que los propios actores trasmitan o se
pueda analizar.

La caracteristica central es que el eje de las
relaciones esla problematica social alrededor
de la cual se congregan los actores, pudiendo
estar a favor o en contra de su resolucion.



GraficoN°18: Ejemplo de
mapade actores

MAPADE
ACTORES ]}
Reciclaje
Inclusivo L

Gobierno regional

Ministerio Medio
Ambiente

Municipios y Asoc.
Municipales

Recicladores de base
Otros organismos ptiblicos
Comunidad

ONGs

Empresas recicladoras
Productores

Universidades
y organismos
internacionales

Fuente: www.santiagorecicla.cl/

mapa-de-actores

Grafico N° 19: Mapa de relaciones que establecen los actores

Influencia en
la comunidad

Asamble
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Yaen un nivel mas profundo se puede analizar
el nivel de influencia e interés que pueda
tener cada actor, indicando las relaciones
de confianza, colaboracion y conflicto entre
ellos. Se puede analizar el grado de poder que
tiene un actor en relaciéon a un tema, es decir
mayor o menor poder para influir sobre el
mismo. Una cosa es el grado de poder y otra
distinta el grado de interés. Se puede tener
poder pero no interés y por lo tanto no actuar
ytomar decisiones para resolver el problema,
yviceversa. Se puede tener interés pero no el
poder para resolver el problema. Veamos el
siguiente grafico:

Relaciones
predominantes

General :
P : o Confianzay
! : colaboracion
Alto . ] e R R .
Delegado ~~~~~ » Indiferente
Fiscalia :
- : Sectores de la
Medio i Gobierno 38 poblacién
Grupos : .
religiosos : (80 Pablico
0 Y I Comunitario
- ) Grupos (f @ Ssocial
L Comité P <
Bajo de agua
Interés en el
Bajo Medio Alto ecoturismo

Fuente: www.researchgate.net/Mapeo-de-actores-clave-de-san-Ildefonso
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Siguiendo el ejemplo del grafico anterior, también
se puede identificar el tipo y la calidad de las
relaciones (es decir nivel de confianza, conflicto,
cooperacion, indiferencia, si es continua o
discontinua, etc).

Luego de su ubicacion, podemos disefiar
estrategias que permitan aprovechar la posicion
del actor y el tipo de relacién que establece en
estrategias que demanden informar, involucrar,
monitorear o reportar sobre las intervenciones
oresultados.

Por ejemplo, en el siguiente grafico a los actores
que se ubican como latentes, es necesario
mantenerlos informados, a los que se ubican
como promotores en necesario involucrarlos.
Alos actores que se muestran apaticos, se debe
monitoreary hacer seguimiento de surol,yalos
que se ubican como defensores o activistas seles
debe reportary compartir y facilitar recursos.

Grafico N°20: Matrizde
poder e interés

INTERES

AEHOON

Fuente: www.abcdelemprendedor.blogspot.
com/mapeomatriz-de-los-stakeholder

3.3 Elproblema comunicacional

Como se havisto, es necesario realizar la auditoria
de comunicacién y mapa de stakeholders,
al disefiar un plan de comunicaciéon de la
institucion. Pero si se requiere de una estrategia
de comunicacién en un proyecto de desarrollo,
se tendra que realizar un diagnoéstico de
comunicacion con el perfil del ptiblico, mapa de
actoresy del poder.

En todos los casos se busca: identificar los
problemas de comunicacion, es decir, las barreras
o limitaciones que estan generando que las
personas no comprendan o asuman el cambio.
Algunas veces el problema de comunicacién
est4 en el publico, en otros casos en la gestion del
proyecto, o puede suceder que existen factores
externos que no podemos controlar. A partir dela
identificacion delos problemas de comunicacion,

se puede configurar la “situacion actual” (de la
cual partimos) para luego describirla “situacién
deseada” (a donde queremos llegar).

A nivel de las auditorias de comunicacion, se
podria encontrar los siguientes problemas:

» Externo: bajo reconocimiento de la
identidad delainstitucién, que es percibida
de manera fragmentada por sus ptblicos
segun el proyecto que los vincula. Ello
genera una excesiva personalizacion en
la relacion con el promotor, lo cual puede
generar confianza pero ala vez dependencia
del profesional.

o Interno:desarticulacion entre los diversos
equipos o sedes de trabajo, duplicando



esfuerzos y metodologias que al no
intercambiar problemas y soluciones,
metodologias e innovaciones, parten
de cero limitando el aprendizaje
institucional. Falta de identificacion
del equipo con los valores y la mision
de la institucién o diferentes imagenes
existentes en el equipo sobre lo que esy
lo que quiere la institucion.

Externo: los servicios o productos
que ofrece la institucién no responden
a las demandas y necesidades de las
y los usuarios, porque existen ofertas
de otras instituciones similares.
También puede suceder que tienen poco
alcance porque son poco conocidos,
faltindoles mas promocién o que no
hay suficiente confianza de los publicos
en lo que ofrece la institucién por haber
recibido informaciones incorrectas o
malentendidos.

Capitulo 3: El planeamiento comunicativo

Por el contrario; en el diagndstico se pueden
encontrar problemas de comunicacion de
diverso tipo sobre problematicas de desarrollo.
A continuaci6n algunos ejemplos:

«  Lasmujeresadultasno conocenlarutade
atencion delos servicios de prevenciéon y
atencion dela violencia.

«  Lasmujeres jovenes distinguen poco los
signos de alerta en una relacion afectiva
controladora.

+  Lasylosj6venes conocen peronousanlos
métodos anticonceptivos de prevencion
del embarazo adolescente.

« Laciudadania (hombresymujeres) tiene
el prejuicio que los varones estan mejor
preparados para ejercer en el &mbito
publico politico.

+ Los medios presentan a los adultos
mayores de manera estereotipada
desde su vulnerabilidad y no sus
aportes ala sociedad.

En consecuencia, los problemas de
comunicacion se presentan como limitaciones,
causas y consecuencias, y desde alli se debe
definir los objetivos de cambio a nivel de
la institucion. Por ejemplo a nivel de un
proyecto, incluir objetivos y estrategias
de comunicacién, podra permitir: reducir
niveles de desinformacion dela problematica,
aumentar el grado de involucramiento de los
actores, conocer los prejuicios y creencias que
pueden estar limitando la participacion en el
problema o el cambio de actitudes y nuevas
practicas de desarrollo. Asi se podra brindar
informaciones que implicarian la ampliacién
o incursion de nuevas zonas, territorios, o
relaciones con nuevos actores.
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Ejercicio de aplicacion

Elaborar el mapa de stakeholders con los que se vincula
actualmente su institucion y con los que desea vincularse a
futuro. Identificar el tipo de relacion establecida (aliados,
contrapartes, opositores, apoyo, etc, tanto de proyecto como
de nivel institucional).

Disefar la matriz de diagnéstico (objetivo, aspectos a
indagar e instrumentos) segiin el ejemplo propuesto (ver pagina
48)yelaborar un cronograma, responsable y presupuesto para
su ejecucion.

En un taller, identifica un pablico y analiza su perfil
segan los aspectos aindagar del texto propuesto. Luego
en trabajo de campo realiza un grupo focal o entrevistas para
conocer las demandas y necesidades de dicho ptiblico. Compara
losresultados entre lo que ustedes piensan que conoceny entre
lo que el pablico necesitay demanda en comunicacion. Existen
diferencias épor qué?.

Pararealizar un diagnostico masintegral se debera contratar
un consultor o designar un equipo dedicado al diagnoéstico
de comunicacioén tipo auditoria o de proyecto por un periodo
minimo de 2 meses.

Desafios paralas instituciones

Incorporar la comunicacién destinando tiempo y recursos para realizar el analisis de

Realizar una auditoria de comunicacién para un plan de comunicaciéon o un diagnéstico
para el diseno de una estrategia en un proyecto de desarrollo.

A veces los problemas de comunicacion estaran en los publicos para interpelarlos o
sensibilizarlos, otras veces la comunicacion ayudara a mejorarla gestion institucional.
Lainvestigacion permite conocer al pablicoy sus problemas pero el disefio dela estrategia
ayuda a plantear soluciones pararevertirlos.
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En base de los resultados del analisis y los
problemas de comunicacién priorizados
se elabora el concepto bésico del plan o la
estrategia de comunicacion. Es decir, solo si
se ha realizado la fase de anéalisis, mediante
una auditoria de comunicacién o diagnostico
del perfil publico, se puede pasar a identificar
los problemas de comunicaciény en base a ello
definir los objetivos y ptblicos prioritarios.

Luego, se puede iniciar la fase de disefo
estratégico porque es la parte esencial de las

Los objetivos comunicacionales contribuyen al
logro delos objetivos institucionales: no sonigua-
les que los objetivos generales de la institucion o
delos proyectos. Los objetivos comunicacionales
definen qué es lo que se quiere conseguir con la
elaboracidén del plan de comunicacién o de las
estrategias comunicacionales.

Esnecesario adaptary concretizar los objetivos
comunicacionales para cada ptblico y segin
el problema de la comunicacién analizado.
Los objetivos deben ser claros porque
son fundamentales para la estrategia de
comunicacion puesto que permiten medir el
éxito de esta.

consideraciones previas que da la orientacion
general paratodalaintervencién comunicativa.
Es el fundamento para la planificaciéon
operativa, del desarrollo delos detalles creativos
ydelas acciones concretas.

Los objetivos, ptblicos y mensajes son centrales en
esta etapayladiferencia entrelo que corresponde
a un plan estratégico de comunicacion de la
institucidén y la estrategia de comunicacion de
un proyecto de desarrollo depende de alcance
temporal, losrecursos ylos &mbitos a considerar.

Unbuen objetivo de comunicacion debe ser:

debe precisar el cambio que
se quiere generary el publico en el que se quiere
generar dicho cambio.

debe incluir variables cuyos
cambios puedan registrarse cualitativa o
cuantitativamente.

debe proponer cambios
que se pueden generar desde las actividades de
comunicacién que se propongan.
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REALISTA: debe ser realizable con los
recursos humanos y financieros con los que
se disponen.

LIMITADO EN EL TIEMPO: debe
proponer cambios en un periodo de tiempo
especifico, acorde con el horizonte temporal
del proyecto o programa al que responde

Algunos ejemplos de objetivos de comunicaciéon
anivel institucional:

«  Ampliar el posicionamiento e imagen de
manera integral mas alla de los proyectos.

«  Articular el trabajo de equipo de manera
colaborativa parael aprendizaje institucional.

« Incrementar la visibilidad y publicidad
de los servicios, asi como la calidad de la
atencion diferenciando a la institucion de
otras ofertas.

«  Posicionar una agenda publico-politica
sobre inclusién social con participacion
ciudadana en tres regiones del pais.

Algunos ejemplos de objetivos de comunicacién
anivel de un proyecto de desarrollo:

o Informary orientar a las mujeres adultas
sobre la ruta de atencién y el rol de las
instituciones enla prestacién delos servicios.

« Sensibilizar a las mujeres jovenes para
que identifiquen y rechacen actitudes
controladoras en el marco de una relacion
de pareja.

« Interpelaralosjovenes sobre su proyecto
devidaylaresponsabilidad de ser padres
como consecuencia de la no prevenciéon
del embarazo.

+ Demostrar a la ciudadania casos
emblematicos de mujeres que han ejercido
positivamente la gestion publica.

« Lograr que el periodismo se sensibilice y
valora el rol del adulto mayor en la sociedad
desdela transmision de su experiencia.
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NOTA: "Salvenlos gorilas" podria funcionar como la misién de
una organizacion, pero es demasiado general como un objetivo de
comunicacion. Al desarrollar el plan de comunicacién, formular
el objetivo como "Concientizar a la comunidad local sobre los
beneficios dela proteccién delos gorilas" puede funcionar mejor.

Pero ¢como se mide la 'concientizacién'? Definir lo que se quiere

" decir con conciencia y realizar encuestas antes, durante y después
delas actividades planificadas.

Un resultado deseado medible también convertira el monitoreoy

laevaluacion en una tarea mucho més sencilla parala organizaci6n

y te ayudara a demostrar el beneficio de la comunicacién para la

mision general de la organizacion.
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La pregunta central es: dcon quién se
debe comunicar para lograr el objetivo
comunicacional?

Lapregunta clave al momento de definiry priori-
zarlos publicos es: équién necesita escuchar

Los publicos de una estrategia de comunicacion
se pueden clasificar en dos:

es el grupo en el que
se debe generar el cambio o el que
esta directamente involucrado. Es
el grupo priorizado, segmentado
(caracterizado), a quienes se orienta
nuestro accionar y quienes tienen
influencia directa en el logro del
objetivo comunicacional.

