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Esta publicacién hace parte de un kit de comunicaciones de la organi-
zacién Catdlicas por el Derecho a Decidir - Colombia, que esté
compuesto por 3 médulos. En el primer médulo encontrarés las estrate-
gias para ejercer una voceria efectiva y el posicionamiento en medios
de comunicacién; en el segundo médulo hallards propuestas que te
posibilitardn hacer una campafia de comunicaciones y posicionarla en
redes sociales, y en el tercer médulo todo lo relacionado con los argu-
mentos desde una perspectiva sociocultural para la defensa y promo-
cién de los Derechos Sexuales y los Derechos Reproductivos.

Estas herramientas tienen como objetivo fortalecer conocimientos vy
capacidades en las personas que llevan adelante las comunicaciones
de tu organizacién, para que puedan mejorar sus estrategias de posicio-
namiento en sus comunidades y lugares de trabajo, asi como contribuir
a la incidencia local y nacional en Derechos Sexuales y los Derechos
Reproductivos. Aunque en Colombia hay un marco juridico progresista
y referente en la regién, aun hay un camino por recorrer en la transfor-
macién de imaginarios cuturales. Por eso, con este kit de comunicacién
se busca ademds, potenciar los esfuerzos que ya realizan desde tu orga-
nizacién o colectiva.

Los elementos que vas a encontrar en este kit solo son un punto de parti-
da para estimular el trabajo en comunicacién e incentivar las buenas
précticas que ya se llevan a cabo en tu organizacién, asi como
fortalecer las habilidades existentes, para incidir de acuerdo al contexto,
los circunstancias y la coyuntura en tus espacios de accién colectiva.
AUn queda mucho camino por recorrer en la defensa de los Derechos
Sexuales y Derechos Reproductivos, y ante la arremetida de los grupos
fundamentalistas, fortalecer nuestras habilidades de comunicacién abre
caminos para que la garantia de nuestros derechos sea una realidad en
cada uno de las regiones de nuestro pafs.
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Fortalecer las habilidades de comunicacién en torno a los Derechos
Sexuales y Reproductivos de organizaciones, colectivos y juntanzas
de diferentes grupos poblacionales de mujeres aliadas a Catélicas
por el Derecho a Decidir-Colombia.




Lo primero que debes hacer a la hora
de iniciar la creacién de tu campana es
definir los obijetivos. Esto trazard la ruta
que debes seguir para alcanzarlos.
Para hacerlo, pregUntate:

éQué quieres lograr con la
campana?

¢Qué mensaje quieres
transmitir?

éA qué audiencia quieres
llegar?

éCual es el llamado
a la accion?

Una vez tengas definidos los obijetivos
comunicativos de tu campafia, puedes
pasar al segundo paso.

El concepto es un mensaje que comunica
y posiciona las cualidades y caracteristicas
de tu campafia, mediante una frase breve
pero poderosa, de fécil recordacién para
la audiencia. Por ejemplo:

En mi Voz Confio. Aquf nos inspiramos en
este concepto porque desde CDD tenia-
mos el reto de fortalecer en las mujeres la
confianza en si mismas y su capacidad
para decidir. Este concepto transmite el
mensaje que queremos posicionar
resume el objetivo de la campadia.
Ademés de recurrir a la resignificacién del
referente religioso, que es una piedra
angular en la transformacién de imagina-
rios y patrones culturales.




éPor qué es importante crear

un concepto?

La creacién del concepto es un paso imprescindible
en la creacién de tu campana porque es el elemen-
to fundamental de su identidad. El concepto apare-

ce en todas las acciones de comunicaciéon y es algo
que se graba en la mente de la audiencia o comuni-

dad.

Caracteristicas de un buen concepto:
® £s conciso y directo.
® Es facil de memorizar.
® Informa sobre un beneficio.
® Brinda una sensacién positiva o de bienestar.
e Es original.
® Perdura en el tiempo.

® Genera confianza.

¢Cémo crear un concepto de
campana?

1. Convoca a tu equipo o grupo a una reunidn
creativa y hagan una lluvia de ideas. Para ello,
pueden hacerse estas preguntas:

¢Qué mensaje les gustaria que transmi-
tiera el concepto de la campana?

