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Prélogo

Este manual tiene como interés fundamental apoyar a las Organiza-
ciones de la Sociedad Civil (OSC) a darle visibilidad a su organizacidén de
una manera accesible y sencilla, ademas de mostrarle al lector las enor-
mes posibilidades que ofrece la comunicacidn como una herramienta es-
tratégica, para el logro de los objetivos institucionales.

El texto surge para satisfacer una necesidad particular de las OSC: la
visibilidad. Esta obra les brinda una vision estratégica de la comunicacion
y un cumulo de herramientas practicas para aplicarlas en el dia a dia, con
el objeto de mejorar los procesos de comunicacion internos y externos y
consecuentemente hacer visibles los logros de la organizacion.

Ademads de que este manual es uno de los pocos instrumentos
realizados en México para cubrir las necesidades de las organizaciones
hispano-hablantes, basado en la experiencia profesional de mas de 20
afos de los autores, a través de la asesoria y disefio de planes estratégicos
para las mas de 2,000 organizaciones de la sociedad civil de todos los
tamanos, causas y sectores, con las que se han vinculado y a las que han
asesorado en esta materia.

Uno de los “plus” de la obra es que ofrece herramientas practicas
desarrolladas paso a paso, para aplicarlas de inmediato en la organiza-
cion, asi como establecer las ventajas y desventajas en el uso de los me-
dios internos y externos. Estas herramientas pueden ser aplicadas por el
personal de las OSC, que sin ser expertos en comunicacion o sin tener un
area especifica de comunicacion dentro de la OSC, pueden adentrarse en
el mundo de la comunicacion, y al leer el manual también adquirirdn los
conocimientos basicos para poder entenderse con los expertos que ma-
nejan la comunicacion en otros sectores.

La obra también proporciona de manera sencilla los pasos necesa-
rios para realizar o revisar el Corazdn ldeoldgico de la Organizacion, o lo
mismo para realizar un Paquete informativo (Kit) para los medios de difu-



sidn colectiva con aras de dar a conocer lo que se hace en la organizacion
y que da la pauta para desarrollar estrategias de comunicacién vinculadas
con las nuevas tecnologias.

El publico que requiere de este tipo de materiales informativos y de
las herramientas para mejorar el quehacer comunicativo de la organiza-
cion, estd conformado por tres grandes audiencias diferenciadas: 1) Las
personas que en forma voluntaria o remunerada laboran en las mas de
40,000 Organizaciones de la Sociedad Civil (OSC) que se tiene referen-
cia existen en México segun la Cuenta Satélite del INEGI (2010), vy a los
grandes nucleos de profesionales y beneficiarios vinculados a ellas, con
el propdsito de que cuenten con los elementos tedrico-metodoldgicos vy
practicos que les permitan utilizar los instrumentos que la comunicaciéon
provee para poder difundir a un publico cada vez mas amplio y dar cuenta
de sus logros y alcances en beneficio de los demas, 2) Otro grupo no me-
nos importante es el conformado por los estudiantes y profesores, vincu-
lados a las 160 escuelas identificadas por el Consejo Nacional para la En-
seflanza y la Investigacion de las Ciencias de la Comunicacion (CONEICC)
que imparten licenciaturas afines a la de Comunicaciéon, en México, sobre
todo a aquellos estudiantes interesados en conocer el ambito de accion
de la comunicacidn organizacional y su aplicabilidad dentro de un campo
profesional poco explorado, como es el mundo de las OSC, 3) Finalmente
esta obra tendrd utilidad para los profesionales de la comunicacion y de
otras areas que tengan interés en aplicar herramientas de comunicacion,
bien, para informar mejor a los publicos con quienes interactuan o para
hacer mas solidos y consistentes los procesos de comunicacion.

Si esta publicacion trasciende las fronteras al ambito hispanoameri-
cano, estamos seguros que también encontrard un amplio y fértil mercado
de lectores deseosos de poder aplicar las técnicas y procedimientos de
la comunicacion para beneficio del quehacer de la institucidon en la que se
desenvuelven profesionalmente, ya que el contexto, la problematica y las
necesidades son muy parecidas.

Estamos convencidos que este manual le proporcionara al publico
las herramientas para que logre generar e implantar una cultura de



comunicacion en las OSC en las que se desarrolla y actua, de manera que
las comunicaciones, sus técnicas y procedimientos se potencien y no se
padezcan, en el logro del cumplimiento de los objetivos organizacionales.

Contamos con que los lectores encontraran respuesta a las necesi-
dades de optimizacidon de la comunicacidn y generaran una vision estraté-
gica para proyectar la gran riqueza del trabajo de su OSC y sus enormes
contribuciones al bien comun.






Capitulo |

¢Como y para qué hacer visible a
nuestra organizacion?

1.1 ¢Qué es una organizacién de la sociedad civil (OSC)?

Comencemos por saber que una organizacion, de acuerdo con la defini-
cidn mas general: es una unidad social o colectividad humana que persi-
gue metas especificas; por lo que los ciudadanos organizados de diversas
formas se relacionan con los 6rganos institucionalizados y tradicionales
de ejercicio del poder econdmico, politico y social, para denunciar y pro-
nunciarse sobre la gran cantidad de problemas sociales que requieren so-
lucion (Hernandez, 2003).

Las organizaciones sociales también l[lamadas organizaciones de
la sociedad civil, organizaciones sin fines de lucro u organizaciones no
lucrativas, son entidades que surgen de la libre iniciativa ciudadana que
se regulan en forma auténoma y persiguen por medio de la negociacidn
o el conflicto aumentar los niveles de calidad de vida y bienestar de sus
integrantes (Chavez, 2003).

Llamamos organizaciones de la sociedad civil a las organizaciones
sociales, o de base, a las organizaciones no gubernamentales, o civiles, a
las instituciones de asistencia privada, a grupos de vecinos constituidos
formalmente o no, colectivos de jovenes, movimientos urbanos, indigenas
y campesinos, etcétera, justamente como expresiones diversas, comple-
jas, contradictorias y en permanente movimiento y lucha por la sobrevi-
vencia (Olvera, 2000).

Para el Instituto de Desarrollo Social - INDESOL - las organiza-
ciones de la sociedad civil son agrupaciones constituidas por individuos
fundamentadas en lazos asociativos que pueden realizar actividades de

< 15 <
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defensa y respeto a los derechos humanos, de apoyo o asistencia a terce-
ros sin fines de lucro, que no persiguen beneficios personales sino socia-
les comunitarios. Esencialmente su origen responde al derecho de todo
miembro de la sociedad de ejercer su participacion ciudadana como la
clave para la existencia de una mayor corresponsabilidad de los gobiernos
y los ciudadanos.

En los aifos noventa, muchos autores, en un intento por avanzar en
la investigacion sistematica sobre las OSC optaron por clasificarlas dentro
de la categoria de “Organizaciones del Tercer Sector”, lo cual no es un
término negativo y cubre todas las variantes de términos previamente
mencionados. La idea basica detrds de esta clasificacion es que estas or-
ganizaciones pertenecen a un sector que es parte diferencial de la vida
social, el cual no corresponde ni al sector privado ni al Estado, esto es,
gue estas organizaciones no habitan de lleno ni en el drea publica ni en la
esfera privada.

En el siguiente cuadro presentamos la clasificacion de las organiza-
ciones del “Tercer Sector” u Organizaciones de la Sociedad Civil.

\ ™
* Asociaciones de la Sociedad Civil - .
(AC) Asistencia

¢ Instituciones de Asistencia Privada

(I.LA.P) e Desarrollo

* En algunos Estados de la Republica:
Instituciones de Beneficiencia Publica
(1.B.P.)

e Promocion

o Asociaciones de Beneficiencia Publica
(A.B.P)

* Sociedades Civiles (S.C.)

Por su figura Por su sistema

legal de trabajo

Fuente: Elaboracion propia 2012.

~ 16 ~
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)
También existen caracteristicas clave compartidas de las organiza-

ciones del Tercer Sector u Organizaciones de la Sociedad Civil que a con-
tinuacion se mencionan:

1. Atienden
necesidades
sociales, trabajando
por el bien comun.

6. Convocan al .. 2. Estan
trabajo voluntario ya institucionalizadas y
sea a nivel de tienen personalidad
consejo, y/o a nivel juridica.
de staff.

5. Son 3. Son privadas
autogobernables, no institucionalmente
reciben mandato de estadn separadas del
entidades externas, gobierno. No
tienen sus propios pertenecen al

procedimientos para aparato
gobernarse. gubernamental.

4.Son no lucrativas,
no distribuyen
superavit entre sus
miembros.

Fuente: Elaboracion propia 2012.

< 17 <
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1.2 EQué es el proceso de la comunicacion?

Podemos decir que la comunicacidén es un fendmeno por demas comple-
jo, que a través del tiempo presenta una continua modificacion, la cual se
traduce en operacion permanente; una relacion cambiante, en donde las
partes interaccionan y se influyen reciprocamente, debido a esto pode-
mos concluir que la comunicacion es un proceso.

A continuacion se explican los elementos del proceso de la comu-
nicacion basado en el modelo de Berlo (1960):

Fuente o emisor: es donde se origina el mensaje, debe poseer una
comprension adecuada y un cuadro vivido de lo que se desea comunicar
y con qué propdsito. Sensible en cuanto a su fidelidad, a factores como
las habilidades educativas, sus conocimientos especificos, actitudes y po-
sicion sociocultural. éQuién dice?
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Mensaje: es el estimulo que el emisor transmite al receptor vy es la
idea o sentimiento que se comunica. Son conjuntos de simbolos (lenguaje
el mas usual) empleados en la transmision de significado desde el emisor
al receptor. Los elementos que componen su estructura son: un cédigo,
un contenido y un tratamiento del mensaje. Codificar es cambiar un signi-
ficado por un simbolo, esto es, la traduccidn de una idea ya concebida a
un mensaje apropiado para ser transmitido por la fuente. éQué?

Canal: Es el medio que transporta los mensajes de la fuente al re-
ceptor, para su percepcion se puede dirigir a uno o varios sentidos a la
vez. Su forma de transmision se puede dar a través de medios de comuni-
cacidon masiva (alcanzando a muchos receptores de manera simultanea),
publica (entre la fuente y un grupo de personas relativamente amplio) y
medios interpersonales (en un intercambio mas directo entre el emisor y
el receptor). éA través de qué canal?

Receptor: Es el destinatario de la comunicaciéon, puede ser un in-
dividuo, los miembros de una organizacién o un grupo. Recibe influjo de
grupos de referencia primarios y secundarios, decodifica (recibe informa-
cion, interpreta y asigna significado y justifica y simboliza el propdsito de
la comunicacion) y codifica o decodifica (genera una respuesta al esti-
mulo-mensaje que percibe e inicia un proceso de aprendizaje). En un mo-
mento actua como tal y en otra ocasion también es fuente - decodificador.
¢A quién?

Efectos: Los efectos de la comunicacion suceden como resultado
de la transmisidon de un mensaje, en otras palabras es la reaccidn de co-
rrespondencia al mensaje. Indica si se ha comprendido el mensaje en sus
términos, por lo que podemos hablar de comunicacién efectiva, si existen
modificaciones en el comportamiento del receptor, intencionalmente pro-
vocados por la fuente. éCon cudles efectos?

Retroalimentacion. Es la respuesta del receptor al mensaje emitido
por la fuente, influye en ésta y en todas las etapas de la comunicacion,
ademas que de autorregula el sistema y preserva su caracter dindmico vy
bidireccional. éSe entendidé el mensaje?
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En resumen la comunicacion conlleva las siguientes preguntas:

¢Quién dice?
cQué?
¢A través de qué canal?
¢A quién?
¢Con cudles efectos?

¢Se entendid el mensaje?

Cabe mencionar que la comunicacion requiere un clima de confian-
za, en el que es muy importante para que se pueda dar una buena comu-
nicacion sea coherente y congruente para no defraudar a los receptores,
ya sea en el terreno personal o profesional.

1.3 ¢Qué es la comunicacion organizacional?

El verbo comunicar proviene de la voz latina “comunicare” que significa
poner en comun. En su acepcidon mas general, comunicacion es accion y
efecto de hacer a otro, participe de lo que uno tiene, descubrir, manifestar
o hacer saber a uno alguna cosa, consultar, conferir con otros un asunto,
tomando su parecer.

La Comunicacion es la fuerza que pone en movimiento la mayor par-
te de la actividad humana, ya que gracias a ella nos relacionamos con los
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individuos o grupos gue nos rodean. La comunicacion es un fendmeno
gue se da naturalmente en toda organizacidn, cualquiera que sea su tipo o
tamano. Constituye una funcion integradora donde circulan y se intercam-
bian conocimientos, técnicas, habilidades, destrezas, ideas, valores, princi-
pios, creencias y teorias que permiten la unién de sus miembros para ayu-
dar a la organizacidén a alcanzar mejor y mas rapidamente sus objetivos.

Por su parte, la comunicacién organizacional estudia el fendmeno
comunicativo en las organizaciones, mediante el proceso de doble sen-
tido a través del cual, personas que trabajan en la empresa o institucion,
intercambian mensajes con un propdsito determinado. Fomenta la coope-
racion y la buena voluntad en la aportacion de ideas para el mejoramiento
de ciertas actividades, disefia sistemas y programas especificos que moti-
ven al personal y que lo hagan sentirse satisfecho de pertenecer al centro
en que labora.

Podemos dividir a la comunicacion organizacional en interna y ex-
terna:

v' Lainterna: se caracteriza por un conjunto de actividades efectua-
das por cualquier organizacién para la creacidon y mantenimiento
de las buenas relaciones con y entre sus miembros a través del
uso de diferentes medios de comunicacién que los mantengan
informados, integrados y motivados para contribuir con su traba-
jo al logro de los objetivos organizacionales.

v' La externa: es el conjunto de mensajes emitidos por cualquier or-
ganizacién hacia sus diferentes publicos externos, encaminados
a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una
imagen favorable o a promover sus productos o servicios. A su
vez ésta comprende a las Relaciones Publicas y a la Publicidad.

Los programas y actividades de comunicacion que se realizan en
la organizacién deben responder a una estrategia integral cuya finalidad
ultima serd ayudar a la organizacion a alcanzar sus metas y proyectar su
imagen.
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Nosnik (1996), plantea 3 principios de la comunicacién en la organi-
zacion:

1.  Congruencia: comunicacion organizacional.
Sistemas productivos alineados al corazdn ideoldgico. La opera-
cién coincide con el propdsito. (normatividad).

2. Coherencia: desarrollo o diseflo organizacional.
Resultado de las acciones comunicativas que emprende la orga-
nizacion. (Imagen positiva ante los publicos).

3. Consistencia: desarrollo gerencial.
El sistema de jefatura los jefes. (conducta ejemplar, actitudes y
comportamiento).

Atributos de la comunicacion en la organizacion.

v Integra: No se puede permitir no transmitir informacion veraz. Ex-
cepcidon No se tiene la informaciéon o es confidencial.

v' Integral: Plan Estratégico de Comunicacion que identifigue a todos
los publicos.

v' Integrada: Condiciones, clima laboral, liderazgo para cumplir con el
Corazon ldeologico.

En resumen, la comunicacién organizacional atiende a la comunicacion
interna, incluyendo a todo el publico que forma parte de la organizacion,
e incluye tanto la definicion y estrategias para el manejo de medios como
de procesos de comunicacion, en funcion de los objetivos institucionales
y para garantizar el flujo correcto y oportuno de la informacion a todos
los niveles.
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5 Principios para evaluar la calidad de la comunicacién dentro de
las organizaciones.

1. Familiarizarse con la misidén, vision, valores, objetivos y metas de la
organizacion para que las estrategias comunicativas sean acepta-
das y asimiladas en el mismo contexto.

2. Conocer a los receptores tan a fondo como sea posible, para que
los mensajes sean elaborados considerando las capacidades co-
municativas del receptor, estructurados de manera clara y sencilla,
proporcionando a los involucrados la informacion necesaria y sufi-
ciente para realizar sus funciones y actividades en un mismo senti-
do.

3. Responder a necesidades reales, bajo criterios de eficiencia, sentido
comun y econdmicos, esto es fijar los objetivos de comunicacion,
los publicos, la imagen y los resultados esperados en comparacion
con los efectos buscados por las comunicaciones efectuadas, sien-
do los necesarios y suficientes para lograr los fines propuestos.

4. Formar y transformar las conductas de los miembros de la orga-
nizacion, comprendiendo claramente la funcidn de los roles en la
interaccion.

5. Ayudar a humanizar el dmbito laboral, despertar el sentido de per-
tenencia. Primero haciendo que sus integrantes conozcan a la orga-
nizacion para que asi transmitan una misma imagen al exterior, des-
pués favoreciendo la participacion en la comunicacidn, haciendo
conciencia de la responsabilidad de emitir informacion y mensajes,
como de la retroalimentacion.

Fuente: Elaboracion propia

Para concluir podemos decir que el fin de la comunicacidn organi-
zacional es fomentar la integracion en todos los aspectos para que se de
la cooperacion, la buena voluntad en la aportacion de ideas para el mejo-
ramiento de ciertas actividades, buscar formas de crear y disefar sistemas
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y programas especificos que motiven al personal y que lo hagan sentirse
satisfecho de pertenecer al centro en que labora.

1 O Objetivos de la comunicacién en la organizacion.

1. Fomentar la lealtad, cooperacidén y comprension de los empleados.

2. Informar a la direccion sobre las necesidades y pensamientos de
los empleados, asi como de sus reacciones en cuanto a los objeti-
vos, politicas y practicas de la entidad.

3. Informar a los diversos publicos externos sobre los objetivos y po-
liticas de la organizacién. Esto incluye a los contribuyentes, accio-
nistas, clientes, proveedores, concesionarios, repartidores, etc.

4. Difundir una imagen apropiada de la organizacion.

5. Informar a la direccion sobre el pensamiento que los diversos pu-
blicos tienen sobre la organizacidn, sean verdaderos o falsos, sin-
ceros o de mala fe.

6. Determinar cuales son los objetivos mutuamente aceptables para
la direccidn y para los empleados y los publicos.

7. Contrarrestar los rumores o la propaganda de fuentes interesadas
o de la competencia.

8. Fomentar los contactos personales entre los miembros de la orga-
nizacion en todos sus niveles y con miembros destacados de los
publicos.

9. Lograr un verdadero autoanalisis de la organizacion y la correc-
cidn de los errores que se cometan.

10. Proveer los medios de expresion y aclaracion que sean adecuados
a los publicos que se desee llegar y motivarlos.

Fuente: Elaboraciéon propia basada en Ferndndez Collado, 1987.
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1.4 éCudl es el reto de la visibilidad y el logro de los objetivos
organizacionales?

Uno de los grandes retos de las OSC es lograr la visibilidad de la organi-
zacion, entendida como una forma de darse a conocer al exterior, esto es,
comunicar a la sociedad quiénes son, qué hacen, cdmo lo hacen, para qué
lo hacen, a quién benefician, sus resultados y qué apoyo requieren para
continuar con su labor.

Lo anterior tiene que ver con ser “visibles” ante el mundo con pre-
sencia nacional e incluso internacional para que sea mas sencillo conse-
guir donativos y apoyos del gobierno asi como de fundaciones tanto lo-
cales como mundiales.

Hacer visibles a las organizaciones de la sociedad civil tiene que ver
fundamentalmente con la comunicacién que establecen las organizacio-
nes con el conjunto social, situacidén que presenta por cierto algunos pro-
blemas:

a) En general las organizaciones de la sociedad civil no tienen la
experiencia de coOmo comunicarse con la sociedad y las que lo
saben hacer no siempre lo hacen de la mejor manera.

b) Existe una carencia de conocimiento a detalle a las diversas au-
diencias receptoras de los mensajes y sus lenguajes.

c) Los dirigentes de la OSC deben ser los primeros convencidos en
que es imprescindible el dar a conocer a la sociedad los logros,
tropiezos y alcances, calidad técnica de las acciones y sobre
todo las propuestas de la organizacion.

d) Las organizaciones deben realizar un sistematico trabajo de co-
municacion para lograr hacerse visibles, razén por la cual debe-
ran realizar sus propias campafnas de comunicacion, realizar sus
conferencias de prensa, asi cdémo canalizar a los medios, a las
redes sociales y a los lideres de opinidn los diversos documentos
y materiales que generan.
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Uno de los mejores instrumentos para lograr la visibilidad de la or-
ganizacion es sin duda la comunicacidn, en este caso la comunicaciéon
organizacional y el plan estratégico de comunicacién que es una de sus
herramientas mas eficaces y que detallaremos posteriormente.

Mientras tanto, podemos decir que el papel de la comunicacién en
las OSC requiere de una vision estratégica y un manejo profesional, para
lo cual la institucidn tendrd que determinar las politicas de comunicacidn
gue le permitan coordinar la diversidad de acciones y estrategias, de ma-
nera intencionada con la finalidad de que esta coadyuve al logro de sus
objetivos institucionales.

Cualquier organizacidn no lucrativa, como lo mencionamos anterior-
mente, tiene como intereses primordiales: hacer un trabajo eficaz y de
calidad que ponga de manifiesto la eficiencia de la organizacion y su visi-
bilidad, es decir, buscar los mecanismos iddéneos para que se conozca lo
que es y hace en beneficio de la comunidad.

La comunicacioén, impacta de manera relevante en el clima de tra-
bajo y proporciona los medios para la realizacion de actividades para la
consecucidn de las metas, politicas y objetivos de una organizacidn. La
comunicacion, provee a la organizacion, entre otras cosas de estabilidad
y equilibrio.

La comunicacidén utilizada de manera sistematica y con participa-
cién organizada elevara integralmente, por ejemplo la productividad vy la
pertenencia de los empleados de la organizacion y voluntarios, ayudando
también a elevar la calidad de las actividades que se desarrollan en la insti-
tucidn. Los publicos involucrados al percibir los valores de la organizacion
ddénde trabajan o la que acuden porque confian en ella podran captar que
coinciden con sus valores personales, lo que propicia confianza y satisfac-
cion inmediata.

La comunicacidn coadyuva en la creacion de actitudes favorables al
traducir la Mision, la Vision, los Valores, la Politica y los Enfoques Admi-
nistrativos de la OSC en hechos cotidianos. La comunicaciéon es un com-
ponente trascendente también del ejercicio de la autoridad y del mando y
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legitiman el papel y la existencia de la organizacién, ademas de que pro-
picia la identificacidon de los colaboradores con la organizacion, el orgullo
y sentido de pertenencia.

Propdsitos generales de la comunicacion de las OSC.

v" Promover los beneficios y recompensas del involucrarse en una
causa social.

v" Describir las necesidades y la mision de la organizacion.

v" Enlazar a las personas con los retos, con asighaciones satisfacto-
rias.

v" Elogiar, reconocer y agradecer a los donadores y voluntarios por
sus contribuciones.

v" Realizar campafas para retener a los voluntarios y a quienes han
sido donadores por mucho tiempo.

v" Promover apoyo para llevar el mensaje a los legisladores, al gobier-
no vy al publico.

v Montar promociones especiales para atraer a los nifos y jovenes al
servicio comunitario.

v' Ejercer presion para el compromiso educativo en ensefar, alentar
y patrocinar el servicio comunitario.

v" Montar campafas para alentar a los egresados de la preparatoria,
para elegir carreras de servicio comunitario.

v Crear y promover oportunidades de servicio que reten y recom-
pensen a los estudiantes.

v" Solicitar y escuchar la retroalimentacion por parte de los donado-
res y voluntarios.
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v Propagar y elogiar los esfuerzos de los voluntarios. Establecer un
banco de datos de buenas obras en el que puedan publicar los me-
dios y alentarlos para hacerlo.

v Comunicar los planes de la organizacion y sus problemas a los do-
nadores, voluntarios, al cuerpo de trabajadores y a la comunidad.

v" Solicitar y escuchar la retroalimentacién por parte de periodistas y
especialistas.

v" Promover mecanismos de retroalimentacién ascendente y hori-
zontal: mantener sesiones tipo “lluvia de ideas” para desarrollar
programas mas efectivos y eficientes.

v" Recaudar fondos y establecer estrategias de promocion.

v Informar permanentemente a la sociedad de los logros, retos,
avances y tropiezos de la organizacion.

v" Contribuir en el disefio de politicas publicas.

v" Individualizar a los voluntarios, donadores y promotores mas acti-
vos y dindmicos para un especial reconocimiento y publicidad.

1.5 ¢Qué es un plan estratégico de comunicacion - PEC - ?

1.5.1 Planeacioén estratégica.

Antes de poder determinar cual es el punto de partida para realizar un
plan estratégico de comunicacion en nuestra organizacion debemos co-
nocer qué es una planeacion estratégica y cédmo se hace.

Se dice que la organizacion que formula planes sabe quién es, ha-
cia donde va y por qué. La planeacion estratégica es un instrumento de
reflexiéon, decisidn y accidon que ayuda a escudrifar el futuro, definir ob-
jetivos, determinar acciones e identificar oportunidades para llegar a ser
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lo que la organizacidn quiere, puede y debe ser. La precision de estos
aspectos es el camino mas seguro para encontrar y desarrollar integral-
mente todas las potencialidades para conservar o mejorar su posicion,
de acuerdo al ambiente en que se mueve y, en general para vivir con un
sentido de misidn y propdsito.

Existen varias definiciones de planeacion estratégica, algunas largas,
otras mas cortas pero todas coinciden en que se trata de formularse la
pregunta éHacia donde quiere ir mi institucion? y ¢En qué forma puede la
institucion alcanzar sus metas y objetivos? Ademas segun Robert G. Cope
(Cope, 1991) “La planificacion estratégica no es simplemente una sumato-
ria de presupuestos o un compendio de técnicas gerenciales o adminis-
trativas conducentes a afrontar toda la problematica de una empresa. Es
un enfoque abierto para dirigir a una empresa a través del tiempo en me-
dio de aguas tormentosas y desconocidas. Se trata de comportamiento
proactivo encaminado a resolucién de problemas, dirigido externamente
a las condiciones del ambiente. Es un método para encontrar una posi-
cion comparativa favorable en un sector industrial en el que prevalece una
competencia continua por los recursos. Su objetivo primordial es vincular
el futuro de la organizacion a cambios que se vean venir en el ambiente,
en forma tal que la utilizacion de los recursos (dinero, personal, clientes,
reputacion, etc.) sea mas que la adquisicion de nuevos”.

La planeacion estratégica también se puede definir como el proceso
de establecer objetivos y escoger el medio mas apropiado para el logro
de los mismos antes de emprender la accidon, esto es que se anticipa a
la toma de decisiones. También es el proceso por el cual los miembros
de una organizacion prevén su futuro y desarrollan los procedimientos
y operaciones necesarias para alcanzarlo. La estrategia es un patron de
decisiones coherente, unificado e integrador, esto es que su desarrollo es
consciente, explicito y proactivo.

La estrategia constituye un medio para establecer el propdsito de
una organizacion en términos de sus objetivos a largo plazo, sus planes de
accion y la asignacion de recursos.
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Si se quiere contar con una estrategia cercana a la realidad de la or-
ganizacion en sus contextos interno y externo necesariamente tendra que
provenir de las percepciones del personal ejecutivo y operativo. El proce-
so de la planeacion estratégica necesita fundamentarse en todos los datos
conocidos sobre el personal, la informaciodn, las organizaciones y lo que
sucede en el ambiente externo, sin perder de vista que la solucién adecua-
da esta dentro de la organizacidn y que lo Unico que hace falta es orien-
tarla a encontrar esa estrategia apropiada que solucione el problema. La
clave se encuentra en la participacion integral, en la que se reconoce que
las ideas de la gente siempre cuentan y que sélo con ellas se puede lograr
planificacion estratégica eficiente, estas aportaciones no sélo deben venir
del personal, sino que es conveniente incluir algunos elementos externos
como clientes, proveedores, asesores externos, etc. Pero sobre todo debe
prevalecer el compromiso ético de la directiva en la ejecuciéon del plan y
en el intercambio de comunicacion ante todas las estrategias integrando-
las bajo una visidon Unica.

1.5.2 éQué es el plan estratégico de comunicacion - PEC - ?

Son muchos los casos que han demostrado que las organizaciones mas
efectivas son las que habitualmente planean todas sus acciones, que de-
finen claramente sus propositos y hacia ellos canalizan en forma dirigida
sus esfuerzos vy, sobre todo saben responder a las oportunidades inespe-
radas, capitalizandolas para su beneficio. Ademas en ellas, la comunica-
cion estratégica integral es un factor muy importante para el logro de los
objetivos vy la proyeccion de la imagen de la organizacion.

Recordemos que, estrategia es el conjunto de las acciones sucesivas
tendientes hacia un fin. La estrategia responde a una planificacién a largo
plazo para alcanzar un resultado.

La planeacion estratégica, entonces, es un proceso continuo de eva-
luar sistematicamente la naturaleza de la organizacidon, definiendo ob-
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jetivos a largo plazo, identificando metas cuantificables, desarrollando
estrategias para alcanzar esos objetivos, asignando recursos para poder
llevarlos a cabo.

La planeacion estratégica hace hincapié en el ambiente, estd orienta-
da al cambio y hacia la visidn de la organizacion, es proactiva, se anticipa
a los cambios futuros, estd orientada a la accion, se basa en la creatividad
y la innovaciodn, tiene como meta la efectividad y es sinérgica.

Un plan estratégico de comunicacion, tiene como propdsito gene-
ral: determinar las politicas de comunicacidon que permitan coordinar la
diversidad de niveles, asi como todas las acciones, estrategias y actitudes
comunicativas que genera la organizacion de manera totalmente inten-
cionada y dirigida con la finalidad de coadyuvar al logro de los objetivos
institucionales.

El plan estratégico de comunicacion se deriva de las premisas y es-
trategias expuestas en el plan de negocios de la organizacion. Se puede
definir como el uso creativo de los recursos de una organizacion para al-
canzar metas especificas de aceptacion, capacitacion, crecimiento, credi-
bilidad, eficiencia, estabilidad, formacion, identidad, imagen, informacion,
integracion, liderazgo, organizacion, pertenencia, productividad y refor-
zamiento de la cultura.

Un plan estratégico de comunicacion identifica oportunidades vy
amenazas; sefala como buscar la aceptacion, capturar, competir, difundir,
diversificar, fortalecer, mantener, motivar y penetrar publicos especificos;
define actitudes, estrategias, medios a utilizar, necesidades, objetivos,
percepciones, politicas, procedimientos, programas y valores que deter-
minen el futuro de la organizacioén; asimismo, sirve de documento de inte-
gracion armonica de todos los elementos.

El PEC es un instrumento sistematico que le permitird a la organiza-
cidn emprender una transicion integral y ordenada que estimule el impul-
so creador para hacer mejor uso de los recursos y medios comunicativos
de la organizacién, determinando las politicas que permitan coordinar la
diversidad de niveles. Asigna responsabilidades especificas, programa,
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coordina y unifica los esfuerzos para establecer los principios de la comu-
nicacion en la organizacion, las acciones, estrategias y actitudes comuni-
cativas, facilita el control y la evaluacion de resultados con actitudes en
funcion de los objetivos claramente definidos, creando conciencia de los
obstaculos a superar y facilitando el avance progresivo hacia el logro de
los objetivos institucionales.

Caracteristicas del plan estratégico de comunicacion

v Que sea facil de entenderlo por su sencillez.

v" Preciso, detallado y claro.

v Realista en cuanto a las metas y formas de lograrlas.
v Flexible y completo.

v Ldégico en la elaboracién de planteamientos racionales.

v Secuenciado y orientado a la accidn.