Lasinformaciones sobre la caracterizacion delos
publicos objetivos son fundamentales almomento
de elaborar los mensajes y estrategias para cada
producto comunicacional. La caracterizaciéon de
los publicos objetivos permite definirla forma de
comunicacion (forma de hablar, lenguaje, medios
etc.) con ellos paralograr mayor comprension del
publico objetivo y con esto provocar el cambio
deseado de sus practicas o pensamientos.

el mensaje para que la organizacionlogre
su proposito de comunicacién o a quién
necesito escuchar? La respuesta debe ser
extremadamente especifica: por ejemplo, mujeres
entre 18 y 30 afios que estén casadas y tengan
mas de un hijo.

es el grupo a quienes llega
el impacto de nuestra comunicacion de
manera indirecta. Este grupo puede ayudar
o facilitar el cambio que quiero lograr. Se
constituyen en transmisores del mensaje al
publico directo. En este grupo se encuentran
los medios de comunicacion, (por ejemplo,
periodistas que se interesan por mi tema y
publican a favor de miasunto) orepresentantes
de instituciones publicas o de la economia
vinculados al problema de comunicacioén que
he identificado; entre otros.

Mientras mejor se hayarealizado la auditoria de
comunicacién o el diagnostico, mejores seran
los resultados para: formular los objetivos,
trazarnos metas, caracterizar el cambio que se
quiere lograr en cada pablico, disefiar mensajes,
saber por qué canales distribuir los mensajes, o
con qué elementos de identidad se vincula los
publicos.
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La priorizacién y caracterizacién del publico
objetivo se puede complementar usando los
siguientes criterios o variables:

Tabla N° 8: Variables parala priorizaciony caracterizacion
del pablico objetivo

¢El ptiblico identificado tiene influencia directa sobre el logro de los objetivos de comunicacién? v

¢El ptblico identificado es capaz de influir en otros grupos? v
¢El ptiblico objetivo es capaz de generar resultados tangibles a corto tiempo? v
¢El ptiblico objetivo es accesible con los recursos existentes? v
¢El pablico objetivo me permite crecer en alianzas como institucion? v

Fuente: Raquel Gargatte. Comunicacion Estratégica. Lima 2015

Algunas variables cualitativas y cuantitativas
que ayudaran a priorizar y caracterizar mejor
pueden ser:**

e Criterios demograficos y socioeco- .
nomicos: énfasis en aspectos culturales
(urbano o rural), género, edad, estado civil, .

educacioén, estado o cualificacién profesional.

e Criterios socioldgicos y psicolégicos:
énfasis en vida cotidiana; que hacen durante
el dia, rutina, practicas, habitos, actitudes, .
opiniones, comportamientos, gustos, quélo
motiva, como piensa, espacios ptblicos més
frecuentados etc. estado social, patrones
de comportamiento y valores; asi como las
relaciones percibidas. .

Criterios geograficos: ciudadesyregiones.

Criterios de consumo de medios:
diarios que leen, programas radiales que
escuchan, programas de television que ven,
preferencias musicales.

Conocimientosy practicas conrespecto
a la problematica: que conocen con
relacion a las variables identificadas en las
preguntas pertinentes.

Demandasynecesidades educativasy
comunicativas.

28 Taller de diagnostico de comunicacion y redes sociales dictado por A.C.S.Calandria. Oficina Regional Andina de Pan

parael Mundo. Lima, 2018.
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4.1.3 Elaboracion de mensaje comunicacional:

Conlos mensajes dela comunicacion, se establece
qué conceptos de valor, normas, informacién y
conocimientos, se requieren para que el pablico
meta tome conciencia, cambie comportamientos,
mejore actitudes o se sensibilice sobre
determinados aspectos de la relacion con la
institucion o con el proceso de desarrollo.

¢Qué mensaje e informacion se
necesita transmitir para persuadir,
convencer, motivar al ptublico
objetivo? ¢Qué mensajes claves
debemos transmitir para lograr los
efectos deseados en los ptiblicos
objetivos?

Los mensajes son informaciones claras y
concretas que se hacen llegar a través de medios
priorizados con la intencién de producir un
efecto: se elabora un mensaje para cada actor
partiendo de los intereses identificados y de lo
que esperamos que haga o piensa.

Al elaborar mensajes es necesario
considerar los siguientes aspectos:

+ Todo mensaje debe incluir siempre un
beneficio para el ptablico objetivo

+ Todo mensaje debe proveer soluciones o
acciones para ser seguidas

+ Todomensajeindica quiénes deben actuar

Esos mensajes serviran luego parala elaboracién
de conceptos creativos, acciones centrales o
piezas comunicacionales como afiches, spots de
radio y de television, entre otros. Los mensajes
se desarrollan teniendo en cuenta el perfil del
publico al que nos estamos dirigiendo. Definir
los resultados esperados por cada publico
identificado ayuda en la formulacion de mensajes.

El siguiente cuadro muestra un ejemplo de
matriz de elaboracién de mensajes de acuerdo a
los publicos objetivos definidos en un proyecto
de desarrollo:

Tabla N° 9: Matriz de elaboracion de mensajes
segun publicos objetivos

Publico objetivo Mensaje clave Mensaje en primera persona

Madres de ¢ Losnifos ylas niflas menores de 5 aflos | Ahora sé que mis nifios aprenden todos
niflos menores : tienen cada dia nuevos aprendizajes, : los dias, por eso no dejo que falten ala
de 5 afios : por eso deben asistir todos los dias : escuela.
cala ed}lCiliClOIl 1n:icml. La;madres ¢ Laeducacion delos nifios y las nifias de
sporeanizacaspuca 31(11351’“ ar Par%qléef ! . mi comunidad es importante para su
nllngun nglo c()inlna. D1k c.o.mlunl adtalte : gesarrollo, por eso me organizo con mis
: alcentro de educacion inicial. : vecinas para que no falten ala escuela.
Nifosdela : No se debe echar la basura en el piso : Yo uso mi tacho para botarla basura
escuela : porque afecta el medio ambiente. : porque tengo que cuidar el medio
5 : ambiente.
Maestrasde  : Desdelos 3afios, los nifios y las ninas : Los nifios y las ninas aprenden desde
educacion ¢ desarrollan habilidades que facilitaran - los 3 afios habilidades que facilitan
inicial : suaprendizaje en los siguientes afios. Es  : sus aprendizajes alos 4 y 5 aflos por

: necesario dedicarles tiempoy planificar
: actividades especificas con ellos y ellas.

: eso planifico cuidadosamente mis
: actividades con ellos.

Fuente: Raquel Gargatte. Comunicacion Estratégica. Lima 2015



Finalmente, es necesario tener en cuenta
que la elaboracién y difusiéon de un mensaje
significa cuidar hasta el dltimo detalle de
disefio, produccion, edicion y difusion, segin

"El concepto creativo no es, no debe ser, una
mera traduccién del concepto a comunicar al
lenguaje creativo; es una recreacion, y a veces
una verdadera transmutacion...El concepto es
herramienta fundamental en tanto plataforma
delanzamiento desde donde se disparan lasideas
ybase que sostiene todas las piezas de una misma
campana”. El concepto creativo es el corazon
de una campaiia.

Después de haber identificado y analizado el
problema de comunicacion, definido el objetivo
comunicacional, identificadoy caracterizadolos
publicos, elaborado los mensajes; es necesario
establecerlas caracteristicas especificas y planear
larealizacion de la estrategia de comunicacion.

Establecer el tono y lenguaje que se usara en la
comunicacion es importante porque crea un

Diseno del plan o estrategia de comunicaciéon

sea el formato seleccionado. Los mensajes se
transmiten no so6lo con las palabras y textos,
sino a través de todos los elementos usados en
el medio elegido.

puente con el lenguaje del ptblico objetivo.
Por eso hay que investigar dentro del perfil del
publico objetivo también la forma como habla
el ptblico objetivo: su estilo, su vocabulario y su
comportamiento. (Vea los datos ya investigados
dentro del fase de anlisis cuales son el fundamento
parainvestigar mas los detalles).

Recordar que la comunicacion va més alla de
las palabras. Ya sea de via verbal o escrita, es
necesario establecer el tono apropiado del
mensaje para llegar a los distintos publicos
objetivos que hemos definido.

Se puede utilizar palabras descriptivas cuando
se quiere informar; palabras apelativas cuando
se pretende movilizar o un estilo suave, ruidoso,
progresivo, afectivo, dependiendo del efecto que
se desee provocar.

29 Tobelem, Mario. Algunos términos claves. En: http://www.lausina.com.ar/apuntes.html. 2009

61



62

Guia para la gestion de la comunicacion en las instituciones

Por ejemplo si se realizara una campaiia sobre la prevencion de drogas, dirigida a
jovenes escolares de 16 anos, en la fase de analisis y recojo de informacion:

Se necesitara saber las caracteristicas de su vida cotidiana, sus gustos, su jerga,
sus espacios de encuentro, sus intereses en relacion al tema, su grado de interésy
conocimiento, los prejuicios, miedos y temores asociados. Asi mismo, los medios que
mas consumen, los espacios en que circula, etc.

A partir de estos datos, en la fase estratégica se pueden tomar decisiones sobre el
tipo de mensaje mas adecuado para ellos, el tono a utilizar (serio, coloquial, ladico,
etc),los medios més adecuados parallegar, los espacios de encuentro, los elementos
identitarios (color, imégenes, diseno, estilo de tipografia) que transmitan el enfoque
ypersonalidad mas adecuada para lograr una conexién racional y emocional.

El resume y expresa los
diversos elementos de la estrategia, el estilo
delacomunicacion y sutono. Vaaexpresarlas
caracteristicas que diferencian e identificara al
proyecto olainiciativa que se quieraimpulsar.

Ellema, el logo, 1 1 delos ejemplos d -
ema, el logo, los colores de los ejemplos de INU te EXCI.UHHS

abajo son algunos delos elementosidentitarios

que se utilizan brindando una imagen de: cma InCI-USIOHI

seriedad, diversion, denuncia.

§iNOsoBRaN

SOBRAN
RACISTAS

1. Elsupermercado XX

vende més barato. Alegria enlosbolsillos

2. Pilas XX duran mas Pobrecito el tiempo

3. Champa XX curala

. Pensar con la cabeza
caspa para siempre

4. Pastilla XX alivia el
ardor estomacal en Elbombero interior
minutos

::f;:?'?:rasﬁ 7
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Todo concepto creativo se plasma luego de
un proceso creativo. Aqui algunos TIPS para
despertarla creatividads®:

Método Descripcion

El Foco Supongamos, que usted concentra su atencién en algo en lo que nadie se
hamolestado antes en pensar o que nadie habia notado.

¢Por qué esto se hace de este modo? ¢Por qué hay que hacerlo asi?
El Cuestionamiento ¢Existen otras maneras de hacerlo? El cuestionamiento creativo es un
incentivo paralograrla “singularidad”.

Provocarla c.,Q}le veria Einstein si estuviera viajando a la velocidad de laluz ?
. . Q.2 ¢Como le vendemos nuestro proyecto/ producto ala competencia? La
1maginacion provocacion deliberada es un método sistematico.

Se muestran palabras completas, dos, cuatro, hasta veinte, y se deben
Palabras asociadas formar con ellas variadas frases y parrafos con sentido e historias
ingeniosas.

Una palabra muchos sindnimos aplicada a muchos campos. Por
. . . ; it
Analogias ejemplo, duro puede tener un sentido material, como sélido o
resistente, o una intencion espiritual como tenaz, incansable.

El periédico para enterarse de la informacién diaria. Pero a veces los
Usos inusuales empleamos para: envolver la comida o los zapatos, los nifios hacen
aviones o construyen gorros. ¢ Cuantos usos se les ocurre?

Superar datos dispersos bajo titulos variados, agudos, sugerentes. Los

Sintetizar “slogans” se utilizan para expresar esta capacidad sintetizadora.

30 Velazco Tapia, Lucia. Desarrollo del pensamiento creativo. Universidad de Londres. En: https://trabajosocialucen.
files.wordpress.com/2012/05/desarrollo_pensamiento_creativo.pdf. 2012
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“La estrategia de comunicacion es una serie
de acciones programadas y planificadas que
se implementan a partir de ciertos intereses
y necesidades, en un espacio de interaccion
humana, en una gran variedad de tiempos.
La estrategia lleva un principio de orden, de
seleccion, de intervencion sobre una situaciéon
establecida.”” En el campo de la comunicaciéon
tiene que ver con darle orientacién y sentido
a los medios, actividades e interacciones que
buscan lograr cambio en la sociedad mediante
la comunicacion.