¢Como les gustaria que fuera percibido
por su publico objetivo?

¢Cudndo el publico objetivo lea el con-
cepto qué deberia generarle?

2. Realiza un juego en el que cada integrante del
equipo presente la campafia o el proyecto en un
minuto.

3. Prioriza aquellas palabras e ideas que mds se
repitieron y con las que mds se conecta tu equipo
con la campaia. Con estas palabras comienza a
construir las posibles opciones de tu concepto hasta
llegar al concepto que transmita el mensaje que
desean.

Generar una identidad
grafica atractiva



UN EJEMPLO

Para la campafia En Mi Voz Confio, creamos una linea gréfica y una identidad propia que se

visibiliza en cada una de las acciones y piezas que hacen parte de la campafa, la cual estuvo
dividida en dos etapas.

¥ Confesionario presencial
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Un mensaje efectivo nos da la certeza de
que llegaremos al publico objetivo al
que queremos llegar.

® Un mensaje efectivo aborda:

La problemdtica o la necesidad que la
organizacién o campana quiere solucio-
nar.

® La solucién que se propone desde la
campafa, cémo vamos a aportar a que
se solucione la problemdtica.

¢ El llamado a la accién que puede sera
las autoridades, las mujeres, la sociedad
en general.

Un ejemplo:

Con la campafia En Mi Voz Confio que-
riamos contribuir a que las mujeres deja-
ran de sentir culpa por fomar decisiones
sobre su vida, ya que histéricamente han
sido juzgadas y cuestionadas sin que se
respete su derecho a decidir. El llamado
a la accién a las mujeres era a eliminar
la culpa y afirmarse en la autonomia y la
confianza para reconocer que sus deci-
siones son libres, responsables y moral-
mente vdlidas.




Es muy importante definir nuestra audien-
cia, es decir, tener claro a quién o a quié-
nes nos vamos a dirigir con la campafia o
estrategia. Para esto, te invitamos a definir
tu buyer persona, es decir, el cliente o
usuario/a ideal de tu campafa.

Definir la buyer persona implica establecer
el perfil general de la persona que utilizard
tus servicios. Para construir este buyer
persona puedes utilizar los datos reales
que conoces de tu audiencia, es decir, qué
caracteristicas  tiene, qué gustos, qué
lenguaie les llega, etc.

Cémo identificar nuestra buyer
persona

La buyer persona se identifica a partir de
la investigacién. Para ello necesitards
conocer:

Los datos demogrdficos de las personas a
las que te vas a dirigir, por ejemplo, si son
j6venes o mayores, qué nivel educativo
tienen, si son poblacién rural o urbana,
entre ofras caracteristicas.

® Qué metas y retos tienen. Por ejemplo, la
meta de nuestra buyer persona joven
puede ser obtener herramientas para
exigir la garantia de sus Derechos Sexua-
les y Reproductivos.

® Qué podemos hacer para ayudar a nuestra
audiencia a conseguir sus metas y retos. En este
caso, podria ser empoderar a las mujeres jéve-
nes en torno a los Derechos Humanos mediante
un podcast.

Cudles obijeciones y frases comunes tienen.
Eiemplos de frases negativas u objeciones
podrian ser: “Es que en una regién tan machista
como esta es muy dificil que nos reconozcan
nuestros derechos”. Una frase comin podria
ser: “Sélo con educacién es posible que reco-
nozcan nuestros derechos”.

Cémo la voy a persuadir. Aqui se trata de
encontrar la manera de convencer, con argu-
mentos de fondo y de forma, a nuestra buyer
persona para adquirir lo que le estamos ofre-
ciendo. En el ejemplo que estamos usando, se
trataria de encontrar los mejores argumentos y
los mejores canales para comunicarse con i6ve-

nes y persuadirles de que si pueden exigir sus
derechos.

Ventajas de identificar la buyer
persona

Cuando ya tenemos claro quién o quiénes son
nuestra buyer persona, obtenemos estos benefi-
cios:

® Podemos escoger de manera clara el lenguaije
que vamos a utilizar al momento de dirigimos a
nuestra audiencia.