Beneficios del plan estratégico de comunicacién

v Proyectar una imagen a corto, mediano y largo plazo.

v" Promover la integracién de la organizacion la unién entre el perso-
nal, su permanencia y la interaccion.

v" Fortalecer las relaciones con otros dirigentes de OSC, funcionarios
no gubernamentales y lideres de opinidn, entre otros.

v Armonizar el interés publico y privado por la organizacion.
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Etapas del plan estratégico de comunicacion

1. Diagndstico: basado en una investigacion cuantitativa y cualitativa
del estado en que se encuentra la organizacion.

2. Disefio: tomando en cuenta la definicion del emisor, el publico, ob-
jetivos, los medios a utilizar y los conceptos.

3. Estrategia operativa: que incluye la calendarizacién, o sea, cOmo
se va a hacer y en qué tiempo.

4. Evaluacion: para medir la efectividad del plan, conocer las areas
de oportunidad y para modificar la estrategia en caso necesario.

Las areas de oportunidad para la aplicacion del PEC son el trabajo
con publicos internos, externos y para la causa, que giran en torno al cora-
zon ideoldgico de la organizacion (mision, vision, valores) y se encaminan
a acciones preliminares como la identificacion de audiencias, seleccidn de
argumentos e identificacion de medios, para lograr motivar al personal a
ejecutar su trabajo eficazmente, evitar la desintegracion o marginacion
del personal, estimular la cooperacién y la satisfaccion en el trabajo. Esti-
mular el pensamiento colectivo a través de la generacion de informacion
confiable, creando y manteniendo la imagen de la organizacion.

En sintesis, el PEC pretende orientar y articular la generacion de to-
dos los productos y acciones comunicativas, a saber: piezas, mensajes,
actividades, campafas y programas de comunicacion que la institucion
produzca para la consecucion de los objetivos preestablecidos de instala-
cion, imagen, significados asociados, difusion, atraccion de clientelas, pro-
mocion de productos y servicios, asi como los trabajos de mantenimiento
de comunicaciéon e imagen.

Por ultimo, el PEC tiene como pretensidon central como quedo esta-
blecido, el generar un ambiente de informacién y comunicacion rico para
la organizaciéon y sus diversos publicos, para gue nutran y procesen dicha
informacién en beneficio del propio sistema.
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1.6 Construccion del corazon ideolégico de la organizacion:
mision, vision y valores.

Es de suma importancia contar con el corazon ideoldgico de la organiza-
cién - CIO - o actualizarlo en su caso, ya que en muchas ocasiones este
no es revisado con periodicidad y pierde su vigencia o no es conocido por
todos los miembros de la organizacion.

Para actualizar o realizar el ClIO se debera Identificar primero cual es
la mision, la vision y los valores de la organizacion, analizar su vigencia,
esto es, cuestionarse si actualmente el mismo refleja realmente la esencia
y sentido de la organizacion. Si ya no se percibe vigencia se debera pro-
poner un ajuste o cambio.

Para efectos del ejercicio es substancial saber que:

B Misidon - Razdn de ser de la organizacién.

B Visidon- Nuestros suefios. ¢A ddnde queremos llegar? écdmo nos
gueremos ver?

B Valores- Creencias que guian a la organizacion

B Metas- Objetivos hacia los que estan dirigidos los planes
y las acciones diarias.

Ejercicio 1. Corazdn ideoldgico de la organizacion.

En la siguiente tabla escriba los elementos del CIO: Misidn, Vision y Valo-
res de su organizacion y analice si son vigentes o requieren un cambio. En
caso necesario de actualizarlo llene la columna Actualizacion del CIO con
la nueva Mision, Vision y Valores.
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C 1 : ACTUALIZACION
clo DESCRIPCION | VIGENCIA/CAMBIO DEL CIO
MISION

VISION

VALORES

Caja de herramientas N. 1

Elementos sustantivos para la formulacion de la misién de la organiza-
cion.

Sus productos o servicios:

1.

¢A que se dedica su organizacion?
¢Qué productos o servicios ofrece?
¢Qué productos o servicios usted no ofrece?

¢Qué hacen en realidad sus servicios por sus usuarios o beneficia-
rios?
¢Cual es la necesidad ultima que satisfacen?

¢Por qué lo hacen?, éCudndo lo hacen?, édCOdmo lo hacen?

¢Por qué no hacen lo que sus clientes procuran?, ¢En qué fallan?
¢Qué podrian hacer que no estén haciendo ahora y que hagan otros?
¢Cuales son sus principales productos o servicios?

¢Cudles productos o servicios son los que aportan los mayores be-
neficios?
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Sobre su clientela (poblacién objetivo o mercado de donantes):
10.- éQuiénes son sus clientes, consumidores, usuarios finales?
1.- éCuales son sus principales mercados?

12.- éCuales son las caracteristicas mas importantes de sus clientes,
usuarios o beneficiarioso poblacion meta? Por ejemplo: edad, sexo,
escolaridad, nivel socio econdémico.

13.- éQué otros grupos de personas se podrian beneficiar con los pro-
ductos o servicios de la organizacion? éPor qué?

14.- {Por qué los clientes dejan de asistir a su organizacion?
dQué procuran que su institucion no les ofrece?

Sobre la competencia (organizaciones de actividades semejantes):
15.- éQué es lo que usted trata de hacer mejor en su organizacion?

16. éQué es lo que usted procura hacer de forma diferente a como lo
hacen sus “competidores”?

17.- ¢En cuales de sus productos o servicios se siente mas fuerte y me-
nos afectado por la “competencia”?

18.- {Cuales son sus principales competidores u organizaciones que tie-
nen actividades semejantes?

19.- ¢éEn qué son mas fuertes sus competidores u organizaciones que
tienen actividades semejantes?

Sobre el entorno de la organizacidn:

20.- ¢Qué otros sectores estan afectando el desarrollo de su organiza-
cion?

21.- éCudles son los ultimos avances tecnoldgicos que se estdn produ-
ciendo en el drea de accidon de las OSC?
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22.- ¢Qué tendencias muestra el drea de las OSC en que usted opera?,
dUn rapido desarrollo, en lento crecimiento, estable o en declive?

23.- {Prevé usted que se producirdn en el futuro eventos que afectaran
positiva o negativamente el area de las OSC en que opera su orga-
nizacion?, éCuales?, éPor qué la afectaran?

1.7 Publicos de la organizacién.

Otro aspecto importante de definir para la organizacion es la determina-
cion de su publico, tomando en cuenta que el publico es el sector a quien
se dirigen todas las acciones y esfuerzos. Los publicos se clasifican basi-
camente en internos (ejemplo: beneficiarios directos, personal administra-
tivo, voluntarios, servidores sociales, etc.) y externos (ejemplo: Patronato,
Junta Directiva, donantes, familiares de los beneficiarios directos, comu-
nidad circunvecina, proveedores, etc.).

A continuacion se presenta un ejercicio para la determinacion de los
publicos de la organizacion:

Ejercicio 2. Publicos de la organizacion.

Llene los datos que se solicitan en la siguiente tabla:

SERVICIOS QUE PRES- | ESPECIFICAR PUBLICO | ESPECIFICAR PUBLICO
TA LA ORGANIZACION INTERNO EXTERNO




MAURICIO GUERRERO MARTINEZ * YOLANDA HERNANDEZ ARCINIEGA

1.8 Objetivos estratégicos de comunicacion.

Cuando ya se tienen definidos el CIO y los publicos lo siguiente es esta-
blecer los objetivos estratégicos de comunicacidon que nos indican équé
vamos a comunicar?, éa quién? y ¢ccodmo?. Para llevar a cabo este fin, se
plantean una serie de preguntas que deberan ser respondidas conjunta-
mente entre los dirigentes de la organizaciéon y el o los encargados de la
comunicacion en la misma.

A continuacidn se establecerdn los aspectos mas importantes de la
cultura de la organizacion con el objeto de ir perfilando los objetivos es-
tratégicos de comunicacion.

Ejercicio No 3. éQue caracteriza la cultura de mi organizaciéon?

Identificar los elementos distintivos de la cultura organizacional y respon-
der a las siguientes preguntas:

CUESTIONAMIENTOS RESPUESTAS

éCudl es el valor fundamental de la
organizacion?

¢Ese valor es compartido por todos?

¢Cudl es el simbolo mas relevante de la
organizacion? ¢Qué significa?

Las creencias fundamentales son:

(Existe algun mito? éQué representa?

(Existe alguna leyenda o anécdota? éQué
representa?

dComo son las relaciones interpersonales
en la organizacion?

¢Cudles son las principales politicas de la
organizacion?
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Marqgue con una X las acciones mas frecuentes en la organizacion:

Dependencia

Control por otros
Motivacion por otros
Pasividad
Perspectiva de corto plazo
Subordinacion
Temor

Defensividad
Confusién conceptual
Deseos

Impulsividad

Reactividad

1.8.1

Con todos los datos e ideas que hemos recabado de la organizacién a
continuacidén elaboraremos el diagndstico organizacional que se compo-
ne basicamente del analisis de la situacion, las premisas fundamentales y

OO0OO0OO0OO0O0O0O00000O0

Independencia
Autocontrol

Auto motivacion
Actividad
Perspectiva de largo plazo
Mando

Aceptacion
Extroversion
Claridad Conceptual
Creacion

Integridad

Pro actividad

Diagndéstico comunicacional.

los problemas que la comunicacion debe resolver.

Para elaborar el diagndstico primero debemos conocer cudl es el

proceso de la informacion en la organizacion:

OO0OO0OO0OO0O0O00000O0
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Ejercicio 4: Estado de la comunicaciéon de la organizacion.

Responder el siguiente cuestionario que nos ayudaran a conocer el estado
de la comunicacidén de la organizacion.

1. éCodmo entendemos la comunicacion en (nombre
de la organizacion)?

Ejemplo: En entendemos la
comunicacion como un proceso vital, continuo de relaciones bidirec-
cionales entre sus miembros y con los grupos sociales y organizaciones
con los que trabaja. Este proceso crea vinculos y fortalece el sentido de
la accidn social de la organizacion.

2. ¢Quiénes comunicamos en (nombre
de la organizacion)?

Ejemplo: Todos comunicamos en aungue
no exista consciencia de ello. Asi comprendida la comunicacion, todos
los integrantes de la organizacién comunicamos, y del modo cémo lo
hagamos, seremos mas o menos fieles y eficaces a los mensajes que la
organizacion desea transmitir.

Las responsabilidades de comunicacién se centran en: (nombre y car-
go de los responsables de la comunicacidn dentro y fuera de la misma
-VOCeros-).
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3. {¢Qué comunicamos en (nombre
de la organizacion)?

Ejemplo: Comunicamos ante todo una actitud y un estilo de vida. Nues-
tro mensaje comunica...

4. {Con qué comunicamos en (nombre de
la organizacion)?

Ejemplo: Vivimos en la sociedad de la informacidn que se caracteriza
-entre otros aspectos- por considerar el “medio” como el “mensaje”.
La comunicacion no la podemos improvisar. Y todos los instrumentos
a nuestro alcance los debemos poner al servicio de esta forma de con-
cebir la comunicacion: un componente de la accion de nuestra organi-
zacion.

Contamos con diversos instrumentos entre los que destacan: Nuestra
capacidad de convocatoria; la posibilidad de movilizar a la gente; pa-
gina Web; ruedas de prensa; boletines; folletos, tripticos, publicacio-
nes; campanas y sus materiales de apoyo: carteles, folletos, lonas entre
otros; videos; eventos; talleres, etc. (Detallarlos).

5. ¢A quiénes comunicamos en (nombre
de la organizacion)?

Ejemplo: Nuestros mensajes estan dirigidos tanto el publico interno (deta-
llarlo) como al publico externo (detallarlo). Para el logro de nuestro propo-
sito contamos con diversos interlocutores entre los que destacan... (Deta-
[lar).
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6. ¢Por qué comunicamos en (nombre
de la organizacion)?

Ejemplo: Entendemos a la comunicacidon como un componente funda-
mental para el logro de los objetivos organizacionales. Comunicamos,
en definitiva, porque tenemos algo valioso que comunicar.

Buscamos tener presencia en
y en la sociedad porque esperamos contribuir a
Porque la comunicacion es inherente a nuestra mision.

Porgue nuestro papel es suscitar procesos de analisis y reflexion en
orden a emprender acciones especificas para lograr

7. éPara qué comunicamos en (nombre
de la organizacion)?

Ejemplo: Comunicamos para informar, sensibilizar, articular y vincular a
la poblacion. Comunicamos para incidir en .
Comunicamos para fortalecer, la identidad, la pertenencia, y el compro-
miso de nuestros miembros con la visidon, misidon y los principios fun-
damentales de nuestra organizacién. Comunicamos para mantenernos
informados, para aprender de la experiencia de nosotros mismos, para
mejorar nuestros procesos de
Comunicamos para dar a conocer el trabajo que realizamos; para man-
tener y mejorar cada dia nuestra imagen; para obtener donativos de
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quienes quieren ser solidarios con nuestra accidén, Comunicamos para
sumar voluntarios y nuevos miembros, para sensibilizar a la poblaciony
para .Para mantener actualizados a
Para visibilizar . Para concientizar en
Para posicionar socialmente mensajes

8. Desde dénde comunicamos en (nombre
de la organizacion)?

Ejemplo: Comunicamos desde cada accion que contribuya a
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Capitulo I

¢Qué es la comunicacioén interna?

2.1 ¢éCuadles son las caracteristicas generales de la comunica-
cion interna?

Como nos referimos en el capitulo anterior, la comunicacién organizacio-
nal se divide en interna y externa. En este apartado ahondaremos en la
comunicacion interna.

Cabe mencionar que un famoso tedrico de la comunicacioén, Gold-
haber (citado en Almenara, et all 2005) define la comunicacién organiza-
cional como un proceso dindmico por medio del cual las organizaciones
estructuran sus diferentes subsistemas y se relacionan con el medio am-
biente. Para que lo anterior se cumpla debemos entender que la comuni-
cacidn organizacional se estructura por medio de mensajes y se compone
de elementos verbales y no verbales.

Hablando de la comunicacidon interna, podemos decir que es la co-
municacion dirigida al cliente interno también catalogado como publico,
es decir, al personal remunerado, a los voluntarios de la organizacién y a
toda persona relacionada con la estructura organizacional, como el patro-
nato, consejeros, proveedores y contratistas.

Recordemos que: en la comunicacién organizacional el cliente o
publico puede ser interno o externo.

La comunicacion interna permite construir la identidad de la organi-
zacion en un clima de confianza y motivacion; debe ser flexible y oportuna
en la toma de decisiones; profundizar en el conocimiento de la organiza-
cion como entidad; informar individualmente a los colaboradores y volun-
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tarios fluyendo rapidamente tanto por canales formales como informales;
hacer publicos los logros conseguidos por la organizacion; promover una
comunicacion a todas las escalas; proporcionar retroalimentacion a los
lideres y dirigentes acerca de los problemas actuales de la organizacion.

Podemos dividir la comunicacion interna en:

v

Formal: Es aquella comunicacién cuyo contenido esta referido a
aspectos laborales. En general, ésta comunicacion utiliza la escri-
tura como medio - comunicados, memorandum, correos @, entre
otros -. La velocidad es lenta debido a que tiene que cumplir to-
das las formalidades burocraticas.

Informal: Es aquel tipo de comunicacidén cuyo contenido, a pesar
de ser de aspectos laborales, utiliza canales no oficiales. - Re-
union alrededor del garrafén de agua o en el espacio del café,
encuentros en los pasillos, o en el bafio, como ejemplo -. Es mas
veloz que la formal.

Vertical: Es aquella comunicacidon que se genera en las areas di-
rectivas de la organizacion y desciende utilizando los canales ofi-
ciales. En una comunicacion organizacional dptima, deberia exis-
tir la comunicacién vertical ascendente.

Horizontal: Se desarrolla entre los empleados de un mismo nivel
organizacional. Muy pocas veces utiliza los canales oficiales y es
totalmente informal. También es conocida como comunicacion
plana.

Rumores: Es la comunicacion informal que recorre la institucion
sin respetar canales y a la velocidad de la luz. Se le llama también
chisme o “radio pasillo”.

Es importante tomar en cuenta que la comunicacion interna tiene
gue ser dinamica, planificada y concreta, constituyéndose en una herra-
mienta de direccidén u orientacidn sinérgica, basada en una retroalimen-
tacién constante. Por lo que la percepcidén que tenga el publico interno
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es uno de los aspectos mas importantes, ya que de ello depende la com-
prension y la actitud que tomaran, lo cual repercutird en la respuesta al
mensaje y la forma de retroalimentacion que generara.

Antes de emitir un mensaje de comunicacion a los publicos interesa-
dos es importante tomar en cuenta los siguientes cuestionamientos:

1. éCémo entendemos la comunicacion?

Una posible respuesta: Entendemos la comunicacidon como un proceso
vital, continuo de relaciones bidireccionales entre sus miembros, con los
grupos sociales y organizaciones con los que se trabaja. Este proceso
crea vinculos y fortalece el sentido de la accién social de la organizacion.

2. éQuiénes comunicamos?

En la organizacion todos comunican aunque no exista consciencia de
ello. Asi comprendida la comunicacién, todos los integrantes comuni-
can, y del modo cémo /o hagan, seran mas o menos fieles y eficaces a
los mensajes que la organizacion desea transmitir. Es importante definir
quiénes seran los voceros oficiales de la organizacion, siendo estos los
unicos autorizados para transmitir mensajes tanto al interior como al
exterior.

3. ¢Qué comunicamos?
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En este rubro debe consensuarse qué se va a comunicar entre los diri-
gentes y patronato de la organizacion, en su caso, para que los mensajes
que se emitan sean coherentes y congruentes con la mision y valores, asi
como claros y oportunos.

4, éCon qué comunicamos?

En la actualidad vivimos en la sociedad de la informacion que se carac-
teriza entre otros aspectos, por considerar el “medio” como el “mensa-
je”. La comunicaciéon no la podemos improvisar. Y todos los instrumen-
tos a nuestro alcance los debemos poner al servicio de la comunicacion
de nuestra organizacion.

5. éA quiénes comunicamos?

Al poder determinar a quiénes van dirigidos los mensajes de la organi-
zacion podemos asegurar que éstos seran elaborados para los publicos
correctos, esto es, un mensaje para publicos internos tendra que ser
necesariamente diferente para publicos externos, por ejemplo.

6. éPor qué comunicamos?

La comunicacion como un componente fundamental para el logro de los
objetivos de la organizacion. Se comunica, en definitiva, porque se tiene
“algo” valioso que comunicar. Tomando en cuenta que generalmente
se busca tener presencia tanto dentro como fuera de la organizacion a
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través de lo que se comunica, porque la comunicacion es inherente a la
mision

7. éPara qué comunicamos?

Uno de los aspectos primordiales de la comunicacion es conocer cual
es su motivo, esto es, contestar a la pregunta fundamental para qué se
comunica. Algunas respuestas que nos pueden ayudar son:

Para informar, sensibilizar, articular y vincular a los publicos de la orga-
nizacion.

v’ Se comunica para fortalecer, la identidad, pertenencia, y el compro-
miso de los miembros con la vision, mision y los principios fundamen-
tales de la organizacion.

v’ Se comunica para mantenerse informados, para aprender de la ex-
periencia de si mismos y para mejorar los procesos de intervencion
social.

v’ Se comunica para dar a conocer el trabajo que se realiza, para man-
tener y mejorar cada dia la imagen, para obtener ayudas y aportes de
quienes quieren ser solidarios con la causa.

v’ Se comunica para sumar voluntarios y nuevos miembros.

8. éDesde dédnde comunicamos?

Esta pregunta se contesta desde lo mas intimo de la organizacion: su
corazon ideoldgico.: Mision, Vision y Valores.
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En otro orden de ideas, para que exista una buena comunicacion
también es importante que exista una escucha efectiva. Kevin J Murphy
(1992) ha escrito un excelente libro titulado ESCUCHA EFECTIVA. Aqui
hay algunas observaciones que hemos recogido del libro (Se hicieron al-
gunas correcciones y se anfadieron algunos comentarios propios - i No lo
pudimos resistir !).

ESCUCHA EFECTIVA

1. A menudo, una buena practica es mantener la boca cerrada y no
decir nada.

2. No hay mayor elogio que demostrar interés en otro ser humano.

3. Fuimos bendecidos con dos orejas y una boca -un recordatorio
constante de qué debemos escuchar el doble de lo que hablamos.

4. Guardar silencio en momentos adecuados es un ingrediente impor-
tante para una comunicacion abierta.

5. Haz preguntas, no con el fin de tener algo que decir -sino para ob-
tener informacién y una mejor comprension.

6. ¢Qué debes escuchar? Las pequeias cosas, todo.

7. A menos que sepas lo que estas esperando escuchar, puede ser
dificil reconocer esto, cuando oigas decirlo.

8. No escuches para responder, sino para obtener informacion.

9. Escucha el contexto, escucha el contenido, y podras escuchar efec-
tivamente.

10. Entre mejor escuches, mas inteligente se vuelves.

1. Lo que no sabes, puede dafarte.
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12. Entre mas escuches, mas te daras cuenta de lo poco que sabes.
13. Lo que sabes, sera de total ayuda.

14. La mayoria de nosotros sabemos coémo guardar silencio, pero po-
cos saben cuando.

15. Cuando se habla demasiado, es dificil recordar, tanto lo que tu dijis-
te, como lo que los demas dijeron.

16. Si no haces la pregunta correcta, jamas recibiras la respuesta co-
rrecta.

17. Las preguntas abiertas dan al encuestado la oportunidad de “decir
las cosas como son”.

18. Si tu te encuentras hablando mas de un veinticinco por ciento del
tiempo, hay una buena probabilidad de que nunca escuches la in-
formacidn necesaria.

2.2 éCuédles son los medios de comunicacion de uso interno?

Las OSC tienen varias opciones de medios de comunicacion de uso inter-
no que permiten dirigirse a su publico interno objetivo, esto es, los colabo-
radores de la organizacion, los voluntarios, el patronato o consejo, entre
otros, independientemente de su categoria profesional o cargo. La cohe-
rencia en los mensajes, la credibilidad y la participacion son los factores
gue hay que tener en cuenta en el momento de implementar cualquiera de
ellas. La comunicacion personal (reuniones, entrevistas, grupos de mejora,
etc.) sigue siendo la herramienta de comunicacioén interna mas importante
y de aplicacion en todas las organizaciones. La utilizacion de otras (ta-
blero de avisos, boletin electréonico o revista, carteles, correo electrénico
etc.) serd determinada, principalmente, por el tamafo y las posibilidades
presupuestales de la organizacion.
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Esquema para la elaboracién de materiales de difusion

Objetivo

Evaluacion Investigacion

Difusién y distribucion Destinatarios

Produccion y Elaboracidon de mensajes

reproduccion
del material

Seleccion del medio

Articulacion de medios

2.2.1. Cajas de herramientas

A continuacion ejemplificaremos los medios de comunicacion internos de
mayor uso a través de un sencillo formato llamado caja de herramientas
gue le brindara una orientacion sencilla y clara para desarrollar cada uno
de los medios segun las necesidades de comunicaciéon de la organizacion:
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Caja de herramientas No. 1

2.2.1.1 Tablero de anuncios / periédico mural

El1-2-3 El qué El codmo Cuidado con...

1.- Concretar la idea a co- | Puede contener in- | 1- Elegir el lugar fisico | Es importante ele-
municar, formular los ob- | formacién perma- | mas adecuado donde | gir a la persona que
jetivos vy la periodicidad. nente o periddica. | se ubicard el tablero. | se hard cargo de
Ejemplos:  procedi- | 5. peterminar el tipo la colocacion de la

mientos adminis- | 4e informacion que informacién y del

trativos, avisos de seguimiento a la

eventos internos y/o
externos, avisos de
juntas, etc.

se publicara.

3- Establecer la pe-
riodicidad con la que
se renovara la infor-
macién, puede ser
semanal o quincenal.

periodicidad y vi-
gencia de la misma.
Un tablero con in-
formacién vencida
pierde el interés del
publico.

2.- Establecer las seccio-
nes del tablero.

Las secciones del ta-
blero se eligen acor-
de a las necesidades
de comunicacion
de la organizacion.
Ejemplos de seccio-
nes:

- Desde la Direccion.
- Avisos.

- Eventos.

- Cumpleanos del
mes.

- Frase de la semana

- Bazar

1- Dividir el tablero
imaginariamente o
fisicamente en las
dreas que conten-
dran cada seccion,
con el fin de equili-
brar la informacion.

El exceso de infor-
macioén en un table-
ro no permite que
el publico reciba los
mensajes correcta-
mente.

Un tablero satura-
do de informacion
aleja a sus posibles
lectores.

3.- Produccion

Se recomienda dise-
Aar un formato para
cada seccion.

Es un medio no cos-
toso y que puede
manejar buena can-
tidad de informa-
cion.

1. Disefar un forma-
to para cada seccion
garantiza que en
poco tiempo los lec-
tores las identifiquen.

2. Los colores y for-
matos deben ser
acorde a la imagen
de la organizacion. Es
importante cuidar la
seriedad y sobriedad
del medio sin olvidar
al publico al que va
dirigido.

Los mensajes de-
ben ser breves y
con tipografia de
mas de 14 pts.

Un tablero con in-
formacién en des-
orden aleja a los
posibles lectores.
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Caja de herramientas No. 2

2.2.1.2 Carteles / posters

El1-2-3

El qué

El cédmo

Cuidado con...

1.- Concretar la idea a
comunicar y formular
los objetivos.

Son Pdsters u hojas
grandes que se uti-
lizan para divulgar o
promover cierta infor-
macion.

Sirven para anunciar
eventos, aconteci-
mientos o logros es-
pecificos.

Ofrece la informacion
necesaria en el mismo
medio y tiene un apo-
yo meramente grafico
y visual.

1- Si el cartel se va a
producir dentro de la
organizacion, el pri-
mer paso es tener una
idea o mensaje a co-
municar.

2- Un cartel comu-
nica mas por medio
de imagenes que por
texto.

Si el cartel se elabora
para alguna campana
o evento debe ser re-
tirado cuando venza
el plazo de la informa-
cion.

Muchas veces pasa
desapercibido por el
exceso de empleo del
mediio.

2.- Elegir un disefio
atractivo.

El mensaje podra ser
mas atractivo en la
medida en que para el
disefio se utilicen re-
cursos tecnoldgicos.

1- Si no se cuenta con
un area de disefo en
la organizacién se
puede contactar a
universidades de la
localidad para solici-
tar servidores socia-
les.

El exceso de informa-
cion en un cartel no
permite que los men-
sajes sean captados
por los receptores.

3.- Produccion

Se puede hacer por
medio de impresores
externos.

Si se hace interna-
mente puede ser por
medio del depto. de
disefilo o procurar di-
sefarlo por computa-
dora e imprimirlos en
un centro de impre-
sion.

1- Se sugiere que el
tamafo sea 4 cartas
y en formato vertical.

2- Si el cartel es per-
manente o su vigen-
cia serd mayor a 2
meses se sugiere im-
primirlo en lona front
gue garantiza su pre-
servacion.

Los mensajes deben
ser breves y con ti-
pografia de mas de
14 pts.

Un cartel mal ubicado
puede pasar desaper-
cibido para los publi-
Cos.
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Caja de herramientas No. 3

2.2.1.3 Peridédico interno / boletin / revista

ElI1-2-3

El cémo

Cuidado con...

1.- Concretar la idea a
comunicar, formular
los objetivos y la pe-
riodicidad.

El qué
Puede contener in-
formacién sobre los
eventos realizados,

anuncios, ferias, cam-
pafas, cursos de ca-
pacitacion, noticias
relacionadas con el
personal o espacios
dedicados especifica-
mente a su participa-
cion. etc.

1- Elegir el medio por
el cual se difundira el
periddico/boletin/re-
vista, ya sea impreso
o electronico.

2- Determinar el tipo
de informacion que se
publicara.

3- Establecer la pe-
riodicidad con que se
publicara.

4- Elegir un nombre
para el periédico/bo-
letin/revista.

Es importante elegir a
la persona que se hara
cargo de la redaccion
o compilacién de la
informacioén, revision
de redaccion, disefo
editorial y publicacion
del periédico/boletin/
revista.

Las notas de un pe-
riédico/boletin/revis-
ta son mas atractivas
cuando son cortas,
concisas y tienen ima-
genes.

2.- Establecer las sec-
ciones del periodico/
boletin/revista inter-
no.

Las secciones del pe-
riodico/boletin/revis-
ta se eligen acorde
a las necesidades de
comunicacion de la
organizacion. Ejem-
plos de secciones:

- Editorial

- Avisos

- Eventos

- Cursos de capacita-
cion.

- Trabajo comunitario.
- Tribuna del lector.

- De buen humor, etc.

1. Las secciones pue-
den ser fijas o ir cam-
biando acorde a la in-
formacion.

2. Si la informacion
del periédico/boletin/
revista esta balancea-
da entre cada una de
la secciones puede
ser mas atractivo.

Tanto la informacidon
como el disefio gra-
fico del periddico/
boletin/revista deben
ser lo suficientemente
atractivos para lograr
que el publico objeti-
vo lo lea y se intere-
se en seguir leyendo
cada nuevo numero.
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3.- Produccion

Evaluar si el perio-
dico/boletin/revista
serd impreso o digital.

Se recomienda dise-
fiar un formato para
cada seccioén.

1. Si la organizacion
no cuenta con un de-
partamento de comu-
nicacion y/o disefio,
se recomienda crear
un Comité Editorial
en el que participen
voluntariamente in-
tegrantes de la orga-
nizaciéon que puedan
desarrollar su talento
en el disefo y redac-
cion del periodico/
boletin/revista.

2. Si en la organiza-
cion todos los pu-
blicos cuentan con
correo electronico se
recomienda que para
abatir costos el perio-
dico/boletin/revista
sea electronico.

El editor se respon-
sabilizard de la pun-
tualidad en el envio o
publicacién del perio-
dico/boletin/revista.

Tener cuidado de que
el periddico/boletin/
revista no se convier-
ta en un medio satu-
rado de informacion y
que esta sea siempre
actualizada.

Ejemplos de boletin electronico:

http.//www.masterbase.com/CALYPSOMEDIA/MAl/mbMAI_vista.asp?ID=ID-

98hx56385icg5Cnx
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Caja de herramientas No.4

2.2.1.4 Correo electrénico

El1-2-3

El qué

El cdmo

Cuidado con...

1.- Concretar la
idea a comunicar.

Es un medio donde la
comunicacion se ma-
nifiesta y se emiten
mensajes entre dos
0 mas personas por
medio de una compu-
tadora conectada a la
red.

Una de sus ventajas es
gue se pueden adjun-
tar documentos elec-
tréonicos, imagenes o
videos, entre otros.
Ademas de su rapidez
y facilidad de consulta,
gestion y repuesta.

El correo electrénico
puede ser utilizado
para emitir comunica-
dos organizacionales
que notifiquen sobre
eventos extraordina-
rios, cambios organi-
zacionales, etc.

Una de las mas grandes
limitaciones de este me-
dio es que se debe tener
una computadora o equi-
po portatil con acceso a la
red para poderlo utilizar.
Se vuelve una limitacion
porque mucha gente no
tiene acceso a este medio,
o de igual manera no sa-
ben utilizarlo.

Los problemas técnicos se
pueden volver un obsta-
culo para que este medio
haga su funcion.

2.- Establecer un
formato de correo
institucional.

Se recurre al correo
electréonico con mucha
regularidad hoy en dia
por su efectividad ya
que acelera procesos
y elimina tiempos en
comparacioén al correo
normal que ha caido
en desuso.

1. Se recomienda crear
una firma institucional
gue incluya: organiza-
cion, nombre, cargo,
teléfono, correo elec-
tronico y logotipo.