A las estrategias antes mencionadas como
publicidad social, creacion de marca, redes
sociales, gestién de prensa, comunicacion
interna, etc, desde la perspectiva de la A.C.S.
Calandria® también se puede considerar:

que buscan desde el &mbito ptiblico, llamar
la atencion del puablico, sensibilizarlo e
involucrarlo con determinadas causas.
Las ferias y caravanas estdn en este tipo de
estrategias.

los sondeos de opinion, las
consultas ciudadanas, el periodismo civico,
buscan el protagonismo de los ciudadanos
para opinar, argumentar y debatir sobre
temas de interés publico.

como los talleres con
periodistas, o monitoreo y seguimiento
informativo de medios, etc. Lograr ingresar
ala agenda publica mediatica.

los auspicios, los patrocinios,
los procesos de incidencia politica requieren
claridad sobre el para qué de las alianzas
institucionales para no duplicar esfuerzos
y maximizar los resultados.

seminarios, talleres, foros
publicos que buscan deliberar, conocer
experiencias comparadas, proponer,
argumentar e incidir requieren diversidad
de puntos de vista y una agenda clara para
el consenso.

requiere innovar
en materiales que llamen la atencién, que
refuercen mensajes, que los pablicos lean y
compartan con sus seres queridos.

También es importante considerar los canales
o medios de comunicacién como vias o
caminos a través de las cuales, hacer llegar los
mensajes a los publicos objetivos identificados
y priorizados.

Se debe incluir en la estrategia o en el plan de
comunicacion la seleccion de los medios porlos
que se transmitira el mensaje de acuerdo con
el pablico escogido: identificar y elegir medios,
espacios, tiempos, horarios.

31 Arellano, Enrique C. La estrategia de comunicacién como un principio de integracién/ interaccion dentro de las
organizaciones. Razony palabra, enero- marzo, Vol. ITESM Campus. Estado de México, 1998.

32 Taller de comunicacion estratégica dictado por A.C.S.Calandria. Oficina Regional Andina de Pan para el Mundo.

Lima, 2017.



Diseno del plan o estrategia de comunicaciéon

Lasactividades o acciones son las intervenciones

que difundiran los mensajes a los publicos Gestion de prensayrelacion

objetivos. En el diseio de estos es necesario con medios

considerar no solo la publicacién o el evento

en si mismo, sino todo el proceso: desde la v Conversatorios para periodistas

planificacion hastala evaluacion. (invitando a sectores involucrados
paracolocar un tema en la agenda de

Las actividades y productos deben estar de los medios).

acuerdo conlos canalesy medios de comunicacion v Conferencias de prensa o talleres

que se han seleccionado. sobre temas de interés para

Producciéon de datos e
informacion

Informes especiales tematicos
Cartillas tematicas
periodisticas

Infografias

Material educativo como
folletos, boletines técnicos,
manuales

periodistas.
v Produccion de medios propios o

presencia en medios existentes:

® Programas radiales o televisivos,
boletines, revistas u otro medio
impreso o virtual

® Microprogramas radiales o
radionovelas

® Presencia mediatica sostenida
(entrevistas) en los medios de
comunicacion

® Notasde prensa, articulosy otros

Comunicacion interpersonal y Redes sociales o
eventos comunicacion enlinea
Forosy seminarios v Twitter
Talleres de sensibilizacion e v Blog
informacion a los publicos v Facebook
objetivos v Correos electronicos
v Desayunos de trabajo con v YouTube
autoridades, tomadores de v Plataformas virtuales
decision interactivas
v Ferias ciudadanas
Recoleccion de firmas

Marchas
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4.2 Fasetactica: disenodel plan
operativo

Lafase tactica se caracteriza por "aterrizar" de manera concreta el disefio general,
en actividades y acciones especificas.

4.2.1 Laplanificacion operativa

En la planificacién operativa se debe matriz bésica de planificacion

mantener un plan de todaslas actividades, operativa:

tomando en cuenta el presupuesto,

los responsables y los instrumentos de La planificaciéon operativa debe

monitoreo para cada actividad. definir cronograma, recursos y
el monitoreo y evaluacion de los

El siguiente cuadro representa una efectoslogrados.

Tabla N° 10: Matriz basica de planificaciéon operativa

Fuentes de
verificacion

Canales de
comunicaciéon

Objetivo Pablico

Mensaje Presupuesto | Responsable | Indicador

comunicacional | Objetivo

Fuente: Raquel Gargatte. Comunicacion Estratégica. Lima 2015
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4.2.2 Cronograma de actividades

El cronograma precisa las actividades y
productos definidos, considerando el tiempo
en el que se realizaran, tal como se aprecia en el
siguiente modelo:

Tabla N° 11: Cronograma de actividades

Actividad Enero — Junio Julio — Diciembre

Boletin

Clipping*

Notas de prensa

Conferencia de prensa

Correos

Desayuno de trabajo

Informes especiales

Preparacion

Fuente: Susanne Feess. Manual de Comunicacion Estratégica. Lima 2015

*Clipping: documento resultado de la recopilaciéon de las apariciones (clips) en los medios.

4.2.3 Recursos humanosyecondémicos

Se refieren al tiempo, dinero y personas que
son probablemente los principales recursos
para implementar el plan de comunicacion. Es
necesario incluir en el plan un calendario y una
estimacion de los costos de implementacion.

En el caso de compartir las responsabilidades
entre los miembros del equipo principal, es
necesario establecer muy claramente los roles
y las responsabilidades como parte del plan,
especificando quién llevara a cabo cada tarea.

También es importante considerar las
herramientas existentes y los recursos que ya
utilizan la organizacion y los aliados, y que se
pueden adaptar o utilizar como parte del plan
de comunicacién. Esto incluye paginas web,
redes sociales (Facebook, Twitter, LinkedIn),
publicaciones periédicas (informes anuales,
revistas, boletines), reuniones internas,
participacion en eventos internacionales, etc.
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Ejercicio de aplicacion

Realiza un inventario de las principales intervenciones,
acciones y productos de comunicacién que tu institucion ha
realizado ala fecha.

Describe: ¢qué objetivos busca? ¢a qué ptblico se dirige? ¢Qué
mensajes estan presentes? ¢Qué caracteriza el concepto creativo?

N . . .
e\ ] Analiza: ¢estdn bien formulados? éson pertinentes al problema
de comunicacién?, ¢son innovadores y creativos?, éaportan al
» e
objetivo institucional?
>

Selecciona un proyecto y a partir del diagndstico
realizado elabora: los objetivos, publicos, mensajes, concepto
creativoy estrategias de comunicacion.

Desafios paralas instituciones

X

La comunicacion tiene que se planificada, eso implica que las instituciones antes
de producir un recurso, medio o actividad deben tener disenada la estrategia de
comunicaciony ésta ser disefiada en base a un diagnostico.

La formulaciéon de objetivos, piblicos y mensajes no puede ser un ejercicio unilateral,
trasladado delos proyectos de desarrollo. Deben responder al conocimiento del ptblico,
la pertinenciay su aporte al desarrollo.

Laplanificacion estratégica dela comunicacion debe ser un esfuerzoracional (se sustente
en datos y analisis), sistémico (se articula con el quehacer y norte estratégico de la
institucion) y creativo (porque dialoga con la sensibilidad ymodos de hacery conectarse
al mundo de nuestro pablico.

El plan estratégico es un instrumento de gestion que debe ser elaborado por el equipo
de comunicacion, el comunicador responsable o un consultor externo, pero en todos
los casos debera contar con la participacion del equipo institucional para definiry
aprobar todos sus pasos.
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Este componente -que enfoca la mirada en los
efectos del accionar comunicacional- requiere
del disenio de mecanismosy herramientas parala
mediciény evaluacion del éxito delaintervencion.
Sin embargo, primero es importante diferenciar
qué es monitoreo y evaluaciéon para saber qué
esperamos de ellos.

De tal forma que se constituye una relacion
complejay fuertemente articulada entre estas
dimensiones.

Grafico N° 21: Articulacién entre las intervenciones
programaticasy comunicacionales

CONTEXTO

program? Objetivo

tos
Actividades Producto:

1etiVO
QU
-\c‘aé‘O“ Ytoa\‘ctos
1\

>
> Psc’{w'\&aaeS

Fuente: Walter Melgar. Lima 2019

Si las intervenciones programaéticas y las
comunicacionales son objeto de planificacién
dentro de una organizacién, también son (o
deben ser) parte del sistema de monitoreo
y evaluaciéon, compartiendo enfoques
institucionales, aunque con sus particularidades
metodolégicas e instrumentales.



Capitulo 5: Monitoreo y evaluacién

5.1 ¢Qué es el monitoreoy qué es

la evaluacion?

Sila funcion de la planificacién es tomar decisiones
anticipadamente respecto al cambio deseado y las
intervenciones necesarias para ello, el monitoreo y
la evaluacion se orientan a proveer de informacién
sobre el desenvolvimiento de estas anticipaciones, en
el tiempo. Por tanto, estdn intimamente vinculados.

Grafico N° 22: Sistema de planificacion, monitoreo y evaluacion

PLANIFICACION

Indicador

Valor
Inicial

EVALUACION

Déficit

Contribution

MONITOREO

Tiempo

Fuente: Walter Melgar Paz. Linea de base y monitoreo de proyectos. Presentaciéon en Reunion
de Trabajo con copartes sobre la Orientacion hacia Impactos en la elaboracion y el monitoreo

de proyectos para Pan para el Mundo: Lima, 2018.

a. ¢Quéeselmonitoreo?

Tomando como referencia la gestion de
proyectos, se entiende por monitoreo a la
"observacion sistemética del comportamiento
delos indicadores de un proyecto, para generar
evidencias fiables del proceso de implementacion,
tanto de los objetivos de cambio previstos
(indicadores de efectos), como de los productos
y/o actividades disenadas para tal fin." **

Para ello, se requiere disefiar y poner en
funcionamiento (ademas de la definicién
operacional de los indicadores respectivos) los
instrumentos de registro; los procedimientos de
recoleccion, almacenamientoy procesamiento de
datos; el analisis e interpretacién delainformacién
generada; y la produccion de reportes y toma de
decisiones respectivas.

33 Walter Melgar Paz. Linea de base y monitoreo de proyectos. Presentaciéon en Reunién de Trabajo con copartes sobre la
Orientacion hacia Impactos en la elaboracion y el monitoreo de proyectos para Pan para el Mundo. Lima, 2018.
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Tanto las actividades y productos, como los
objetivos (efectos), son materia de monitoreo
y —por consiguiente— requieren del disefio de
instrumentos y procedimientos apropiados para
cada dimension de la intervencion.

El registro de datos ocurre (o debe ocurrir) ahi

cuando el indicador se manifiesta, ya sea por
su propia dindmica, ya sea por la planificacién
anticipada de su ocurrencia. La elaboracion de
informes o reportes suelen determinarse por
razones administrativas (por ejemplo cada tres
meses o cada seis meses), 0 en cualquier momento
y por requerimiento especial.

Grafico N° 23: Monitoreo de un proyecto

Generaci6n de productos programaticos

Ejecucion de Actividad

Ejecucion de Actividad

—9

=

Levecsece cssecnes,

Momento 1

“sesescssescssesescnces

—9

Momento 2

“ecesescesescssssescnse

Objetivos de proyectos (cambios)

Objetivos comunicacionales

Generacion de producto comunicacional

Ejecucion de Actividad

W — N —

W — N —

. —° . —
Momento 3 Momento N

tsesescssescssesescnces

ssesescssescssesescnces

Fuente: Walter Melgar Paz. Monitoreo de efectos de los proyectos de desarrollo. Presentacion de Jornada
Definicion Operacional del Concepto Emprendimiento. Alternativa. Lima, 2018

b. éQuéeslaevaluacion?

En la cooperacion internacional, la evaluacién se
define como “apreciacion sistematica y objetiva
de un proyecto, un programa o una intervenciéon
politica en curso o concluido, de su disefio, su
puesta en practicay sus resultados. (...)." 3

Una evaluacion estd dirigida a determinar
la pertinencia de la propuesta, el logro de los
objetivos (desdelavaloracion de susindicadores),
la eficiencia en el uso de los recursos, impacto y
sostenibilidad dela intervencion.

34 ElProceso de Evaluacion en 10 Pasos. Una Guia. Brot fiir Welt — Evangelischer Entwicklungsdienst. Berlin, 2017.



Si bien existen requerimientos respecto a
determinadas dimensiones sobre las cuales la
evaluacion debe ofrecer informaci6n y valoracion,
los enfoques han ido variando en las dltimas
décadas, entendiéndose actualmente como una
oportunidad para el aprendizaje y desarrollo
organizacional y como espacio de didlogo entre los
diversos actores involucrados en la experiencia.

La evaluacion suele ser determinada con
anticipacion, demanda realizar un alto en las
operaciones para realizar las indagaciones
respectivas y poder generar las reflexiones,
aprendizajes, re-conceptualizaciones dela practica
ytomar las decisiones necesarias.

