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. J ”Hly PERSONAS SUER

Hay personas muriendo.
“Hay-ecosistemas completos colapsando.
Estamos en el comienzo de una extincion masiva,
y todo de lo que podéis hablar es de dinero
_y cuentos de hadas de crecimiento economico eterno.
:Como se atreven!». '

Ea

GRETA THUNBERG,activista ambiental

Discurso en la Cumbre sobre la Accion
Climatica en Nueva York
2019 :



Desde los afios 60 y 70 las y los activistas han impulsado el cambio
hacia politicas menos daiiinas con el ambiente. Sin embargo, su
accionar no implica solo defender «plantas y animalitos», sino que
esta intimamente relacionado con las personas, con el ejercicio

de sus libertades y el respeto a sus derechos humanos, pues un
ambiente deteriorado origina escasez de recursos, contaminacion,
pandemias mundiales y el incremento de la desigualdad en perjuicio
de las poblaciones mas vulnerables.

Sin embargo, ser-activista ambiental no es una tarea facil, ya

que implica maltiples habilidades y capacidades necesarias para
lograr el cambio social. Implica educar a la ciudadania acerca de

la importancia del cuidado de los bosques; investigar y adaptar el
lenguaje abstracto de la ciencia a palabras sencillas y amigables
para dar a conocer los beneficios deuna transicion energética justa;
dialogar y convencer a las autoridades para aprobar leyes a favor
del ambiente; denunciar delitos ambientales y exigir sanciones a

los responsables; reaccionar frente a la injusticia, la violencia o la
discriminacion causada por defender la naturaleza; también implica
mostrar solidaridad con las luchas de los pueblos indigenas.

- -

En resumen, ser activista es saber educar, informar,
sensibilizar, negociar, denunciar y mostrar empatia.
Todo al mismo tiempo. En funcion a estos objetivos, la
comunicacion es una herramienta fundamental para

la construccion de puentes de.dialogo orientados a
generar los cambios necesarios-para aspirar a una -
sociedad mas justa y equitativa con todas las personas.
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Por ello, Oxfam Perq, que viene trabajando para
confrontar las desigualdades en la sociedad
peruana, pone a disposicion de las y los activistas
esta Guia para la planificacion e implementacion
de campanas de comunicacion, con el objetivo

de mejorar la eficacia, la eficiencia y el impacto
de las propuestas de aquellos agentes de cambio
que trabajan por el ambiente, en especial, por la
Amazonia.

Asimismo, cabe resaltar que la presente
guia se construyo en el marco de la
segunda edicion del fondo concursable

«Alza la Voz por la Amazonia», que
financio la implementacion de seis
propuestas de colectivos juveniles y
organizaciones indigenas que trabajaron
los siguientes ejes: lucha contra la
deforestacion, transicion energética justa,
y proteccion de personas defensoras del
ambiente y el territorio. Por lo que sus
voces y aprendizajes y también han sido
recogidos en el presente documento.

Esperamos que en esta guia encuentren informa-
- cion valiosa para seguir construyendo el cambio, y
poder comunicar con estrategia, empatia y compromiso.




Como activistas, muchas veces nos enfrentamos a la tarea

de comunicar nuestras ideas y propuestas para contribuir a
solucionar los diversos problemas de la sociedad. Sin embargo,
hacerlo de manera estratégica no siempre resulta sencillo.

Pero partamos del principio:
Jqué es comunicar?

Si revisamos el origen de la
palabra, nos encontraremos con
el vocablo latin communicare,
gue en espaiiol quiere significa
«compartir alguna cosa».
Mientras que comunicacion
proviene de communis, que
quiere decir «<comuny. Por
ende, comunicar es compartir,
poner en comin nuestras ideas,

pensamientos, sentimientos, etc.

Si queremos generar alguna
imagen mental, podemos decir
gue al comunicar estamos
construyendo puentes con
nuestros semejantes o nos
estamos ubicando en el centro de
la interseccion de dos conjuntos.