2. Se recomienda crear
un fondo institucional
O en su caso normar
que todos los inte-
grantes de la organi-
zacion utilicen el fon-
do blanco con la firma
institucional.

Es importante establecer
reglas de uso, tales como,
gue no se reenvien por el
correo institucional co-
rreos (Rv/fwd) con chis-
tes o con todo tipo de re-
flexiones porque ademas
de poder contener virus
quitan mucho tiempo de
trabajo.

3.- Emision de
mensajes.

Se recomienda disefar
un formato para co-
municados generales.

Es un medio no costo-
SO y que puede mane-
jar buena cantidad de
informacion.

1. Los mensajes en el
correo electronico
mas efectivos son cor-
tos.

2. En comunicados
organizacionales se
sugiere el uso de iméa-
genes o disefos espe-
ciales para los mismos
con un peso adecuado
para su envio.

El envio masivo de mensa-
jes ocupa lugar en el servi-
dor y a lenta los procesos.
Se recomienda enviar los
mensajes por la noche an-
terior o en su defecto a la
hora de la comida.
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Caja de herramientas No. 5

2.2.1.5 Juntas efectivas

El1-2-3

El qué

El cédmo

Cuidado con...

1.- Las juntas son reu-
niones ya sean forma-
les o informales que se
pueden dar entre dife-
rentes participantes.

El propdsito de las jun-
tas es comunicar, resol-
ver problemas, planear
y delegar responsabili-
dades, dar seguimiento
a diversos asuntos, en-
tre otros.

Agenda de la junta:

v Disefar un forma-
to y anotar asistentes,
objetivos, planes de
acciéon / delegacion /
seguimiento.

v' Asignar

periodos especificos
para cada tema y res-
petarlos.

Elaborar agendas muy
extensas prolonga el
tiempo de las reunio-
nes y pueden resultar
fastidiosas para los
asistentes y disminuir
la efectividad de los re-
sultados.

2.- Desarrollo: la comu-
nicacién que se da es
cara a cara; la cual, en
su mayoria logra bue-
nos resultados.

Los participantes pue-
dan exponer sus pun-
tos de vista acorde al
tema.

1. Elaborar la orden del
dia que es un docu-
mento gue contiene los
puntos a tratar

2. Se recomienda que
en juntas formales se
levante una minuta que
contenga los acuerdos
a los que se llegue.

Se recomienda que
exista un moderador
para el control del

tiempo y para que los
participantes se cen-
tren en el tema a tratar.

3.- Recursos

Los recursos necesa-
rios son: un lugar fisico
donde se pueda dar la
reunion, ya sea una sala
de juntas, una oficia, un
salén, un restaurante,
etc.

Y se pueden utilizar re-
cursos de apoyo como
proyector, computado-
ra, sonido, etc. Es decir,
herramientas electroni-
cas y/o de multimedia.

Un recurso también
efectivo es realizar la
orden del dia, que es
una hoja donde se es-
criben los puntos a tra-
tar.

1. Los recursos de apo-
yo pueden ser: cafdn
(proyector), compu-
tadora, microéfonos y
equipo de sonido.

2. Las juntas son mas
amigables cuando se
tiene la atencion de
brindar un servicio de
café o algun bocadillo.

Es importante insta-
lar el equipo técnico y
checar los recursos téc-
nicos previo a la junta.
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Cabe mencionar que en el dmbito de la comunicacidn ascendente,
cada vez estan adquiriendo mayor relevancia otras herramientas como las
encuestas de clima laboral y los manuales de bienvenida.

J \

Pasos para elaborar una presentacion efectiva

1.- Conocer las caracteristicas del publico.

2.- Conocer las caracteristicas del lugar.

3.- Tratar de mantener contacto visual con el publico.

4.- Prepare anticipadamente materiales de apoyo.

5.- Utilice materiales con poco texto e imagenes atractivas.
6.- Repita las ideas clave.

7.- Ensaye antes de la presentacion.

8.- Controle al grupo con amabilidad y empatia.

9.- Apligue una evaluacidén sencilla sobre su desempefio, materiales y
organizacion de la presentacion.

N\ e

Fuente: Elaboracién propia

Por ultimo, los diferentes estudios realizados respecto a la comuni-
cacion interna coinciden en que la mejor forma de comunicacion vertical
descendente es la relacidn personal, seguida muy a la par de la utilizaciéon
de soportes digitales y escritos.
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®
2.3 éCoémo evaluar la comunicacioén interna?

Una forma sencilla de evaluar si los medios de comunicacidon interna son
eficaces se puede realizar mediante un proceso de observacion y estima-
cion de los siguientes aspectos, a través de una lista de chequeo:

2.3.1 Ejercicio: Eficacia de la comunicacion interna
Encuesta.

Instrucciones: Por favor, valore del 1 al 5, siendo 1 la puntuacion minima y
5 la maxima, los conceptos que a continuacion se detallan:

Puntuacion
1 2 3 4 5 | Total | Observaciones

Aspectos a evaluar

1. éLos colaboradores y voluntarios
tienen conocimiento de la misidn,
vision, valores y objetivos de la
organizacion?

2. ¢Se conocen a todos los niveles
los cambios organizacionales?

3. ¢Todas las areas de la organiza-
cion actuan igual y al unisono en
cuanto a las politicas y procedimien-
tos de la organizacion?

4. {¢Qué duracidon suelen tener las
reuniones de trabajo?

5. Los resultados con éxito, écodmo
se comunican?

6. ¢COmo se informan los planes a
futuro a los publicos internos?

7. La cultura de la organizacion esta
enfocada al «nosotros» frente al
«YyO».

8. ¢Existen rumores en la organiza-
cion? éQué valor se les da?
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2.3.2 Nuestros medios de comunicacidn interna

Encuesta.

Instrucciones: Por favor ayudenos a mejorar, su opiniéon es muy importan-

te para nosotros. Sus respuestas seran andnimas y confidenciales.

dA qué area pertenece?

¢Cual es su antigledad en la organizaciéon?

anos

dTiene un equipo de personas a su cargo? Si () No () écuantas?

Instrucciones: Por favor, valore del 1 al 5, siendo 1 /a puntuacion minima y 5
la méxima, el grado de interés que tienen para usted los siguientes medios

de comunicacion interna:

Medio de comunicacién a
evaluar

Puntuacidon

4

5

Total

Sugerencias

1. Tablero de anuncios / perié-
dico mural.

2. Carteles/ posters.

3. Peridédico interno / boletin /
revista.

4. Mensajes institucionales de
correo electroénico.

5. Juntas de trabajo.

6. Los medios de comunica-
cion interna logran que me
sienta miembro de la organi-
zacién y me comprometa con
los objetivos de ésta.

7. Los medios de comunica-
ciéon interna permiten conocer
sus objetivos y resultados en el
ambito local, nacional e inter-
nacional (segun sea el caso).
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8. Los medios de comunica-
cién interna me brindan la in-
formacién necesaria para rea-
lizar mi trabajo.

9. {Cdmo valora la comunica-
cion con sus compaferos de
area?

10. ¢Cédmo valora la comunica-
cion con su jefe?

Gracias por su apoyo y por dedicarnos estos minutos.

Los resultados de ambas evaluaciones se pueden vaciar a un formato de
excel y graficar para presentar los resultados a las autoridades correspon-
dientes.

Para finalizar, como podemos comprobar, la organizacion dispone
de un amplio repertorio de herramientas de comunicacion que le permite
acercarse de la mejor manera posible al publico al que se dirige, moderar
el caracter informativo/afectivo de los mensajes, asi como el grado de
formalidad.

Pero, de nada sirve implantar herramientas de comunicacion interna
si ésta no nace de una auténtica cultura organizacional convencida de la
necesidad de comunicacion, esto es, que los dirigentes, consejo o patro-
nato de la organizacion deben estar convencidos y apoyar las iniciativas
de comunicacidén organizacional efectivas. Si esta filosofia no esta implan-
tada, las herramientas mas eficaces no serviran y lo Unico que se habra
conseguido es perder tiempo y dinero.



Capitulo I

¢Qué es la comunicacidn externa?

3.1 éCudles son las caracteristicas generales?

Podemos entender a la comunicacion externa como el conjunto de actos
de comunicacion hacia los publicos externos. Se pretende que estos ac-
tos:

- Proyecten la identidad de la organizacion.

- Logren que los publicos asocien a la organizacidn los rasgos iden-
titarios reales.

- Consigan una valoracion positiva de la organizaciéon en los desti-
natarios.

La comunicacion externa se extiende en lo que la organizacidon es
o lo que se dice de ella a través de lo que ella misma emite o proyecta al
exterior, lo que sus miembros dicen, y lo que aportan sobre ella los actores
sociales con los que se relaciona, es decir, tanto al gran publico, directa-
mente o a través de los periodistas, como a sus proveedores, accionistas,
a los poderes publicos y administraciones locales y regionales, a organiza-
ciones internacionales, etc.

La comunicacion externa estd, pues, directamente relacionada con
la identidad, la imagen y la reputacion externa de la organizacion, que es
la valoracidn que los publicos hacen de la organizacidn. Lo anterior esta
definido por la Identidad, entendida como los rasgos que definen la orga-
nizacion y la hacen singular o la diferencian de las otras organizaciones. Y
por la Imagen que son los rasgos que el publico asocia y recuerda como
representativos de la organizacion.
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La comunicacion externa no solo se constituye de los mensajes que
se trasmiten a través de los medios de comunicacion o de los medios de
la propia organizacion. La comunicacion externa es, colectivamente, el su-
matorio de todas las formas de expresidon que se dan en una organizacion.
De ahi que su objetivo sea establecer, mantener o mejorar las relaciones
de la OSC con sus diferentes publicos, proyectar una imagen favorable de
la misma, transmitir sus objetivos y valores, asi como promover sus activi-
dades, proyectos y servicios.

La eficacia de la comunicaciéon externa esta directamente relacio-
nada con la estrategia, la planificacion, la coherencia, la calidad y la vera-
cidad. Lo anterior se establece en el Plan Estratégico de Comunicacion,
donde se instituyen los objetivos de comunicacion, el publico objetivo, el
ambito de difusiéon y se identifican los medios mas convenientes para el
complimiento de los fines de la OSC. - ver Capitulo | -.

La informacion esta condicionada por los medios elegidos, para la
mejor eleccidon se recomienda valorar los medios posibles y eliminar aque-
llos que se consideren imposibles por su costo o inaccesibilidad acordes
al mensaje que se desea comunicar.

Hacer visibles a las organizaciones de la sociedad civil tiene que ver
fundamentalmente con la comunicacion que establecen las organizacio-
nes con el conjunto social, situacidén que presenta por cierto algunos pro-
blemas:

a) En general las organizaciones de la sociedad civil no saben
cdmo comunicarse con la sociedad, y las que lo saben hacer no
lo hacen de la mejor manera;

b) Falta conocer mas en detalle a las diversas audiencias recepto-
ras de los mensajes y sus lenguajes.

c) Convencerse que es imprescindible el dar a conocer a la socie-
dad los logros, tropiezos y alcances, calidad técnica de las ac-
ciones y sobre todo las propuestas de cada una de las organiza-
ciones civiles.
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d) Las organizaciones deben realizar un sistematico trabajo de co-
municacion para lograr hacerse visibles, razén por la cual de-
beran realizar sus propias campafas de comunicacion, realizar
sus conferencias de prensa, asi como canalizar a los medios y a
los lideres de opinidn los diversos documentos y materiales que
generan.

Practicamente todas las organizaciones lucrativas o no, estdn emi-
tiendo mensajes contenidos de comunicacidon constantemente, algunos
de ellos de forma planteada y estratégica, otros de modo informal y coti-
diano.

3.1.1 ¢éCudles son los propdsitos generales de la
comunicacion en algunas OSC?

« Promover los beneficios y recompensas de involucrarse en una
causa social.

e Describir las necesidades y la misidn de la organizacion.

e Enlazar a las personas con los retos, con asignaciones satisfacto-
rias.

e Elogiar, reconocer y agradecer a los donadores y voluntarios por
sus contribuciones.

¢ Realizar campanfas para retener a los voluntarios y a quienes han
sido donadores por mucho tiempo.

 Promover apoyo para llevar el mensaje a los legisladores, al go-
bierno y al publico.

« Montar promociones especiales para atraer a los nifos y jovenes
al servicio comunitario.
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Ejercer presion para el compromiso educativo en ensefar, alentar
y patrocinar el servicio comunitario.

Montar campafias para alentar a los egresados de la preparatoria,
para elegir carreras de servicio comunitario.

Crear y promover oportunidades de servicio que reten y recom-
pensen a los estudiantes.

Solicitar y escuchar la retroalimentacion por parte de los donado-
res y voluntarios.

Propagar y elogiar los esfuerzos de los voluntarios. Establecer un
banco de datos de buenas obras que puedan publicar los medios
y alentarlos para hacerlo.

Comunicar los planes de la organizacion y sus problemas a los do-
nadores, voluntarios, al cuerpo de trabajadores y a la comunidad.

Solicitar y escuchar la retroalimentacidn por parte de periodistas
y especialistas.

Promover mecanismos de retroalimentacion ascendentes y hori-
zontales.

Mantener sesiones tipo “lluvia de ideas” para desarrollar progra-
mas mas efectivos y eficientes, recaudar fondos y establecer es-
trategias de promocion.

Informar permanentemente a la sociedad de los logros, retos,
avances y tropiezos de la organizacion.

Contribuir en el diseifo de politicas publicas.

Individualizar a los voluntarios, donadores y promotores mas ac-
tivos y dindmicos para un especial reconocimiento y publicidad.
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3.1.2 <¢Qué es la comunicacidn para la causa?

Contempla todas las actividades de comunicacién cuyo fin es el apoyo a
la promocidn, la mercadotecnia y las ventas.

Contempla todas las actividades de comunicacién hacia por ejemplo
los usuarios, o beneficiarios su fin es el apoyo a la promocion, el enlace
con el consumidor final, el proselitismo o el cambio de actitud, tal como
si fuera el esfuerzo a la mercadotecnia y las ventas, tratdandose de una
organizacion lucrativa.

Los publicos de este tipo de comunicacidn son los donantes, finan-
ciadores, beneficiarios y usuarios entre otros.

Retos de la comunicacion para la causa en las OSC:
¢ Campafas de difusion efectivas.

¢ Relacion con medios.

¢ Recursos para publicidad.

¢ Disefar campanas de recaudacién de fondos.

Atributos de la informacion

| Oportuna.
[ | Suficiente.
| Calidad.

3.1.3 <¢éQué es la comunicaciodn institucional?

Se refiere a las actividades encaminadas al manejo de la imagen de la
institucion incluyendo desde la imagen grafica hasta la relacion con los
medios de comunicacion social, la atencion a audiencias selectas, la desig-
nacion de voceros institucionales, el establecimiento de estrategias para

< 6] <>
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el manejo de crisis y la proyeccion en la sociedad de la naturaleza, logros
y objetivos de la organizacion.

La Comunicacién Institucional, vista como adquisicién de reperto-
rios significativos analiza aspectos generales de las actividades de la orga-
nizacion, entendidas como un proceso integral donde circulan y se inter-
cambian conocimientos, técnicas, habilidades, destrezas, ideas, valores,
principios, creencias, teorias, que permiten a los sujetos que interactuan
integrarse al desarrollo de actividades productivas.

Se refiere a las actividades encaminadas al manejo de la imagen de
la organizacion incluyendo desde la imagen grafica hasta la relacion con
los medios de comunicacién social, la atencién a audiencias selectas, la
designacion de voceros institucionales, el establecimiento de estrategias
para el manejo de crisis y la proyeccion en la sociedad de la naturaleza,
logros y objetivos de la organizacion.

Los publicos de este tipo de comunicacidén son las OSC, el Gobierno,
la comunidad, los medios vy los lideres, entre otros.

Retos de la comunicaciodn institucional en las OSC:

e Difusion de su mision y valores.

* Desarrollo institucional.

e Visibilidad de las organizaciones civiles.
e Sensibilizar a la poblacion.

 Leguaje comun entre las organizaciones.
* Lenguaje interdisciplinario.

« |dentificacidn de publico objetivo.

» Darse a conocer en distintos sectores.

« Redes nacionales e internacionales con instituciones afines o de
interés.

e« Acercamiento con el sector publico y legisladores.
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e Profesionalizar canales de comunicacion (uso de tecnologia, bo-
letin, folleteria).

e Relacién con medios de comunicacion social.
e Acercamiento con lideres de opinion.

e Comunicacion plena con los beneficiarios.

* Relacion transparente con donantes.

e Evitar prejuicios de la sociedad.

* Transparencia en el manejo de recursos.

¢ Informacion oportuna y concisa.

e Buscar tener un impacto en la sociedad.

Algunos principios basicos para la transparencia

Funcionamiento y regulacién del Organo de Gobierno.

Claridad del Objeto Social.

Planeacién y seguimiento de las actividades.
Comunicacion real de la informacion.
Transparencia en los fondos recibidos.
Control en el uso de los fondos.

Estados Financieros anuales y cumplimiento de las obligaciones fis-
cales.

Elaboracion y cumplimiento del programa de presupuesto anual.
9. Promocidn del voluntariado.

10. Brindar informacion periddica a los donantes.

Fuente: Elaboracion propia
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3.2 éCudles son los medios de comunicacion para la causa?

3.2.1

Caja de herramientas No. 1

Cajas de herramientas

3.2.1.1 Articulos promocionales

El1-2-3

El qué

El cémo

Cuidado con...

1.- Definir qué tipo de
articulos promociona-
les y la ocasién para
entregarlos.

Los articulos promo-
cionales y los regalos
son elementos irrem-
plazables para el mar-
keting, sobre todo en
eventos, congresos
y otras situaciones
de contacto entre la
OSC y su publico real
o potencial: llaman la
atencion y se pueden
tocar lo que crea un
mayor vinculo entre
la OSC y el publico al
que estén dirigidos.

Los articulos publi-
citarios se pueden
regalar a todos los
publicos, o sélo a al-
gunos, por ejemplo,
a nuestros principa-
les donantes o en un
evento de procura-
ciéon de fondos, por
ejemplo.

Elegir articulos pro-
mocionales muy ca-
ros o de mal gusto;
éstos deben ir acorde
con la imagen institu-
cional.
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2.- Eleccidon de los
articulos  promocio-
nales.

Algunos articulos pu-

blicitarios  comunes
son lapiceros, llave-
ros, destapadores,

gorras, camisetas, en-
tre otros.

No es recomendable
invertir en productos
baratos y de mala ca-
lidad, pues se puede
dar una mala imagen
de la OSC; se han de
buscar articulos fuera
de lo comun, y no re-
currir a articulos que
las empresas y otras
OSC suelen rega-
lar por montén y los
clientes suelen perder
o tirar con facilidad.

Existe gran variedad
de empresas que se
dedican a hacer arti-
culos promocionales,
se recomienda hacer
3 presupuestos y ele-
gir al proveedor que
tenga mejor calidad,
precio y seriedad en
tiempos de entrega.

Cuidar que aunque
los articulos sean muy
atractivos y novedo-
sos si vayan a acorde
a la imagen institucio-
nal.

3.- Destino final arti-
culos promocionales.

Hay articulos promo-
cionales que se em-
plean en campafas
o eventos especifi-
cos, otros son para el
uso diario en las OSC
como por ejemplo
plumas, tazas, porta
papeles, dispositivos
USB, entre otros.

Es aconsejable que a
cada empleado, vo-
luntario, donante vy
beneficiario se le ob-
sequie al menos un
articulo promocional
de la OSC ya que ellos
serdn los mejores pro-
motores de la organi-
zacion al exterior.

Cuidado con desper-
diciar recursos en ar-
ticulos inutiles, siem-
pre es mejor recibido
algun articulo promo-
cional que ademas de
ser estético sea util.
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Caja de herramientas No. 2

3.2.1.2 Campanias institucionales para reunir

fondos

El1-2-3

El qué

El cdmo

Cuidado con...

1.- Definir el tipo de
campafa a realizar.

La campafa para reunir fondos
se puede definir como una serie
de actividades encaminadas a
recaudar una cantidad especifica
de nuevos recursos, en un tiem-
po establecido, para un proyecto
definido.

Tipos de campana:

- Campanfa anual: enfo-
cada a los programas y
la operacion.

-Campafia de capital:
programa concreto;
meta especifica en
tiempo determinado y
para un fin concreto.

- Herramientas.

- Correo directo.

- Correo dirigido.

- Llamada telefdnica.
- Evento especial.

- Peticion personal.

- Peticién por escrito.

Tomar siempre en cuenta los ele-
mentos de la campana:

1. Sustentarla dentro del plan de
desarrollo institucional.

2. Sentido de necesidad.

3. Identificar donadores potencia-
les.

4. Un lider, comprometido y veraz.

5. Participacion de todos los man-
dos de decisiones.

2.- Principios basi-
cos de la campana.

sInvestigacién de prospectos.
*Involucramiento del consejo.
*Planeacién a largo plazo.
*Edicion de documentos.
*Integracion de personal.
*Mercadotecnia efectiva.
*Presupuesto concreto.
*Evaluacion.

«Logistica compleja.

Gastos que planear
dentro del presupues-
to:

*Salarios al personal.
*Apoyo profesional.
*Viaticos.

*Eventos.

*Estudio de mercado.
*Tecnologia.
*Impresién y videos.
*Correo y mensajeria.

*Mantenimiento de ba-
ses de datos.

*Capacitacion al
sonal.

per-

*Mercadotecnia actua-
lizada.

Diez capacidades internas que es
necesario fortalecer para lograr la
sustentabilidad:

1. Innovacion y creatividad para
generar recursos propios.

2. Equilibrar la inversién de tiempo
y recursos en la gestion de proyec-
tos respecto al éxito de la gestion.

Evitar:

a) Presentar proyectos a institu-
ciones donde hay pocas o nulas
posibilidades de que los aprueben
Y,

b) Responder a convocatorias con
donantes que no se ha tenido un
acercamiento previo.

3. Mejorar las capacidades para la
redaccion de proyectos, especi-
ficamente cémo justificar un pro-
yecto.

72~
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4. Mejorar las capacidades de sis-
tematizacion de procesos.

5. Contar con sistemas de monito-
reo y evaluacion interna para me-
dir resultados e impactos.

6. Realizar un inventario de recur-
sos de la organizacion para visi-
bilizar su trabajo: publicaciones,
paginas web, programas radiales,
medios de comunicacién masivos
y alternativos, audiencias, asam-
bleas, espacios internacionales,
entre otros.

7. Incorporar como practica orga-
nizativa la lectura de contexto, y
como estamos aportando a resol-
ver o transformar nuestras Socie-
dades.

8. Evidenciar cuanto de un pro-
yecto X se reinvierte en otros
proyectos, programas, objetivos
organizativos, etc. ¢Como es que
la organizacion le dio seguimiento
y sostenibilidad a los resultados de
un proyecto?

9. Tener informacion financiera
oportuna y util para tomar decisio-
nes estratégicas.

10. La rotacién de liderazgos o bien
la presencia de varias personas de
la organizacion en diversos espa-
cios facilita la sostenibilidad de la
misma. Algunas organizaciones vi-
ven incertidumbre o inestabilidad
frente a alianzas y donantes por la
salida de una persona que ejercia
un fuerte liderazgo histérico en la
organizaciéon. Aprender a demo-
cratizar espacios y compartir lide-
razgo es un reto, pero necesario
para la sostenibilidad a largo plazo
de una organizacién.

3.- Determinaciones
prioritarias.

Desarrollar el caso
como base.

Decidir  tiempos
con ruta critica.

Determinar las ne-
cesidades vitales
de la campana.

Fases de la campaia de procura-
cion de fondos:

FASE 1Planeacion de la campana:
- Plan de desarrollo.
- Plan estratégico de planeacidn.

- Claro concepto de las necesida-
des a cubrir.

- Desarrollar los tiempos y accio-
nes.

Trascendencia:
Mas donantes.
Demanda.
Calidad.
Confianza.

Servicio.

NN

Credibilidad.

Observar antes de lanzar una cam-
pafa:

Situacioén del pais, estado o mu-
nicipio.

Encontrar donde esté el dinero e
ir por él.

Saber cudndo anunciar la cam-
pafa.

Las personas recaudan dinero
los tripticos no.
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- Determinar la es-
tructura organiza-
cional.

-Realizar un presu-
puesto.

- Un plan integral
de recaudaciéon de
fondos.

- Fuentes de recur-
sos diversificadas.

- Considerar el costo beneficio.

- Desarrollar el caso tecnologia
en sistemas de informacion.

- Procedimiento de registro.
- Estudio de mercado.

- Factibilidad de prospectos.
FASE 2: Fase interna:

- Proyectar monto.

- Involucrar todo tipo de volun-
tarios.

- Preparar lanzamiento de la cam-
pafa.

- Detectar prospectos.
- Sistema pedir y agradecer.

FASE 3: Lanzamiento/ fase pu-
blica.

- Lanzar y arrancar la campana.
- Comenzar el plan de campafa.

-Reconocer motivaciones de fase
interna.

- Involucrar al personal.

- Mantener la tensién de la cam-
pafa.

- Solicitar cara a cara.

- Establecer relaciones publicas.
FASE 4: Conclusion.

- Evaluar los resultados.

- Solicitar donativos menores.

- Concluir las solicitudes.

- Continuar con las acti vidades
regulares de procuracion de fon-
dos.

- Considerar el incremento de

metas.

- Cerrar procesos.

FASE 5: Informes.

- Evaluar controladamente.

- Reconocer a voluntarios.

- Revisar informacién capturada.
- Bienvenida a nuevos donantes.
- Publicar los resultados.

- Elaborar informe financiero.

- Continuar con la procuracion de
fondos.

A N N RN

Alianzas.

Productividad.

Sustentabilidad.

Impacto.

Oportunidades.

- La campafa es una estrategia.

- Las personas dan dinero a las
personas con causas.

- Las personas no dan dinero por-
que no se les pide.

- Fases de la campafa.

I
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Caja de herramientas No. 3

3.2.1.3 Folleto

El1-2-3

El qué

El cémo

Cuidado con...

1.- Definir la informa-
cién a publicar en el
folleto y formular los
objetivos.

Es un medio impreso
que contiene informa-
cion que le puede ser re-
levante tanto al publico
externo como al interno.
Este medio puede ma-
nejar textos e imagenes
como mensajes. Hoy en
dia se puede digitalizar y
subir a la pagina web de
la OSC.

- Los usos que se le atribuyen al folleto gene-
ralmente, pueden ser la emisidon de mensajes
de acuerdo a lo que es la organizacién, a pro-
yectos o actividades que se realizan o se reali-
zaran, entre otros.

- Los recursos necesarios son: tener buenas
fuentes de informacién para su elaboracion,
presupuesto para los recursos materiales como
papel, impresion, etc., y recursos multimedia
(programas o paquetes de software), y por ul-
timo un buen recurso de distribucion.

Dentro de las limitacio-
nes podemos encontrar
que muchas veces no
se leen, o bien su distri-
bucién no es efectiva.
También este medio
se apega mucho para
su efectividad en el di-
sefio y el mensaje que
este tenga, es decir que
atractivos para
que se lean o llamen la
atencion.

sean

2.- Disefo del folleto.

Los mensajes y las ima-
genes que contenga
deben ser selecciona-
das cuidadosamente ya
que los textos han de
ser cortos y las image-
nes hablar por si mismas
para que el folleto sea
atractivo y leido por el
publico objetivo.

Si no se cuenta en la organizacién con area de
disefo, se puede realizar un convenio con algu-
na universidad local para que prestadores de
servicio social de la carrera de Disefio Grafico
realicen el disefio profesionalmente.

Otras opciones son: reclutar voluntarios que
sean profesionales en el drea del disefio que
apoyen a la causa de la organizacion; o a través
de un recibo deducible de impuestos, siempre
y cuando la OSC cuente con deducibilidad, se
puede solicitar a algun despacho profesional
de disefio o publicidad el trabajo.

El folleto debe disefar-
se acorde con laimagen
institucional, en caso de
querer innovar debe ser
paulatinamente
todo si la OSC ya esta
posicionada en la so-
ciedad con su imagen
actual.

sobre

Cuidado con publicar
demasiadas fechas en
los textos, pueden pro-
vocar que el folleto ca-
dugue muy pronto.

3.- Impresion del folle-
to y distribucion.

Una vez teniendo el di-
sefo aprobado el folleto
se procede a su impre-
sion.

Se sugiere que sea leido
y revisado por al menos
3 personas ajenas al pro-
ceso para evaluar si el
mensaje es claro y que
no tenga errores de or-
tografia y redaccién.

Al igual que el disefio del folleto, si la OSC no
cuenta con los recursos necesarios para la im-
presion del folleto se puede acudir a impreso-
ras o a donantes su apoyo para la impresion
del folleto, en muchos casos en la parte poste-
rior se agradece a la empresa o fundacién que
aporte el dinero para la impresion o el disefio
poniendo su logotipo o haciendo referencia al
hecho.

La distribucion del folleto deber ser oportuna y
selectiva, ya que es una herramienta que pue-
de servir para “vender” a la organizacién y es
lamentable ver que muchas OSC los guardan y
distribuyen el total de ellos y pierden vigencia
ademas de ser una inversion no aprovechada
al maximo.

Estar al pendiente de
todo el proceso de im-
presion hace que si hay
algun error se detecte a
tiempo.

Cuando sea entrega-
do el producto final se
debe volver a revisar
para checar que no
haya errores atribuibles
al impresor.
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Caja de herramientas No. 4

3.2.1.4 Kit informativo

El1-2-3

El qué

El cémo

Cuidado
con...

1.- Determinar que ma-
teriales deben
(dependera de lo que le
interese promover a la
0OSO).

incluirse.

El Kit informativo es una herra-
mienta que le sirve a la OSC para
tener “a la mano” la informacion
relevante que se desea promover.
Es relativamente parecido al Dos-
sier de Prensa.

Conjunto de material informativo
que se difunde de modo impreso
o electrénico y que puede venir
acompafiado de material visual,
promocionales o alguna innova-
cion o representacion del produc-
to o servicio de la OSC.

1.El Kit informativo puede ser fisi-
co (impreso) o virtual (en archivo
electrénico -USB, CD, link de sitio
web, etc.-

Tener actualizada la in-
formacidén para que no
pierda vigencia.

2.- Elaboracién del “Kit

informativo”.

Un “Kit informativo “puede estar
conformado por: notas ya publi-
cadas, reportes, fotografias, arti-
culos, presentacion institucional,
pagina web, nota informativa, bio-
grafia, articulo, boletin de prensa,
historia o testimonio particular.

1. Es importante identificar todos
los materiales de la OSC con el
nombre de la organizacion, el res-
ponsable del envio, teléfono, pagi-
na web y correo electrénico.

2. Realizar una relacion de envios
del “Kit informativo”, de manera
que se sepa claramente que se ha
enviado a cada medio de comuni-
cacioén o a quién le fue entregado.

Dejar de lado el control
de a quién, cuando y
donde se comparte el
“Kit informativo” pue-
de traer serios proble-
mas de comunicacion a
la OSC.

3.- Manejo del “Kit infor-
mativo”.

Se puede elaborar un “Kit infor-
mativo” que incluya informacion
béasica y actualizada de la OSC.

Ademas se puede elaborar uno
especifico para cada aconteci-
miento que se realice.

- Los documentos se presentan en
un documento Unico (carpeta con
impresos o CD, USB o link en la pa-
gina web de la OSC).

- El estilo de redaccién ha de ser
claro y puntual, evitando los pa-
rrafos largos. Lo anterior escrito
sobre papel oficial o formato elec-
trénico institucional.

- El estilo editorial de todo lo que
la OSC comunica debe estar direc-
tamente relacionado con su cultura
organizacional.