Segtin el momento en que se realiza la evaluacion,
puede ser:

Evaluacion ex ante, previaala puestaenmarcha
el proyecto. Est4 dirigido a establecerla viabilidad de
lapropuesta yrealizar ajustes pertinentes.

Capitulo 5: Monitoreo y evaluacién

Evaluacion intermedia, habiendotranscu-
rrido un tiempo razonable de ejecucion del proyec-
to,yestaorientado adar cuentadeloslogros parcia-
lesy sobretodo, anticipar o proyectar los alcances
finales y hacer las recomendaciones necesarias.

Evaluacion ex post, queserealizaal finalizar
laimplementacion del proyecto, y tienela funcion
deestablecer con certezalos alcances del proyecto.

Relacion entre monitoreoy
evaluacion

Tanto la evaluacién como el monitoreo son parte
deun mismo sistema de gestion de la informacion
yel conocimiento de una intervencion (proyecto)
implementado por una organizacién. Sin embargo,
cadauna deellas se enfoca en aspectos particulares,
tal como podemos apreciar a continuacion:

Tabla N°13: Monitoreo y evaluaciéon

Monitoreo Evaluacién
Objeto Los objetivos, productos y/o actividades. El proyecto en su contexto
Funciéon | Informar delos avances delos : Dar cuenta del desempefio global de la

i indicadores construidos para tal fin.

: Al centrarse en los valores (cuantitativos :

¢ o cualitativos), va generando
: informacién progresiva que permite
: mensurar laintervencion.

¢ intervencién. La cooperacion internacional
suele evaluar la pertinencia, eficiencia, eficacia,
: sostenibilidad y el impacto del proyecto.

i Necesita delainformacion generada por el
: monitoreo. Pero mas que ello.

Temporalidad : De manera permanentey en funcién de
: lanaturaleza del indicador.

: Puede ser antes, a medio término o al final del
: proyecto.

En situaciones extraordinarias, cuando sea

: requerido porlos decisores.

Responsable : Elequipo ejecutor : Generalmente con el concurso de un evaluador
: : externo.
i Aunque no niegala posibilidad de que recaiga
: enel propio equipo.
Utilidad ~ : Verificarlamarchadelaintervenciény : Demostrarlavalidez dela propuesta con

: realizar ajustes pertinentes y de manera
: oportuna. Generacion de data que
: sustente la propuesta.

¢ informacioén y argumentos. Desarrollar
: conceptosy aprendizajes para el futuro.

Fuente: Walter Melgar. Lima 2019
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5.2 Elmonitoreo y evaluacion
delos planesde

comunicacion

Interesa evaluar efectos no
solo acciones

El efecto de las acciones comunicacionales se
puede ver también en las evaluaciones de las
actividades, de proceso y de impacto. Se deben
implementar acciones de medicion de éxito, es
decir, contar con un sistema de monitoreo de plan
comunicacional.

En la planificacion, se definen efectos directos
positivos eintencionados. Pero hay que realizar el
monitoreo de todoslos efectos, aun cuando estos
puedan ser negativos. Por otro lado, el impacto
es indirecto y solo parcialmente causado por la
utilizacién de nuestros productos o actividades
comunicacionales, es decir, las actividades
institucionales y de otras instituciones, algunas
circunstancias o el mismo contexto también
contribuyen al impacto generado.

Por ejemplo, para medir el efecto de una actividad
de comunicacién, se puede aplicar una encuesta
(al final de la actividad o en linea) para medir
los cambios generados por la actividad en los
conocimientos, actitudes o practicas de quienes
asistieron. No se trata solo de saber cuantas
personas estuvieron en el evento.

iSe trata de saber que ha cambiado
por participar en el evento con
respecto a su comportamiento! Eso
sera el efecto dela actividad.

Teniendo en cuenta que las actividades
comunicativas estan influenciadas por

eventos externos, es
importante medir y
evaluar el progreso
de vez en cuando.
Mientras el plan de
comunicacion avanza,
se debe analizar los
resultados parciales
conelfin deidentificar
lo que funcionaonoy
por qué.

Lamediciony
el monitoreo
ayudana
adaptar la estrategia y a hacerla
cada vez mas eficaz para alcanzar los
efectos deseados.

La tinica manera de saber si el trabajo de
comunicacion producira buenos efectos es salir
a campo y probarlo efectivamente. Y cuando
se prueba algo, es necesario evaluar si esté
funcionando o si se necesita cambiar su enfoque.
¢Quévabien? ¢Qué novatanbien? ¢Qué se debe
cambiar? ¢Qué debe mantenerse igual? Estas
son algunas de las preguntas que se debe hacer
al evaluar el trabajo.

Es posible que no se pueda determinar
exactamente cuanto ha contribuido cada actividad
de comunicacioén al éxito, pero la medicién y el
monitoreo daran una buena idea de lo que esta
funcionando bien o no, para definir hacia dénde
debemos orientar los recursos y actividades
mientras el plan evoluciona y progresa.



Capitulo 5: Monitoreo y evaluacién

Ejercicio de aplicacion

Organiza una reunion para la reflexién y debate de los
cambios logrados demostrados por el sistema de monitoreo y
evaluacion dela institucion.

®

Identifica tres indicadores de efectos de una actividad
comunicacional en un proyecto.

Desafios para las instituciones

1 Luego del plan de comunicacién, disefiar un sistema de monitoreo

75



’76 Guia parala gestion de la comunicacién en las instituciones

= j
@ - COMUNICACION
PLANIFICACION DI>))>) x

n  ESTRATEGICA % =

X A = Dooooo O 000
8:/8 0] ooooo 2
$ 2

El Gestion de la B

comunicacion
A0, integral dela @
institucion =
x @r I Jﬂﬂﬂ _x o=
INVESTIGACION E‘EEEEE 5 :_ Hﬂﬂl

000

aln
0o
alu
aln
(2)
m

<

o

@)
N «

Qoo (@

CAMBIOS SOCIALES @,




Capitulo 6: Gestion de la comunicacion integral de la institucién

Se puede sefialar algunos pasos para instalar,
posicionar la comunicaciéon en el trabajo
institucional de las instituciones y articularlo en
un plan de comunicacion institucional.

6.1 Resumen delos pasospara
iniciar un proceso de gestion de
la comunicacion

La valoraci6on de la

comunicaciéon como una

e prioridad dela Direccion

Ejecutiva y del equipo. Es

decir, se debe sensibilizar y

establecer un compromiso

paraincorporarla comunicacion en las diferentes

dimensiones del quehacer institucional,

adaptarla y contextualizarla de acuerdo a la

filosofia institucional. Es decir, la alta direccién

se comprometa con los objetivos de comunicaci6n
ylabtisqueda de recursos para ello.

¢Como se organiza, con qué
recursos? Vea el capitulo

1.3 sobre la ubicacion de la
comunicacion en la institucion

(pagina19)

©0000000000000000000000000000000000000000000 .

Busqueda o seleccion de
una o un comunicador
comprometido con la
institucionysusvalores. No
soloen el sentido de eficiente,
versétil, analista y creativo,
sino un profesional que se conecte con los valores
quelainstitucién promueve.

L

El reclutamiento del comunicador

o comunicadora es importante,
apostando a un perfil que combine
una mirada estratégica en 360°,

es decir, que sea consciente
delosniveles de actuaciony
relacionamiento con diversos grupos
deinterés, para generar efectosy
cambios en sus publicos y porque no,
en lainstitucion también. Ademas,
tiene que tener una versatilidad
bésica en diversas formas de
expresarse de manera oral, escrita
yaudiovisual de manera claray
concreta los mensajes sobre desafios
delainstitucion. No se requiere

un productor de medios sino un
estratega de la comunicacion, un
arquitecto de relaciones con el
publicoy su entorno.
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Establecer la
comunicacion interna.
No basta que la direccion
comprenda y valore la
comunicacién, hay que
seguir sumando a la causa
comunicativa, casi como un proceso de
incidencia interno. Puede ayudar facilitar
espacios de didlogo y discusién sobre los temas
de agenda institucional que involucre a todo
el personal, el compartir buenas practicas
y experiencias o procesos de capacitacion
continuos. Estos espacios de comunicacion
no solo brindan informacién o capacitacion,
sino que se convierten también en espacios
de relacionamiento, de cohesi6n interna y de
generacion de confianza como equipo.

¥ )

Establecer un proceso
para producir, circular

y gestionar contenidos
u de la comunicaciéon

institucional; tanto paralas

estrategias de comunicacién
externa como de la comunicacion interna. Ver
el capitulo 2 y la parte sobre la inclusion de las
dimensiones de la comunicacién institucional y
sus estrategias.

Establecerlametodologia
para el disefio de
las estrategias de
comunicacion y su
articulacion con el plan
institucional, es decir,
definirlos lineamientos para la participacién de
comunicacion en la formulacién de los proyectos
oparalacomunicacién externa hacialos medios
de comunicacion ete. (Vea el capitulo 2)

o

Diagnodstico de
comunicacion interno
y externo para un plan
de comunicacion. Este
momento exige ya una
madurez institucional
enfrentarse a la realidad de quienes somos y
como nos ven, puede ser duro, si como suele
suceder pensamos que lo sabemos todo de nuestro
publico. Esto se puede iniciar con la aplicacion
de una encuesta, y luego seguir con los pasos
sefialados en el punto referido al diagnostico y
plan de comunicacién. Debe ser considerado
como proceso y producto. Ya el diagndstico es a
lavezintervencion, por ejemplo; dialogar conlos
periodistas para conocer sus necesidades y que
ubiquen a la institucién como potencial fuente.
Planificar significa tomar opciones, decidir y
negociar las prioridades en el nivel interno de
cara a nuestro publico actual y potencial.

Elaboracion de un manual
de comunicaciéon de la
institucion. Elcual ayudaraa
que queden institucionalizados
los conceptos, metodologiasy
estrategias de comunicacién
en la institucion, més all4 de los cambios que se
puedan producir en la direccién o el personal que
labora en la institucion. Es decir, garantizara su
continuidad.

Minimamente un manual de comunicacién debe
tener los siguientes puntos:

« Concepto de comunicacién

+ Resumen del plan estratégico de
comunicacion

« Metodologia paraincorporarla comunicacién
en el ciclo de proyectos

« Lineamientos para la selecciéon de medios,
espacios, actividades de comunicacion, segin
los objetivos buscados

« Recursos comunicativos con los que cuenta
lainstitucion, entre otros puntos.



Capitulo 6: Gestion de la comunicacion integral de la institucién

Finalmente es necesario elaborar
una hoja de ruta con su estrategia
dela comunicacion interna

para promover los cambios
organizacionales necesariosy
fortalecer la comunicacion en la
institucion, pero con el conocimiento
y compromiso de todo el equipo.

Cuando la comunicacién
estratégica se convierte en
una prioridad estratégica

Planificaciéon
estratégica

Anélisis de coyuntura integracion del equipo

"Los Lunes
de FOVIDA"

. "Desayunos
74 "
tematicos!

Intercambiamos nuestras experiencias

Hoja de vida

A manera de ejemplo, se presenta el camino de
la gestion comunicativa realizado por FOVIDA
en el marco del Proceso de fortalecimiento de
capacidades institucionales de comunicacion.

m

Grafico N°24: Camino de la gestion comunicativa - FOVIDA

Detectamos problemas
de comunicacién
interna y activismo

Profesional
del area

Diagnéstico
. . P . .
No tuvimos éxito interno

Programamos nuestras actividades comunicacionales e institucionales

Nuestra apuesta para consolidar los cambios

Comité editorial

Plan
comunicacional

Fuente: Sistematizacion del Proceso de fortalecimiento de capacidades de comunicacion.

Elaboracion: René Rivera
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Ejercicio de aplicacion

Socializa la presente guia con todos los miembros de la
Q institucién y organiza una reunion parala reflexion y debate de
000 la comunicacién en la institucion.

Identifica a partir de la lectura, las tres principales
fortalezas ydebilidades enlagestion dela comunicaciéon de
lainstitucion. Analizar cuéles son los factores que influyen en ello.

— Elabora de manera consensuadala HOJA DE RUTA de
> su institucién para gestionar la comunicacion, con productos y
A resultados de cortoy mediano plazo.

Desafios para las instituciones

Elaborar una hoja de ruta de posicionamiento de la comunicacion en su institucion.

Reclutar a un comunicador estratégico comprometido con las causas sociales y con
versatilidad comunicativa.