.Y las campaiias?

Estas son un conjunto de
actividades que se realizan en un
periodo de tiempo determinado y
estan encaminadas a conseguir un
fin. Si enlazamos ambos conceptos,
podemos encontrar diversas
definiciones, pero compartimos dos
gue nos parecen claves:

En primer lugar, Larson (1986)
define una campana de
comunicacion como «un sistema
de comunicacion que coordina una
serie de esfuerzos encaminados a
obtener un resultado».. Mientras
gue Lamb (1997) nos indica que
«es una iniciativa organizada para
ejercer presion pablica sobre
instituciones y personas a fin de
influir en sus acciones».



: Ambos conceptos nos ofrecen 5%
; puntos clave que toda campana de
comunicacion deberia incluir:
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JNACANPAA
N TPASDS

No existe una receta Gnica
para preparar una campana.

Lo ideal es que, conforme a la experiencia adquirida,
tu organizacion vaya construyendo su propia hoja
de ruta para disenar campaias exitosas, teniendo
en cuenta el espiritu de la organizacion (sus valores,
motivaciones y estructura) y la realidad en la que se
desenvuelven. :

Aqui te dejamos diez pasos que bodrian_ayudarte a
construir tu propio camino: :

Paso 1

Defineel
- proplema

Como mencionamos anteriormente, uno
de los puntos clave de las campanas de
comunicacion en activismo es cambiar
algin aspecto de la realidad que hemos
identificado como un problema.

Sin embargo, generalmente el origen de los problemas
sociales, politicos o0 ambientales es multicausal, es decir,
due no existe una causa Unica, sino que obedece a
fallas estructurales en la sociedad que propician que el
problema se agudice.

Por ello, te recomendamos hacer una sesion con tu
equipo para analizar el problema, conocer sus causas y
consecuencias, y elaborar una definicion delimitada-del
mismo.

Si no definimos el problema correctamente, corremos
los siguientes riesgos:

» No tener un objetivo claro

» Elaborar mensajes dispersos

 Generar ruido comunicacional .

o Incluir temas que no tienen nada’que ver con el
problema principal




Para la sesion, te aconsejamos usar
la técnica del arbol de problemas,
donde escribiremos lo siguiente:

— UNTIP ———

Al finalizar la sesién

de analisis, puedes
escribir nuevamente M U N EJ E " P LO

el problema en una Durante las sesiones de aprendizaje

sola Ora,d"’n’ de la ma- con los ganadores de #Alzal.aVoz por la
nera mas concreta y Amazonia trabajamos el siguiente problema
precisa. Indica qué es, inicial: <Incremento de la deforestacion en

a quién afecta, don- Ucayali».

de y cuando ocurre,

etc. Mientras mejor Al terminar la sesion de analisis, el
circunscribas el pro- problema fue reescrito como: «Pérdida de
bl.en}a’ mds fdcil Sfré biodiversidad y ecosistemas a causa del
disefiar tu campafia. incremento de la deforestacion en Ucayali

incentivada por una débil ciudadania
ambiental, poco interés del Estado y la
ausencia de actividades economicas
sostenibles que mejoren la calidad de vida
de las personas».

TG
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Paso 2

Define el
pojetivo

Ahora que ya conocemos qué problema
atacar, debemos pensar en posibles
soluciones en términos comunicacionales,
es decir, responder como, con el uso de
informacion, conocimientos y emociones,
podemos contribuir a cambiar la situacion
problematica por una situacion mas
deseada.

Para ello, es bueno iniciar la redaccion de
nuestro objetivo con un verbo infinitivo (aquellos
gue terminan en «ar», <er», «ir»). Aqui te
mostramos algunos de los mas usados:

Hacer que el publico se dé cuenta de la importancia o el
valor de una cosa. Implica apelar a las emociones, dotar
de sensibilidad o despertar sentimientos morales. Puede

requerir procesos o actividades de mediano o largo plazo.