- En un evento especifico se entre-
ga antes de la rueda de prensa y se
hace una relacion para saber a qué
medios se le entregd y poder darle
seguimiento.

Olvidar poner los datos
de contacto comple-
tos en un lugar visible
puede que evite que
sea identificada la in-
formacion y desechada
incluso sin leerla.
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3.3. ¢Cuales son los medios institucionales de comunicacion?

3.3.1 Caja de herramientas

Caja de herramientas No. 5

3.3.1.1 Boletin de Prensa

El1-2-3 El qué El cémo

Cuidado
con...

1.- Definir la informa- | - Para informar sobre el lanzamiento | Lineamientos y criterios generales para re-
cion a comunicar en | oficial de la OSC, sobre algun progra- | cibir y procesar informacion para los me-
el boletin de prensa | ma o actividad de recaudacién de fon- | dios masivos de comunicacién:

y formular los obje- | dos, para informar logros y resultados
tivos. y en general cualquier informacién que
se divulgue.

1.- Enviar cuando menos informacion una
vez al mes.

2.- La informacion deberd ser objetiva y su
tratamiento deberd reunir los criterios de
claridad y sencillez.

- Ideas y temas para ser considerados
para proporcionar a los periodistas, in-
formacion sugerida sobre el sector no
lucrativo, a la que deberan dar cober- | 3.- La informaciéon no debera exceder las
tura los diversos medios.(Inspirado en | dos cuartillas.

Burnis, 1993): 4.- Distinguir dos variantes de la informa-
‘/ Ambito de accién del sector no clon:

lucrativo. a) Informacién general de la organizacién
(informacion de fondo: actividades, logros,
‘/ Ambito y tamafio del sector no | problemas, informes, tropiezos) y

lucrativo nacionalmente. . L .
b) informacién que se envia para dar a co-

nocer fechas de eventos, cursos o fechas
significativas para la organizacién que se
mandan para hacerlas publicas o pretender
que se cubran especificamente.

v Ambito y tamafio del sector no
lucrativo en los estados.

‘/ Ambito y tamafio del sector no
lucrativo localmente. 5.- Los topicos que son de interés para los
medios de Comunicacién van en el sentido
V' Ambito y tamano del sector no | de valorar el impacto de las cifras y los da-
lucrativo internacionalmente. tos por ejemplo:

Cantidad de poblacién atendida, tipologia,
problematica, causas que motivan la ac-
cion, logros tropiezos.

4 Comparar el sistema de los Es-
tados Unidos y Canada con el nuestro,
e incluso el ambito latinoamericano.
\/ Par enviar informacioén vale la pena previa-
Periddicamente se requiere de | mente hacerse las siguientes preguntas:

un panorama general.
¢Quienes participan? {Quién o quienes se
\/ Datos estadisticos, econémicos, beneficia? ¢Por qué? ¢Como? ¢Cuando?

sectores no lucrativos.

La informacién en
un boletin de pren-
sa debe ser revi-
sada integramente
por al menos 3 per-
sonas para evitar
errores en la infor-
macién, faltas de
ortografia y errores
de redaccion.
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éPara qué? ¢Fuentes de recursos humanos,
materiales y financieros? Plantear logros,
avances, dificultades, tropiezos. Detallar a
los actores personas o instituciones.

6.- La informacién debera enviarse por
correo electrénico o en su caso en CD o
USB para agilizar su adecuado uso y cana-
lizacion.

7.- Es conveniente que cada organizacion
prepare una guia para entrevistas por radio
y televisién que contemple como minimo
los siguientes datos fundamentales:

a) Mision de la organizacion o del movi-
miento.

b) Valores fundamentales.
c) Origenes, antecedentes.

d) Balance a la actualidad: logros, estadis-
ticas representativas.

e) Temas afines.

8.- Es muy importante que la organiza-
cién nombre a algin miembro del equipo
para que sea el encargado de mantener
un enlace permanente con los medios yen
determinado momento sea el vocero ins-
titucional para eventuales entrevista, de
esta forma se asegurard que la misma ver-
sion de la organizacion se dé a los diversos
medios, si no se hace asi se corre el riesgo
de cada persona cuente o relate su propia
version de los hechos.

2.- Estructura del bo-
letin de prensa.

El boletin de prensa se compone de:

- Titulo: Ha de ser corto, preciso y
atractivo. Constituye un resumen su-
gerente de la informacidén. Puede tener
un subtitulo que complemente la infor-
macidn, o que ubique en el tiempo y el
espacio.

- Entrada o Lead: Es el primer parrafo
de la informacion. Sintetiza el conte-
nido mas importante de la noticia en
pocas lineas y concentra en ellas los
elementos mas interesantes.

Da respuesta a las preguntas: ¢Qué?
éQuién? ¢Donde? ¢Cudndo? ¢Como? y
iPor qué?

- Cuerpo de la noticia: Desarrolla la in-
formacion ampliando los aspectos ex-
presados en la entrada o Lead. Sigue
el criterio de “piramide invertida” en el
que las informaciones de mayor interés
se reflejan en primer lugar y las menos
relevantes al final.

Sugerencias generales para la elaboracion
y presentacién de la informacion.

1. Elaboracion: divulgar el maximo de in-
formacioén posible y presentarla de forma
ordenada, de mayor a menor importancia,
y clasificada coherentemente.

- Tomar en cuenta la informacion esencial
y evitar extenderse mucho ya que un bole-
tin de prensa de mas de 2 cuartillas nadie
lo lee.

- La redaccion ha de ser clara, concisa y
precisa. Evitar tecnicismos.

- En cuanto a la forma, las frases o parrafos
deben ser cortos. Enviar la nota lista para
publicarse.

- Evitar enviar informacién a los medios
que no sea verdaderamente trascendente
ya que a la larga dejan de tener interés en
la OSC que envia notas triviales.

Cuidado con la in-
formacion
cionalista con el fin
de llamar
cién, puede hacer
mucho dafio a la
imagen de la OSC
y las consecuencias
pueden ser irrepa-
rables.

sensa-

la aten-
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2. Presentacion: La imagen de la OSC en
todo momento deber ser cuidada, usar lo-
gotipo e imagen institucional en todos los
Boletines de Prensa.

- Recordar ponerle fecha y numerar las
paginas. Se puede asignarle alguna clave
consecutiva o de folio.

- Conservar la misma estructura para que
identifiquen a la organizacién con un estilo
propio.

- Guardar una copia de cada comunicado
que se envie. Abrir una carpeta electrénica
tanto con los correos electrénicos como
con el texto.

3.- Producto final:
boletin de prensa.

La eleccién de los medios a los cuales
se les enviard el Boletin de Prensa, de-
pendera del contenido de la informa-
cion a transmitir, el objetivo y el o los
destinatarios de la misma.

En el momento de elegir los medios, se
debe tomar en cuenta que la redaccion
del mensaje es distinta para redes so-
ciales y paginas Web que para medios
impresos o incluso medios masivos de
comunicacion.

Lineamientos y criterios generales para re-
cibir y procesar informaciéon para los me-
dios masivos de comunicacion:

1.- Enviar cuando menos informacion una
vez al mes.

2.- La informacion debera ser objetiva y su
tratamiento deberd reunir los criterios de
claridad y sencillez.

3.- La informacién no deberd exceder las
dos cuartillas.

4.- Distinguir dos variantes de la informa-
cioén:

a) Informacién general de la organizacion
(informacion de fondo: actividades, logros,
problemas, informes, tropiezos) vy,

b) Informacién que se envia para dar a co-
nocer fechas de eventos, cursos o fechas
significativas para la organizacién que se
mandan para hacerlas publicas o pretender
que se cubran especificamente.

5.- Los tépicos que son de interés para los
medios de Comunicacién van en el sentido
de valorar el impacto de las cifras y los da-
tos por ejemplo:

Cantidad de poblacion atendida, tipologia,
problematica, causas que motivan la ac-
cion, logros tropiezos.

Para enviar informacion vale la pena pre-
viamente hacerse las siguientes preguntas:

{Quienes participan? ¢Quién o quienes se
benefician? éPorqué? éComo? ¢Cudndo?

éPara qué? éFuentes de recursos humanos
materiales y financieros? Plantear logros,
avances, dificultades, tropiezos. Detallar a
los actores personas o instituciones.

Algunas
daciones para ha-
blar con los repor-
teros:

recomen-

1.- Trate de enten-
der claramente
preguntas del
portero antes
responder.

las
re-
de

2.-
de manera amis-
tosa.

Desenvuélvase

3.- Establezca sus
puntos clave de
manera simple vy
constante.

4.- No hable de-
masiado, realice

pausas para que se
aclaren conceptos
o datos especificos.

5.- Al
ciona datos, hechos
que puedan citarse
con éxito.

hablar men-

6.- Nunca mienta, ni
hable de lo que no
conoce.

7.- Si no entiende
una pregunta no
intente responder,
mejor pida que se la
expliquen o vuelvan
a plantear.
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6.- La informacién debera enviarse por
correo electrénico o en su caso en CD o
USB para agilizar su adecuado uso y cana-
lizacion.

7.- Es conveniente que cada organizacion
prepare una Guia para entrevistas por Ra-
dio y Televisiéon que contemple como mi-
nimo los siguientes datos fundamentales:

a) Mision de la organizacion o del movi-
miento.

b) Valores fundamentales
c) Origenes, antecedentes

d) Balance a la actualidad: logros, estadis-
ticas representativas.

e) Temas afines.

8.- Es muy importante que la organizacion
nombre a algun miembro del equipo para
que sea el encargado de mantener un en-
lace permanente con los medios y en de-
terminado momento sea el vocero institu-
cional para eventuales entrevistas, de esta
forma se asegurara que la misma version
de la organizacién se dé a los diversos me-
dios, si no se hace asi que se corre el riesgo
de cada persona cuente o relate una histo-
ria diferente de la organizacion. La persona
que sea asignada debe saber exactamente
qué informacién estd disponible para los
medios y serd la responsable de mantener
enlace con ellos..

8.- Si no conoce la
respuesta de una
pregunta admita-
lo. Ofrezca dar una
respuesta tan pron-
to como pueda.

9.- Al finalizar la en-
trevista pregunte al
reportero si obtuvo
toda la informacién
que necesitaba.

10.- Si quedo satis-
fecho con la infor-
macion  publicada
o difundida,
necesario que en-
de
al

sera

vie una nota
agradecimiento
reportero.
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Caja de herramientas No. 6

3.3.1.2 Conferencia de prensa

El1-2-3

El qué

El cémo

Cuidado con...

1.- Planeacién de
la conferencia de
prensa.

La conferencia de prensa es basi-
camente una entrevista simultanea
con diversos medios de comunica-
cion.

Permite mantener un contacto di-
recto con los medios y difundir una
informacién concreta a un publico
especifico.

- Primero es importante saber para
qué se quiere convocar a una confe-
rencia de prensa, preguntarse si lo
que se va a informar es verdadera-
mente importante y atractivo para
que los medios lo publiquen.

- Segundo, la informacion a comu-
nicar estan limpia, no tiene aristas
que puedan ser contraproducentes
ya que se nos puede cuestionar
algun aspecto que no quede claro
y el no dominar el tema o no dar
respuesta satisfactoria puede ser
contraproducente para la imagen
institucional.

- Tercero, quién va a encabezar la
conferencia de prensa y seleccionar
a un grupo de expertos en el tema
que puedan apoyar con datos duros
y en las respuestas a los medios.

- Cuarto, seleccionar un lugar ade-
cuado que cuente con Wi- Fi, co-
nexiones suficientes, que sea lo su-
ficientemente amplio y funcional y
accesible con estacionamiento.

La logistica y la puntuali-
dad, esto habla de la serie-
dad de la OSC.

2.- Logistica y
elaboracion del
material.

- Se recomienda hacer una lista de
chequeo con todos los elementos y
materiales a necesitar para llevar el
control de los requerimientos.

- Elaborar el “Kit informativo” para
la ocasion.

-Elaborar un guion para el vocero
de la OSC que incluya: bienvenida,
introduccion, desarrollo del tema,
resumen o conclusiones y un cierre
atractivo.

- Se sugiere tener una junta previa
con el vocero(s) y los expertos para
realizar un ensayo de la conferencia
prensa donde miembros de la OSC
pueden fungir como reporteros
que hagan las preguntas y comen-
tarios previstos.

- Elaborar el guion para el maestro
de ceremonia.

- Se realiza una invitacion que con-
tenga el nombre del evento (atracti-
vo), los datos del lugar donde se va
a realizar, hora y si se hace por co-
rreo electrénico agregar el mapa de
ubicaciéon y las mejores rutas para
llegar. La firma el responsable de
comunicacion de la OSC con todos
sus datos de contacto.

- La invitaciéon se remite a las jefas
de informacién de los medios de
comunicacién y a los reporteros de
la fuente. Ademas de enviarla a los
medios electrénicos que cubran la
fuente por medio de blogs, Face-
book, Twitter y publicaciones elec-
trénicas. Esta invitacion se ha de
enviar con una semana de anticipa-
cion, darle seguimiento y enviar un
recordatorio entre 10 2 dias antes.

- Prever las preguntas que
posiblemente  formularan
los reporteros, asi como las
posibles respuestas.
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3.- El desarrollo de
la Conferencia de
Prensa.

Para su realizacion es eficaz elegir
un dia y hora adecuados para los
periodistas especialmente toman-
do en cuenta sus limites de horarios
para pasar notas que se pueden pu-
blicar al siguiente dia. Se recomien-
da que sea en la mafiana de martes
a jueves o en las primeras horas de
la tarde. Ademas de ser un lugar de
facil acceso.

- Es importante tomar en cuenta
que las intervenciones deben ser
concisas. La presentacion ha de te-
ner una duracién aproximada de 20
a 30 minutos para abrir el espacio a
preguntas y respuestas que no to-
men mas de otros 20 minutos para
que la conferencia de prensa dure
entre 45 y 60 minutos maximo.

- Antes del inicio de la conferencia,
recibir a los periodistas a su llega-
da, tener edecanes especiales para
ellos que cuenten con la informa-
cién basica sobre el evento.

- Instalar una mesa de recepcioén
para prensa con una lista de registro
y el material que se va a entregar a
los miembros de los medios.

- Asignar dentro del espacio donde
se realizara el evento lugares espe-
ciales para los periodistas, en caso
de que haya TV asignar un lugar
estratégico para que se grabe el
evento sin estorbar la visibilidad de
los asistentes.

- Contar con un maestro de ceremo-
nia que dard la bienvenida, presen-
tard a las autoridades de la OSC que
daran la conferencia y fungird como
moderador en la sesidon de pregun-
tas y respuestas.

- Se recomienda tener un buen equi-
po de sonido con varios micréfonos
inaldmbricos para la sesiéon de pre-
guntas y respuestas.

- Grabar la rueda de prensa ayuda
al equipo de comunicacion a valorar
el resultado e identificar las areas
de oportunidad para los préoximos
eventos.

- Una junta de evaluacién con todos
los participantes de la OSC en la
Conferencia de Prensa es util para
elaborar conjuntamente las conclu-
siones y evaluar los pros y contras
del evento.

- Se recomienda dar seguimiento a
todas las publicaciones impresas,
electronicas y grabar las notas de
medios de comunicacién y elabo-
rar un documento que contenga la
resefia de la conferencia y elaborar
una sintesis informativa para com-
partirla con las autoridades de la
OSC.

Al finalizar la conferencia
de prensa
los reporteros se acercan a
entrevistar a los voceros o
expertos, se recomienda al
responsable de comunica-
cién estar presente cerca
por si se trata algun tema
delicado que sea mejor
no tratar en ese momento
para que la informacion se
centre en la conferencia de
prensay lo alli tratado y no
en la “nota” que se obten-
ga de los voceros o exper-
tos que puede ser amari-
llista o fuera de contexto.

normalmente
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3.3.1.3 Trabajo con los medios de comunicacién

Administrar a los medios es una habilidad de relaciones publicas. Constru-
ya relaciones fuertes con periodistas, organice eventos para ellos y asegu-
rese de que su mensaje esta siendo transmitido. Tome en cuenta:

e Comprenda la forma de trabajar de la gente de prensa, radio vy
television.

* Lea la cobertura de noticias en publicaciones de su interés.

¢ Pida al editor que considere escribir un articulo sobre su organi-
zacion.

e Las cartas de lectores pueden ser un medio importante de publi-
cidad.

e Utilice margenes amplios en sus boletines para las notas del pe-
riodista.

e Cubra todos los hechos en un comunicado sucinto.

 Engrape los comunicados para que las paginas no se traspapelen
en la oficina de noticias.

¢« Asegurese de entregar su comunicado en tiempos establecidos.

e Evite la jerga en los boletines de prensa, excepto en publicacio-
nes comerciales.

* Haga una lista de expertos en su compafia para los medios rele-
vantes.

e Paraentrevistas en radio, lleve sus notas en tarjetas, el papel hace
ruido.

e Evite gestos que distraen, como jugar con su ropa.

e Para gue su mensaje fluya, utilice frases penetrantes y pronuncie
bien.
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Considere el potencial visual de las noticias que genera su com-
pafia.

Evite las fotografias de productos aislados, excepto para publica-
ciones comerciales.

Para que sus fotografias sean interesantes, emplee utileria y de-
corados.

Busque software especializado que le ayude a evaluar la cober-
tura de medios.

Una oficina de seguimiento podria medir la cobertura noticiosa
que revise.

Compruebe si la TV maneja fielmente sus mensajes.

Lleve un diario de recortes de prensa para su archivo, asi como
un archivo electrénico con grabaciones de audios de radio y vi-
deos o programas de TV.
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Caja de herramientas No. 7

3.3.1.4 Eventos

El1-2-3

El qué

El cémo

Cuidado con...

1.- Planeacion del
evento.

Son conferencias, fes-
tejos o actividades
formales que se llevan
a cabo durante la vida
laboral.

Su objetivo es la inte-
gracion, actualizacion,
optimizacion de recur-
SOS y reconocimiento
de desempefio o lo-
gros.

Al ser masivos no
son tan personali-
zados muchas ve-
ces ni en la invita-
cion. Puede existir
apatia o desinte-
gracion. Requieren
de recursos econo-
micos y tiempo en
la planeacion.

2.- Logistica del
evento.

Segun la naturaleza
y objetivo del evento
cada uno tendra su pu-
blico que puede ser in-
terno o externo o am-
bos en su caso.

Tomar en cuenta
gue el evento tiene
gastos de opera-
cién, renta del lu-
gar sino se cuenta
con éste en la OSC,
reconocimientos,
recuerdos, alimen-
tos, bebidas, mate-
rial, entre otros.

3.- Desarrollo del
evento.

- Participacion de los
empleados, directivos,
beneficiarios, donan-
tes, etc,, en actividades
en comun, dan empa-
tia con la OSC e Invo-
lucramiento por parte
de los participantes.
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Caja de herramientas No. 8

3.3.1.5 Guias de entrevistas

El1-2-3

El qué

El cdmo

Cuidado con...

1.- Definir los
objetivos vy el
Medio al que
se va a dar la
entrevista.

Se considera entre-
vista toda comuni-
cacidn gque se gene-
re dentro o fuera de
la organizacion, que
sea solicitada por
un medio de comu-
nicacién o cualquier
actor social externo
a la organizacion.

1.Se sugiere gue sean los
voceros: el Presidente del
Consejo, algun Consejero
o Patrono con tradicién y
prestigio, el Director de la
Institucion y el responsa-
ble de comunicacion de la
OScC.

Sélo los voceros
institucionales
pueden emitir
declaraciones y
dar informacioén
oficial de la OSC
a cualquier me-
dio de comuni-
caciéon o perso-
na externa.

2.- Topicos a
comunicar.

En una entrevista o
declaracioén al exte-
rior de la OSC se re-
comienda plantear
como se debe de
presentar la mision
vision y valores de
la organizacion, a la
opinidn publica, asi
como cualquier toé-
pico o tema en que
se debe incidir cada
que se tenga pre-
sencia publica.

1. Dar a conocer politicas
generales de la organiza-
cion.

2. Hablar de las principales
aportaciones a la comu-
nidad empleos directos,
logros trascendentes, obs-
taculos vinculaciéon con la
problematica social, entre
otros.

3. Temas colaterales a tra-
tar.

No tener muy
claros los temas
a comunicar y
el tratamiento
que le daran los
voceros ante la
opinién publica,
|lo anterior, para
evitar datos
erréneos, malos
entendidos o)
dobles mensa-
jes.
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3.- Elabora-
cién de sintesis
informativas
y  monitoreo
de medios.

1. Detectar y deter-
minar los medios de
interés para la orga-
nizacion.

2. Conocer la ima-
gen de la organiza-
cion en los medios
y en la opinién pu-
blica.

3. lIdentificar pro-
blemas de percep-
cion en el publico
de lo que es y hace
la organizacion.

1. Si se cuenta con un area
de comunicacion, ésta es la
encargada de realizar esta
labor.

2. Si no se cuenta con un
drea de comunicacién se
puede nombrar a una per-
sona que se encargue de
monitorear las principales
noticias referidas a OSC,
sociedad civil y algun otro
tema de interés para la or-
ganizacioéon, ya sea en dia-
rios impresos o en las pagi-
nas Web de los principales
diarios tanto locales como
de circulacion nacional.

3. Se eligen las notas de
interés y se sintetiza la in-
formacion, sélo en caso de
ser una informacion direc-
tamente relacionada con
la OSC o que hable de la
misma se dejarad la nota
completa. Se elabora una
carpeta que puede ser fisi-
ca o electrdnica con los re-
cortes de los diarios que se
pegan en un formato.

4. El formato debe incluir
la fecha, seccién y pagina,
el nombre del diario de pu-
blicacién y algunas obser-
vaciones de interés para la
OSC acerca de la nota.

Tener desac-
tualizados a los
voceros y di-
rectivos de no-
tas importantes
para la OSC. Se
sugiere enviar
la sintesis in-
formativa a los
voceros institu-
cionales y direc-
tivos de la OSC
diariamente.
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3.3.1.6 Algunas de las reglas que usualmente
utilizan los entrevistadores para la
realizacidn de la entrevista.

Una entrevista es una conversacion; pero desarrollada en forma metddica,
la cual deberd adaptarse a un plan y a una serie de reglas.

Las reglas que deben observarse son las siguientes:

v Deberan iniciar la entrevista, con una explicacion al interrogado
sobre el fin que se persigue y los beneficios que se quieren ob-
tener.

v Se deberd crear un ambiente de confianza entre el entrevistador
e interrogado (rapport).

v Se permitird al interrogado (entrevistado) expresar sus ideas, sin
ninguna presion de parte del entrevistador.

v Se formularan las preguntas concretas o individuales.
v Se anotaran inmediatamente todas las respuestas obtenidas.
v Se eliminaran en lo posible las interrupciones.

v" Se evitaran contradecir al interrogado, aungue se dude de la au-
tenticidad o falsedad de los datos proporcionados.

v Se observaran todos los detalles secundarios como actitud, coo-
peracion, claridad, etc., del interrogado.

Cierre de la entrevista:

Faltando 5 a 10 minutos para terminar la entrevista, nos anuncian
gue se acerca el final con frases como “antes de terminar voy a hacerle
dos preguntas mas”, “nos estamos acercando al final” por lo que debe-
remos aprovechar el tiempo al maximo y tratar de sintetizar o concluir
segun sea el caso.
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Temas basicos a tratar en la entrevista:

v

v

Presentar la mision vision y valores de la organizacion.
Dar énfasis en los beneficiarios de la OSC.

Hablar del trabajo que se realiza en la OSC, resaltando el manejo
y aplicacion transparente, eficaz y eficiente de los recursos que
maneja la OSC.

Nombrar los programas comunitarios de la OSC.
Sefalar las Politicas generales de la organizacion.

Hablar de las principales aportaciones a la comunidad de la OSC,
como empleos directos, logros trascendentes, obstaculos, vincu-
lacion con la problematica social, entre otros.

Ejemplos de temas generales complementarios a tratar en la entre-

vista:

v

Pobreza.
Autoconstruccion .
Enotecnias.
Educacion.

Salud.

Filantropia.
Altruismo.

Solidaridad.

NOTA: Nunca entrar en polémica con otros temas; evitar manejar
temas no afines a la organizacién, asi como temas controversiales.
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v" Invitar a la gente a participar con donativos econdmicos. Dar te-
[éfonos, email, nUmero de cuenta bancaria varias veces.

v" Cerrar la entrevista con un mensaje que impacte, una frase céle-
bre, el lema de la OSC o cualquier frase que sea memorable.

3.3.1.7 La presentacion convincente.

3.3.1.7.1 Prepare un discurso.

Un buen discurso tiene dos secretos: la preparacion y la practica. Tomese
el tiempo necesario para prepararse y las posibilidades de éxito aumenta-
ran considerablemente.

Los siguientes pasos le guiardn para gue su discurso sea exitoso vy
pierda el temor natural que a todos nos da el hablar en publico:

1. Defina el objetivo.
v" Una vez redactado el discurso, acoértelo, acortelo y acortelo.
v Agrupe ideas similares para definir temas.

2. Conozca al publico.

v' Asegurese de que el publico abandone el lugar del discurso
bien informado.

v El tono del discurso debe ser personal; evite la impersonali-
dad.

v Procure lograr el mayor compromiso posible del publico con
la presentacion.
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Resuelva la logistica.

v

v

v

v

Visite el ambito previamente para familiares con el.
Haga una lista de los preparativos para el dia en cuestion.
Llévese trabajo para estar ocupado durante el viaje.

Por cada hora de discurso debe calcular 10 horas de prepa-
racion.

Confirme por escrito todos los detalles con los organizado-
res.

Compruebe siempre la pericia de los oradores invitados.

Investigue el publico antes de enviar las invitaciones.

Conozca el escenario.

v

v

v

Evalle todos los detalles del escenario aunque parezcan irre-
levantes.

Localice los interruptores para poder atenuar la iluminacion
rapidamente y utilizar los apoyos visuales.

Determine la ubicacion de los apoyos visuales por adelanta-
do.

Planifique la conclusion y despedida.
Asegurese de saber cdmo funciona el sistema de megafonia.

Disponga de sillas suplementarias para los que se retrasen.

Clarifique sus objetivos.

v

Estructure el discurso alrededor de tres o cuatro temas prin-
cipales.
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v

Mantenga el interés del publico mediante algunas anécdotas
pertinentes.

Aseglrese de exponer los conceptos principales con clari-
dad.

Resuma los puntos principales en una oracion.

Encuentre el material.

v

Al investigar el material no pierda de vista los objetivos prin-
cipales.

Investigue diversas fuentes para descubrir cual es la mas util.

Aunqgue la informacién no sea inmediatamente accesible, no
haga caso omiso de una fuente adecuada.

Estructure el material.

v

v

Decida cuantos puntos planteara en su disertacion.

Asegurese de que su discurso acabe con un argumento fuer-
te y positivo.

La estructura del discurso debe definir el final de un tema y
el inicio del siguiente con claridad.

No cambie el tono de voz con demasiada frecuencia: podria
sonar falso.

Redacte un discurso.

v

Recuerde que escribir un discurso no es lo mismo gue escu-
charlo.

Busque diferentes maneras de expresar la misma idea. Utilice
la mas natural.

Sea exigente con lo que incluye en su disertacion.
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10.

1.

v

v

La estructura escrita del discurso no debe ser demasiado
compleja, pues podria resultar confusa.

Imprima el discurso en una sola cara de la pagina y con ca-
racteres grandes.

Siempre debe numerar las paginas de un discurso escrito.

Para las notas debe utilizar papel rigido o fichas.

Use apoyos audiovisuales.

v Debe ensayar el discurso con los apoyos audiovisuales.

v Haga una pausa la primera vez que presenta un apoyo visual
al publico.

v" Numere las diapositivas para evitar confusiones.

v Use alguna vifieta codmica para aligerar puntos serios.

v' Escriba notas en los marcos de las diapositivas.

v Haga duplicados de todo el material audiovisual necesario
para la ponencia.

Ensaye.

v Ensaye como perder el hilo y volver a encontrarlo.

v" Ensaye su articulacién, en tono normal y a mayor volumen.

v Varie el ritmo del discurso y decida cual es el mas eficaz.

Preparese.

v Prepararse uno mismo es tan importante como preparar el
discurso.

v El impacto de su discurso estard determinado tanto por su

aspecto como por lo que dice.

~ 03 .~
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v

Crea en si mismo.
El publico es su aliado. Quieren aprender de usted.
Sea natural y obtendrd una calida respuesta.

Considere un publico numeroso igual que uno reducido.

12. Analice su aspecto.

v

v

v

Mirese en el espejo para ver qué impresion causa.
No lleve nada que pueda distraer el publico.

No meta las manos en los bolsillos durante el discurso.

13. Cuide su imagen corporal.

v

v

v

v

Compruebe que el lenguaje corporal refleje lo que esta diciendo.
Aprenda a relajar los musculos faciales...... iy sonrial!
Siempre debe llevar calzado cémodo durante el discurso.

Evite que el cabello caiga sobre la frente.

14. Mejore su voz.

v

v

Chupe una pastilla de menta o de miel antes de empezar a
hablar.

Hacer ejercicios de yoga mejora la profundidad de la respi-
racion.

Ensaye cambiar la entonacidn de algunas oraciones.

15. Elimine la tension.

v' Estirese e imagine que es mas alto de lo que en realidad es.

v Permanezca relajado en posicion erguida durante 10 minutos.
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3.3.1.7.2 Tips para una presentacion oral.

La clave para una buena presentacion oral consiste en ser uno mismo, ser
natural. Cualquier otra cosa parecera y sonara falsa, salvo que sea un actor

consumado.

A continuacion algunos tips para una presentacion oral de calidad:

1.  Controle sus nervios.

v

Piense en los factores relacionados con la exposicion que lo
ponen nervioso.

Solo debe sonreir cuando le parezca natural hacerlo. Una
sonrisa forzada siempre parece falsa.

Duerma bien la noche anterior para poder estar despejado.
Siga la rutina fijada para la ultima hora antes del discurso.
Imaginese pronunciando un discurso de primera.

Empleé una parte de la energia nerviosa para animar su dis-
curso.

Inhale con profundidad, reldjese, sonria y empiece el discur-
so lentamente.

2. Hable con seguridad.

4

De un vistazo a ciertos puntos de sus notas, luego céntrese
en hablar con fluidez.

Haga una pausa breve cada vez que plantee un punto impor-
tante.

Relate una anécdota perteneciente; su familiaridad le hara
sentirse comodo.
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v

v

Inicie el contacto visual con alguien del publico que le parez-
ca accesible.

Contacte visualmente con algun miembro del publico cada
vez que se presente la oportunidad.

Repita los numeros clave: (15 - uno, cinco - semanas.)

No tema usar gestos amplios y pausas largas.

Concluya con eficacia.

v No exhiba mucho tiempo los apoyos visuales: distraen al pu-
blico.

v" No se vaya corriendo, como si tuviera prisa.

v Siempre debe concluir con un buen resumen.

v Al resumir haga uso de la aliteracion.

v Haga una pausa entre el resumen y la sesidén de preguntas y
respuestas.

El publico.

v"  El discurso se hace en beneficio de un publico, no del pre-
sentador.

v' Aseglrese de saber como interpretar la respuesta de un pu-
blicoy cdémo

v enfrentarse a sus reacciones.

Juzgue el estado de animo.

v

v

Escuche tantos discursos previos como pueda.