Desarrollar instrumentos como planes, manuales y protocolos que institucionalicen
la comunicacion en sus instituciones.
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Anexo 1: Estrategia de relacion con medios de comunicacion

Luciana Aliaga. Periodista. A.C.S. Calandria

1. Roldelos medios enla opinion pablica

Para Niklas Luhmann?® la opinion ptiblica es el consenso de un reconocimiento de temas de interés
general, donde las personas forman opiniones del entorno, y se genera tanto en los medios de
comunicacién como en espacios compartidos, como el trabajo ola universidad. La opinién pablica
no es racional, sino afectiva y no es facil construir una corriente de opinién sobre temas en que las
instituciones estin trabajando. En este proceso, los medios de comunicacion son mediadores y aliados
tematicos, permiten mostrar aquello que no esta visible y hacerlo ptblico; y por ello, representan
un canal poderoso de formacién y mantenimiento de la opinién ptiblica.

La relacion con los medios de comunicacion implica una variedad de acciones y exige, ante todo,
una actitud proactiva y coordinada de parte del equipo de comunicacion a cargo de la institucion.

Para gestionar una buena relaciéon con el gremio periodistico es necesario identificarlos previamente,
a través de un mapeo de medios y un directorio de profesionales en prensa. Debe considerarse
segmentarse dentro de ellos a: redactores, directores, corresponsales (de medios nacionales,
regionales, locales, comunitarios) de caracter radial, televisivo, redes sociales, etc. El directorio
deberé ser constantemente actualizado, debido al alto nivel de rotacién de los periodistas en los
medios de comunicacion.

2. Gestiondelarelacion con medios de comunicaciéon

Considerar plantear estratégicamente la relacion con los medios de comunicaciéon y dosificar los esfuerzos
del equipo de comunicacion a cargo. Para tal efecto, existen dos rutas indispensables: a) tratamiento
informativo para facilitar su incorporacion en la agenda periodistica y b) procesos y acciones para
mantener y mejorar la relacion ya establecida.

a) Tratamiento de nuestros contenidos institucionales

Una noticia conlleva informacion y actualidad. Es decir, lo que se presenta como noticia no es lo que
sucedio (evento, taller, etc.), sino el resultado o agenda de la misma, una conclusion o dato de interés
para la ciudadania; cuidando que esta sea actual. Siempre pensar en responder la siguiente pregunta
que se hace cada persona cuando ve algo en medios. ¢En qué me va a beneficiar o perjudicarlo que estoy
viendo, leyendo o escuchando?

35 Monzon, Carlos. La opinion ptblica: Teorias, conceptos y métodos. Tecnos. Madrid, 1987. Pag. 136



Serecomienda tener en cuentalo siguiente:

e Asignaciondeun area
de comunicacion,lao
el comunicador(a) o
periodista

De esta manera el sentido y pertinencia de
la comunicacion de la institucion queda
legitimada. Esta area debe encargarse
del disefio e implementacién de un plan
de gestion de prensa (objetivos, publico,
medios, y mensajes claves del vocero).
Ademads, debe asumir la conduccién y
aplicacion de herramientas de comunicacion,
y del relacionamiento con periodistas.

El trabajo con la prensa es una parte
importante de la comunicaciéon de la
institucién y forma parte de la gestion
estratégicaylas decisiones estratégicas dela
institucion. Por esto, una estrategia conlos
medios significa asumirla responsabilidad
de exponerla institucion. Por lo general,
esta responsabilidad la asume la o el
vocero, para evitar que salgan mensajes y
opiniones institucionales diferentes. La o
elvocero es clave para tener unaincidencia
publica, para presentar las causas que se
requiere que aparezcan en los medios de
comunicacion.

e Estudiodel entorno delos
medios de comunicaciony
monitoreo

Herramienta basica que permite
identificar tanto el discurso que maneja
el medio como el periodista, y el nivel de
reconocimiento con el que cuenta. De esta
manera, podemos conocer a los medios
de comunicacién para aceptar o no una
entrevista y también un monitoreo de
medios nos ayuda a analizar como se estan
planteando en medios de comunicacion
los temas que queremos posicionar.

ANEXOS

e Criterios de calidad
informativa

Los y las periodistas siempre estin
pensando en noticias, en la cobertura
de cada evento diario, con un enfoque
atractivo, que lo convierta en noticia
del dia. En ese sentido, es importante
tener en cuenta los criterios de calidad
para poder pensar en el tratamiento de
contenidos y asi tener mas efectividad en
el posicionamiento de nuestros temas.

v Novedady actualidad: siempre
tener en cuenta quelos temas deban
responder a una problemaética con
un enfoque de solucién novedosoy
que corresponda a las necesidades
actuales de intervencion.

v Utilidad: pensar en el interés del
publico o del lector; el redactor
o periodista transmita solo
informaciones de interés para su
publico

v Fuentes con credibilidad (uso
delasfuentes, calidad y diversidad;
aplicacion de casos y testimonios):
nunca comunicar informaciones
que son mal investigados o
incorrectos.

v Uso acertado del material
complementario: fotos, graficos
einfografias.
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b) Procesoyacciones para mantener o mejorar larelacion

Mencionamos algunas a continuacion:

Tabla N° 14: Procesos, actividades y recursos

Procesos Actividades y recursos

Monitoreo de medios

Infografias para periodistas

Produccién | Notas de prensa y comunicados

informativa

Datos de interés

Entrevistas con especialistas

Desarrollo de

Talleres periodistas teméticos

capacidades

Asesoria tematica a medios

Periodismo civico

Informacion,
educacién, debate

Colocacion de spots y microprogramas

Debates radiales con enlaces

Comunicados y pronunciamientos

Posicionamiento

Conferencia de prensa

publico | Eptrevistas en medios

Concursos periodisticos

Fuente: Luciana Aliaga. Lima 2018

3. Criterios parauna estrategia de relaciéon con medios de

comunicacion

Eltrabajo conlos medios
requiere una confianza
que se orienta al didlogo
personal y que base en las
relaciones. Por esto, es
necesario que los periodistas
y redactores conocen la
persona de contacto de la
institucion.

Mantener una relacion
permanente con periodistasy
medios, y no buscarlos solamente
cuandoselesnecesita. Setratade una
estrategia de relacionamiento con
medios constante y sostenible por
enviarles materiales o manteniendo
el contacto personal con ellos oellas,
hacerlos participes delasactividades
que se producen en la temética que
interesa posicionar.

Se debe monitorear
frecuentemente
los responsables
tematicos de los
diferentes medios de
comunicacion y dirigir
las informaciones,
invitaciones a eventos
etc. directamente a la
al periodista o redactor
responsable.
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Lista de control: directorio completo de medios de comunicacion

e Ofreceralos medios de comunicacién “noticias”; noticia es cuando se difunde, cuando se informa,
ydebe ser de actualidad, de interés mayoritario.

«  Tomaren cuentaa medios de comunicaciéon que usan plataforma web; existen grupos de periodistas
en este ambiente que trabajan de forma independiente haciendo un trabajo muy interesante.

Los medios también son actores; posicionan temas y participan de los intereses vigentes. Los medios
forman parte de la vida, y estan inscritos en la cultura mediética. Son multiplicadores y son importantes
parapromovery publicarlas causas de las instituciones. Se debe aprovechar este espacio como institucion
delaincidencia pablicay el posicionamiento de la institucion en su entorno.

La noticia tiene una gran volatilidad porque es actualidad, y este es un aspecto que no debe perderse
de vista si se quiere mantener el tema en los medios. Por ello, se debe pensar en el “gancho” para
proponer informacion; desde un posicionamiento estratégico que permita transformar la informacion
en el presente, colocando dos o tres ideas fuerza y su conclusion. Para esto, es necesario construir y
mantener una buena relaciéon con los medios de comunicacién y sobre todo una relacion personal con
lasylos periodistas. Los medios de comunicacion tienen criterios de seleccién de noticias, por ejemplo
por conflictividad, por sensacionalismo, por tendencia actual y por novedad. En estos espacios, la o el
vocero de la institucion tiene la posibilidad de introducir el punto de vista institucional.

Recursos online para periodistas o comunicadores

Enelejercicio dela profesion, de cara a unalabor més eficiente del Periodismo, se recomienda el uso de
plataformas virtuales que pueden facilitar la comunicacion en la institucion. Por ejemplo:

« Thinglink: para crear lineas de tiempo para temas técnicos, ubica mejor ala ciudadania.

«  Powtoon: para producir videos y presentaciones online.

«  Wakelet: realiza publicaciones, videos, etc. Pagina para almacenar o repositorio web.

«  Evernote: guarda fotos, audios de voz, textos, videos, etc. Todo lo vuelve una nota y lo puede
enviar rapidamente.

«  Ustream, periscope: para transmisiones en vivo.

- Hootsuite: programa publicaciones en Facebook, Twitter.

«  Tweetdeck: monitoreo en twitter de un tema especifico.

Construccion de los mensajes

Elmensaje es corto, sencilloydirecto. Posee actualidad e informacién. Debe ser homogéneo, entendido
y difundido por las y los voceros. Dentro de una coalicion o proyecto consorciado, el mensaje debe ser
Unicoy es portado por todas las instituciones u organizaciones que la integran.

Los mensajes son la herramienta indispensable de toda persona que ejerza la voceria. Los mensajes
deben ser atractivos (que llamen la atencion o accion de las personas); sencillos (facil comprension) y
empaticos (cercanos alas rutinas cotidianas de las personas.
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Los mensajes se visibilizan en distintos
espacios y se recomienda una duracion
maxima de 30 segundos:

«  Entrevistas en medios de comunicacion
(lasylos voceros)

« Discursos presenciales (eventos
académicos, seminarios, talleres, etc.)

+  Conferenciasde prensa (promocién de un
tema especifico y en compaiiia de otros
actores)

«  Notasdeprensay pronunciamientos

Los mensajes deben responder a tres
preguntas: {Por qué lo hacemos? ¢Como lo
haremosy con quiénes? ¢Paraquélohacemos?
No confundir mensajes con argumentos.

Los mensajes también se pueden medir,
ello a través de la revision de los impactos de
prensa obtenidos. Se puede determinar el
ntmero de veces que haaparecido el nombre de
la organizacion, el espacio y tiempo obtenido
y el nimero de veces que el mensaje ha sido
difundido.

Los mensajes: herramientas principales de
laoelvocero.

El mensaje se debe presentar como noticia
(informaci6n + actualidad), tiene que ser un
gancho interesante. Tomar en cuenta antes
de una entrevista o encuentro con los medios:

1° Medio: conocer de qué medio se trata

2° Periodista: saber qué periodista realizara la
entrevista

3° Tema: preguntar sobre qué es la entrevista; se
puede decir que sobre uno u otro temano se tiene
atninformacion, aunque es inevitable que surja

4° Espacio: en qué programa saldra la entrevista

5° Hora: en qué horario saldra

6° Duracion: de cuanto tiempo se dispone

La construccion del mensaje necesita:

«  Homogeneidad del mensaje: con unidad
y profesionalismo

«  Liderazgo enladifusiéon

«  Evaluacion de pasos y resultados

Estas son las preguntas para hacer
mensajes que no sean muy cortos:

«  ¢Porqué esimportante lo que hacemos?
«  ¢Coémolo estamos haciendo?

e ¢Quéproponemos al respecto?

Estas tres preguntas estructuran tu mensajey
asiatravés delatécnica del puente seregresaal
mensaje clave, se deja que hable el periodista
y de nuevo retornan al mensaje clave. Para
evaluar los mensajes se propone un monitoreo
adicional, descrita en los siguientes niveles:

«  Basico: contabilidad dela difusion delos
mensajesydelaaparicion en los medios.
Medicion de pablicos objetivo, impactos
y exposiciones mediaticas.

o Intermedio: mide el grado de
concienciacion, comprension y retencion
de un mensaje por parte de un publico.

«  Avanzado:mideloscambiosde actitudes,
opiniones y comportamientos.
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Laimportancia dela nota de prensa

Una nota de prensa es el primer input periodistico, basico para una gestion de prensa efectiva, y se
construye enfocandose en una o dos ideas, relacionadas a lo que se quiere trasmitir en ese medio de
comunicacion.

Estas notas de prensa cuentan con tres partes:

1. Motivacion: engloba el sustento, larazon del contenido. Se pone el mensaje
al principio, se explica en tres frases delo que se trata. Las preguntas claves
tienen que estar respondidas en este primero parrafo: équién, qué, donde,
cudndo, como, por qué y para qué?

2. Cuerpo: explica el contenido (del proyecto, la disposicion etc.).

3. Conclusion: broche para apuntalarla recordacién y datos del contacto.

Serecomienda siempre elaborar notas con enfoque ciudadano, que destaque el beneficio parala poblacion,
desde el titular y que contenga un testimonio de cambio.

Voceria institucional

Para una buena relacion con medios se necesita una voceria institucional que conozca la dinamica de
los medios y sabe cdmo transmitir el mensaje institucional:

Es importante tener una imagen clara de la institucion y una posicion sobre la causa o
el tema de la misma. Ambos, deben construirse desde la estrategia de comunicacion de

la institucion.

