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KIT DE COMUNICACIÓN
Cómo diseñar una Estrategia de Comunicación en 7 fases
Con el fin de elaborar un buen plan de comunicación es necesario tener en cuenta los siguientes conceptos: emisor, receptor, mensaje, canal de comunicación y herramientas. Cada uno de los conceptos debe ser analizado para ver las necesidades específicas y los elementos que son necesarios para que sean eficaces y estén al servicio de la organización y no al revés.
A. Responder a preguntas:

Se trata de una fase inicial de análisis con el fin de que las fases específicas sean más fáciles de identificar y solucionar:


- ¿Quiénes somos?

- ¿Cuáles son nuestros objetivos y proyectos?

- ¿Qué queremos comunicar?

- ¿Quiénes van a ser nuestros receptores?

- ¿Qué vías de comunicación podemos utilizar?

- ¿Qué recursos (humanos y técnicos) tenemos para poner en marcha la estrategia?
B. Poner en marcha el proceso en 7 Fases

Fase 1: Análisis de la organización
- Verificar el personal disponible para elaborar la Estrategia, ponerla en marcha y hacer su seguimiento.

- Verificar los recursos técnicos con los que cuenta la organización: conexión a Internet, teléfono, fotocopiadora, biblioteca o centro de documentación, etc.

- Ver la cualificación de las personas que van a llevar a cabo la Estrategia de Comunicación, cuánto tiempo real le pueden dedicar y verificar la remuneración. Es necesario determinar si se va a crear un puesto específico o si por el contrario lo va a desempeñar de forma paralela a otras actividades.
- Verificar si por el volumen de información y documentación que se maneja es necesario crear un Departamento de Comunicación y cuántas personas serían necesarias para su mantenimiento.

-  Evaluar las herramientas que se están utilizando en el presente y cuáles se podrían añadir en el futuro: boletín de noticias, página web, blogs, cartelería, etc. Además es necesario analizar cuáles son las herramientas más operativas de cara a los objetivos, la difusión y el público receptor.

- Ver los recursos económicos que están disponibles para poner en marcha la Estrategia.

- Considerar la posibilidad de encontrar fondos externos para poner en marcha la Estrategia o buscar alianzas con otras redes y organizaciones para buscar una Estrategia común en vez de individual.

- Como herramienta de apoyo, HIC-AL deja descrito en un cuadro las diferencias que existen entre una Estrategia de Comunicación y una Estrategia de Marketing con el fin de visibilizar los apartados que se deben cubrir en ambos casos.

Fase 2: Determinar los Objetivos

- Determinar los objetivos generales y específicos de la organización y cuáles de ellos van a entrar en la Estrategia de Comunicación y cuáles van a permanecer en el interior.

- Verificar la viabilidad y realismo de estos objetivos. Es preciso tener objetivos realistas y buscar en principio metas más cortas y a partir de su funcionamiento ir implementando nuevos retos.

- Determinar cuál es el objetivo principal de la Estrategia: sensibilizar, captar fondos, movilizar, sensibilizar, etc. con el fin de poder determinar cuáles son las herramientas más útiles en cada caso.

Fase 3: Público

- Determinar quién va a ser nuestro público principal y quiénes pueden ser públicos secundarios.

- Es importante determinar si la organización se dirige a organismos internacionales, nacionales o locales, organizaciones de su misma naturaleza o el público en general. En consecuencia es importante analizar el uso del lenguaje y cómo se tiene que adaptar a cada situación.
- Identificar al interlocutor permite ver si la organización va a buscar una Estrategia más vertical como emisor o más horizontal donde se va a fomentar la participación y los espacios abiertos.

- Analizar la realidad de los medios de comunicación oficiales y alternativos en cada región y determinar el volumen de información y documentación que pueden incluir. Es preciso hacer un estudio de medios impresos y audiovisuales e identificar los intereses y públicos a los que estos se dirigen para determinar el impacto real que pueden tener las informaciones y documentaciones que se les aporten.