® Podemos crear contenido que llegue a sus cora-
zones, es decir, que toque sus emociones y no
sélo su parte racional.

® Ahorramos tiempo y dinero.

® Tenemos la oportunidad de propiciar conversa-
ciones mucho mds cualificadas.

® Podemos hacer evaluaciones mucho mds infor-
madas y consistentes sobre la adhesién de
nuestros mensajes e incluso el éxito de nuestra
campana
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Los canales de comunicacion

Cuando ya tenemos definida nuestra audiencia y conocemos nuestra buyer persona, ahora podemos
definir los canales de comunicacién por los que vamos a posicionar y visibilizar nuestra campafa.
Para ello, se pueden utilizar los canales propios de la organizacién o del proyecto como la pégina
web, las redes sociales, el correo electronico. También se pueden utilizar canales de comunicacién
externos como los medios digitales, los periddicos e impresos, la television y la radio, o conferencias,
charlas, talleres, intervenciones artisticas u otro tipo de actividades presenciales o virtuales. El canal
que escogemos depende de las caracteristicas de nuestra buyer persona, porque se trata de llegar por
los canales que realmente usa nuestra audiencia y llegar ademds en el lenguaje adecuado.

Ejemplo:

Teniendo en cuenta las caracteristicas de la buyer persona, se definié presentar la campaia En Mi
Voz Confio a través de las redes sociales y la pdgina web de la organizaciéon. Ademds, se realizaron
actividades presenciales con componentes pedagdgicos que permitieron llegar a mds personas
e involucrar al publico objetivo.
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Crea tu campafa o estrategia escribiendo todo la informacién que presen-
tamos en el médulo: objetivos, concepto, descripcién de la identidad gréfi-
ca, descripcién del piblico objetivo (audiencia o buyer persona) y describe
enfre una y tres acciones comunicativas que quieras realizar. Explora esas
ideas que tienes a profundidad y imanos a la obral




si estd entretenido y, por ello, existe ese campo
de la comunicacién educativa que recibe el
nombre de edu-entretenimiento, es decir, conte-
nidos que entretienen a la vez que educan.

Inspirar. Es muy importante conectar emocio-
nalmente con nuestro publico y no sélo con su
parte racional.

Informar. En muchos casos estamos dando
informacién y esta debe ser relevante y de cali-

dad.

Algunos tips y consejos para crear
buenos contenidos para redes sociales

® Elabora contenidos que tengan en cuenta la
buyer persona.

® Nuestras buyer personas estdn igual de ocupa-
das que nosotros y nosotras. Por eso, debemos
crear contenido que se pueda leer o ver facil-

. . mente y que sea breve.
Para crear un contenido efectivo para

redes sociales, es necesario entender a
la audiencia, el contexto y los canales
de comunicacién que se van a utilizar.

® Enfécate primero en el contenido (el mensaje o
lo que quieres decir) y luego en el disefio y el
formato. Prioriza la calidad del contenido antes

: , uve el diseno.
Para que nuestro contenido cautive y 9

sea notable debe girar alrededor de
cuatro ejes: educar, entretener, inspirar,
informar.

Educar. Es clave tener presente el
componente pedagégico de la campa-
fa o estrategia. En la mayoria de los
casos no solo fransmitimos informacién
sino que también estamos formando a
las personas.

Entretener. En necesario captar la
atencién de nuestro publico obijetivo
para que siga interesado por los temas
de la campafa. Uno aprende més fécil




Existen cuatro fases de la comunicaciéon que
nos ayudan a generar mejor contenido y a
cumplir con los objetivos propuestos.

En esta fase se trata de dar a conocer tu campana en los canales

Fase 1 de comunicaciéon elegidos, mantener al tanto a tu pudblico vy

Visibilizacion

Fase 2

Apropiacion

Fase

y fideliza

Fase 4
Mide tu

campaﬁa

\

lograr que mds personas se sigan uniendo. La accién de visibili-
zar se sostiene a lo largo de toda la campaiia.