Lapersona que asumala representacion delainstitucion frente alos medios posee unalabor protagénica,
lo que se declare sera considerada una posicion institucional. La labor de voceria busca reforzar el
posicionamiento e imagen dela organizacion; para ello, requiere competencias comunicativas basicas:
facilidad de palabra, conocimiento del tema, manejo de la comunicacion no verbal, entre otros.

Las tareas basicas para que toda o todo vocera/o pueda comprender y dimensionar mejor el rol que
llevara a cabo, al comunicar mensajes, tanto en situaciones de crisis como en situaciones favorables, son:
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a. Serentendidao entendido por
la audiencia

»  Transmitir el mensaje institucional de
manera clara, concisa y coherente.

«  Evitar el uso de palabras técnicas, no
todos entienden siglas, acronimos ni
conceptos técnicos.

«  Hablar corto, definir los mensajes
claves. Serecomiendan tres.

+ Use ejemplos, tener a la mano
informacion que le sirva de apoyo:
infografias, noticias, etc.

Ser respetada o respetado por la
audiencia

Tomarse su tiempo. No responder
rapidamente. No temer a las pausas, la o
lo proyectan reflexivo.

Agradecer las preguntas si considera que
son buenas para aclarar algunos puntos.
Recordar que es una oportunidad y tiempo
paravisibilizar temas.

No comentar revelaciones de otras
personas. No responder preguntas sobre
declaraciones de terceros.

Destacar siempre la solucién y luego
argumentar el porqué dela propuesta.
Ofrecer puntos de vista distintos.
Comunicar afectos. Tono de voz suave,
empatia conla causa, etc.

Asicomolao el vocerotiene dos deberes basicos
que debe cumplir, también tiene derechos:

Averiguar el tipo de formato y entrevista,
usar cualquier tipo de ayuda memoria,
decirlo que deseay grabarla entrevista.
Mapear el medio y perfil del periodista.
Conocer el perfil del periodista, ayudara a
ver como élllevara la entrevista.

comprension.

oo

se desea anunciar.

Recomendaciones

1. Presentarse. Dar nombre completo, cargo, institucion ala que pertenece

2. Mantenerlatranquilidad en las declaraciones pablicas

3. Dominar el tema a tratar

4. Elaborar mensajes cortos y concisos al respecto. Transmitir ideas sencillas y de facil

Tener un documento ala mano si es necesario. Una ayuda memoria
Poner atencion a las preguntas que se nos plantean
7. Siun medio de comunicacion lo contacta, darle la noticia o incluso la primicia de algo que

Se considera como parte del media training quela o el comunicador acompaiie alas ylos voceros.
Ello, permite brindar un feedback adecuado y ajustar pautas para una préxima entrevista.
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Pararecordar:

 Esimportante no olvidar llevar mensajes claves y material de apoyo, asi
como material para el periodista (carpeta).

e Paralaredaccion del mensaje, se debe considerar que una comunicacion
planificada es una comunicacion exitosa. Se debe contar con un mensaje principal
con 2 a 4 ideas que lo sustentan, presentado en frases simples y claras, que sea lo que
se quiere que recuerden al terminar la presentacion. El mensaje debe ser repetido y
reforzado alolargo del encuentro, pudiendo usarse comparaciones, casos, situaciones
similares a fin de ejemplificar y aclararideas o datos.

¢ Durante el encuentro esimportante cuidar el lenguaje; no debe usarse adjetivos
ni adverbios y se deben evitar los tecnicismos. Hay que dominar el tema y trasmitir con
conviccion las ideas que se trasmitan en un lenguaje sencillo.

« Loquenosedebehacer eshablar “off the record” porque eso es un chisme,
es lo extraoficial a la entrevista, y resulta peligroso hacerlo. No se debe especular ni
mentir, y se debe evitar los mensajes negativos.

o Esconveniente usar “frases puente” parano responderlo que no se quiere
responder.

e Por otrolado, se deben utilizar marcadores de atencién que sirven para
reforzar los mensajes durante la entrevista. Al cierre de la entrevista se debe
recurrir a estos marcadores para enfatizar el mensaje.
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Anexo 2: Redes sociales3®

Ida Alejandra Penaranda, Wilfredo Jordéan. Periodistas y activistas digitales. Bolivia

Cuando se habla de redes sociales, este canal a diferencia de los medios tradicionales, permite una
comunicacion de ida y vuelta (horizontalidad) en la que no hay rangos para publicar. Cualquier
persona que tenga acceso puede elaborar contenido sobre un tema y hacerlo viral. Las redes
sociales pueden tener varios objetivos o reportar a diversos procesos como: la gestion de prensa,
lamovilizacién ciudadana, la visibilidad de la institucién o la incidencia ptiblica politica.

Grafico N° 25: Funciones de las redes sociales
Parala

gestion de
laprensa

Parala Usode Para aumentar
movilizacion redes visibilidad de

ciudadana sociales la institucién

Parala
incidencia
publico o
politico

Fuente: Wilfredo Jordan. Taller Comunicacién en linea. Oficina Regional Andina de Pan para el
Mundo. La Paz 2016

36 Elpresente texto incorporala ponencia de Silvia Yopla Sosa -Responsable de comunicacién CHS Alternativa Perti en
los Talleres de comunicacion sobre redes sociales realizados entre el 2016-2017 en Pert y Bolivia, organizados por
Pan Para el Mundo



Vemos algunos de ellos:
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Movilizacion ciudadana: las
redes sociales son medios que
pueden ser utilizados para apoyar
las acciones de movilizacion; el
término ciberactivismo entendido
como el “conjunto de técnicas y
tecnologias de la comunicacion,
basadas fundamentalmente
en internet y telefonia movil,
asociadas a la accién colectiva
o desobediencia civil, bien en el
espacio virtual, bien en el plano
real” (Ugarte, 2007), se relaciona
a esta manera de incidir para el
cambio social.

Gestion de prensa: ampliando
las fuentes de informacién para
los medios, asi como los canales
de relacionamiento con los
periodistas, un ejemplo son
los grupos de Whatsapp que
se crean con los periodistas
para compartir contenidos,
convocatorias a conferencias de
prensa, audios de declaraciones,
entre otros.

Branding: “branding de la
causa” apoya el como se quiere
posicionar en la mente del
consumidor, a qué valores,
ideas se quiere asociar, para
que pueda darle un sentido de
marca a la causa. “branding
institucional”, cuando las redes
sociales se manejan para la
incidencia o como parte de un
proyecto especifico, de modo que
esto reditte al propio branding
institucional. En este marco, se
deberé plantear cual eslarelacion
entrelainstituciénylacausa,yes
por ahi por donde se har evidente
el branding institucional.

Para evitar un riesgo de mal uso de las redes sociales, se recomienda elaborar protocolos de

crisis y manuales de uso de redes sociales.

Para el posicionamiento de una marca institucional se pueda apelar ala comunidad digital por ejemplo
por Facebook: los anuncios publicitarios van de 500 a 600 soles. Sin embargo, no todas las organizaciones
estan dispuestas a invertir. Por ello, esimportante informar ala organizaciéon de lo que se est4 realizado,
de lo logrado con redes sociales y demostrar lo valioso de la inversiéon. La herramienta para gestionar
anuncios en redes sociales se llama Facebook Ads: https://www.facebook.com/business/ads

Un término muy usado es el Neuromarketing que busca que quien lea algo se conecte afectivamente con
elmensaje apelando a sensaciones y emociones de las vivencias de las personas. Por ejemplo el mensaje
del MINSA: “Tus riflones tienen el tamafio de tu puio, cuidalos bebiendo 8 vasos de agua al dia”; cuando
seledice algo tan sencillo como que es del tamaiio de su puiio puede hasta empezar a tenerle carifio, por
algo fisico que le conecta. El neuromarketing se utiliza habitualmente en ventas como por ejemplo en
el caso de pafiales. También estd pasando al &mbito social, como por ejemplo apelar a la seguridad y el
cuidado delafamiliay su fortalecimiento porque se tiene identificado que se asocia con la vulnerabilidad
delas poblaciones parala captacién de victimas.

Parael trabajo en redes sociales se tiene que tener claro cuél de estos usos se requiere como instituciéon
yplanear con respecto a la estrategia institucional o dentro del proyecto.

Antes de iniciar un plan de trabajo en redes sociales se debe conocer ala organizacion, qué se
quierelograry ofrecer. Hay que diferenciar qué eslo que se puede comunicar a través de redes,
laweby por otros medios.
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Para elaborar un plan de comunicacion
digital, se debe:

a. Planear una estrategia: definir el
para qué se quiere realizar y cobmo se
realizard, sin olvidar que se dirige a
personas.

b. Organizar: Hacer un mapeo de
aliados internos y externos.

c. Generar valor: impulsando y
dinamizando las interacciones,
subiendo informacion regularmente,
obteniendo beneficios diferenciados
segin el mapa de actores. Hay
que establecer reglas para el uso
de las herramientas; p.e. muchas
organizaciones utilizan Twitter para
dirigirse alos politicos o a periodistas
para influir en discursos politicos o
ptblicos o brindando informacién
y datos de forma rapida, brindando
soporte en informacién y mensajes
claros.

d. Controlar los riesgos: pueden
darse dificultades y por eso se debe
contar con protocolos de crisis.

e. Medir: contar con indicadores para
medir la apreciacién de los actores
(usuarios) sobre el desempefio del
trabajo en redes (reputacion, impacto
real, impacto visual). Hay plataformas
que venden estas mediciones o se
puede apelar a las herramientas de
medicion propias delasredes sociales,
como estadisticas de Facebook o
Twitter Analytics.

f. Analizar y replantear: no todo lo
que se proponga va a ser un éxito.

La estrategia digital supone entender el marco
masamplio, el marco de proyecto de desarrollo,
el marco institucional y comunicativo, para
llegar a hacer un planteamiento y productos
propios, asi como para apoyar las acciones del
proyecto.

Todo esto es un trabajo, por ello se requiere
de un equipo, lo que a su vez supone que
alguien destine parte de su tiempo al manejo
de las redes sociales, asunto que debe ser del
conocimiento deladireccion institucional. Asi
el equipo debe estar integrado por:

«  Unaouncommunity manager o gestor de
comunidades virtuales

«  Disenadores graficos creativos

« Una o un generador de contenidos o
periodistas digitales

«  Unaouninformatico o programador web

»  Unaouncoordinador

Ademaés, se necesita determinar el medio a
usary con qué propésito, y trabajar el mensaje.
Sino se cuenta con el equipo, es importante
determinar hasta qué nivel se puede llegar sino
se cuenta con los recursos, con el tiempo, o el
soporte en disefio.

Por otro lado, cada red social ofrece
posibilidades de uso diferente. Por ejemplo,
se pueda generar una comunidad interesada
en algin tema en Facebook; Twitter funciona
mejor para generar opinion ptblica o incidencia
en actores politicos; Youtube se utiliza para
colgar videos, entrevistas y eventos.

Pensando en el usuario: ¢Coémo hacer su camino
mas facil? (optimizar y complementar redes)

Anélisis: Es importante llevar adelante
una auditoria de las propias redes sociales
institucionalesy evaluar su desempeno; équé
tenemos y como estamos ahi? en todas las
redes sociales y plataformas que se tiene bajo
el control.
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Se puede utilizar Fanpage Karma https://www.fanpagekarma.com/ que permite conocer
otrasredes sociales como las de nuestros donantes o de otras instituciones como nuestros aliados,

parainvestigar buenas practicas.

Elaborarun diagnostico de las cuentas institucionales, en base al llenado de unas tablas de parte
de cada institucion.