Haga que los asistentes sepan que usted es consciente de
sus sentimientos.
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v Cree interés a los asistentes preguntando a intervalos regu-
lares.

v'  Esté atento a una mano disimulando un bostezo.

v" Tenga presente el golpeteo de los pies: es un indicio de im-
paciencia.

v" Practigue contestando a preguntas que improvise un amigo.

v" Mantenga la calma, sin tener en cuenta el tono o la intencidn
de la pregunta.

v" Animar a un asistente timido o nervioso. (iEste punto es in-
teresante!)

v Remita las preguntas hostiles al que las planted o al publico.

v' Dirija la respuesta a todo el publico, no sdélo al que hizo la
pregunta.

v Ganese al publico con sus conocimientos.
v' Evite mostrarse superior con el publico.

v' Prepare una o dos respuestas amplias por adelantado para
responder a preguntas que sabe que le haran.

Enfréntese a la hostilidad.

v Recuerde que la hostilidad se dirige contra opiniones, no
contra usted.

v" Evite el contacto visual prolongado; pude fastidiar.
v' Si plantea hechos, apdyelos con pruebas.

v" Si hace el discurso sentado, péngase de pie para afirmar su
autoridad.
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v Intente hallar puntos en comun con el publico.

v' Desvie las preguntas hacia otras fuentes de informacién.

v Espere a que el publico pregunte incluso si no lo hace.

v" No mienta por que el publico reconocera su falta de sinceri-
dad con rapidez y su autoridad disminuira.

v'  Esté relajado pero atento y disfrute de su ponencia.

Caja de herramientas No. 9

3.3.1.8

Informe Anual

El-2-3 El qué El cémo Cuidado
con...
1.- Definir la informacién | Al elaborar el reporte anual se | 1. Definir el esquema general | Dejar de publicar

a publicar en el informe
anual.

recomienda apegarse a tres
principios fundamentales de las
OSC.

1.- Transparencia.
2.- Rendicion de cuentas.

3.- Eficiencia.

del reporte anual.

2. Precisar la periodicidad, lo
mas conveniente es realizarlo
cada afio.

3. En caso de no poder hacer
un reporte anual, se puede
hacer una Memoria tratandose
de periodos mas largos, puede
ser cada 5 afios.

cada afo el informe
anual sin avisar o
justificarlo, se puede
crear confusién con
los publicos de la
OSsC.

Lo importante es que
se cumpla con rigor
la propuesta que se
haya hecho.

2.- Elementos del infor-
me anual.

Un informe anual requiere basi-
camente contener lo siguiente:

1. Misién de la organizacion, vi-
sién, valores objetivos, filosofia
institucional y compromisos y
politicas de accioén (es practica-
mente un extracto de la presen-
tacion institucional).

2. Carta del presidente del con-
sejo o patronato.

3. Logros y retos generales del
periodo.

Adicionalmente algunos infor-
mes anuales incluyen el orga-
nigrama de la OSC para poder
entender la estructura organi-
zacional.

Los errores de orto-
grafia, de dedo o las
omisiones de perso-
nas que apoyaron la
causa.
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4. Informe de cada uno de los
programas de trabajo y/o de
los Comités del Consejo o Pa-
tronato y/o de las areas ope-
rativas.

5.Estados financieros audita-

dos.

6. Agradecimientos a donantes
de tiempo, de talento y de
recursos.

7. Directorios de: miembros,
donantes, Consejo, del “staff”
profesional y voluntarios.

3.- Publicacion del infor-
me anual.

La publicacion del informe
anual se puede hacer impresa o
electrodnica.

1. Si la OSC cuenta con depar-
tamento de comunicacién vy
disefo, este serd el encargado
de realizar la edicion, disefio y
estar al pendiente de la impre-
sion del informe anual.

2. En caso de no contar con
lo planteado en el punto 1, se
recomienda asignar a una per-
sona para que recopile toda la
informacion del trabajo de las
diferentes areas con base en
los reportes de trabajo o algun
otro instrumento que ocupe la
OSC.

3. Se redacta el informe tra-
tando de hacerlo de manera
concreta y utilizando image-
nes, fotos, graficas, etc., que lo
hagan atractivo. Se sugiere que
al menos 3 personas lo revisen
para evitar que haya errores or-
togréficos, de dedo o de redac-
cién, ademas de cotejar que la
informacion sea veridica.

4. Una vez aprobada la infor-
macion se envia al disefiador
que se encargard de darle un
formato atractivo al informe
anual, acorde con la imagen
institucional.

5. Se sugiere contactar al im-
presor de confianza o hacer 3
cotizaciones de impresién para
tener un producto con la mejor
calidad y al mejor precio.

Para poder llegar a
un mayor publico
se sugiere hacer la
version impresa vy la
electronica del infor-
me anual que se pue-
de subir a la pagina
web de la OSC.

En caso de no con-
tar con un drea de
comunicacion o dise-
Ao se sugiere acudir
a las universidades
para que estudiantes
que realicen su ser-
vicio social redacten
y disefien el informe
anual.
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3.4 La imagen institucional

Una imagen favorable proporciona a la OSC credibilidad, da a conocer de
manera positiva el servicio que otorga, da confianza, refleja la calidad y
fidelidad de la organizacidn y genera vinculos.

Por su parte una imagen desfavorable puede crear falta de identi-
dad, dar la impresion de calidad regular en los servicios, falta de compe-
titividad, deficiente o nula y aleja de la presencia publica, asi como baja
demanda del servicio por parte de los beneficiarios, falta de productividad
al interior y falta de pertenencia que tiene como consecuencia que no
haya crecimiento.

Los beneficios de una imagen positiva son:
e Reconocer fortalezas y debilidades.

e Generar sdlido prestigio.

*  Promover la identidad.

¢ Favorecer el contacto con los publicos meta (beneficiarios, em-
presas, otras OSC, donantes, prestadores de servicio social, vo-
luntarios).

¢ Incrementar la demanda y la recaudacion.
¢ Impulso permanente al crecimiento.
¢  Mayor competitividad.

¢ Permanencia de los usuarios y donantes cautivos.

3.4.1 Las relaciones publicas.

La reputacidon de una OSC es uno de sus principales activos. Las relacio-
nes publicas - RP - construyen y mejoran una buena imagen y un enfoque
estratégico garantiza el éxito.
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Optimizar la comunicacién con el personal y la atencién al cliente,
resolver crisis y organizar campafias son acciones clave en RP.

Algunos consejos practicos para que las RP de la OSC sean inmejo-
rables:

¢ Pida al personal que sugiera formas para mejorar la comunicacion.

e Comuniquese, reduzca la rotacion de personal e incremente su
moral.

e Presente informacion facil de entender.
e Evite el uso de eufemismos para suavizar las malas noticias.

e« Trate de superar las expectativas de sus clientes tanto internos
como externos.

e Atienda las quejas de sus clientes con rapidez y consideracion.
« AsegUrese de gue sus clientes no tengan motivo de queja.

e Convierta a clientes insatisfechos en sus defensores.

* Intente ver las cosas desde la perspectiva de los clientes.

* Evite mandar al cliente de un area a otra.

* Haga de la satisfaccidn al cliente la meta de todo su personal.

¢ Analice detalladamente su presupuesto; las campafas son cos-
tosas.

e Para garantizar el éxito, debe planear su campafa con precision
militar.

¢« De publicidad al éxito de su campafia para reavivar el interés.

¢« Organice un lanzamiento de campana con la presencia de todos
los medios.

/
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Con creatividad e ingenio mantendra su campana en el centro de
la atencidn.

Involucre ayudantes desde las primeras etapas de planeaciéon de
un Nnuevo evento.

Al planear, trate de ser original para hacer de su evento una oca-
sion memorable.

Seleccione una sede o invite a una celebridad asociada con el
tema de su evento.

Evite fijar una fecha adversa, como seria un evento en exteriores
durante el invierno, o en dia festivo o periodo vacacional.

Verifigue el curriculo de los conferencistas para saber que son
expertos.

Seleccione una sede que complemente su imagen corporativa.

Considere cuidadosamente o que espera conseguir con la exhi-
bicion.

El exceso de personal en el pabelldn ahuyenta a los visitantes
Prepare fichas para recordar los puntos fundamentales.

Evite un final apresurado, exponga pausadamente.

Utilice una forma apropiada de hablar para su audiencia.
Evite esconderse detras del microfono.

Recuerde sonreir, pero solo cuando resulte natural.
Comience mostrando su calidez, afecto y entusiasmo.

Revise otros sitios web y adapte ideas para el suyo.

Utilice graficas que puedan descargarse con velocidad.
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* Incluya la direccién de su sitio web en toda su publicidad.
 Emita informacion frecuente para evitar rumores y especulacion.
¢ Enliste situaciones potenciales de crisis.

« Decida si necesitara asesores legales para enfrentar litigios.

e Utilice su sitio web para comunicarse durante una crisis.

e Aprenda de otras organizaciones que estén sorteando una crisis.

 Después de una crisis, entreviste a los empleados, revise y afine
sus procedimientos de contingencia.

Ademas en las relaciones publicas es de vital importancia tomar en
cuenta:

e Las acciones de una organizacion pueden tener un amplio rango
de implicaciones.

 Asegurese de que los reclamos de RP puedan verificarse.

* Recuerde a sus colegas que todos son importantes en las RP, al
margen de su puesto.

e Evitar la mala publicidad es tan importante como aprovechar la
buena publicidad.

« Emplee medios editoriales y publicitarios para asegurar una co-
bertura positiva.

e Organice un dia de actividades con sus colegas para mejorar la
dinamica del grupo.

* Emplee las RP de manera proactiva para anticiparse a la mala
publicidad.

« Sea mas ofensivo que defensivo.
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« Haga RP convincentes para definir la idea que quiere dar de su
OSC.

* Defina mensajes que promuevan valores y halle los medios para
transmitirlos.

¢ Piense en invitar a expertos clave a reuniones de planeacion es-
tratégica.

* Revise su estrategia de RP cada seis meses.

e Dirija sus acciones de RP a la consecuciéon de metas.
¢ Las buenas RP pueden reducir el ausentismo.

* Busque soluciones creativas para problemas de RP.
* Mapa de relaciones institucionales.

Este mapa apoya al publirrelacionista para que tenga una vision glo-
bal de las organizaciones e instituciones con las que tiene relacion su OSC
y tener presente el tipo de relacién y nivel de colaboracién sostenida.

El mapa ha de ser actualizado al menos semestralmente para contar
con informacion actualizada.

Nombre del Datos de Tipo de Nivel de Frecuencia de la
Puesto

" T . Comentarios
contacto contacto relacién colaboracién colaboracién

Fuente: elaboracion propia
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3.5 Seguimiento de las acciones

Es primordial darle seguimiento a todas las acciones de comunicacidén que
emita la OSC, a continuaciéon se sugiere un formato que a través de la
respuesta que se les dé a cinco sencillas preguntas, puede ser la diferen-
cias entre una estrategia exitosa y una que no de los resultados minimos
esperados.

Estrategia:
Accidn Fecha Responsable Area de Herramientas Resultados
participacion
{Qué voy a ¢De cudndo dQuién lo va éCon quiénes voy | Material a {A doénde quiero
hacer? a cuando lo a hacer? a trabajar? utilizar llegar?

quiero hacer?

Fuente: Elaboracion propia.






Capitulo IV

¢Qué son las TIC y las redes sociales?

4.1 Las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC)

El concepto de Sociedad de la Informacidn, qgue también es un modelo
social y cultural, data de la década de los 60’s, tuvo su origen en Japon
y se insertd en un modelo econdmico cuyo eje principal era el acceso a
bienes, servicios e informacioén, asi como la utilizaciéon de nuevas tecno-
logias.

Fue en la década de los 80’s que el establecimiento de tecnologia
computacional en las empresas e instituciones gubernamentales a través
del uso generalizado de computadoras, dio un giro en la formulacién de la
gestidn de informacidén en las organizaciones.

Posteriormente, la acelerada evolucién de la Web que a partir de
1995 desarrollé un proceso de crecimiento en su uso, ya no solo de las
instituciones, sino igualmente en cualquier persona que tuviera la posibili-
dad de adquirir una computadora personal, amplid el horizonte de las co-
nexiones y creacion de redes a nivel nacional e internacional, a través de
cualqguier conexién con acceso a Internet, con el propdsito de la universa-
lizacion de este medio y otras redes digitales de datos, asi como el desa-
rrollo del comercio electrénico vy las inversiones, la formacién de recursos
humanos especializados en su gestion y el fomento de las telecomunica-
ciones, la informatica, la electronica, el software y otras tecnologias afines.

El concepto de TIC incluye la denominada tecnologia dura (hardwa-
re), integrada por los elementos fisicos que componen la computadora, y
la blanda (software), es decir, los programas y datos que se utilizan para
operar los equipos.
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Las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) incluyen
una serie de herramientas que pueden ser utilizadas en forma masiva para
la produccion, el intercambio y el procesamiento de datos provenientes de
diversos ambitos, por esto las TIC contribuyen a facilitar la inclusién social.

Entre las herramientas mas utilizadas por las OSC se cuentan las
paginas Web, las bases de datos y el correo electrénico. Pero aquellas en-
tidades que disponen de mayores medios para invertir en infraestructura,
pueden acceder a recursos mas sofisticados para optimizar el alcance de
sus proyectos.

Por otro lado, en su esencia las redes sociales son estructuras en
donde hay personas que se encuentran relacionadas entre si, seres huma-
nos no computadoras, que comparten intereses, lazos comunes, motiva-
ciones, inquietudes, entre otros. La contribucion mas importante que ha
hecho Internet a estas redes es que puede unir a usuarios de todo el mun-
do en cuestidon de segundos, lo que hace a las redes sociales un sistema
abierto, sin fronteras que se va construyendo con lo que cada integrante
de la red aporta.

Se calcula que en México alrededor de 52.3 millones de personas
son usuarios de Internet (WIP; 2012) y alrededor del 70% de los usuarios
acceden a redes sociales como principal actividad cuando se conectan.
Otro dato interesante es que ha ido en aumento el nimero de horas que
dedican a la semana los usuarios a Internet: en el 2010 fueron 21.2 hrs.; en
el 2011, 23.9 y en el 2012, 25 horas. En contraste con las horas por semana
que actualmente se ve la TV que en 2011 era de 10.4 hrs.

Los datos anteriores nos llevan a la conclusion de que cada dia ad-
quiere mayor importancia el internet en México, y cada vez son mas los
usuarios que recurren a las redes sociales para interactuar tanto con amis-
tades, como con organizaciones tanto gubernamentales, empresariales y
de la sociedad civil.

A continuacion se detallan algunos de los principales medios de co-
municacion que pueden darle visibilidad a las organizaciones de la socie-
dad civil en nuestro pais como en el extranjero.
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4.1.1

Caja de herramientas No. 1

4.1.1.1

Intranet

Cajas de herramientas

El1-2-3

El qué

El cémo

Cuidado con...

1.- Definir la informacién a
comunicar en la Intranet y
formular los objetivos.

Intranet es una red de
comunicacion para
un grupo cerrado de
usuarios, a través de
computadoras, que
utiliza tecnologia
Internet para com-
partir, dentro de una
organizacién, parte
de sus sistemas de in-
formacioén y sistemas
operacionales.

1.- Este medio brinda la
capacidad de compartir
recursos tales como im-
presoras, escaner y fax,
asi como la conexidn a
Internet.

2.- Alojamiento de pa-
ginas web, tanto de la
organizaciéon como de
redes de organizaciones
o paginas de interés. La
Intranet se puede consul-
tar desde todas las com-
putadoras de la Intranet,
o desde fuera de la or-
ganizacién por medio de
un usuario y una clave de
acceso.

3.- Servicios de almace-
namiento de informa-
cion. Espacios de disco
virtual a los que se puede
acceder para guardar y
recuperar informacion
desde las computado-
ras de la organizaciéon y
también desde cualquier
equipo externo conecta-
do a Internet. Cada inte-
grante de la organizacién
puede tener una agenda
en el disco virtual.

La instalacion de
una Intranet requie-
re del apoyo de un
experto en
putacion. Se reco-
mienda
con

com-

contactar
universidades
para contar con es-
tudiantes de infor-
matica que presten
su servicio social en
la organizacion.
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2.- Componentes de la In-
tranet:

- Infraestructura de hard-
ware y software.

- Servicios de informacion.
- Aplicaciones.
- Contenidos.

- Mantenimiento.

“Canal de interaccion
virtual”, con alto im-
pacto en la comuni-
cacion interna y ob-
jetivos comunmente
centrados en la inno-
vacion, la mejora per-
manente y la gestion
del conocimiento.

1- Una vez definida la in-
formacién a compartir,
se crea la plataforma de
hardware y software que
permita implantar la In-
tranet.

2.- Definido el software o
aplicacion, se utiliza para
recibir, almacenar y en-
viar informacién (correo
electrénico, chat, grupos
de noticias, motores de
busqueda, transferencia
de ficheros, entre otros.

3.- Se implantan las apli-
caciones vy utilidades
para sacar provecho de
los datos y de la informa-
cion.

La Intranet requiere
de una inversidn en
equipo y software
que la organiza-
cion debe tomar
en cuenta antes de
lanzar el proyecto.

3.- Contenido de la Intra-
net:

- Contenidos Instituciona-
les.

- Contenidos basicos.

1.- Disefio de la base de
datos y la tabla de usua-
rios.

2.-
cionales:
valores y objetivos de la
organizacion, su historia,
planes de futuro, cultura
de empresa, manual de
bienvenida, cursos en li-
nea, etc.

Contenidos Institu-

mision, vision,

3.- Contenidos bésicos:
mensajes de comunica-
cion, noticias, boletin, co-
digo de ética, procesos
administrativos,
de mensajeria interno,
encuestas, foros, chats,
servicios y facilidades
como promociones vy
descuentos por inter-
cambio o externos, etc.

servicio

Se recomienda
crear un equipo de
expertos de conte-
nido en las seccio-
nes de informacion
de su competencia.
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Caja de herramientas No. 2

4.1.1.2 Pagina web

. . Cuidado
El 1- 2- El El codm

3 que como con...
1.- Definir la informacion a | Una pagina web es en esen- | 1. Los objetivos de- | No debemos
publicar en la pagina web | cia una tarjeta de presenta- | ben ser pocos, claros | confundir  sitio

y formular los objetivos.

cion digital para las organiza-
ciones, asi como una tarjeta
de presentacién de ideas y
de informaciones.

Con la web se pueden tener
sistemas automatizados de
consulta, servicio o centros
de respuesta, donde todos
los usuarios y posibles be-
neficiarios pueden buscar las
soluciones a asuntos de los
servicios de la organizacion.
Esto se conoce como Bases
de Conocimiento, donde se
documentan todas las solu-
ciones del pasado, que pue-
den luego servir para futuras
consultas.

y concretos, simplifi-
cando lo mas posible
la estructura de la pa-
gina web.

2. Se recomienda
que la imagen gene-
ral de la pagina sea
congruente con la
imagen de la organi-
zacion.

3. La pagina web serd
flexible para adaptar-
se en el futuro a los
cambios en el sector.

web con pagina
web; esta ultima
es solo un archi-
vo HTML, una
unidad HTML,
que forma par-
te de algun sitio
web.

2.- Elementos de la pagi-
na web.

Una pdgina web necesita:

1. Archivos HTML que son la
pagina web en si.

2. Hosting: un lugar donde se
encuentre alojada la pagina
web, es decir, donde se “su-
ban” todos los archivos crea-
dos.

3.Dominio: una direccion fa-
cil de recordar para entrar a
la pagina web, por ejemplo:
cemefi.org.

Los elementos princi-
pales que constituyen
una pagina web son:

1. Texto.

2. Imagenes.

3. Audio.

4. Gréficas.

5. Hipervinculos.

6. Animaciones multi-
media.

Se recomienda
contactar con
universidades
para solicitar
estudiantes de
informatica que
realicen su ser-
vicio social y di-
seflen la pagina
Web técnica-
mente hablando.
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3.- Contenido de la pagina
web.

La informacién que
puede contener una
pagina web:

1. Encabezado, cuer-
po de la pagina -tex-
to- y pié de pagina.

2. Informacion del
servicio que ofrece la
organizacion.

3. Imagen institucio-

nal.

4. Se recomienda la
opcidn de presentar
la informacion ade-
mas en otro idioma.

5. Se requiere de un
indice (Index).

6. Datos de contacto.

Se sugiere ac-
tualizar la infor-
macion perio-
dicamente para
que la pagina
web no pierda
vigencia.

Sitios para realizar uno mismo su pagina web:

http://www.comocreartuweb.com/
http://www.ared.com/comohacer/
http://www.creatupropiaweb.com/
http://es.wix.com
http://www.actiweb.es

Ejemplos Paginas web OSC:

http://www.alianzaseducativas.org
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Caja de herramientas No. 3

4.1.1.3 Blog

El1-2-3

El qué

El cémo

Cuidado con...

1.- Definir la infor-
macion a publicar
en el blog y for-
mular los objeti-
VOos.

Un blog o webloges, un sitio
web en donde uno o varios
autores desarrollan conteni-
dos con una tematica espe-
cifica, apareciendo primero
el mas reciente. En cada ar-
ticulo de un blog, los lectores
tienen la capacidad de dejar
sus comentarios para crear
un didlogo con el autor.

Existen herramientas de mantenimiento
de blogs que permiten, sin necesidad de
elevados conocimientos técnicos, admi-
nistrar el weblog, coordinar, borrar, o res-
cribir los articulos, moderar los comen-
tarios de los lectores de una forma casi
tan sencilla como administrar el correo
electronico.

Tomar en cuenta:

- La creacién de un
blog sdélo por moda
puede dura un par de
meses si no se actuali-
za y se retroalimenta.

- Los temas deben ser
variados, no escribir
siempre de lo mismo.

- Es importante re-
gistrar el blog en los
principales  portales
destinados a ello.

- Entre mas interesan-
te sea el contenido del
blog, mas visitantes
llegaran a su reducto
electronico.

- Cuide la redaccion y
la ortografia.

2.- Sobre el blog.

Un blog sirve para:
1. Publicar material de la OSC.

2. Interactuar con todas las
areas de la organizacion.

3. Realizacion de encuestas.

4. Funcionar como espacio
de experimentacién en la
investigacion- accion de las
practicas de la OSC.

5. Organizar campafas de
procuracién de fondos.

6. Organizar campanas de
difusion sobre alguna causa.

7. Incentivar la construccién
de redes.

La responsabilidad de quien hace un blog
va mas alld de escribir sobre cosas inte-
resantes, ademas, hay que alentar la par-
ticipacion, aceptar las criticas, pedir a los
lectores que ayuden a encontrar datos di-
ficiles sobre algun tema, es decir apuntan
al desarrollo de discusiones y a la cons-
truccion de una comunidad de ideas.

Toda la informacion
del blog, puede ser
vista por miles de

usuarios por lo que
hay que definir los
objetivos de su publi-
cacion.
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3.- Elementos del
blog.

Las partes del blog son:

1. El post o entrada: La par-
te principal en la que el au-
tor escribe el texto segun la
finalidad que le dé a su blog
(diario personal, opiniones,
noticias...).

2. Comentarios de los visi-
tantes del blog. La mayor
parte de los blogs permiten
a los visitantes realizar y de-
jar publicados comentarios
para cada entrada o post. La
interaccion, entradas (posts)-
comentarios (comments).
Representa todo un sistema
de comunicacion con los lec-
tores que dejan sus impresio-
nes y enriquecen el post

3. Su temporalidad. Fijada en
hora, dia, mes... para cada
post y ligada a la inmediatez
de su publicacion.

4. Su clasificacion:

- Temporal: la clasificacion
de las entradas por semanas,
meses, afios.

- Tematica: clasificada a tra-
vés de etiquetas y por pala-
bras clave que se asimilen a
potenciales busquedas.

Un blog debe contener:

1. Un buen nombre del blog, desplegado
en grande y con algun slogan que haga
atractivo ver un poco mas.

2. Una imagen descriptiva en cada post.
Una foto interesante al inicio del post po-
dria ser el gancho para incentivar la lectu-
ra de la entrada completa.

3. Invitar a los lectores a comentar. Hacer
preguntas, sugerir un pensamiento o bien
simplemente solicitar que escriban lo que
piensan, esto es motivarlos.

4. Una encuesta en la barra lateral. Las
encuestas son muy sencillas de imple-
mentar en los elementos del blog y son
muy Utiles para atraer la atencién de tus
visitantes. Ademas, les ofrece una idea
rapida de los temas que tratas.

5. Estadisticas, mostrar el contador de vi-
sitas, el contador de suscriptores y la po-
sicién en listas o directorios. Esto ayuda
a crear la “reputacion” del blog en la red.
La regla es: cuando muchos estan en algo
bueno, todos quieren estar alli...

6. Acerca de la organizacién (quién escri-
be). Publicar una referencia breve sobre
la OSC.

7. Coémo contactar a la OSC. Asegurarse
que los lectores puedan escribir a algun
correo electrénico, pagina en Facebook
o cualquier otro medio para que puedan
llegar a la OSC.

8. Sugerir posts relacionados y los mejo-
res articulos publicados.

Algunos tips de segu-
ridad:

- Evitar los virus: no

aceptando docu-
mentos de dudoso
origen o formato.

-Atender a la politica
de privacidad.

-Configurar la seguri-
dad de acceso al perfil.

-Al publicar o escri-
bir, no revelar infor-
macion  confidencial.
-Ser responsables
y precavidos en re-
laciéon a la auten-
ticidad y legalidad
de lo publicado.

Sitios para realizar uno mismo su blog:

http://www.tuprimerblog.com

http://www.blogger.com

http://wordpress.com

http://www.bligoo.com/crear-un-blog

http://www.quierocrearunblog.com
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Ejemplos de blogs de OSC

http://www.estaestuobra.es

http://donareblog.wordpress.com

http://crisolproyectossociales.wordpress.com

http://redtlaloc.blogspot.com

http://fundacionses.blogspot.com

Sitio para la creacion de encuestas:

http://www.miniencuestas.com

Caja de herramientas No. 4

4.1.1.4 Redes sociales en internet

El1-2-3

El qué

El cémo

Cuidado con...

1.- Las redes sociales
mas populares:

- Facebook: Contac-
tar amigos, perfiles
de artistas y empre-
sas.

- Twitter: Conver-
saciones publicas y
personales.

- Hi5: Conocer ami-
gos de todo el mun-
do.

- YouTube: ver, subir
y compartir videos.

- Linkedin: Red de
perfil profesional
para hacer Networ-
king.

Las “3 C” de las redes sociales en

internet:

1. Comunicacion (poner en comun

conocimientos).

2. Comunidad (encontrar e inte-

grar comunidades).

3. Cooperacién (hacer cosas jun-

tos).

Las herramientas que pro-
porcionan en general las re-
des sociales en Internet son:

- Actualizacion automatica
de la libreta de direcciones

- Perfiles visibles.

- Capacidad de crear nue-
vos enlaces mediante servi-
cios de presentacién y otras
maneras de conexion social
en linea.

- Es importante leer las
politicas de privacidad an-
tes de unirse a cualquier
red en particular, asi co-
nocera a tiempo las adver-
tencias sobre el uso que se
dard a la informacién que
sea requerida.

- Crear una contrasefa se-
gura; cuanto mas comple-
ja, menor riesgo habra de
que alguien no autorizado
entre a la cuenta.
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2.- Estrategias.

Cada red social tiene sus particu-
laridades. Muchas de las OSC tie-
nen un perfil en Facebook

1. Marcar los objetivos antes
de actuar e implementar.

2. Darse de alta en cualquier
red social en Internet.

3. Publicar al menos 2 veces
a la semana un comentario
en el muro de la OSC.

4. Responder a los contac-
tos, comentar al menos una
conversacion y rellenar al
menos un apartado en el
perfil de la OSC.

5. Puedes crear un grupo
para los voluntarios o los
beneficiarios donde se pu-
blique informacién de inte-
rés para ellos.

6. Participar en foros y man-
tener contacto con otras
organizaciones por medio
de las redes sociales en In-
ternet.

Para que las redes socia-
les en Internet cumplan su
cometido se debe actuali-
zar el contenido del perfil,
ser proactivo y cultivar los
contactos.

3.- Contenido de las
redes sociales en In-
ternet.

1. Investigar qué organizaciones
estan presentes en las redes so-
ciales en Internet y conocer qué
estan haciendo.

2. Responder a las preguntas:

- ¢Se entiende mejor que nadie el
problema o la situacién del colec-
tivo al que se dirige?

- {Qué segmentos tiene en su au-
diencia y qué oferta se tiene para
cada uno de ellos?

- {éComo se diferencia de otras
OSC para no competir por segui-
dores, posibles donantes o volun-
tarios?

- ¢Cémo consolida laimagen de la
OSC generando confianza y auto-
ridad en su nicho?

- ¢Se desarrolla una relacion
transparente y honesta con sus
publicos?

- ¢Se responde bien y rapido a
las preguntas, dudas y peticiones
que llegan a través de las redes
sociales en Internet?

- ¢Cémo se genera un flujo cons-
tante y creciente de nuevos se-
guidores, posibles donantes o
voluntarios para la OSC?

1. Asegurarse de que en la
firma del perfil de usuario
en el foro, figura un enlace
hacia el blog, y como mini-
mo otra hacia la cuenta en
Twitter en caso de tenerla.

2. Se pueden realizar entre-
vistas video grabadas con
los beneficiarios, volunta-
rios y colaboradores de la
organizacion y subirlas a
YouTube para dar a cono-
cer a la OSC. Se puede re-
ciclar estos contenidos al
Blog de la OSC.

3. Se pueden realizar cam-
pafas de procuracion de
fondos, de participaciéon
ciudadana, de promocion
de la causa, etc., de manera
sencilla, concisa y répida.

Es vital cuidar la imagen
que se transmite de la
OSC en las redes sociales
en Internet.
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4.1.1.4.1 Algo que aprender sobre twitter:

v

X

1. Defina sus objetivos

Responda primero a esta pregunta <{para qué quiero
estar en Twitter? Para promocionarme o atender a los
clientes de mi OSC.

1. No pierda el foco

La informacién que ofrezca debera estar relacionada con
lo que hace su OSC; evite hablar de todos los temas. In-
cluya un link.

2. Elija un buen nombre

El usuario debe ser lo mas cercano al nombre de la OSC.
Corto, facil de recordar. Si debe deletrearlo, no funciona.

2. No abuse del tweett

Publique en su perfil por lo menos una vez al dia, pero
sin llegar a convertirse en una especie de spam por tanto
twitt.

3. La ‘bio’ abre (o cierra) puertas

Incluya el sitio web institucional y el teléfono de servicio
al cliente y una descripcion ingeniosa pero institucional.

3. Cuide lo que dice

La red de Twitter es muy sensible. Si no sabe comunicar,
puede provocar un fuego mayor al que quiere apagar. Se
recomienda no contestar los insultos o agresiones.

4. Siga a los influyentes

Siga a los que tienen una cantidad importante de segui-
dores, ubique a lideres de opinidn y los mas influyentes
del sector.

4. Revise lo que va a publicar

Procure que otra persona ajena al tema lea el mensaje
gue va a publicar para comprobar que es claro y que ex-
presa la idea a comunicar.

5. Use “hash tags” para promoverse

Una etiqueta es una o mas palabras precedidas por el
simbolo #, sirve para ubicar temas o provocar discusion.

5. Cuide la calidad de las imagenes

Si va a publicar alguna imagen procure que sea atractiva,
con calidad, que apoye al mensaje y que no tenga dere-
chos de autor.

6. Cuide a sus seguidores

Sus seguidores o followers son su mayor capital en twi-
tter, asi que responda a todos los comentarios o dudas.

7. Escuche

Manténgase atento a lo que se dice del sector y también
de las OSC en general y de los temas de interés.

8. Identifique a su audiencia

Segmente a sus seguidores para ofrecer la informacion
de la empresa que se mas util para la mayoria.