- Ver la viabilidad real del uso de medios digitales y redes sociales para la difusión. Cada organización debería analizar si el público al que se dirige emplea estos medios de comunicación o si la tecnología de la región permite su uso.

Fase 4: Mensaje

- Considerar que cuanto más claro y sencillo sea el mensaje a más cantidad de personas puede llegar, aunque también se debe adaptar: no es lo mismo dirigir una petición al Gobierno que intentar acciones políticas desde el público en general.
- Es importante definir cuáles son los mensajes principales de la organización y cuáles pueden ser mensajes puntuales en momentos específicos y para acciones concretas. 

- Es importante ver qué mensajes van a ser internos y cuáles van a ser externos. En cuanto a esto es necesario identificar el público receptor y determinar si es necesario un lenguaje sencillo, institucional, informal, formal. Además se puede identificar qué mensajes se van a construir de manera vertical y cuáles es necesario que se construyan de forma horizontal.

- A la hora de construir el mensaje es necesario ver que el tipo de lenguaje puede generar determinadas conductas y opiniones con respecto a la organización en el público receptor. De cara a las organizaciones es importante huir de lenguajes catastrofistas o de alarma y acudir a lenguajes que fomenten la cooperación, que sean constructivos, contextualizados y proactivos.

- Un buen mensaje debe huir de lo puntual e intentar recurrir en la medida posible a procesos.

- Con el fin de facilitar la construcción de mensajes de manera adecuada, HIC-AL pone a disposición de sus miembros una serie de manuales en los que se dan herramientas como la redacción de una noticia, la forma en la que se debe hacer una entrevista, manual de cómo realizar un vídeo o una emisión radiofónica.

- En el documento comparativo de Estrategias, los miembros de HIC-AL podrán consultar ejemplos de Campañas de Sensibilización y Campañas de Venta.

Fase 5: Presupuesto

· Identificar los recursos económicos de los que dispone la organización y cuáles de ellos se pueden dedicar a poner en marcha la Estrategia.

· Es necesario definir si la persona o personas que van a realizar la tarea se van a dedicar a ella en exclusiva o si lo van a realizar de forma simultánea con otras actividades. Además se puede contemplar la posibilidad de que los responsables sean los propios voluntarios de la organización.

· Es necesario contemplar los recursos disponibles y las necesidades que se han de cubrir: diseño de página web, conexión a internet, gastos de imprenta, adquisición de equipos que permitan su desempeño, etc.

· Analizar qué recursos pueden estar disponibles a través, recursos propios, de financiación o proyectos de cooperación en temas de comunicación.

Fase 6: Plan de medios

· Se trata de analizar las posibilidades de la organización para insertar su mensaje dentro de los medios de comunicación. Es necesario un análisis de viabilidad con el fin de centrar el esfuerzo en aquellos que puedan funcionar y descartar a aquellos en los que el mensaje es imposible de difundir.

· Analizar cuáles son los principales medios escritos, audiovisuales, digitales, alternativos y agencias de información de cada región y en qué medida se pueden entablar relaciones con ellos.

· Cada organización en función de sus necesidades elegirá cuáles van a ser sus canales de difusión y en consecuencia que medios son más interesantes para llevar a cabo este cometido.

Fase 7: Ejecución y evaluación

· Al igual que en cualquier proyecto es necesario que durante la fase de ejecución y de manera posterior la organización ponga en marcha mecanismos de seguimiento para ir haciendo correcciones y de evaluación con el fin de ver dónde es necesario hacer una inversión más fuerte y de dónde se pueden recortar esfuerzos.

· En los procesos de evaluación se trata de analizar cómo han funcionado los recursos, de qué manera se pueden mejorar y cuáles de ellos se tienen que desechar. 
· Se pueden poner en marcha medidores de impactos, dosieres de prensa, contadores de visitas y encuestas internas y externas, etc.
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