Tabla N°15: Diagnéstico de redes sociales

. Ultima . Para Quiénes P Tiempo de .
Red social publicacién Contenido | Formato # quién | administran Métricas | | puesta Observaciones
Facebook
Youtube
Fuente: Ida Alejandra Pentaranda. Taller Comunicacion en linea. Oficina Regional
Andina de Pan para el Mundo. La Paz 2016
Ademas, se puede realizar una observacioén cualitativa de las redes sociales y su posicionamiento en
internet, y explorar aspectos como laresonancia de temas, cuéles son los mas comentados, las tendencias,
lasreacciones, etc.
Los pablicos de la incidencia no necesariamente van a ser los mismos en las redes
sociales; los pablicos de un proyecto o incluso de la estrategia mas amplia de
comunicacion no necesariamente se van a trasladar del todo a la estrategia digital.
Hay un entorno nuevo para explorary trabajar.
Para tener esto claro se debe profundizar sobre algunos conceptos:
Elinternet tiene las siguientes caracteristicas:
Interactividad: sistemas de Hipertextualidad: esla caracteristica Abundancia: la mayor
respuesta mas dindmicos, inmediatos de dotar de procesos asociativos y no cantidad de informacién
y globales que permiten alos usuarios de modo lineal a los contenidos que se enmenortiempoy aescala
de sistemas interactuar entre si. transmiten por la web. Cuando se lee en universal tenemos mucha
la web y se ve subrayado, se hace click y informacién y no alcanza
Multimedialidad: la tecnologia ellolleva a otra ventana. el tiempo para procesarla.
digital permitelaintegraciéon de todos
los formatos de informacion (texto, Actualizacion: la posibilidad de
audio, video, graficos, animaciones) inmediatez en la actualizacion, lo que se
en un mismo soporte. Todos los define también como tiempo real. Todo
formatos convergen. sucede en este momento, ahora se puede
transmitir en vivo mucha informacién.
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Enlaactualidad, las que podrian definirse mejor como redes sociales son Facebook, Twitter, Instagram,
LinkedIn; que tienen una logica de instantaneidad privilegiando la informacién al momento, y de
interaccion con entorno de amigos cercanos, habiendo un intercambio mas nutrido.

Facebook y Twitter son las més usadas por las instituciones en su trabajo de incidencia, y sirven sobre
todo para movilizar opinién, circular contenidos y eventos. Instagram esta siendo también usado con
elementos visuales e incluso audiovisuales (micro novelas).

En lalbgica de las plataformas se pierde lo instantdneo, con una logica atemporal; algunas tienen
una funcion de repositorio. La posibilidad de comentarios y respuestas es menor. Youtube, Scribd,
Soundcloud, Pinterest, Wikipedia, entre otras. En el caso de Wikipedia, podria servir si se quiere
posicionar un nuevo concepto como por ejemplo cosecha de agua, esta plataforma ayudaria a al
posicionamiento.

En plataformas se utilizan los blogs, los minisites que son como las web pero menos complejas.

Un ejemplo de narrativa amena para la difusién de informacién es Pictoline (www.pictoline.com),
quetiene un formato amigable y de caricatura y que puede funcionar con un ptblico joven.

Se recomienda identificar la informaciéon y

el mensaje que se desea compartir. Mejor es [HJENEI]ESJMSMHH]BH‘E[US
sintetizar el contenido para que suimpacto '-"’
tenga mayor viralidad. \

e

. Se deben transformarlos datos de SERVICIDS LEGALES INTEGRALES I-'I IHICIPALES
lastablas en informacion digerible para ]

las personas que nos siguen. Q :ﬁh’&@ W

¢ La informacion es oro puro, la |t'rism£ummnmﬂlm

FLul]
visibilizacion de los casos depende del * H

formato en el que se creen y siempre

tiene que estar pensados para la gente R
quelo vea en sumovil. WAL LA RN (OO DL BT

Erhdaid

MASD

¢ El lenguaje no tiene que ser
técnico y debe estar de acuerdo al
publico que consume tu contenido.




ANEXOS

Otra opcion de narrativa y visualizacion son los
gifs, que muestran informacion sintetizada, de
manera dinamicay en pocos segundos:

v

v

Tienen la ventaja de que pueden ser
insertados enredes socialesy en paginas web.
A través de estos puedes entablar
conversaciones con tus seguidores y
contarles de qué se trata tu trabajo.

Para el manejo delaimagen se recomiendalas
dimensiones siguientes para subirimagenes:

<

< < <

Foto de perfil (400 x 400)

Cover o portada (828 x 315)

Publicaciones (1200 x 1200)

Utilizar el formato png y exportar tus
imégenes en rgb, que son los mejores
formatos para subir contenido

Para videos es recomendable usar
relaciones de aspectode: 4:3y16:9.

Al lanzar una campana tenemos que tener

mucho cuidado con la informaciéon que
manejamos y su formato. Tiene que verse
como trabajo institucional y no de otras
personas. Se denomina viralizacion al
contenido que se ha compartido o replicado
por muchos usuarios de redes sociales, y es
mas trascendente, cuando esta informaciéon
pasaalos mediostradicionalesy generanotas.

Estas son algunas recomendaciones para
elaborar paginas web:

v

Las personas en internet navegan bajo ciertos
patrones, unodeelloses el patronenf, en esta
lamirada delos visitantes de una pagina web
esenformadef. Bajoestamismaideala gente
prestamasatencion allado superiorizquierdo
delapagina.

El tiempo medio que los lectores dedican al
diario impreso es de 20 minutos, en el caso
delaweb dicholapso se reduce a 07 minutos.

El79 % delos usuarios nolee el texto completo.
Sélo el 16% lee palabra por palabra (Jacob
Nielsen).

Se debe hacer una maqueta, que es una
metodologia que permite hacer disefios
simplificado detallando la estructura y los
elementos relevantes que se incorporan para
atender alas "personas” que llegan a visitar el
sitio web o espacio digital que se desarrolla.

Se debe realizar una maqueta (wireframe) o
dibujo esquemético que es unarepresentacion
visual muy sencilla del “esqueleto” o
estructura de una pagina web.

Tabla N°16: Maqueta de web

5

Zona 1: Cabecera
Zomna 2y 4: Navegacion
Zona 3: Contenido
Zona 5: Pie de pagina

Fuente: Ida Alejandra Peniaranda.
Taller comunicacién en linea. Oficina
Regional Andina de Pan para el
Mundo. La Paz 2016
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La estructura de un sitio web esté dividida en 5 partes: zona 1 cabecera; zona 2 y 4 la zonas de navegacion;
zona 3 de contenido y zona 5 de pie de pagina.

Lomasimportante de una p4gina debe estar en el lado izquierdo superior. Generalmente enla cabecera,
esta el logo y el buscador. Los costados sirven para poner enlaces de contenidos destacados como
banners, audios, videos o redes sociales. En la zona central siempre va el contenido mas importante y
en el pie de pagina los créditos.

EISEO es un conjunto de técnicas destinadas a mejorar la visibilidad,
legibilidad y posicionamiento de un sitio web a fin de que sus contenidos
seindexen en los lugares mas altos de los motores de busqueda. Es la optimizacion
de motores de bisqueda son técnicas y buenas practicas para que tu sitio aparezca
primero en los buscadores, las palabras claves y temas te llevan a otras paginas
web y google memoriza las busquedas.

Lasreglas de SEO que tenemos son:

»  Titular: semaneja en 86 caracteres con espacio. Si se excede, entonces Google
no lorankea, porlo que se aconseja trabajar en titulares cortos. .

«  Contenido: Google se fijamucho enla calidad del contenido y esto se toma en
cuenta paralos rankeos en los motores de busqueda.

«  Eldominio hay que intentar no cambiarlo. Siempre tenemos que intentar
conservar el mismo dominio, lo que no es buena practica es tener dos lugares
con el mismo contenido.

Todo proyecto web tiene que tener una estrategia de palabras clave, son palabras que la gente pone
en su busqueda y esto se vincula a la pagina y se trabaja con el equipo. Se recomienda que sea como
maximo tresy se deben usar cada vez que se genera nuevo contenido y deben estar acordes con los ejes
estratégicos de la institucion. El incorporar palabras claves ayuda a que el motor de basqueda pueda
encontrar mas facil el contenido.

Google Analytics https://analytics.google.com/analytics/web/

Google Analytics es una herramienta que permite ver estadisticas, errores dentro la pagina, verificar si
las publicaciones estan llegando al segmento elegido. Lo que hace esta herramienta es ver estadisticas
que permiten ver los intereses y los criterios de bisqueda que tienen las personas que te visitan y asi
segmentar de acuerdo a criterios de bisqueda. Lo ideal es que sirva para aprender a leer las estadisticas
basicas, ver cudnto se queda la gente, aprender a usar las etiquetas o palabras claves.
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Algunos conceptos claves a
conocer para manejar twitter:

1. Following (siguiendo): usuarios que se siguen
2. Followers (seguidores): usuarios que te siguen

3. RT o Re tweet: reenviar, volver a publicar un
comentario de otro usuario

4. DM (Message Direct): mensajes directos y
privados que se pueden enviar los usuarios
entre si. Se pueden enviar mensajes hasta a 20
usuarios, por lo que se pueden crear grupos de
conversacion

5. Arroba @: que precede alnombre de usuarios con
el que seidentifica en twitter. Este arroba creaun
enlace al nombre de usuario y en la publicacion
de tuits, nos ayuda a responder a otro usuario.

6. Hashtag (#): palabras claves, a las que se
antepone el signo # para que puedan ser
categorizadosylocalizados més facilmente. En un
tuiteo6, un hashtag hace que el mensaje se agrupe
con otros similares y puede leerse cuando uno
solicita esa etiqueta. Se debe pensar bien que
palabra clave usar cuando se pone un hashtag.

7. Likes (Me Gusta): se guardan los mejores Tuits.

8. Listas: se puede realizar listas de cuentas con
tematicas especificas y verlo que estin tuiteando
los miembros de esa lista.

9. Etiqueta o hashtag es una cadena de caracteres
formada por una ovarias palabras concatenadasy
precedidas por el simbolo #. Es, porlo tanto, una
etiqueta de metadatos precedida de un caracter
especial con el fin de que tanto el sistema como el
usuario laidentifiquen de forma rapida. Estos en
la medida de lo posible deben acompafiar todas
nuestras publicaciones y debe ser discutida
en una reunién donde participen diferentes
personas de la institucion.

Algunos conceptos claves a conocer
para manejar Facebook:

a. Perfil personal: Es un avatar creado para las
personas particulares que no deberia ser usado con
fines comerciales. Este perfil admite 5.000 amigos,
necesita una aprobacién de acceso para ver el
contenido, te permite segmentar tus publicaciones
y se puede convertir en pagina ficilmente.

b. Fan Page: Las paginas sirven para gestionar la
marca de una instituciéon. Es una herramienta
en la que tienes seguidores ilimitados, los
contenidos son visibles incluso parala gente que
no tiene Facebook. Mejora la comunicacién de la
institucion, puede tener varios administradores
y le puedes poner publicidad. A partir de esta
herramienta se puede crear comunidad, ofrecer
incentivos para los seguidores. El Fan Page:

v Tiene que estar actualizado, las publicaciones
deben ser constantes. La informacién que
comparten no necesariamente debe ser
exclusiva, también se puede compartir
contenido relacionado de otras paginas.

v Debe responder a una organizacién y un
plan. El trabajo en equipo es necesario en la
administracién de una fan page.

v No se debe bloquear a los usuarios, al ser
paginas de instituciones ptblicas se debe tener
cuidado en respetarlalibertad de expresion.

v Sedebe procurar responder en el menor tiempo
posible todaslas consultas, o comentarios.

v Sedebeponderarlos aportes enlos comentarios
querealicen las personas que participen en una
publicacion.

v Sedeben censurarlas publicaciones que inciten
al odio, racismo, discriminacién por condicién
deraza, género o preferencia sexual, etc.

v Se debe elaborar un manual de conducta en
redes sociales para las instituciones en la cual
se establezcan reglas de comunidad.
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c. Grupos: son espacios en los que se puede
hacer una comunidad de acuerdo aintereses,
se segmenta y la gente conversa sobre temas
especificos. Son ideales para uso personal,
institucional, puedes tener mas de 5.000
mil personas, la comunicacion es directa y
se pueden designar administradores. Esta
herramienta ha estado pegando mucho en
Bolivia desde estos se estin posicionando
temasen laagenda ptblica. El problema delos
grupos se da cuando tienes muchos seguidores
y se crean cuentas falsas que comienzan a
poner pornografia, hay que saber gestionar
porque sino la gente se va.

d. Los eventos: son ideales a la hora de
promocionar una actividad o causa referente
a la institucion, se deben planificar con
antelacion, también pueden funcionar como
“péginas transitorias” donde se muestre
contenido tnico.

e. Streaming: ahora Facebook te permite
hacer transmisiones en vivo, en perfiles y en
comunidades. Se debe tomar un plan de accién
previo y definir mensajes claves.

f. Notas: utilizadas para difundir textos
amplios, se usan como blog dentro delared.

g. Hito: ayudan a destacar un evento especial o
una fecha en especifico paralainstitucién. Para
guardar la informacién puede compartirla
en el muro pero sin que los demés lo vean,
poniendo la opcién “solo conmigo” o pueden
guardar el enlace haciendo click derecho en
la publicacion.

h. Lasactividades institucionales siempre
van primero en la pagina institucional y se
conectan con la informacion los demaés. Es
importante posicionar primero el nombre de
lainstitucion y no el personal.
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Anexo 3: Ejemplo de encuesta de comunicacion interna

Elaborado por FOVIDA - Fomenta dela Vida. Lima. 2018

Encuesta de comunicacion interna

Puesto

q Menos de 1 1afioi1mesas 5 aflos 1 mes a 10 , -
Permanencia aio () afios () afios () Maés de 10 afios ()
Area de Trabajo: Sede:
Sexo: femenino () masculino () Edad: 20228 () 29 a44 () 45amas ()

I. Informacion y medios: produccion, gestiéony circulacion de contenidos

[ra)

1. ¢Quéredes sociales y medios de comunicacion tienes y usas? Marca una “x” (Alli pondré los redes sociales que usan
institucionalmente o que estan pensando usarlo en futuro, p.e. Twitter, YouTube etc.)