9. Depure

Evite las cuentas fantasma, entre mas control tenga de su
‘universo twittero’, serd mas asertivo.
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4.1.2 Algunos sitios de internet de interés para OSC

e« Action Without Borders: l|dealist www.idealist.org (espafol)
http://www.idealist.org/es

e Association of Fundraisings Proffesionals www.afpnet.org

* CIVICUS www.civicus.org

« Corporate Watch (investigation) www.corpwatch.org/resrch
e Council on Foundations www.cof.org

* Foundation Center www.fdncenter.org

e Freedom House www.freedomhouse.org

e Globalgiving www.globalgiving.org

e Grantsmanship Center www.tgci.com/intl

 |IDEA encore Networking www.ideaencore.org

e Institute for Global Communications www.igc.org

e International Center for Not-for-Profit Law www.icnl.org

¢ International Development Network www.idn.org

¢ International Donors "Dialogue www.internationaldonors.org
¢ Internet Prospector www.internet-prospector.org

e International Research & Exchanges Board www.irex.org

* National Center for Nonprofit Board www.ncnb.org

¢ National Endowment for Democracy www.ned.org
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 Showcase of Fundraising Innovation and Inspiration www.sofii.
org

e Society for Third Sector Research (ISTR) www.jhu.edu/istr

* Son de Tambora www.commint.com

e Synergos Institute www.synergos.org

* United Nation development program www.undp.org/hdr2000
¢ USAID www.info.usaid.gov

e United Nations www.un.org

* The Virtual Foundation www.virtualfoundation.org

e  World Bank www.worldbank.org

Sitios Regionales:

Asia - Pacifico - The Asia Foundation www.asiafoundation.com

Australia - Philanthropy Australia, Inc. www.philanthropy.org.au

Brasil - Group of Institutes, Foundations & Enterprises www.
gife.org.br

Canada - Canadian Centre for Philanthropy www.ccp.ca

- Charity Village www.charityvillage.com

- In Kind Canada www.inkindcanada.ca

Europa - Center for Civil Society International www.friends- part-
ners.org/ccsi

- Charities Aid Foundation:CharityNetwww.charitynet.
org
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°
- Charity Commission Web Site www.charity-commis-
sion.gov.uk
- The Commnwealth Foundation www.commonweal-
thfoundation.com - Charity Know Hoe www.CAFonline.
org/charityknowhow
- NGO Net www.ngonet.org
- Regional Environmental Center www.rec.org
- Voice International www.voiceinternational.org
- European Foundation Center www.efc.be - Funders On-
line www.fundersonline.org
- German Charities Institute www.dsk.de
- German Foundation Index www.Stiftungsindex.de
- U.K. Fundraising www.fundraising.co.uk

Japon - Japan Center for International Exchange www.jcie.or.
jp - Joining Hands (Japan External Trade Organization)
WWwWw.jetro.org/joining

México - Articula www.articula.org

- Centro Mexicano para la Filantropia www.cemefi.org
- CMS Consultores www.cmsconsultores.com
- Corresponsabilidad www.corresponsabilidad.gob.mx

- Fundacién del Empresariado Chihuahuense www.fun-
daccién.org.mx

- Fundacion Merced www.fundacionmerced.org.mx

- Fundacion México Unido www.mexicounido.org.mx
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- Mas Sociedad www.massociedad.org.mx

- OSC Digital www.oscdigital.org

- Oxfam México www.oxfammexico.org

- Informacidn y noticias de Responsabilidad Social

- http://www.expoknews.com

Middle East - Arab Network for NGOs www.shabaka.org.tn

- Internet Directory of Israeli Nonprofit and Philantropic
Organization:

Giving

- Wisely www.givingwisely.org.il

Sitios relacionados con voluntariado:

http://www.citizenbase.org/
http://www.hacesfalta.org
http://www.hacesfalta.org.mx
http://www.iyv2001.org/
http://www.ucm.es/info/solidarios
http://www.unv.org/
http://www.voluntarios.org.ar
http://www.volunteermatch.org/

http://www.willow.internet-connections.net/web/volunteer//
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o
Buscadores mas comunes:
Philantropy www.philanthropysearch.com
Altavista www.altavista.com
Google www.google.com

Lycos www.lycos.com

Yahoo www.yahoo.com




Capitulo V

¢Como se organiza un evento exitoso para la causa
social de la OSC?

5.1 ¢Para qué organizar un evento?

El objetivo es conocer y reflexionar sobre la importancia de la visibilidad,
el posicionamiento y la vinculacidén como resultado de los eventos publi-
cos de las organizaciones de la sociedad civil.

Al organizar un evento, la reputacion del organizador y la de la OSC
estan en la mira. Un “gran evento” eleva la imagen, prestigio y credibilidad
de la organizacion, su impacto y beneficios pueden ser cuantiosos, pero
un fracaso... iimagine lo que puede significar!

5.2 <Qué se tiene que tomar en cuenta para organizar un
evento?

v' El comité organizador.
a) Coordinador general.
b) Comité de finanzas.
c) Comité de programa técnico.
d) Comité de promocion.
e) Comité de transporte.

f) Comité de recepcion y hospitalidad.
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Comité de registro.

Comité de alojamiento.

Comité de alimentos y bebidas.
Comité de festejos.

Comité de ornato y rotulacion.

Comité de exhibiciones.

m) Comité de servicios generales.

La idea central.

a)
b)

c)

Concepcidn de evento.
Contexto del evento.

Trascendencia y probable impacto.

Los objetivos.

a)
b)
o)
d)
e)

f)

Qué hacer.

Cuéando.

Para qué.

A quiénes invitar.

Tendra cuota de recuperacion.

Como sera.

El lugar sede.

El tema central.

La ruta critica.
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a) Acuerdo de agendas.
b) Cronogramas de trabajo.

c) Establecimiento de agendas y cronogramas de trabajo para
el grupo organizador.

v' La logistica.
a) Organigrama, roles y funciones del grupo organizador.

b) Grupos externos: proveedores, empresas externas de servi-
cios diversos, seguridad, publico general y medios de comu-
nicacion.

c) Establecimiento de canales abiertos entre el grupo organiza-
dor y el grupo protagonista.

d) Senalamientos.

e) Exhibiciones.

f) Seguridad.

g) Sonido.

h) Materiales de apoyo.

i) Recesos.

i) Obsequios.

k) Articulos promocionales.
v Los pequeios detalles.

a) Preparacion ensayo y detalles.

b) Plan de contingencia.

v' Los participantes.
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La finalidad.
El seguimiento.

a) Supervision del evento: Preparacion del plan y de los grupos
de contingencia para cada punto de la agenda.

b) Proceso de captacion de informacion del evento y procesa-
miento para el conocimiento.

El formato.

El presupuesto.

a) dCual es el costo del evento?
b) Maneras de reducir costos.
Los convocantes.

Los invitados especiales.

Las relaciones publicas.

a) Establecimiento de las politicas con los medios de comuni-
cacion.

b) Invitar y acreditar a la prensa.

c) Medios especializados.

d) Mandar preventivos a la prensa.

e) Hacer boletines de prensa.

f) Entrenamiento a los voceros.

g) Sise quiere organizar una conferencia de prensa.

Los patrocinadores.
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v' Las aportaciones en especie.
v" Los voluntarios.
v Los agradecimientos.
a) A los participantes.
b) A nuestros panelistas y moderadores.
c) A losinvitados especiales.
d) A las autoridades.
e) Al consejo.
f) A los voluntarios.
g) Al staff.
h) Al personal de lugar sede: hotel, museo, etc.
i) A los medios de comunicacion.
i) A los patrocinadores.
v' La evaluacion.
a) <dLogramos los objetivos propuestos?
b) éLogramos la meta econdmica?
c) dAsistieron quienes esperdbamos?
d) <Qué tenemos que mejorar?
v Después del evento.
a) Retroalimentacion del evento.

b) Realizacion de diversos productos comunicativos para la pu-
blicacidn institucional.
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®
5.3 Campana de procuracion de fondos.

Una campafa de procuracion de fondos es una serie de actividades en-
caminadas a recaudar una cantidad especifica de nuevos recursos, en un
tiempo establecido, para un proyecto definido.

La campafa puede ser anual, enfocada a los programas vy la opera-
cidn o un programa concreto con una meta especifica en tiempo determi-
nado y para un fin concreto.

Principios basicos de la campafa:
¢ Investigacion de prospectos.

¢ Involucramiento del consejo.

¢ Planeacidén a largo plazo.

e Edicion de documentos.

¢ Integracion de personal.

* Mercadotecnia efectiva.

¢ Presupuesto concreto.

e Evaluacion.

¢ Logistica compleja.

Los gastos que planear dentro del presupuesto son: los salarios al
personal que se tenga que contratar extra. El apoyo de profesionales en
caso de requerirse, como fotdgrafos, video grabadores, disefadores de
interiores, maestro de ceremonias, entre otros. Los viaticos en caso de te-
ner gue moverse de la sede principal a otro estado o pais, asi como los de
los ponentes en caso de ser extranjeros. Los eventos requeridos como por
ejemplo musica en vivo, degustaciones, etc. Los gastos de mensajeria en
caso de requerirse, el mantenimiento de bases de datos y la capacitacion
al personal.
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Elementos de la campana:

1. Sustentarla dentro del plan de desarrollo institucional.
2. Sentido de necesidad.

3. ldentificar donadores potenciales.

4. Un lider, comprometido y veraz.

5. Participacion de todos los mandos de decisiones.

Las determinaciones prioritarias de la campana son: decidir tiempos
con ruta critica, determinar las necesidades vitales de la campafa, deter-
minar la estructura organizacional, presupuestar los gastos de inversion
(la procuracion de fondos cuesta), un plan integral de recaudacion de fon-
dos vy las fuentes de recursos diversificadas.

Es digno de observar antes de lanzar una campana: la situacion del
pais, estado o municipio tanto en lo econdmico, politico y social. Encon-
trar donde estd el dinero e ir por él. Saber cuando anunciar la campafa,
esto es, buscar el mejor momento y medio para hacerlo. No olvidar el prin-
cipio: “Las personas recaudan dinero, los tripticos no”. Tomar en cuenta
gue la campafa es una estrategia y las personas dan dinero a las personas
con causas y no dan dinero porque no se les pide. Planear perfectamente
las fases de la campana.

5.3.1 Fases de la campaia de procuracion de fondos.
Fase 1: Planeacion de la campana.

v' Elaboracion del plan estratégico de desarrollo.

v' Tener claras las necesidades a cubrir.

v" Desarrollar los tiempos y las acciones.
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v" Considerar el costo-beneficio.
v" Desarrollar el caso.

v" Considerar cudl es la mejor opcidn en tecnologia en sistemas de
informacion.

v" Planear el procedimiento de registro.
v' Elaborar un estudio de mercado.

v" Considerar la factibilidad de los prospectos.

Fase 2: Fase interna.
v Proyectar monto a invertir.
v" Involucrar todo tipo de voluntarios.
v" Preparar lanzamiento de la campafa.
v" Detectar prospectos.

v Implementar el sistema pedir y agradecer.

Fase 3: Lanzamiento / fase publica.
v' Lanzar y arrancar la campana.
v Comenzar el plan de campaia.
v Reconocer motivaciones de fase interna.
v" Involucrar al personal.
v' Mantener la tensién de la campana.
v' Solicitar cara a cara.

v' Establecer relaciones publicas.
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Fase 4: Conclusion.

v

v

v

Evaluar los resultados.
Solicitar donativos menores.
Concluir las solicitudes.

Continuar con las actividades regulares de procuracién de fon-
dos.

Considerar el incremento de metas.

Cerrar procesos.

Fase 5: Informes.

v

v

Evaluar controladamente.

Reconocer el trabajo de los voluntarios.
Revisar la informacion capturada.
Bienvenida a nuevos donantes.
Publicar los resultados.

Elaborar informe financiero.

Continuar con la procuracion de fondos.

La premisa basica de la comunicacién y de las campafas de

fondos: Lo que NO se comunica, NO existe.

Para planear de la mejor manera el proceso de desarrollo de la cam-
pafna se debe considerar quiénes son donantes por primera vez, donantes
por segunda vez, donantes frecuentes, donantes mayores y los legados.

~ 3] ~



MAURICIO GUERRERO MARTINEZ * YOLANDA HERNANDEZ ARCINIEGA

Algunas de las herramientas de comunicacion que pueden servir
para la campana de fondos son: el correo tradicional, el correo electroni-
co, la llamada telefdnica, algun evento especial, la peticion personal o por
escrito, entre otras.

5.3.2 Diez recomendaciones para alcanzar la

10.

sustentabilidad:
Mostrar solidez en la organizacion.
Diversificar las fuentes de ingreso.
Planear financieramente cuando menos a 3 afos.
Mostrar resultados cuantitativos y cualitativos perdurables.

Informar claramente de los resultados financieros y en calidad
de vida.

Buscar financiamiento en los pequefios donativos.
Presentar proyectos claros y bien construidos, esto es, viables.

Presentar proyectos que muestren resultados de egreso donde
la poblacidn atendida no necesite a la institucion.

La organizacion debe demostrar que recibe fondos del gobierno,
de la empresa, de otras fundaciones y de recursos propios.

La organizacion debe resolver problemas sociales con resulta-
dos comprobables.
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5.3.3 Diez capacidades internas que es necesario

10.

fortalecer para lograr la sustentabilidad:
Innovacion y creatividad para generar recursos propios.

Equilibrar la inversidon de tiempo y recursos en la gestiéon de pro-
yectos respecto al éxito de la gestion.

Evitar presentar proyectos a instituciones donde hay pocas o nu-
las posibilidades de que los aprueben y, responder a convocatorias
con donantes con las que no se ha tenido un acercamiento previo.

Mejorar las capacidades para la redaccidn de proyectos, especi-
ficamente, cdmo justificar un proyecto.

Mejorar las capacidades de sistematizacion de procesos.

Contar con sistemas de monitoreo y evaluacion interna para me-
dir resultados e impactos.

Realizar un inventario de recursos que tenemos las organizacio-
nes para visibilizar nuestro trabajo: publicaciones, paginas web,
programas radiales, medios de comunicacion masivos y alternati-
vos, audiencias, asambleas, espacios internacionales, entre otros.

Incorporar como practica organizativa la lectura de contexto, y
cdmo estamos aportando a resolver o transformar nuestras so-
ciedades. Evidenciar cuanto de un proyecto X se reinvierte en
otros proyectos, programas, objetivos organizativos, etc. dComo
es gque la organizacion le dio seguimiento y sostenibilidad a los
resultados de un proyecto?

Tener informacion financiera oportuna y util para tomar decisio-
nes estratégicas.

La rotacidon de liderazgos o bien, la presencia de varias personas
de la organizacion en diversos espacios facilita la sostenibilidad
de la misma.
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Algunas organizaciones viven incertidumbre o inestabilidad frente
a alianzas y donantes por la salida de una persona que ejercia un fuerte
liderazgo histdrico en la organizacion. Aprender a democratizar espacios
y compartir liderazgo es un reto, pero necesario para la sostenibilidad a
largo plazo de una organizacion.

5.4 Campanas corporativas e institucionales.

A diferencia de las campanas de procuracion de fondos, las campafas
institucionales ayudan a emprender acciones, a cambiar situaciones o
a promocionar lo que hace la OSC con fines informativos, formativos o
transformacionales.

Los pasos para realizar campafas corporativas e institucionales son:
1. Planteamiento y definicion del problema comunicacional.

Caracterizacion y delimitacion del problema a resolver, descrip-
cién, analisis y evaluacidn de la situacidn actual. éDénde esta-
mos? ¢A donde queremos llegar?

2. El producto social.

Descripcion del objetivo y revision de caracteristicas. Tener claro
cual es el producto social de la OSC.

3. El objetivo estratégico de comunicacion que debe establecerse.

Metas a lograr. El cambio que se espera obtener. Accidon que
debe emprender el usuario: qué debe pensar, creer, sentir, hacer
O notar.

4. Limitaciones al problema.

|dentificacion de obstaculos. amenazas y debilidades. Restric-
ciones que afectarian la comunicacion.
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10.

Perfil del destinatario (publico objetivo).

Situacion en que se encuentra. éPor qué estamos ahi? Descrip-
cién del publico que representa el blanco a quién le va a decir el
mensaje.

Aspectos: socio demograficos, psicografia, sicoldgicos, conduc-
tuales, educacionales y exposicidon a los medios de comunica-
cion.

Competencia.

Describir la ausencia de conducta que existe en las OSC con cau-
sas afines y del sector en general.

El posicionamiento.
Aquello que lo diferencia del resto y lo hace unico.
La propuesta de la estrategia comunicacional.

Qué vamos a hacer para alcanzar al grupo objetivo. Definir la
estrategia de cambio y adopcidn. Especificar el programa de ac-
cion. Dénde vamos a ubicar y codmo vamos a distribuir la comu-
nicacion.

Propuesta de comunicacion.

Qué vamos a decir en la comunicacidon, pensar en propuestas
atractivas y originales pero siempre acorde a la imagen institu-
cional. Y cdmo vamos a decir la propuesta de comunicacion.

Soportes de fundamentos.

Son las razones de la propuesta comunicativa. El tono o estilo, es
decir, la atmdsfera de la comunicacion. éComo va a ser tratada?
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1.

2.

13.

4.

15.

El mensaje.

La promesa. Descripcion de la propuesta desde el punto de vista
del receptor.

El apoyo o soporte de promesa. Las pruebas que sostienen la
promesa.

Los argumentos del beneficio. Exposicion del incentivo. Razdn
del por qué de la promesa

La ejecucion.

La forma cdmo vamos a expresar la idea: racional, emocional o
de elementos verbales. La forma visible y definitiva de una idea
y ejecucion.

Los medios de comunicacion.

Los medios que se utilizaran para llegar al publico: personales,
selectivos y masivos:

- Objetivos de los medios. Seleccion. Para qué sirve cada medio
seleccionado desde el punto de vista comunicativo.

- Estrategia y tactica.
Distribucion del presupuesto estimado. Cuanto costara.
Resultados esperados.

El tipo de comportamiento que realizard el publico en el futuro.
Cdomo deberia pensar o sentir el grupo objetivo después de la
campana.

Evaluacion.

Método a utilizar para evaluar la efectividad de la campafa y
para determinar si se han producido y generado los cambios
propuestos en los objetivos.
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5.5 La imagen de la organizacion.

Los eventos son parte importante de la imagen que la OSC quiere dar al
exterior, por lo que una imagen favorable genera vinculos, credibilidad,
confianza, servicio de calidad, entre otros.

La formula de la imagen es:

IMAGEN= LO QUE COMUNICAMOS+ LA PERCEPCION+ LA OPINION

Los beneficios de una imagen positiva son:

v

v

Reconocer fortalezas y debilidades.
Generar solido prestigio.
Promover la identidad de la OSC.

Favorecer el contacto con los publicos meta (beneficiarios, em-
presas, otras OSC, donantes, prestadores de servicio social, vo-
luntarios).

Incrementar la demanda vy la recaudacion.
Impulso permanente al crecimiento.
Mayor competitividad.

Permanencia de usuarios y donantes cautivos.

5.6 Las alianzas con otras OSC.

La cantidad y complejidad de los desafios y problemas de nuestros dias no
permiten soluciones conducidas por actores individuales, sean gobiernos,
empresas o entidades de la sociedad civil. En ese contexto, ha crecido la
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relevancia del establecimiento de alianzas entre diversos actores sociales
para el enfrentamiento de un gran nimero de cuestiones; ya que vivimos
en un mundo en rapida evolucidn en el que las estructuras econdmicas y
sociales experimentan transformaciones espectaculares. La “aldea global”
es hoy una realidad creciente para quienes tienen acceso a las tecnologias
de la informacion.

Para otros, es confusa y, a menudo, causa de gran inseguridad e
inestabilidad, debido a que el entorno se plantea coémo habilitar a los di-
ferentes sectores de la sociedad para que vivan y trabajen con el cambio,
y como aprovechar los beneficios del conocimiento y la informacidn que
existen en el seno de esta “aldea global” - categorizada hace casi tres
décadas por Herbert Marshall McLuhan, (1911 -1980)- en vez de excluirlos.

dComo puede transferirse con eficacia el conocimiento practico
y la experiencia a fin de que las nuevas iniciativas en el desarrollo
socioecondmico se beneficien del aprendizaje existente? éCodmo pueden
potenciarse las capacidades y los recursos en las iniciativas innovadoras
y los programas en pro del desarrollo? éCdmo lograr articular el trabajo
de las organizaciones intergubernamentales y gobiernos, con OSC nacio-
nales o internacionales, o con organizaciones comunitarias locales y em-
presas? La respuesta oportuna es con alianzas: intersectoriales, integrales,
interinstitucionales, a largo plazo, equitativas, confiables y transparentes,
ALIANZAS en las que socios distintos aportan para un propodsito comun y
dénde los integrantes de las mismas tienen un gran potencial en la mate-
rializacion de su responsabilidad social.

Alianzas en las que los tres sectores - publico, privado y la sociedad
civil - tienen papeles vy roles especificos que jugar para lograr mantener
estables y prosperas las comunidades y los paises. Cada sector tiene habi-
lidades Unicas que puede ofrecer al otro, pero a menudo permanecen sin
explotarse, puesto que cada sector se visualiza aislado de los otros dos.

La Sociedad Civil: en las alianzas aporta de manera significativa el
conocimiento y la sensibilidad hacia la cohesién social, su papel se repre-
senta por la solidaridad. Estos aspectos tienen que ver fundamentalmente
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con funciones de estabilidad, libertad y responsabilidad social. El sector
publico: aporta de manera significativa su capacidad de generar el marco
legal de derechos econdmicos, politicos y sociales, que es base para la
regulacion y las obligaciones; los elementos descritos son indispensables
en la promocion del desarrollo humano y el desarrollo econdémico
sustentable.

La Empresa: suministra a las alianzas su capacidad de inversiéon y
comercio, el intercambio de bienes y servicios estimulando empleo y cre-
cimiento y desarrollo econdmico, la empresa es el principal motor del cre-
cimiento y desarrollo en el mundo y puede ser una poderosa y positiva
fuerza para el cambio. Este sector es decisivo, pues pretende asegurar la
inclusion de personas al ir construyendo bloques para el desarrollo econo-
mico sustentable. Impulsa el mejoramiento continuo en practicas empre-
sariales de responsabilidad social en todos los aspectos de las operaciones
de la compania. Desarrolla alianzas geograficas o alianzas transectoriales
para tomar acciones efectivas en rubros sociales, econdmicos y del medio
ambiente. Ayuda a crear un ambiente adecuado, el cual pueda proveer, las
condiciones correctas para practicas empresariales con responsabilidad
social y el florecimiento de alianzas transectoriales.

El éxito de los proyectos de las alianzas se obtiene cuando las OSC
maximizan lo positivo y minimizan el impacto negativo de sus operacio-
nes. Los beneficios de éstas, saltan a la vista y surgen ante todo como res-
puesta y oportunidad a los modelos de desarrollo tradicionales que ya no
responden a las circunstancias actuales. Las alianzas las debemos enten-
der como una posibilidad de cooperacidn estratégica siempre y cuando
puedan sostenerse en el largo plazo.

Las mismas conllevan una relacidn constante que genera confianza
y que aporta beneficios ganar- ganar para los involucrados. En México
podemos hablar de un gran numero de alianzas exitosas, destacando las
promovidas por la Fundacion del Empresariado Chihuahuense, las impul-
sadas por Fundacidn Merced, la de Unete, Dibujando un mafana, la Junior
League, entre otras.
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5.7 La mercadotecnia en las OSC “un ganar - ganar”.

La Mercadotecnia Social es uno de los enfoques jévenes de esta disciplina
gue apenas cuenta con 41 anfos, después de que en 1971 Zaltman y Philip
Kotler (1972), lo introdujeran en los Estados Unidos como Social Marke-
ting.

La Mercadotecnia Social ha sido definida en multiples veces por ex-
pertos con diferentes experiencias y enfoques, destaca por su claridad la
definicion establecida por LeFebvre (2013): “el disefio, implementacién y
control de programas que buscan el aumentar la aceptacion de una idea
o practica social en determinados grupos objetivo”; bajo esa dptica tene-
mos que entender la aplicabilidad y la validez y pertinencia de conceptos
como: segmentacion de mercado, investigacion del consumidor, configu-
racion de una idea, comunicacion, facilitacion y sobre todo la teoria de
intercambios para maximizar la respuesta de los grupos con los que nos
involucramos.

Andreasen (2006) por su parte, la plantea como: “la aplicacién de
tecnologias de mercadotecnia orientadas al analisis, planeacidon, ejecucion
y evaluacidon de programas disefiados para influenciar el comportamiento
voluntario de las audiencias objetivo para mejorar su bienestar personal y
el de la sociedad. A la hora de enfrentarnos con los mensajes de las cam-
pafas de mercadotecnia social, no nos queda muy clara la diferencia entre
las técnicas de promocionar actitudes favorables o comportamientos mas
sanos con las empleadas en la comercializacion de productos y servicios.

La Mercadotecnia Social se ha convertido por un nimero cada vez
mMas creciente de empresas en el mundo, como la forma de comunicacién
no publicitaria, al plantear formulas y estrategias de relacidon y acerca-
miento entre la empresa a través de sus diversas marcas comerciales y sus
clientes, con organizaciones sin fines de lucro y diversas acciones sociales.
Estas estrategias “de intercambio” pretenden el beneficio de determinado
sector social, a la vez que tratan de incrementar las ventas y capitalizar
el esfuerzo en la imagen de la empresa, como ejemplo podemos citar las
campafnas de UNICEF, campafas de apoyo a una ONG determinada, cam-
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pafas orientadas al apoyo de una cusa especial como puede ser la pre-
vencion del cancer de mama, o la desnutricion infantil.

Al utilizar la Mercadotecnia Social las organizaciones sin fines de
lucro logran, visibilidad, es decir darse a conocer en sectores mas am-
plios de la sociedad y a través de medios masivos con publicidad pagada
por la empresa con la que la OSC se alia, lo que reporta beneficios sig-
nificativos para la organizacién que posteriormente podra capitalizar al
realizar acciones de relaciones publicas que le ayuden en la promocion
de la causa.

Otro beneficio importante al que se accede con estos esfuerzos es
la movilizacidon de recursos de muy diversa indole: espirituales, persona-
les, experiencias, conocimientos, tecnologia, especie y dinero, amén del
impacto que se puede lograr al ir generando un cambio de actitud en un
segmento de la poblacion.

La sociedad civil la ha entendido, orientada siempre a causas bené-
ficas para un grupo social determinado, provocando algunas conductas
especificas ya sea para facilitar cambios de comportamiento para pre-
venir riesgos en algun tipo de poblacidn o para generar cambios en las
condiciones de determinado actor social, y visto de esta forma, entonces
vemos que el objetivo del marketing se centra en plantear nuevas férmu-
las de relacidon entre las empresas y sus clientes, vinculadas o aliadas, con
una organizacion sin fines de lucro. La Mercadotecnia Social se refiere al
esfuerzo que instituciones y organizaciones no lucrativas hacen para mo-
dificar opiniones, actitudes o comportamientos de cierto sector del publi-
co, buscando mejorar las situaciones y condiciones de vida.

Si hablamos de las estrategias de Mercadotecnia Social orientada
especificamente a nuestras organizaciones sin fines de lucro, tendremos
gue conceptuar la tradicional mezcla de marketing de las 4 P (Producto,
Precio, Plaza y Promociodn). Bajo otro enfoque de esta misma mezcla en el
gue hacemos la analogia del producto, por el servicio que nuestra organi-
zacion ofrece a la comunidad para contribuir al bien comun.

/
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v' El producto / servicio.
* {Qué se estd ofreciendo a la comunidad?

e ¢{Que se pretende lograr con la poblaciéon objetivo en términos
de conductas, creencias, informacién o servicios?

El precio debemos entenderlo como el costo que el beneficiario esta
dispuesto a asumir en el ambito de la corresponsabilidad.

v' El precio.

Los costos que la comunidad estd dispuesta a asumir a cambio de
aquello que la organizacion le brinda, una consulta, un curso, una inter-
vencion, una gestion o cualquier otra relacidn de intercambio, basada en
lo que constituye la oferta o la contraprestacion, o el aporte que damos a
la comunidad, en términos de recursos econdomicos, financieros, sociales,
materiales, en especie, fisicos, o aun psicoldgicos.

v" La Plaza, es decir el lugar en el que el servicio se oferta o distri-
buye y que tiene que ver con el posicionamiento, es decir el lugar
gue nuestra organizacion tiene en la mente de nuestro beneficia-
rio por la naturaleza del servicio que le brindamos.

Distribucion (plaza) (posicionamiento). Se refiere a la disponibilidad
fisica y/o social de aguello que se le ofrece, a la propia comunidad al to-
mar en cuenta sus perfiles y necesidades. También debemos considerar
aqui los canales de distribucion; o los sitios en los que se brinda el servicio
y las caracteristicas o circunstancias que puedan afectar la oferta y la de-
manda del servicio por la propia comunidad.

Finalmente abordamos la ultima “P” de la promocidn, que no es otra
cosa gue cdmo damos a conocer a la poblacidn beneficiada, la oferta que
tenemos preparada para la satisfaccion de una necesidad basica para
ellos. ¢Cédmo se puede llegar a las diversas audiencias que se benefician
con lo que nuestra organizacion ofrece y lograr interesarla en la propuesta
o producto que le ofrecemos?
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dCOmo se puede hacer llegar a la audiencia? Con conocimiento
suficiente y cabal de la propuesta, de su disponibilidad y utilidad,
y gue sepa que es un servicio u oferta de calidad.

dCOmMo se puede medir constantemente su interés en la propues-
tay cdmo ese interés y conocimiento puede ser transformado en
intencion de aceptacion o aceptacion misma de la propuesta por
parte de los miembros de la comunidad?

Otra interpretacion de la Mercadotecnia Social seria la que enfoca-
mos al proceso de procuracion de fondos y movilizacion de recursos de
las organizaciones sin fines de lucro, en el que se Identifica al “cliente”
como donador vy se estudian los elementos que |o hacen susceptible de
ser participe de un proyecto social, cuya finalidad consiste en satisfacer
necesidades y deseos de un grupo social determinado a través de un pro-
ceso de intercambio, en el que establecemos un plan con las siguientes
caracteristicas:

Plan de mercadotecnia:

1.

Disefio del plan.
Eleccion de mezcla.
Producto / causa por la que trabaja nuestra organizacion.

Precio / aportacion que creemos nos puede dar el prospecto,
aqui no solo establecemos aportaciones econdmicas, involucra-
mos tiempo, talento y recursos en especie.

Distribucién / solicitud que hacemos al universo de donantes.

Promocidén / ordenar informacion para hacerla del conocimiento
del donante en particular y de la sociedad en general.

La Mercadotecnia Social en cualesquiera de sus aplicaciones, no se
puede entender sin aliados estratégicos. La cantidad y complejidad de los
desafios y problemas de nuestros dias, no permiten soluciones conduci-
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das por actores individuales, sean gobiernos, empresas o entidades de la
sociedad civil. En ese contexto, ha crecido la relevancia del establecimien-
to de alianzas entre diversos actores sociales para el enfrentamiento de
un gran numero de cuestiones.

Hay una serie de requisitos a considerar, en los que la organizacidén
sin fines de lucro debe estar fuerte:

e Capacidad de convocatoria.

e Disposicion.

e Compromiso.

e Contar con prestigio en la comunidad.

e Contar con algun proyecto reconocido de vinculacion con la co-
munidad.

*  Presentar algun proyecto con cuando menos dos aliados.