En esta segunda fase identificamos de qué forma o con qué acciones
involucramos a nuestro piblico objetivo para que se apropien de nues-
tra campafa. Por ejemplo, lo podemos hacer a través de concursos,
obsequiando productos con nuestro logo, promoviendo la participacién
en intervenciones artisticas, etc.

3 Aqui se realizan acciones para convencer a nuestro pUblico
Posicionamiento objetivo y fidelizarlo para que pueda ser un portavoz de
nuestra campana.

cion

Por Gltimo, no olvides medir el éxito de tus acciones y usar los resultados para
mejorarlas. Establece a cuéntas personas les gusté tu publicacién, cudntas
hicieron comentarios, cudntas la guardaron o compartieron, que tipo de
mensajes fuvieron mds interacciones, entre otras cosas. Es importante eva-
luar para poder tomar decisiones mdés acertadas en tu préxima campaia o
potenciar los mensajes que ya estén bien.
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Hoy en dia las redes sociales desempefan
un papel muy importante a la hora de
posicionar una campafa, ademds de
darnos la oportunidad de llegar a un
mayor nimero de personas y tener un
canal directo de comunicacion.

Es fundamental tener en cuenta que cada
red tiene sus propias caracteristicas y cada
una funciona de distintas maneras:

Facebook: aqui podemos crear comuni-
dad, hacer branding, hacer transmisiones
en vivo, redirigir a los usuarios y usuarias
a nuestra web, entre otfras acciones. Los
mejores tipos de contenidos para esta red
son: imdgenes, video, infografias.

Instagram: funciona para hacer bran-
ding, redirigir a la web, interactuar con
usuarios y usuarias, buscar tendencias. En
esta red prima el contenido emocional e
inspirador.

Twitter: al igual que en las anteriores, en
twitter también podemos hacer branding,
inferactuar con los suscriptores y tener un
repositorio de fotos. Los contenidos para
esta red son sencillos y cortos por la limita-
cién de la plataforma en nomero de
caracteres.




Formatos y nuevas
tendencias en redes sociales

Stories en Facebook e Instagram

Las historias son un formato rdpido que puedes usar para
visibilizar informacién corta. Son una excelente herra-
mienta para interactuar con tu comunidad a través de la
cajita de preguntas, dudas o comentarios. Ademds,
puedes personalizar tus historias con stickers y los distintos
elementos que ofrece la plataforma.

Carrusel de piezas

Los carruseles son uno de los formatos mds usados. En
este formato puedes combinar texto, videos e ilustracién y
explicar temas con la informacién dividida en dos o diez
piezas. Son uno de los formatos que generan mds cerca-
nia e interaccién entre la audiencia.
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Aqui incluimos algunos términos comunes en el campo de la comunicacién y que hemos utilizado en estos

moédulos:

Agenda publica: es el meni de temas que se discuten en un momento dado por la sociedad. Por ejemplo, en
tiempo de elecciones en la agenda puUblica se discuten temas que tienen que ver con los programas de los y las

candidatas.

Branding: son las acciones que se llevan a cabo para posicionar una marca.

Campana: se refiere a una serie de acciones coordinadas que se llevan a cabo para posicionar un mensaie.
Una campana tiene un momento de inicio y un momento de finalizacién, usualmente corto en el tiempo.

Coyuntura: son las circunstancias que se presentan en un momento entorno a una situacién. Por ejemplo, el
tiempo cercano a las elecciones es un buen momento para hablar de los derechos de las mujeres, de tal forma

que los y las candidatas lo incluyan en sus programas.

Estrategia: conjunto de acciones que se llevan a cabo para obtener un resultado. En el marco de una estrate-
gia de comunicacién se pueden llevar a cabo varias campafas pero también ofro tipo de acciones de més largo

aliento.

Formato: es el conjunto de caracteristicas de forma de un material de comunicacién. Por ejemplo, un libro
puede tener un formato digital o impreso, un programa de televisién puede tener un formato corto o largo, etc.

Idea fuerza: es la idea central o principal que se quiere destacar en una accién de comunicacién.

Imaginario: se refiere a la forma en que las personas representan el mundo en su mente. Por ejemplo, la gente
puede tener en su imaginario que en Colombia todos y todas somos buenos bailarines y bailarinas.