Red Si No

Facebook

Whatsapp (si lo tienes, escribe tu namero en la casilla “si”)

Skype (si lo tienes, escribe tu cuenta en la casilla “si”)

2. ¢Entuopinién, seria interesante que tengamos un grupo de Facebook del equipo de la institucion? Si tu respuesta es
si, escribe tu cuenta de Facebook.

Si No éPor qué?

3. Péginade Facebookinstitucional: ¢ La sigues? ¢ Te parecen adecuados los contenidos (reflejan nuestro trabajo, nuestros
valores, los temas que trabajamos...)? ¢Qué te gustaria ver més en esta pagina?
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4. PéaginadeYouTube: {Lasigues? {Te parecen adecuados los contenidos (reflejan nuestro trabajo, nuestros valores, los
temas que trabajamos...)? {Qué te gustaria ver mas en esta pagina?

5. Pégina web institucional: ¢La usas? ¢Qué tipo de informacién buscas en la pagina? ¢Te parece 6ptima y completa?
¢Tienes algunas sugerencias?

6. ¢Comoteenterasdeloshechos oacontecimientos delainstitucion? ¢A través de qué medio de comunicacion te gustaria

“,

recibir informacién sobre temas de la institucién? Marca una “x

en las 3 opciones principales.

Medio por el que te
enteras de los

Medio por el que te gustaria recibir
esta informacion

1. Mail personal

2. Red interna

3. Pagina web

4. Pagina de Facebook

5. Pagina de Twitter

6. Paneles/Carteleras

7. Compafier@ de trabajo

8. Medios de comunicacion exteriores

9. Otro (mencionarlo)

7.

8.

(7]

Conrespecto alosresultados y nuestras actividades diarias, consideras que estas: (Marcar con una “x” una sola opcion.)

Muy informad@ Bien informad@ Algo informad@ Nada informad@

¢Sobre qué temas recibes informacién? éSobre qué temas no estas informad@?
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9. Cuando produces un estudio/articulo/informe/publicacién en el marco de un proyecto, élo archivas para que se pueda
usar en otra ocasién? ¢Donde? ¢Cudl es el procedimiento que sigues?

Si No ¢Donde? ¢Cual es el procedimiento que sigues?

10. ¢Coémo evaliaslos espacios de comunicacioén de la institucién?

1 i6n d : Son bien Se toman Son ttiles para Son ttiles |
Valoracion de espacio disefiadasy | acuerdosyseles | comprenderala | parahacer mi
Marcar 1 6 2 segiin evaltas cada espacio conducidas | hace seguimiento institucién trabajo
(1=si, 2=no0)

1 2 1 2 1 2 1 2

a. Las reuniones de mi equipo

b. Los eventos o celebraciones

c. Reuniones con mi jefe

d. Talleres de capacitacion-
integracion

e. ¢Qué deberia mejorar de estos espacios de comunicacion? Explica.

I1. Identidad e imagen: relacion entre la institucion yl@s trabajadores/as

1. ¢Cuéles son los principales caracteristicas del personal — escriba tres palabras / caracteristicas claves?

2. ¢Crees que el personal estd comprometido con los propésitos de la institucién? En caso de que no sea asi, explica

brevemente porque seré asi.
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@

3. Marcatus respuestas con una “x

Totalmente de acuerdo 2: De acuerdo 3: Neutro 4: Desacuerdo 5: Total desacuerdo 1 213|415

1.- Conozco los nuevos proyectos que estamos trabajando (tema, objetivos,
beneficiari@s, equipo a cargo, plazo...)

2.- Tengo claras las funciones de cada uno/a en la ejecucion y coordinaciéon de
estos proyectos

3.- Tengo claras mis funciones

4.- Estoy al tanto de las orientaciones estratégicas del plan estratégico
institucional

5.- Comentarios libres

4. Mencionalo que son paratilos 3 valores més fundamentales de la institucién. Puedes explicar por qué.

1. 2. 3.

5. ¢Conocesla Misi6n y Visién de PyE? ¢Sientes que la misiéon de la institucion es tuya? Explica por qué.

6. Imagina que debes presentar la institucion a una persona que desconoce la institucién y escribe unas frases breves.

7. Unaidentidad gréfica es un lenguaje propio, un pequeiio mundo simbdlico que comunica una identidad. Para i, ¢ Cuéles
son los elementos esenciales de la institucion que debe comunicar nuestra identidad grafica?
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II1. Comunicacion entre sedes

“»

1. ¢Tecomunicas con las otras sedes? (marca una o varias “x” en las celdas correspondientes)

Trabajas en ...
Te

Relacionas
Con...

¢En qué ocasiones te comunicas con las
otras sedes, por qué motivos? ¢Cual es el
medio de comunicacion que utilizas?

2. {Como evalias esta comunicacion con otras sedes?

1: Excelente 2: Buena 3: Suficiente
4: Insuficiente 5: Muy insuficiente

Calidad

Frecuencia

Segan tu opinion ¢Qué deberia
mejorar en la comunicacion entre
las sedes?

IV. Comunicacion entre las y areas de trabajo

NOTA: Aqui se entiende “area” como area de trabajo dentro de una misma sede (direccién ejecutiva, formulacién de
proyectos, promocién, administracién, secretaria etc.).

Sefiala dos 4reas con las cuales te relacionas més y dos con las que te relacionas menos

Areas con las que te relacionas mas Areas con las que te relacionas menos
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1. Existe algin 4rea con la cual no te relacionas pero consideras que debieras hacerlo épor qué?

Area con la cual no me relaciono pero seria Explicar el motivo y los aspectos de esta area
importante hacerlo que te gustaria conocer mas

“,»

2. ¢Cudl es el medio que utilizas mas para comunicarte con otras dreas? Marca una “x” en un los tres medios principales.

Teléfonos Reuniones | E-mail | Bocaaboca | Paneles/carteles | Skype Otro:

3. ¢Como evallas esta comunicacién con otras areas?

1: Excelente 2: Buena 3: Suficiente
4: Insuficiente 5: Muy insuficiente

Calidad

Frecuencia

Segan tu opinion éQué deberia
mejorar en la comunicaciéon entre
las areas?

(7]

4. Conrespectoalasfuncionesyactividades delas otras 4reas, consideras que estas: (Marcar con una “x” unasola opcion.)

Muy informad@ Bien informad@ Algo informad@ Nada informad@

5. (Paralos equipos que ejecutan proyectos) ¢Se esta coordinando el trabajo entre tu equipo y otros equipos? ¢Hacen
actividades en conjunto? ¢O al contrario sientes que se duplican esfuerzos?
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V.Comunicacion al interior del area o equipo

1. ¢Con qué frecuencia se retiinen en tu area/equipo?

6. Cuando se

Frecuencia de - 2. Cada?y 3.Cada 15 4.Cada 30
1. Diario requiere

., p p P . Casi nunca
reunion dias dias dias 5

Marcar con X
la frecuencia de
reunion

2. ¢Paraquéson prioritariamente las reuniones de trabajo dentro de tu 4rea o equipo? (sefiala orden de prioridad)

() Para informarnos sobre temas de trabajo, agendas, avances

() Para informarnos sobre temas de la institucién

() Para tomar decisiones sobre temas

( ) Para intercambiar ideas y puntos de vista, compartir informacion, experiencias y lecciones aprendidas

() Para coordinar el trabajo con otros equipos o areas

VI. Balance general / comentarios abiertos generales

1. Demanera general, ¢como evaldas la comunicacion en la institucion?

Muy buena () Buena () Neutro () Mala () Muy mala ()

éPor qué?

2. ¢Cuales consideras que son los 3 principales problemas de comunicacién interna que la institucién deberia resolver
con caracter de urgencia?
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Anexo 4: Ejemplo de esquema de analisis de la comunicacion
institucional

Elaborado por Fabiola Calderon y Gabriel Valdivia. Cochabamba 2017.

Analisis de planes estratégicos de comunicacion

CONTENIDO DEL PLAN CUMPLE NO CUMPE COMENTARIOS

DIAGNOSTICO

Diagnéstico (Contexto)

Problema

Publicos Meta

Analisis de los medios de
comunicacion masivos y sus
pertinencias para incidir

ESTRATEGIA

Metodologia

Objetivo General de Comu-
nicaciéon

Objetivos especificos (Metas)

Politicas institucionales que
enmarcan a los objetivos de
comunicacion

Productos destinatarios y
caracteristicas

Medios de comunicaciéon

Relacion de actividades
institucionales y comuni-
cacion. Incluye cronograma




Anexo 5: Ejemplo de esquema de diagnostico de necesidades de

comunicacion

Elaborado por Fabiola Calderén. Cochabamba 2017.

Diagnostico de necesidades de comunicacion

1. Enumera en orden de importancia (en donde 1 es el mas relevante) los siguientes objetivos

de comunicacion, que consideras més aplicable a las necesidades actuales

ANEXOS

Objetivos de comunicacion

Regional

Local

v Incrementarla visibilidad y conocimiento de tu institucion y sus programas ante sus
audiencias clave (construir la marca)

v Generar una cobertura mediatica positiva

v Sensibilizary generar mayor involucramiento de alguna audiencia en especifica

v Cambiar actitudes o percepciones sobre algtin tema en particular

v Generar apoyo del ptiblico paraincidir en una politica ptblica

v Promover acciones especificas para la procuracién de fondos

v Otra (especificar)

2. Enumeraen orden deimportancia (en donde 1 es el més relevante) las siguientes audiencias

clave a quiénes quieres comunicar

Audiencia Clave

Regional

Local

v Beneficiarios

v Socias (ya sea operativas o colaborativas)

v Gobierno

v Empresas

v Lideres de opinion de diferentes sectores

v Legisladores

v Donantes

107
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3. Cuélessonlos canales existentes en tu organizacion?
Conocimientoy manejo que
Canales SI NO ymanejo q Bueno | Malo Regular
los empleados tienen:
Correo institucional
Pagina web
Face Book
Twitter
You Tube
Whatsapp App
Otros:
1.
2.
4. ¢Cudles son los principales desafios en comunicacion que estas enfrentando actualmente? Nombrar por lo
menos dos
5. ¢Cudl o cuéles son los mensajes més importantes que las audiencias clave deberian conocer o recibir?
6. 5¢Cudl organizacion consideras competencia de tu institucion?
7. ¢Cudles consideras son las ventajas competitivas de tu instituciéon?




Anexo 6: Ejemplo de matriz de monitoreo

ANEXOS
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Organizacion
contraparte:

Numero del
proyecto:

Titulo del
proyecto:

Duracion del
proyecto:

Objectivo del proyecto 1 ......

) Métodos/ Frecuencia (¢con qué
Linea Fuente d(? herramientas frecuencia/cuando Responsabilidad (¢quién recopila?)
Indicador(es) de base/ 1r}fqrmac1on de recopilacion recopilar?)
punto de (¢donde de datos (¢como | R, ilacié Analisi Analisi
artida recopilar?) ‘ ecopilacién nélisis I nalisis
b b recopilar?) de datos de datos Recopilacién de datos de datos
1.
2.
3.
Objectivo del proyecto 2 ......
. Frecuencia (écon qué
Linea Fuente de }I\l/f;tr(;?r?ii/n s frecuencia/cuéndo Responsabilidad (¢quién recopila?)
. de base/ informacién o recopilar?)
Indicador(es) s de recopilacion
punto de (¢dodnde a L
. 0 o e datos (¢écomo L . i
partida recopilar?) recopilar?) Recopilaciéon | Anédlisis Recoilacion de datos Anélisis
de datos de datos P de datos
1.
2.
3.
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Objectivo del proyecto 3 ......

, Métodos/ Frecuencia (¢con qué

é‘ms a Fufente d?, herramientas frecuencia/cuando Responsabilidad (¢quién recopila?)
Indicador(es) | ase/ IIOTMACION | je recopilacién | recopilar?)

punto de (¢dénde de datos (¢como

partida recopilar?) ; o Analisis Recopilacion | Anélisis

recopilar?) Recopilacién de datos de datos de datos de datos

1.
2.
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Todo lo anterior dependerd de
la experiencia, entusiasmoy
voluntad institucional.

iManos alaobra, ainiciar el desafio!
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