Algunas recomendaciones importantes para buscar tu contraparte
en la construccién de alianzas:

1.  Planea. Todo proyecto social requiere de planeacién estratégica
como cualquier otra actividad empresarial; para hacer el bien es
necesario hacerlo bien también.

2. Define objetivos claros. Determina los objetivos a perseguir con
el proyecto social para tu organizacién y visualiza también los
logros para la empresa, tu equipo, la cadena de valor y el consu-
midor final.

3. Genera empatia y estrategia con la ONG. La causa social por la
gue trabajas debe sumar fuerzas y debe ser estratégica para la
empresa con la que buscas alianza.

4. Logra la confianza, la causa social que ofreces debe de estar
siendo atendida por tu organizacidon con una estructura admi-
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nistrativa y de logistica ya probada, que ofrezca experiencia y
resultados, que descuenta de tu liderazgo y de tu experiencia y
el manejo con transparencia en los recursos y en las actividades
desarrolladas.

Desarrolla una comunicacion estratégica, hacia todos los publicos
involucrados. La informacion que manejes debe ser clara oportu-
na, suficiente y confiable.

Mantén equitativa la dimensidon de la alianza de manera que las
dos partes estén conformes con lo que aportan y se sientan bien.

Construye una relacion soélida y de largo plazo con tu aliado. Si
empiezas a desarrollar estrategias de mercadotecnia social para
tu organizacidén logras la dindmica ganar - ganar entre los invo-
lucrados. Ganan los aliados estratégicos, gana tu causa, gana la
organizacioén, pero sobretodo ganan los beneficiarios al poder
ofrecerles el acceso a las oportunidades y a los servicios.






Anexo 1

Glosario de Términos

Filantropia y mercadotecnia social.

Acta constitutiva.- Documento formal en el cual se registran todos los
datos referentes a la constitucién de una sociedad, especificAndose bases,
aportes, nombres, domicilios y funciones especificas de cada integrante,
objeto de la sociedad, administradores etc.

Actitud.- 1.- Predisposicion aprendida para responder en una forma con-
sistentemente favorable o desfavorable con respecto a un objeto dado.
2.- Tendencia arraigada, adquirida o aprendida a reaccionar en pro o en
contra de algo o de alguien.

Actitud social.- 1.- Actitud que es comunicable y compartible. 2.- Actitud
favorable a los intereses sociales como distintos de los individuales.

Acuerdo.- 1.- Resolucion de un cuerpo consultivo. 2.- Convenio entre dos
0 Mas personas sobre una controversia. 3.- Conformidad.

Agenciade publicidad.-1.-Empresadedicada profesionalmentey por cuen-
ta de terceros, a crear, proyectar, ejecutar o distribuir campanas publicita-
rias a través de cualquier medio de difusidn. 2.- Empresa dedicada a trazar
y llevar a cabo campanas publicitarias para firmas comerciales, industriales
o de servicios. estd constituida por especialistas de los diversos ramos de
la publicidad, dibujantes, fotdgrafos, redactores, creativos, investigadores
de mercado, ejecutivos de cuenta. Las agencias se constituyen de varios
departamentos entre los que destacan: administrativo, trafico, contacto,
creativo, arte, y medios.
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Alcance.- Se refiere al porcentaje de personas u hogares no duplicados
gue son impactados por una campafa.

Altruismo.- 1.- No egoista, generoso, caracterizado por el altruismo, que
atiende con preferencia a los intereses y al bienestar de los demas o del
grupo social. Especialmente, quien tiene tal consideracién con respecto
a los demas vy las relaciones personales intimas de la vida social. 2.- Vivir
para los otros. 3.- Interesado mas por el volumen total de bienestar que
por su distribucion. Comte acuid este concepto. Lo forma de la palabra
latina “alter” (otro), de tal manera que significa lo que nos mueve simpa-
ticamente hacia otros, nos acerca a los otros. Es la base psicoldgica que
hace posible el fendmeno colectivo.

Amenaza.- Se denominan amenazas aquellas situaciones que se presen-
tan en el entorno de la organizacion y que podrian afectar negativamente
las posibilidades de logro de los objetivos.

Anunciante.- Persona o empresa que se vale de la publicidad para dar a
conocer sus productos o servicios.

Anuncio.- Mensaje publicitario de una marca producto o servicio dirigido
al publico consumidor o usuario para informarle de su existencia y que
puede difundirse a través de cualquier medio, soporte o sistema de difu-
sidn existente.

Aportacion.- Cantidad de bienes, servicios, dinero etc., con que se contri-
buye y/o coopera para un fin determinado, ya sea la constitucién de una
sociedad, prestacion de un servicio, financiamiento de un proyecto entre
otros.

Arte.- Nombre que agrupa a todas las ilustraciones que aparecen en una
publicacion. Distribucion estética, al servicio del mensaje, de las ilustracio-
nes y textos que integran un anuncio.

Asociacion Civil.- Entidad que se constituye para realizar un fin que no
tenga caracter preponderantemente econdmico y que no esté prohibido
por la ley.
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Asociaciones de auto beneficio.- Organizaciones sin fines de lucro cuya
finalidad es beneficiar a los miembros o asociados de su propia organiza-
cion. Incluye a Clubs Deportivos y Sociales como, Camaras Empresariales,
Colegios de Profesionales, Sindicatos y Cooperativas.

Asociaciones operativas.- Son organizaciones privadas y sin fines de lu-
cro que tienen como finalidad atender necesidades sociales a través de
la prestacidn de bienes y servicios al publico en general. Salvo algunas
excepciones, generalmente no cuentan con un patrimonio propio. Tra-
bajan en diversas areas sociales tales como educacién, desarrollo, salud,
ecologia, bienestar, ciencia y tecnologia, arte y cultura, derechos humanos
y educacion civica.

Audiencia.- 1.- Todas las personas que son impactadas por una campafa
publicitaria o promocional. 2.- Conjunto del publico entre el cual circula
un medio o es recibido un mensaje y que permite conocer el niumero de
seguidores de un programa o emisora y el de compradores de una publi-
cacioén asi como la investigacion de sus circunstancias socioecondémicas y
motivacionales.

Auditar.- Revisar o verificar los libros de contables de una empresa u or-
ganizacion de acuerdo a los procedimientos contables.

Benchmarking.- Técnica usada por las empresas lideres para hacer de
la informacidon una ventaja competitiva y sobrevivir a las presiones de la
competencia global. El propodsito del Benchmarking es establecer un pro-
ceso continuo que obliga a una organizacidn a mejorar sus procesos de
trabajo comparandose con las lideres mundiales, aprendiendo como la
excelencia fue adquirida para después tratar de igualar o incluso superar
a los lideres. Para muchas empresas el Benchmarking es un elemento im-
portante para la mejoria continua tanto comercial como de mejora de un
bien, producto o servicio.

Benefactor.- 1.- Persona que hace el bien a otro. 2.- Persona que otorga un
donativo a una institucién, o a una causa social.
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Beneficiario.- Persona en cuyo favor se encuentra un titulo de crédito o
documento determinado.

Bien publico / Bien comun.- 1.- Todo lo que posee, valor, precio, digni-
dad, mérito, bajo cualquier titulo que posea. 2.- Se considera como bien
publico por su utilidad o beneficio a las necesidades sociales vinculadas
con el arte y cultura, la promocidén del bienestar de nifos, jovenes, muje-
res y personas de la tercera edad, promocion de los derechos humanos,
la ecologia, la educacion formal y no formal, el desarrollo comunitario la
promocion de la salud y los discapacitados.

Bienestar social.- Término utilizado para designar el conjunto de activida-
des que realiza el Estado/Nacion para satisfacer las necesidades primarias
de los ciudadanos.

Boceto o (dumie).- 1.- Pieza tridimensional, como caja, impreso, folleto,
revista u otros. Se usa para dar una idea real del boceto. 2.- Proyecto que
se debe remitir al Medio con indicaciéon detallada de los tipos de letra a
emplear, asi como especificaciones de ubicacidn de textos e ilustraciones.

Boletin.- Tipo de publicaciéon de formato reducido y, por lo general, de
pocas paginas, editado por una organizacion para informar de sus acti-
vidades y especialmente dirigido a sus empleados, clientes o usuarios vy
proveedores.

Boletin de prensa.- Informaciéon especialmente dedicada a los Medios en
gue un organismo publico, asociacidon o empresa difunden un hecho o
una opinidn en relacidén con sus actividades, en general o algun incidente
particular.

Cabildeo.- 1.- Capacidad de negociacidon de las organizaciones sin fines
de lucro ante alguna instancia gubernamental o empresarial, con el fin de
mejorar las condiciones de operacion de su programa. 2.- Procurar parti-
darios para la corporacion.

Cambio social.- Expresion amplia que sirve para designar el resultado de
cualquier variedad o modificacion en los procesos, pautas, o formas del
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movimiento social. Este proceso puede ser progresivo o regresivo, per-
manente o temporal, planeado o sin planear, en una direccion o en multi-
ples direcciones, benéfico o perjudicial.

Campana publicitaria.- Serie de mensajes basados en un mismo tema y
con idéntico objetivo que puede ser desarrollada por uno, varios o todos
los medios.

Conjunto de lineamientos o materiales que se llevan a diferentes medios
y por un periodo determinado, con la finalidad de ganar la atencién de un
publico especifico y lograr el objetivo proyectado.

Capital. - 1.- Fondos de los que dispone una organizacién. 2.- Valor per-
manente de una cantidad de dinero en relacidn a los intereses que ésta
puede producir. 3.- Bienes materiales en la produccién de la riqueza o en
la prestacion de servicios econdmicos. 4.- Patrimonio. 5.- Aportacién que
hace una persona fisica o moral para la constitucién de una sociedad.

Capital humano.- 1.- Serie de teorias fundamentales de las que se valen
los economistas para explicar la relacidon entre las habilidades y el poder
adquisitivo 2.- Las habilidades y capacidades tanto fisicas como intelec-
tuales que permiten a un individuo cumplir eficazmente sus cometidos y
|levar una vida productiva. 3.- El inventario de habilidades que el individuo
adquiere a través del proceso de educacidon y capacitacion

Capital simbdlico.- 1.- Conjunto de recursos intelectuales de una persona
con los que representa conceptos, creencias sucesos. 2.- Imagenes o figu-
ras con que materialmente o verbalmente se representa un concepto, por
alguna semejanza o correspondencia que el entendimiento percibe entre
ese concepto y aquella imagen.

Capital social.- Capital registrado.
Cobertura.- Area cubierta por un medio de comunicacién.

Circulacion.- Numero habitual o regular de compradores de un medio im-
preso.

/
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Comercializacién o (merchandising).- Todas las actividades desarrolladas
para apoyar el esfuerzo de ventas en el punto mismo de ventas: promo-
ciones, descuentos.

Comité.- Reunidon de determinados miembros de una organizacion para
examinar ciertos asuntos especificos.

Comité(s) del consejo directivo.- Instancia o grupo de personas en las
gue el consejo directivo delega ciertas responsabilidades: Tiene funciones
de asesoria o funciones ejecutivas: Se forman de acuerdo a las necesida-
des organizacionales especificas. Pueden estar integrados por consejeros
o voluntarios.

Comunicaciodn integrada.- La que responde a un plan estratégico determi-
nado, como consecuencia de una accion coordinada en la que intervienen
los diferentes medios que se consideran precisos y adecuados para obte-
ner el resultado deseado.

Comunicacion integral.- Es la metodologia que ofrece un marco concep-
tual para la planeacion estratégica y ejecucion de actividades relaciona-
das con la comunicacidon en sus areas: administrativa u organizacional,
institucional y mercadoldgica.

Comunicacion institucional.- La que tiene por objeto prestigiar a la enti-
dad que la protagoniza y financia, creando en torno a ella y ante la opiniéon
publica un clima de confianza y simpatia. La Comunicacidén Institucional,
vista como adquisicion de repertorios significativos analiza aspectos ge-
nerales de las actividades de la organizacién, entendidas como un pro-
ceso integral donde circulan y se intercambian conocimientos, técnicas,
habilidades y destrezas, ideas, valores, principios, creencias, teorias, que
permiten a los sujetos que interactuan integrarse al desarrollo de activi-
dades productivas.

Se refiere a las actividades encaminadas al manejo de la imagen de la or-
ganizacion incluyendo desde la imagen grafica hasta la relacion con los
medios de comunicacion social, la atencidn a audiencias selectas, la desig-
nacidn de voceros institucionales, el establecimiento de estrategias para
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el manejo de crisis y la proyeccidon en la sociedad de la naturaleza, logros
y objetivos de la organizacion.

Comunicacidon mercadoldgica.- Contempla todas las actividades de co-
municacion hacia por ejemplo los usuarios, o beneficiarios su fin es el apo-
yo a la promocidn, el enlace con el consumidor final, el proselitismo o el
cambio de actitud, tal como si fuera el esfuerzo a la mercadotecnia y las
ventas, tratdndose de una organizacion lucrativa.

Comunicacion organizacional.- Atiende a la comunicacion interna, inclu-
yendo a todos los publicos que forman parte de la organizacion, e incluye
tanto la definicidn y estrategias para el manejo de medios como de proce-
sos de comunicacion, en funcion de los objetivos institucionales y para ga-
rantizar el flujo correcto y oportuno de la informacion a todos los niveles.

Comunidad.- 1.- Area geogréfica y sus habitantes afectada o influenciada
por un Medio o una accidn determinada, 2.- Forma particular de agrupa-
cion social o de sociabilidad, 3.- Grupo de hombres que viven en comun
con ayuda de recursos que no son de su propiedad personal. 4.- Grupo de
hombres ligados por un conjunto de aspiraciones, de intereses y que for-
man una unidad social localizada. 5.- Grupo de organismos gque viven en
estrecha proximidad y tienen algun tipo de organizacion social. Aar Are.

Conferencia de prensa.- Reunidn convocada con los diversos represen-
tantes de los Medios Masivos para darles cuenta de un hecho o proyecto,
y en la que los informadores pueden ampliar sus datos mediante el didlo-
go con los organizadores y sus representantes.

Coherencia.- Desarrollo o Disefo Organizacional.

Resultado de las acciones comunicativas que emprende la organizacion.
(Imagen positiva ante los publicos).

Congruencia.- Comunicacion Organizacional.

Sistemas productivos alineados al corazdn ideoldgico. La operacion coin-
cide con el propodsito. (Normatividad).
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Consejero.- 1.- Especialista en alguna ciencia, técnica u oficio cuya funcién
consiste en aportar las consultas necesarias sobre los temas de su cono-
cimiento y sobre las politicas generales de la organizaciéon. 2.- Asesor.
3.- Consultor.

Consejo.- En administracion organismo al que concierne la administra-
cion de una empresa u organizacion. Generalmente tiene facultades de
determinar los objetivos de la institucion y elaborar las estrategias para
alcanzarlos.

Consistencia.- Desarrollo Gerencial.

El sistema de jefatura los jefes. (conducta ejemplar, actitudes y compor-
tamiento).

Consumidor.- Comprador, usuario o beneficiario real de un producto o
servicio.

Consumidor especifico.- Consumidor responsable por el uso o la compra
de la mayor parte del producto. Generalmente se describe por sexo, edad
y situacion socioecondmica.

Corporativo.- Relativo a la corporacidn. Corporacidn asociacion o comu-
nidad, lo relativo a ella.

Correo directo.- Distribucion de publicidad enviada masivamente por
correo.

Costo por millar.- Es el costo publicitario por cada 1000 unidades de au-
ditorio con un medio especifico. El costo por millar se obtiene dividiendo
el costo de una unidad del medio (spot, tv o radio) entre los miles del
auditorio: Se utiliza para comparar el valor de diferentes programas, hora-
rios, etc. Ejemplo: un spot de tv llega a 25 millones de personas y cuesta
295,000.00 pesos. Se divide 295,000.00 entre 25 millones y se obtiene
un costo por millar.

Costumbre.- 1.- Habito, cualquier postura, esquema o proyecto de com-
portamiento en el que participan varios miembros de un grupo. 2.- Expre-
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sién ordenada de la voluntad social que surge natural y espontaneamente
del habito y el uso de activos en cuanto a manifestaciones del comun
consentimiento.

Cultura.- 1.- Formacion del hombre, su mejoramiento y perfeccionamien-
to. 2.- Valores, simbolos y significados que le dan coherencia a una socie-
dad en particular, con una vision especifica de entender e interpretar el
mundo acorde a la época histdrica en la que les ha tocado vivir. 3.- Manera
de vivir de cierta sociedad.

Cultura ciudadana.- La forma en que entendemos y ejercitamos los de-
rechos y obligaciones que tenemos como miembros de una comunidad.
1.- La forma en que nos vemos a nosotros mismos como ciudadanos. 2.-La
imagen que tenemos de como debemos vivir y actuar en sociedad. 3.-
Aquello que sentimos obligacién de hacer con los otros miembros de la
comunidad. 4.- aguello que creemos que los demas tienen obligacion de
hacer con nosotros.

Cultura, fusidn de.- Proceso de unir dos o mas culturas en una. Esto impli-
calaretenciéon de algunos rasgos, la modificacion de otros y la eliminacion
de los que son sustituidos.

Cultura popular.- Conjunto de las manifestaciones en que se expresa la
vida tradicional de un pueblo.

Debilidad.- Se denominan debilidades o “puntos débiles” aquellas carac-
teristicas propias de la empresa que constituyen obstaculos internos para
el logro de los objetivos.

Declaracion fiscal.- Informacion proporcionada a las autoridades fiscales
sobre los ingresos percibidos durante un afo fiscal, a efecto del pago de
los impuestos correspondientes.

Deducir.- Reducir o descontar alguna cantidad de los impuestos que un
contribuyente debe pagar.

Donacién.- Acto juridico por virtud del cual una personas (donante) dis-
pone a titulo gratuito de su propiedad o derechos sobre una cosa, trans-
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mitiéndolos a otra persona (donatario) sin obligacion alguna por parte de
ésta.

Donativo.- Transferencia de bienes en efectivo o en especie en forma gratuita.

Donataria autorizada.- Asociacion civil, sociedad civil o fideicomiso que
cuenta con la autorizacion de la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico
para emitir recibos deducibles del impuesto sobre la renta de los donan-
tes.

Donante.- 1.- Que dona. 2.- Persona que hace una donacién o regalo. 3:-
Persona que da su sangre o sus 6rganos.

Economia de mercado con responsabilidad social.- Es la economia con
una dimensioén ética en favor de la dignidad de la persona y del bien co-
mun de la sociedad. La responsabilidad social garantiza que los productos
y servicios que se producen y se comercializan estén a la altura de la dig-
nidad de la persona, y contribuyan al bien comun de la sociedad.

Para conseguir una economia social de mercado con responsabilidad so-
cial se necesita: “una economia de mercado para que la economia crezca
y se desarrolle. Economia social de mercado, para que se mantenga la
estabilidad monetaria y la competencia y, lo mas importante de todo, para
gue se incorporen productivamente al mercado, quienes se han manteni-
do al margen del crecimiento y del desarrollo. Economia social de merca-
do con responsabilidad social para que el crecimiento y el desarrollo estén
a la altura de la dignidad humana y de las exigencias del bien comun. El
elemento que define a la economia social de mercado es la politica de
compensacion social”.

Economia mixta.- Modelo en el que el gobierno interviene directamente
en la economia del pais, intervencidn de precios, que va desde la manipu-
lacion de precios hasta la participacion monopodlica en varios sectores de
la economia.

Eficacia.- Capacidad y habilidad para lograr determinados objetivos y me-
tas fijados por la organizacion.
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Eficiencia.- Capacidad para alcanzar los objetivos y metas con la menor
inversion de tiempo, esfuerzo y recursos.

Empowerment.- Capacidad del sujeto para apropiarse de sus procesos.

Entorno.- Elementos del medio o del ambiente, conjunto de condiciones
y circunstancias que afectan el desarrollo de un individuo o de una orga-
nizacion.

Escenario.- Conjunto de circunstancias en torno a un suceso.

Estilo de vida.- Método estructurado de un estudio cuantitativo de mer-
cado que clasifica a las personas segun sus actitudes, intereses, opiniones
y niveles de consumo.

Estrategia.- 1.- Conjunto de elementos o acciones que se realizan para
alcanzar una meta o un objetivo. 2.- Direccidon basica, plan maestro de las
vias de accién por medio de las cuales se consiguen los objetivos.

Estrategia creativa.- Planeaciéon general para la comunicacion de un men-
saje. En ella se determina la forma y los medios para el desarrollo de una
campafa publicitaria. Aparecen en forma sintetizada: el objetivo de venta,
el consumidor especifico, el beneficio principal, el apoyo o razonamiento
del mismo, el posicionamiento del producto, el tono o particularidad del
producto y los medios publicitarios a usarse.

Fideicomiso.- Contrato a través del cual el fideicomitente destina ciertos
bienes a un fin licito determinado y encomienda la realizacion del fin a una
institucion fiduciaria, en beneficio de una tercera persona denominada fi-
deicomiso.

Fildntropo.- Persona que profesa amor a sus semejantes y que procura
mejorar la suerte y las condiciones del prdjimo.

Filantropia.- 1.- Actitud de respeto, interés y entrega al desarrollo del ser
humano de la naturaleza y de la vida. 2.- Medio eficiente para distribuir
fondos, promover el voluntariado y crear modelos de trabajo que impul-
sen el equilibrio y el desarrollo armodnico de la sociedad. 3.- Nueva ética
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de participacion responsable y comprometida. 4.- Forma de reconocer
al otro, mirar con el otro y coactuar con el otro. Es traducir las buenas
intenciones en buenas obras. Es hacer del quehacer filantréopico parte de
nuestro estilo de vida. La tradicion filantrdpica revitaliza el espiritu de dar,
tiempo, talento o dinero. 5.- Espiritu de buena voluntad activa hacia el
semejante revelado en los esfuerzos hechos para fomentar su bienestar.

Filosofia.- 1.- Amor a la sabiduria y a la ciencia. 2.- Sistema particular de
conocimiento y de accion. 3.- Conjunto de los principios implicados en las
ideas o en la conducta del individuo. 4.- Uso del saber para ventaja del
hombre.

Folleto o volante.- Informacién especifica impresa, acerca de una organi-
zacion, bien servicio o producto.

Fondeo.- Capital, caudal, origen de la procuracion de fondos y de los re-
cursos materiales.

Fondos.- Recursos econdmicos destinados a fines especificos.

Fortalezas.- Se denominan fortalezas o “puntos fuertes” aquellas carac-
teristicas propias de la institucion que le facilitan o favorecen el logro de
los objetivos.

Fuente de informacion.- Origen o procedencia de una noticia.

Fundacion.- Es una organizacioén privada, sin fines de lucro, con un fondo
o patrimonio propio y tiene como propodsito atender alguna(s) necesi-
dades sociales. Sus fondos provienen de una persona, de una familia, de
una compafia privada o de la comunidad. Utilizan los rendimientos de su
patrimonio para hacer donativos financieros u operar programas en bene-
ficio de la sociedad.

Algunas fundaciones canalizan donativos econdémicos a individuos, a or-
ganizaciones no lucrativas sin patrimonio propio que ofrecen servicios
comunitarios y a otras entidades. Proporcionan servicios, realizan investi-
gacion, organizan conferencias y hacen publicaciones.
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Fundaciones comunitarias.- Son organizaciones publicas formadas por un
grupo de individuos representantes de una comunidad para ayudar a be-
neficiar a su propia comunidad o regién. Su patrimonio esta constituido
por donaciones de varios donantes.

Canalizan donativos a organizaciones no lucrativas, individuos y gobier-
nos para elevar la calidad de vida de la zona.

Cuentan con una amplia participacion de la comunidad y recaudan cierto
porcentaje de sus ingresos del publico en general. El Consejo o Patronato
representa a la comunidad. Algunos de sus miembros pueden ser selec-
cionados por sus funcionarios publicos.

Fundaciones empresariales.- Se constituyen como entidades indepen-
dientes formadas por empresas lucrativas. La empresa generalmente da
contribuciones anuales a la fundacién para su programa de donativos vy
mantiene un pequeio patrimonio en la fundacidn para proveer fondos en
aquellos afios dificiles para la empresa.

Su Patronato o Consejo esta constituido por personas de alto nivel den-
tro de la empresa y en algunos casos por personas independientes de la
empresa.

Las fundaciones empresariales obtienen sus fondos de las empresas lucra-
tivas con la finalidad de evitar las fluctuaciones del ingreso corriente del
financiamiento empresarial. A través de las fundaciones, las empresas son
capaces de mantener una ayuda econdmica mas profesional y estable. Es
asi como las fundaciones pueden recibir mas fondos en afios de prosperi-
dad para la empresa, generando un patrimonio que se puede usar cuando
las ganancias sean bajas.

Fundaciones independientes.- Son creadas con los donativos de un in-
dividuo, familia, grupo de individuos o corporaciones para financiar sus
propios programas o los programas de otras instituciones no lucrativas.
Generalmente son manejadas por el donante, la familia del donante, un
staff asalariado, un banco u otra entidad designada por el donante. Las
decisiones las toma el Patronato o Consejo que generalmente esta consti-
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tuido por el donante y su familia, fiduciarios asociados u otros. La mayoria
de las fundaciones independientes tienen un patrimonio inicial y hacen sus
donativos de los rendimientos que obtienen al invertirlo.

Fundaciones operativas.- Son creadas por individuos o familias para pro-
veer servicios directos y operar programas sociales. Algunas fundaciones
operativas también canalizan donativos a otras instituciones no lucrativas.

Género.- 1.- Clase, manera, categoria de seres compuesta de especies que
a su vez se subdividen en variedades o individuos 2.- Coleccidn de seres
gue tienen entre si analogias importantes y constantes. 3.- El sujeto al cual
se atribuyen las oposiciones o las diferencias especificas. 4.- Denota sexo,
se determina solamente por las diferencias de la estructura y la apariencia
fisica del sujeto, se usa para diferenciar al macho u hombre de la hembra
O mujer.

Grupo objetivo o (target group).- Grupo objetivo de consumidores o be-
neficiarios potenciales del servicio.

Guiodn.- Secuencia detallada de los didlogos de una pelicula, o comerciales
o programas audiovisuales y /o de radio y television.

Imagen corporativa.- Efecto residual de todos los conocimientos, expe-
riencias, impresiones o sentimientos en relaciéon a una marca y/o produc-
to; lo que es, cdmo actla y cdmo se comunican (las marcas o productos)
a los diversos publicos.

Imagen de marca.- 1.- Conjunto de ideas, actitudes, opiniones y sentimien-
tos que el publico tiene con respecto a determinada marca o producto.
2.- Concepto imagen que el publico se ha formado (o se aspira a que se
forme) de una firma, una marca, o un servicio; barato o caro, bueno o
malo, de lujo u ordinario, indispensable o suntuario.

Informacion.- 1.- Accién y efecto tanto de informar como informarse, ten-
dente a reducir o anular la incertidumbre. 2.- Contenidos que se difunden
a través de los diversos medios. 3.- Noticia en relacion con lo que sucede
cotidianamente.
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Instituciones al servicio del sector.- Son organizaciones privadas y sin
fines de lucro que tienen como objetivo coordinar acciones y establecer
vinculos entre las organizaciones del tercer sector y entre éstas, el gobier-
no y la sociedad. Realizan funciones de promocidén y fortalecimiento, de
investigacion y procuracion de fondos.

Institucion de asistencia privada o de beneficencia privada.- Instituciones
dedicadas principalmente a actividades de beneficencia que se rigen por
leyes Estatales y estan sujetas al control y vigilancia por el organismo des-
concentrado Ilamado Junta de Asistencia Privada.

Instituciones de segundo piso.- Son organizaciones que ofrecen servicios
especificos, a personas fisicas y morales.

Instituciones de servicios a terceros.- Son organizaciones sin fines de |u-
cro cuyo objetivo es ofrecer servicios y bienes a terceras personas, es
decir a la comunidad en general con el fin de satisfacer necesidades socia-
les. Dentro de este rubro de instituciones se incluyen las fundaciones, las
instituciones operativas y las instituciones de servicios al sector.

Instituciones sociales.- Suma total de las pautas, relaciones, procesos e
instrumentos materiales estructurados en torno a un interés social de im-
portancia.

Inversién social.- Es el apoyo de la empresa a causas sociales por medio
de su talento institucional via trabajo voluntario, apoyo en especie vy re-
cursos financieros.

Jingle.- Anuncio musical cantado o mensaje musical, con o sin voz, que
sirve como recurso nemotécnico para fijar un nombre o un mensaje.

Junta.- 1.- Reuniéon de personas, por lo general previamente citadas, para
estudiar y tomar decisiones sobre un asunto de su incumbencia. 2.- Con-
junto de personas que dirigen una empresa u organizacion.

Lectores por ejemplar.- Se refiere al nUmero de personas que leen un mis-
mo ejemplar de un periddico o revista.

/
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°
Lider.- El que va a la cabeza, dirigente, conductor, jefe.

Liderazgo de marca.- El hecho de llevar el primer lugar en ventas y el re-
conocimiento de liderazgo de marca en relacién con la competencia.

Logotipo.- Grafismo reconocido y aprobado que representa una palabra,
iniciales, una forma compuesta por lineas y colores, un personaje o un
objeto. El logotipo se ha convertido en el signo de identificacidon de una
marca; simboliza y resume visualmente su imagen.

Marca.- 1.- Nombre propio comercial de un bien, producto o servicio. 2.-
Sefal, caracteristica, insignia que se utiliza para identificar un producto vy
/o servicio y diferenciarlo de otro u otros semejantes.

Materiales promocionales.- Carteles, fotografias, panfletos, articulos
coémo plumas, botones, camisetas, que se colocan o se distribuyen en el
lugar donde se encuentra el publico objetivo relacionado con el servicio
en cuestion.

Medios de comunicacién.- Todos los métodos, formas, procedimientos,
vias que sirven para relacionar o poner en contacto a personas entre si.

Mercadeo de Organizaciones: (Organization Marketing) “Consiste en un
conjunto de actividades para crear, mantener o alterar las actitudes y con-
ducta de los diversos publicos hacia la organizacion en general para es-
timular el cambio. Esta expresion es nueva la mas conocida es relaciones
publicas. Segun los tipos de organizaciones de que se trate y sus merca-
dos el mercadeo de organizaciones se subdivide en: mercadeo de nego-
cios, gubernamentales, culturales y de servicios.”

Mercadeo social.- Este mercadeo comprende las actividades desarrolla-
das para crear, conservar o modificar las actitudes y comportamiento de
la gente hacia una idea o causa, independientemente de la organizacidén o
persona que la patrocina. El concepto de mercadeo social es mucho mas
amplio que el de publicidad social.

“Mercadeo social es la elaboracidn, ejecucion y control de programas en-
caminados a influir en la aceptabilidad de las ideas sociales, y que requie-
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ren consideraciones sobre la planeacién del producto, su precio, su comu-
nicacion, su distribucion y su investigacion de mercado”.

“Se distinguen dos tipos de mercadeo social: el mercadeo de causas so-
ciales, con el que se trata el reconocimiento y apoyo de alguna causa
social, como la planeacion familiar (segun la filosofia en la que se base),
el control de la contaminacion, desarme mundial, etc. y el mercadeo de
programas. Este es parecido al anterior, pero representa un intento de
obtener reconocimiento, apoyo o participacion en el programa particular
mas bien que en una causa general. Ejemplo: programas contra la pobre-
Za, programas de vacunacion masiva a nifos.”

Mercado.- 1.- Conjunto de clientes o beneficiarios reales y potenciales de
un bien, producto o servicio. 2.- Expresion general que sirve para desig-
nar aquella esfera de relaciones econdmicas, regulada por las leyes de la
oferta y la demanda.

Mercadotecnia, mercadologia o (marketing).- Técnica que busca el 6pti-
mo desarrollo de los negocios. Podria definirse como la acomodacioén del
productor o vendedor a las necesidades y deseos del consumidor. La ac-
tividad que se ocupa de satisfacer las necesidades del consumidor y de
crear productos o caracteristicas de productos para llenar esas deman-
das especificas al llevarlos al mercado. La American Marketing Associa-
tion la define como la ejecucién de actividades mercantiles que dirigen
el flujo de las mercancias y los servicios, del productor al consumidor o
usuario.

Mercadotecnia social.- Técnica compleja que busca el estudio sistematico
y a la vez cientifico de los servicios orientados a la satisfaccion de las nece-
sidades, deseos, gustos y preferencias del mercado, y el empleo racional y
organizado de diversos medios orientados a influir en el comportamiento
de los consumidores. La mercadotecnia social se refiere al esfuerzo que
instituciones y organizaciones no lucrativas hacen para modificar opinio-
nes, actitudes o comportamientos de cierto sector del publico, buscando
mejorar las situaciones y condiciones de vida.
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Meta.- Constituyen los objetivos parciales, especificos y cuantificables
que se han de alcanzar para que en conjunto, cumplir el objetivo previsto
con anterioridad.

Meta social.- Fin objetivo, proyecto o plan propuesto, deseado, persegui-
do por el esfuerzo colectivo.

Mezcla mercadotécnica.- Como en una receta de cocina es la mezcla y
el balance de diferentes elementos: publicidad, promocidn, distribucion,
esfuerzo de venta, servicio.

Misidén.- 1.- Se denomina misidn de la organizacion la satisfaccidon de de-
terminadas necesidades y deseos de ciertos grupos de personas (benefi-
ciarios, consumidores vy clientes) que, en conjunto forman los mercados.
2.- Filosofia de la organizacion que responde al “por qué” de la existencia
de una organizacion.

Muestra.- 1.- Tamafno especial, mas pequeio que el ordinario, en que se
presenta un producto, comunmente distribuido gratis a fin de suscitar el
interés del mercado.

2.- Muestra es el nombre que se aplica al numero de personas, familias o
grupos que se escogen para ser entrevistados. La seleccidn de la muestra
ha de hacerse metddicamente para que sea verdaderamente representa-
tiva del mercado.

Muestreo.- La actividad que se lleva a cabo para dar a conocer un pro-
ducto nuevo (generalmente) entre un grupo de personas escogidas de
antemano.

Negocio.- 1.-Se denomina a todos los grupos que tienen por objeto una
ocupacion lucrativa.

2.- Comercio, ocupacion, de la cual se deriva un ingreso. 3.- Actividad que
se realiza con el fin de obtener una ganancia, lucro, interés o utilidad.

Nicho.- 1.- Abertura practicada en un muro. 2.- Superficie que no es ocupa-
da o explotada correctamente por la competencia. 3.- Identificar una via
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para la introduccidén de una oferta, verificando cuidadosamente la exis-
tencia de una demanda latente a la que podria responder cierto producto.

Nivel de vida.- 1.- Grado de bienestar, principalmente material, alcanzado
por la generalidad de los habitantes de un pais o los componentes de una
clase social determinada. 2.- Consumo efectivo de un grupo de personas
expresado en promedios de las cantidades y calidades de bienes y servi-
cios consumidos por unidad de tiempo, por lo general un afio y por unidad
tipica de grupo, por lo comun una familia.

Objetivo.- Se denomina a lo relativo al objeto, objetivo el término de un
acto.

Oportunidades.- Se denominan oportunidades aquellas situaciones que
se presentan en el entorno de la organizacidn y que podrian favorecer las
posibilidades de logro de los objetivos.

Orden del dia.- Listado, ordenado cronolégicamente, de los asuntos que
se tratardn en una asamblea, junta o reunidn de trabajo.

Organigrama u Organograma.- Serie de cuadros, unidos por lineas, en los
gue aparecen las relaciones de autoridad y responsabilidad entre los eje-
cutivos de la alta gerencia con los restantes miembros de la organizacion.

Organizaciodn.- entidad que presupone estructura, intenciones y una pe-
renne accion de los actores en torno a objetivos previamente definidos.

Organizacién Social.- Articulaciéon de una sociedad en subgrupos que
comprenden, en particular a los que se basan en la edad, el sexo, el paren-
tesco, la profesion, la residencia, la propiedad, el privilegio, la autoridad y
el status.

Organismos Asistenciales.- Entidades que trabajan en favor de grupos de
poblacidén que no pueden bastarse a si mismos, por razones de caracter
temporal o permanente (nifos, ancianos, personas discapacitadas).

Organismos Civicos.- Entidades que trabajan en favor de del impulso a
la participacion ciudadana, en los ambitos electoral, gestoria ciudadana,
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vigilancia gubernamental, derechos humanos y conservacion ambiental y
gue consideran que promover el conocimiento y analisis de los problemas
nacionales y estimular la participacion y movilizacién ciudadana son dos
condiciones esenciales para que el gobierno sirva a los intereses ciuda-
danos, para crear un auténtico estado de derecho, y para impulsar una
cultura de corresponsabilidad ciudadana en lo politico, social, cultural y
econdémico.

Organismos culturales.- entidades que trabajan en favor de la promocioén
de los valores estéticos y las bellas artes y que consideran que a través del
estimulo y difusion de los valores culturales, se incrementa la capacidad
humana para construir mejores niveles de convivencia social.

Organismos de desarrollo.- entidades que trabajan en favor de impulsar
la produccion de bienes y servicios para la comercializacion y el autocon-
sumo, con criterios de sustentabilidad econdmica, financiera y ecoldgica
e intentan solucionar las causas de la marginacion.

Organismos de promocion.- entidades que trabajan en favor de organizar
a la poblacidon para que esta determine sus necesidades y busque la ma-
nera de solucionarlas autogestivamente en comunidades marginales del
campo vy la ciudad. Operan bajo el principio de que la organizacion de los
miembros de la comunidad es la condicidn para lograr la solucion de los
problemas que les afectan.

Organos de gobierno.- Término empleado para designar a la maxima au-
toridad de una organizacidn: Consejo directivo/ junta directiva / patrona-
to.

Organizaciones de la sociedad civil u Organizaciones filantrépicas (OCS)

D Son aquellas entidades que se integran voluntariamente en favor
de terceros necesitados de apoyo, ayuda o estimulo para contri-
buir a resolver sus necesidades sociales, culturales o econdmicas. Al
conjunto de las organizaciones filantrépicas también se los conoce
como: sector independiente, tercer sector, sector voluntario, sector
benefactor, ONG’S, economia social o sector no lucrativo. El rasgo
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fundamental de estas organizaciones consiste en que se dedican a
realizar actividades no lucrativas en favor de terceros.

2) Conjunto de instituciones privadas, sin fines de lucro, formalmente
constituidas, autogobernables con personal voluntario que tienen
como objetivo atender necesidades sociales y que poseen las si-
guientes caracteristicas generales:

1.

Atienden necesidades sociales, trabajando por el bien comun.
Estan institucionalizadas y tienen personalidad juridica.

Son privadas institucionalmente estdn separadas del gobierno.
No pertenecen al aparato gubernamental.

Son no lucrativas, no distribuyen superavit entre sus miembros.
Pueden acumular beneficios pero no distribuirlos entre sus aso-
ciados sino utilizarlos en actividades que sirvan para cumplir con
la mision de la organizacion.

Son autogobernables, no reciben mandato de entidades exter-
nas, tienen sus propios procedimientos parea gobernarse.

Convocan al trabajo voluntario ya sea a nivel de consejo, y/o a
nivel de staff.

Organizaciones no gubernamentales, (ONG’'S).- Concepto que proviene
originalmente de la terminologia usada en la Organizacion de Naciones
Unidas para designar una categoria especial de participantes. Las ONG’S,
son Asociaciones de voluntarios y las fundaciones, que organizan las ini-
ciativas independientes, de personas, grupos e instituciones en beneficio
de terceros.

Las llamadas ONG’S han realizado aportes significativos al trabajo social,
al planear y organizar el trabajo voluntario, lo que revela el intento de
sectores sociales cada vez mas amplios por ser actores y no meros espec-
tadores de la transformacion social.
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Organizaciones exentas en el tratado de doble tributacién.- organizacio-
nes que pueden emitir recibos deducibles para donantes norteamericanos
(personas o empresas) residentes en Estados Unidos y que tengan ingre-
sos en México.

Pagina Web.- Documento realizado en HTML y que es parte de un sitio
Web. Aparte del HTML se pueden utilizar otros lenguajes complementa-
rios como PHP, ASP, JavaScript

Patrimonio.- Conjunto de bienes derechos y obligaciones que pertenecen
a determinada persona o institucion.

Patrocinio.- 1.- Accién y efecto de patrocinar. 2.- Pagar los gastos que ge-
nera la realizacion de una actividad especifica.

Patronato.- 1.- Poder o facultad que tiene el patrono. 2.- Proteccion o ejer-
cicio de las actividades del patrono. 3.- Corporacion que forman los patro-
nos. 4.- Institucion o asociacion destinada a fines benéficos. 5.- Grupo de
personas que realizan funciones de direccidn, asesoramiento y vigilancia
en una instituciéon o fundacidn para que esta cumpla debidamente sus
fines.

Patrono.- 1.- Defensor o protector. 2.- Empresario que contrata la presta-
cion del trabajo de otras personas mediante remuneracion, conservando
su direcciodn o jefatura. 3.- Miembro de un patronato. 4.- Amo o sefior. 5.-
Duefo de la casa en donde uno vive.

Penetracion.- Porcentaje de aparatos existentes en una ciudad. Se mide
respecto al universo total.

Percepcion.- 1.- Lo que el publico ve, escucha o interpreta respecto a su
institucion u organizacion. 2.- Proceso mediante el cual un individuo se-
lecciona, organiza e interpreta estimulos dentro de una representacion
significativa y coherente del mundo.

Perfil.- 1.- Estudio detallado de la audiencia de un medio. 2.- Caracteristi-
cas particulares de una organizacion.
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Perfil de la audiencia o perfil del consumidor.- Caracteristicas de sexo,
edad, habitos, nivel socioecondmico de la mayoria de las personas que
consumen o se benefician de determinado bien, producto o servicio.

Plan.- 1.-Conjunto sistematico de previsiones destinado a alcanzar un ob-
jetivo. 2.- Proyecto. 3.- Programa de accioén.

Plan corporativo.- Se le denomina asi al plan anual desarrollado por una
organizacion para orientar sus acciones luego de establecer determina-
dos objetivos y metas para alcanzar resultados determinados en el me-
diano y en el largo plazo.

Plan de accion.- La puesta en marcha y consecucion de determinadas
acciones que habran de lograrse, luego de establecer determinados obje-
tivos y metas para alcanzar resultados determinados.

Plan de negocios.- Un documento formal elaborado por escrito que sigue
un proceso légico, progresivo, coherente y orientado a la accidén, en el que
se incluyen en detalle las acciones futuras y objetivos que se habran de
ejecutar y procurar para el logro de determinados resultados.

Plan estratégico de comunicaciéon.- Un documento formal elaborado por es-
crito, que se genera en paralelo al plan de negocios, en el que se incluye en
detalle la intencidon de la comunicacidn en la organizacion, las acciones comu-
nicativas a desarrollar para cada una de las audiencias involucradas con la or-
ganizacion con la finalidad de procurar el logro de los objetivos institucionales.

Planeacion.- La organizacion de recursos y acciones que habran de reali-
zarse, ejecutarse y utilizarse en el futuro con el fin de lograr determinados
objetivos y metas.

Planeacion estratégica.- Proceso Administrativo que consiste en desarro-
[lar y mantener concordancia estratégica entre las metas y capacidades
de la organizacidén y sus oportunidades cambiantes de mercadotecnia. Se
basa en el establecimiento de una misidn clara para la organizacidon los
objetivos y las metas de apoyo, una cartera comercial sélida y estrategias
funcionales coordinadas.
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Pobreza.- 1.- Estado en el que se carece de los satisfactores necesarios
para vivir. 2.- Situacién en que el nivel de vida de una persona o de una
familia determinada o un grupo dado, se encuentra por debajo del tipo de
vida de la comunidad que se tome como base de referencia.

Pobreza extrema.- Situacidon en que el individuo o la familia tienen caren-
cia de recursos e insuficiencia de los medios econdmicos para allegarse
lo indispensable en alimento, vestido y vivienda para una existencia inde-
pendiente y minimamente digna.

Posicionamiento.- La ubicacion de un producto, empresa o servicio, den-
tro del conjunto de sus similares (competencia). El Posicionamiento de
una organizacion, empresa, producto, o servicio representa la forma de
como el publico (beneficiarios o clientes actuales y potenciales lo perci-
ben y recuerdan.

Prerrogativas.- Excepcidn especial, privilegios. En caso de las organizaciones
no lucrativas pueden ser a través de exenciones de impuestos, subsidios.

Presupuesto de publicidad.- Partida que asigna una determinada organi-
zacion a sus inversiones o gastos publicitarios.

Privado.- Personal, simple particular, que no es publico, que es propio o
pertenece a un grupo de personas.

Psicografia.- Técnica de investigacion que intenta la medicién del com-
portamiento del consumidor y de los estilos de vida, mediante el analisis
de las caracteristicas de la personalidad y los valores de las personas.

Publicidad exterior.- Dicese de la que usa como medios principales bar-
das, carteleras, posters, paneles.

Publico.- 1.- Relativo al pueblo o al estado. 2.- Que pertenece se refiere
o estd destinado al conjunto de un pueblo o de un estado.3.-Los conoci-
mientos, datos o elementos de conocimiento, disponibles por cualquiera
en condiciones adecuadas y que no pertenecen a la esfera privada. 4.-
Conjunto de personas reunidas en un determinado lugar para asistir a un
espectaculo, mitin o acto religioso o social.
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Quodrum.- Numero minimo de personas que deben asistir a una junta o
asamblea para que las resoluciones que se tomen en ésta sean validas.

Rating.- Punto / Medicidon. Porcentaje de auditorio que en determinado
momento escucha una estacién o canal. En radio y television el porcenta-
je de receptores que estan sintonizados a una estacidn cualquiera en un
momento y en lugar dados.

Redactor de textos de anuncios (copywriter). - 1.- La persona responsable
de desarrollar ideas, conceptos, o la promesa basica de un mensaje o de
una campana publicitaria. 2.- copiar el texto de un anuncio.

Reel.- Carrete donde se enrolla una pelicula de cine, de televisidn, o una
cinta grabada.

Rentabilidad.- Busqueda continla de una organizacion en funcion del lo-
gro de los objetivos con eficacia y eficiencia. La rentabilidad se mide en
dinero como la diferencia positiva entre los ingresos que proporciona un
evento determinado y los gastos requeridos para su explotacion y conser-
vacion. Puede relacionarse a la inversion total o a la inversion neta necesa-
ria (capital) y expresarse porcentualmente.

Responsabilidad Social.- 1. “En esencia consiste en la incorporaciéon de
la ética a la actividad econdmica, incorporacion que permite darle a la
economia una dimension verdaderamente humana”. Su funcién que en
realidad es responsabilidad en si misma, “es evitar degeneraciones (exce-
sos y defectos), de la economia de mercado, en favor de la dignidad de
la persona y del bien comun de la sociedad”. 2. Consiste en: “Evitar tres
posibles degeneraciones de la economia de mercado, a saber: el econo-
micismo materialista, el pragmatismo utilitarista, y el permisivismo liberal,
todos ellos caras distintas -a veces por exceso, a veces por defecto, de la
misma degeneracion.”™

Sector lucrativo.- Todas aquellas personas fisicas o morales cuyo princi-
pal propdsito es la generacion de rigueza mediante el estimulo del lucro y
gue normalmente pagan impuestos por sus utilidades.

/
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Sector no lucrativo, sector independiente o tercer sector.- 1.- Incluye a
aquellas personas fisicas o morales cuyo principal objetivo es la consecu-
cion del bien comun, haciendo frente a las necesidades humanas y promo-
viendo paulatinamente el desarrollo social. 2.- El tercer sector es un sector
privado con fines publicos y que tiene como fin complementar la accidn
del Estado y el Mercado en la atencidn de las necesidades sociales.

Segmento.- Grupo o parte de un determinado mercado, poblacién o uni-
verso.

Segmentacidn de mercado.- Grupos de poblacidon de un mismo universo,
con caracteristicas diferentes en cuanto edad, sexo, nivel socioeconémi-
co; y que responden a distintos enfoques y maneras de pensar.

Servicios.- 1.- Actividades, beneficios o satisfacciones que son ofrecidas
en venta como tales o en conexién con la venta de un producto. La pala-
bra también se aplica a varias actividades a través de las cuales los vende-
dores atienden las necesidades de sus clientes, como: consultas, servicios
de informacioén sobre créditos, extension de crédito, ayuda a vendedores
y promotores, etc. Los servicios se consideran como bienes econémicos
intangibles. 2.- Comportamientos econdmicos que proveen de lo que es
necesario para el mantenimiento, operacion y reparacion de alguna acti-
vidad.

Sitio Web.- Pagina principal y sus otras paginas, graficos, documentos,
multimedia y otros archivos asociados que se almacenan en un servidor
Web o en el disco duro de un equipo.

Sociedad Civil.- 1.- Contrato por el que los socios se obligan mutuamente
a combinar sus esfuerzos para la realizacién de un fin comun, de caracter
preponderantemente econdmico, pero que no constituya una especula-
cién comercial. (Articulo 2688 del Cdodigo Civil) 2.- Esfera de relaciones
entre individuos, grupos y clases sociales que se desarrollan fuera de las
relaciones de poder que caracteriza a las organizaciones gubernamenta-
les. 3.- El conjunto social que no es gobierno.
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Storyboard.- 1.- llustracion, cuadro por cuadro, con textos e indicaciones
para filmar, que sirve de boceto de un comercial. 2.- Mesa o tablero en
gue se disponen graficamente y en secuencia, las diferentes etapas en la
composicidén de un anuncio comercial para la television.

Sustentable.- Caracteristica del desarrollo que no afecta las condiciones
existentes a futuro.

Swap Social.- (DebtSwap).- Swap significa cambio y Debt deuda, por o
que Debt Swap Social es un cambio de deuda con fines sociales o caritati-
vos. Los Swaps sociales cambian deuda publica o deuda externa mexica-
na, son un buen mecanismo de retiro del mercado de deuda cara. El sector
social se beneficia ingresos adicionales para ayudar a los mas necesitados.
Ejemplo Si a una organizacion le son otorgados 50 mil ddélares, canaliza-
dos por este mecanismo tendran un incremento aproximado del 15% es
decir se convertirian en 57500 ddlares.

Talento.- 1.- Disposicion intelectual natural o adquirida, que condiciona el
éxito en alguna esfera de la actividad humana. 2.- Donacién de algunas de
nuestras habilidades y destrezas a una causa social determinada.

Tiraje.- Es el numero de ejemplares que tira un periddico o una revista
incluyendo la circulacion neta pagada vy las cortesias.

Transparencia o slide.- que se utiliza en ocasiones en lugar de, o para
complementar una pelicula, en televisidn y en presentaciones. Vienen en
varios tamanos, el mas comun es el de 35mm.

Valor.- 1.- Se refiere a valor de uso o valor de cambio. 2.- El valor de uso
no constituye una cualidad intrinseca de una mercancia sino mas bien su
capacidad de satisfacer una necesidad humana. 3.- El valor de cambio
expresa la cantidad de una mercancia que puede intercambiarse por otra.

Valores.- 1.- Creencias relativamente duraderas que sirven como pautas
para lo que se considera un comportamiento apropiado y que son am-
pliamente aceptadas por los miembros de una sociedad. 2.- Importancia,
significado, estimacion de la firmeza de un acto o de una cosa.
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°
Vision.- Percepcién imaginaria colectiva del rumbo de una organizacion.

Visidn de largo plazo.- 1.- Percepcion colectiva a futuro del rumbo y di-
mensidn de una organizacioén. 2.- Proceso por medio del cual la organi-
zacion genera la informacion y las estrategias que le van previendo su
desarrollo futuro.

Voluntario.- 1.- Actor social y agente de transformacion, es aquella perso-
na gue presta sus servicios no remunerados en beneficio de la comunidad,
donando su tiempo y conocimientos, realiza un trabajo generado por la
energia de su impulso solidario, atendiendo tanto a las necesidades del
projimo y a los imperativos de una causa como a sus propias motivaciones
personales sean éstas de caracter religioso, cultural, filoséfico, politico o
emocional. 2.- persona que realiza actividades que consumen tiempo, sin
recibir pago alguno, haciendo algo que beneficie a alguna causa, persona,
grupo o institucion 3.- persona que se involucra espontaneamente a las
causas sociales. 4.- Que es querido y no obligado o puramente automati-
co.

Voluntariado.- 1.- Voluntad privada de los ciudadanos para servir en di-
Versos programas y causas sociales sin recibir retribucion econdmica. 2.-
Alistamiento voluntario.

Zonificaciéon.- Accion y efecto de dividir en zonas determinada area ur-
bana o rural para facilitar la realizacién de determinados fines politicos o
administrativos.

Nota de los Autores.- Los conceptos e cursivas provienen del inglés y son
de dificil traduccidén al espafol o no tienen una adecuada aproximacion.



Anexo 2

Actividades, acciones e instrumentos de comunicacién

Actividades, acciones e instrumentos de comunicacién que debe contem-
plar el plan estratégico de comunicaciéon por cada una de las audiencias.

Objetivo: Promover las actividades de nuestra IAP para que la comu-
nidad nos conozca, los donantes y financiadores nos apoyen, los volun-
tarios se sumen a nuestro esfuerzo y los beneficiarios se mantengan con
nosotros.

Informacién de

interés general.

luntarios y Presta-
dores de Servicio
Social.

Tablero de Avisos.

colores, notas de
interés, efemérides
marcadores.

Responsable de
Recursos Huma-
nos.

Primer y ter-
cer Lunes de
cada mes.

. . Materiales, Frecuencia Resultado
Actividad Publico Medio N / Responsable N
Necesidades Horario Esperado
Comunicacién Administrativa (Interna).
Mensaje para Guién con mensaje Buena imagen, cordiali
comunicacion Interno y externo. Teléfono Contestadora. ) Recepcionista Siempre gen,
telefénica general. dad y eficiencia.
Convocar de viva voz o en icacié
Mantener comunicacion,
i Orden del dia, lis- 2do. Martes . N
Juntas y Personal el tablero de avisos. . ) . ver puntos pendientes,
Reuni | tas de asistencia, | Director de cada mes | lidad en |
euniones. nterno. Interaccion (se presenta | minuta. 0:00 am. asegurar la calidad en los
herramienta). servicios.
Convocar por teléfono, a i i ie
Reuniones * | Orden del dia, lis- Ultimo  miér- .
5ni Director Secreta- Consejo consolidado
Patronato correo electronico. tas de asistencia, | coles de cada ! . v
Patronato. . rio del Patronato. 9 comprometido.
De viva voz Interaccion. minuta. mes 9 am.
Empleados Vo- Hojas, papel de

Comunicar eventos vy
programas al publico in-
terno.
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. o . Materiales/ Necesi- Frecuencia Resultado
Actividad Publico Medio / Responsable q
dades Horario Esperado
Otros Materiales Comunicacién Institucional ( Interna y Externa)
Mensaje para . L . Buena imagen,
A Teléfono Guiodn con mensaje - . o
comunicacién Interno y externo. Recepcionista Siempre cordialidad y
- Contestadora. general L .
telefénica. eficiencia.
Una vez al mes
. cuando se requiera
L Comunidad y . d
Difusién en la . . Plan de perifoneoy | Responsable de convocar a los Atraer a nuevos
. vecinos de la Perifoneo . . - .
comunidad. Jona volanteo guién Comunicacion. beneficiarios o usuarios.
) informarles de algo
importante.
Una vez al mes o
P . i cuando se requiera
Difusion en via _ Plan de perifoneo y q
- Vecinos de la volanteo Responsable de convocar a los Atraer a nuevos
publica persona a Volantes . . S N
ersona zona. Comunicacion. beneficiarios o usuarios.
P : Guion informarles de algo
importante.
Atraer a nuevos
Vecinos de la usuarios y
Presencia zona, publico promover los
instituciénal en diverso en los Lonas Mensajes Responsable de servicios en
. Lonas . . Permanente
materiales de eventos que creativos Boceto. Comunicacion. zonas de la
apoyo. hacemos y/o comunidad
participamos. de manera
permanente.
Folleto
. s Presidente
Presencia Donantes de Institucional Atraer a nuevos
PR . . del patronato, .
institucional en Tiempo talento N Numeraria Datos director Revisar una vez donantes ,
materiales de Y recursos ICanjpar.\'as | actualizados. res onsa);:vle de al ano. financiadores y
difusion. Financiadores. nstitucionales pon - usuarios.
(se presenta comunicacion.
herramienta)
Generacion
de confianza
Numeraria. de donantes,
. financiadores,
Presencia Datos actualizados. Responsable de autoridades y
instituciénal Comunicacion, Actualizar cada beneficiarios.

en material de
video.

Interno y externo.

Video Instituciénal.

Testimonios de
donantes y de
beneficiarios.

Casos de éxito.

prestadores de
servicio social.

dos afios.

Mostrar logros
y alcances de la
IAP en eventos
de diversos en
pag. web y en
redes sociales.

Difusién en
Redes.

Organizacién

es civiles,
Organismos
gubernamentales.

Teléfono y correo
electroénico.

Material de oficina,
internet, acceso

a diversas redes
sociales.

Responsable de
Comunicacién
prestadores de
servicio social.

Una vez al mes
y en diferentes
fechas segun
la red.

Vinculacion,
visibilidad

y posiciona
miento en el
tercer sector.
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. . . Materiales Frecuencia Resultado
Actividad Publico Medio . ! Responsable q
Necesidades Horario Esperado
Comunicacion Mercadoldgica (Externa) (con Donantes)
Mensaje para . ” Buena imagen,
N L Interno y Teléfono Guidén con - . g
comunicacién ) Recepcionista Siempre cordialidad y
. externo. Contestadora. mensaje general. L N
telefénica. eficiencia.
Tarjetas,
. Responsables de N . Comunicacion
N " Teléfono, correo Informe anual, . Bimestral primer
Comunicacién a o . Comunicacion y de constante con el
Donantes electrénico y correo Matriz de do- L martes cada dos .
Donantes. desarrollo institu- donante y cultivo
postal. nantes, . meses. .
cional. del mismo.
Boletin Bimestral.
Teléfono, correo
electrénico Actualizar
correo
Y Responsables de y depurar
L Base de Datos postal Gustos, B permanente Base de datos
Comunicacién a X Comunicacién y de .
Donantes. Donantes (se presenta preferencias, desarrollo institu depurada y
: herramienta). quien lo A ' Cada seis meses al dia.
recomendé clonal. llamar a todos para

desde cuando
dona.

actualizar datos.

Comunicacién
con
Beneficiarios.

Beneficiarios

Comunicacion
Interpersonal, en la
comunidad, en las
oficinas y en trabajo
de campo.

Satisfaccion de
los usuarios.

Solucién de
Conflictos.

Responsables de
Comunicacién y de
programas.

Permanente.

Cada seis meses
llamar a todos para
actualizar datos.

Satisfaccion de
los usuarios y
beneficiarios
deteccion de
oportunidades
de mejora.

Comunicacién
con Autoridades.

Autoridades de
las dependen-
cias guberna-
mentales y de la
JAP D.

Beneficiarios.

Comunicacioén Inter-
personal.

Documentacion
especifica.

Entrega de
informacién para
cumplimiento de
tramites.

Patrono presi-
dente, director y
responsables de
Comunicacién y de
programas.

Cuando se
requiera.

Cumplimiento en
tiempo y forma
de exigencias

y responsabili-
dades.
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. g . Materiales, Frecuencia Resultado
Actividad Publico Medio . / Responsable N
Necesidades Horario Esperado
Comunicacién Institucional (Interna y Externa) Comunicacién General
Mensaje para . - . .
l_ P . Interno y Teléfono Guidén con Buena imagen, cordia-
comunicacién . Recepcionista Siempre . . .
. externo. Contestadora. mensaje general. lidad y eficiencia.
telefénica.
Consejo
directivo, Informacion Comunicacion v posi
Boletin donantes, Correo bimestral de las Responsables de . . . yP
. - s o Bimestral cionamiento ante los
Bimestral. personal electroénico. actividades del Comunicacioén. R .
: grupos de interés.
interno y Centro.
redes.
S, h Buscar el posicio-
Beneficiarios, Director, responsa- En cada evento espe- . P
. S . A . . . namiento y reco-
Programas personal in- Invitaciones bles de Comunica- cial (Dia del nifio, dia
. . . Invitaciones - nocimiento de la
especiales. terno, consejo impresas, cién y de desarrollo de la madre, posadas, )
- N gente, coercion con la
directivo. institucional. etc). X
comunidad.
Donantes Fi- Publicacion o Sistematizacion de la
nanciadores. . Informacion ins- Responsables de . . ) AR
impresa, folleto, - . . s Revision y actualiza- informacion institucio-
N titucional Mision Comunicacion y de . . e
Caso P | pdf, disco CD . - cién cuando menos nal, para la diversifica-
ersona Vision Programas desarrollo institu- - .
luntario (se presenta . una vez al ano. cion de los donantes y
Vol y h ient alcances costos. cional. fi iad
remunerado. erramienta). inanciadores.
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el oo 9 Materiales, Frecuencia Resultado
Actividad Publico Medio N / Responsable N
Necesidades Horario Esperado
Comunicacion Institucional ( Interna y Externa) Difusion en medios masivos de comunicacion
Radio (hacer T,
. . Sensibilizacion sobre
N - relaciéon de Planeacion de Responsables de Una vez al
Radio Publico en general. . . . L. la causa y logros de la
estaciones entrevista. comunicacion. mes. P
. organizacion.
amigas).
Donantes. Datos
Patrono
Financiadores. Relacion de . Uiﬁa vez al o
Presidente afio en una Rendicion de cuentas
i Personal voluntario donantes. 4 5
Transparencia Patronato fecha mas para la generacion de
y rendicién y remunerado. Informe Anual. Logros o menos fija confianza de donadores,
de cuentas. Aliados. Avances Director que sea re- financiadores, autoridades y
presentativa beneficiarios.
i Responsables de
Autoridades. Presupuesto resp! para la IAP.
iercid Area.
Publico en general. ejercido.
TV (hacer
€ Concertar I
relacion de - . Sensibilizacion sobre
- . Planeacion de Responsables de presencia
TV Publico en general. estaciones . h L . la causa y logros de la
entrevista. Comunicacion. cada seis N
y canales organizacion.
. meses.
sensibles).
Identificar Boletin o
e . Concertar S
periddicos y Comunicado . Sensibilizacion sobre
- . . Responsables de presencia
Prensa Publico en general. revistas sensibles de Prensa ) L _ la causa y logros de la
- . Comunicacion. cada seis B,
a la tematica que Conferencia de organizacion.
N meses.
trabaja la IAP. Prensa.
Sensibilizacion sobre
Responsables de .
- . L Retroalimen- la causa y logros de la
.. - . Disefio y Comunicaciéon y . L L
Pagina WEB. Publico en general. Pagina web. N ta todos los organizacioén, informacion
hospedaje. prestadores de N - .
. . jueves. oportuna, movilizacién de
servicio social.
recursos.
Sensibilizacion sobre
Responsables de
L . . 3 veces por la causa y logros de la
Redes - . Disefioy comunicacion y o .
N Publico en general. Pagina web. N semana L M organizacion, informacion
Sociales. hospedaje. prestadores de

servicio social.

L MV.

oportuna sobre eventos y
movilizacién de recursos.
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