Hacer que el pablico adquiera conciencia o conocimiento
de algo, especialmente sobre asuntos sociales o politicos.
Implica hacer un llamado a la reflexion.

Hacer que el pablico se entere de una
cosa que desconoce.

Hacer que un tema, problema o mensaje
sea visible en la agenda publica de nues-
tro publico objetivo.

Convencer al publico de creer o hacer algo.
Debe sustentarse con una base de realidad e
informacion comprobable y medible.

05
i

Impartir conocimiento, desarrollar capacidades. Es un
proceso mas interactivo que se desarrolla a mediano

y largo plazo. Se potencia la comunicacion de dos vias,
estructurada y con objetivos de aprendizaje claramente
definidos.

Lo ideal es que un objetivo pueda definirse en una oracion corta y
sencilla, y formularse de modo que el equipo de la campana pueda
comprenderlo cabalmente.

Cuanto mas general sea el objetivo, mas recursos deberan
asignarse a la investigacion, planificacion y aplicacion de una
estrategia eficaz.

19



Para redactar correctamente tu objetivo de
campana puedes recurrir a la técnica SMART, que
nos ayudara a incluir el «qué», «cuanto», «<comoy,

«con qué» y «cuanto» de nuestra campana.

G

Specific
(Especifico)

Los objetivos
deben de
plantearse de
forma detallada
y correcta.

Mesurable
(Medible)

Un buen
objetivo
puede
medirse

con facilidad.

/A

Attainble
(Alcanzable)

Los objetivos
no realistas
pueden llevar
al fracaso
inmediato.

©

Relevant
(Relevante)

Los objetivos
deben ser
relevantes

para tu
empresa.

Timely
(Tiempo)

Un marco
de tiempo
apropiado es
necesario para
crear cierta
urgencia.

----------

Asimismo, si la temporalidad y los
recursos de tu campaiia te lo permiten,
puedes elaborar un objetivo principal y
otros secundarios.

UNTIP

Al momento de redactar tu objetivo, puedes incluir una nocion
preliminar de los pablicos a los que va a dirigirse tu campana.
Mas adelante, luego del analisis de los publicos, veremos si nos
quedamos con esta primera idea o la circunscribimos mas.

UN EJEMPLO

Durante las sesiones de aprendizaje con los ganadores

de #Alzal.aVoz por la Amazonia trabajamos el siguiente
objetivo principal para contribuir a la solucion del problema
identificado: «<Promover los beneficios del cuidado de los
bosques en el 50 % de los jovenes de la provincia de Coronel
Portillo en Ucayali y sus principales autoridades, en seis
meses».

Asimismo, nos animamos a proponer objetivos secundarios:

» Sensibilizar a las y los jovenes de Ucayali sobre los
beneficios del cuidado de los bosques.

» Capacitar alas y los jovenes de Ucayali en actividades
economicas sostenibles relacionadas con la conservacion
de los bosques.

» Desarrollar capacidades de las organizaciones juveniles de
Ucayali para implementar actividades de incidencia politica
dirigida a las y los tomadores de decisiones de su region con
el fin de comprometerlos con el cuidado de los bosques.

. : . Lty 4 % " il +
; 5 ot vl P g, ST iy gt T
W shchb b R, SR e ol % b e oy T T - Il
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Paso 3

El pablico o la audiencia son un conjunto

de personas con caracteristicas o intereses
similares. Puede haber tantos publicos como
intereses puedan tener las personas. Por ello, lo
mas importante es decidir con quién debemos

«construir el puente» para generar el cambio
deseado.

Para ello, es clave que nos preguntemos: ;quién(es) tiene(n) el poder

para generar el cambio?, es decir, ;a qué persona(s), organizacion(es),

entidad(es), organismo(s) se debe dirigir nuestra campafia?
Una vez que lo tengamos decidido es necesario definir lo mejor
posible para ese publico, e investigar todo lo que podamos sobre él,

como si fuera una persona a la que deseamos conocer.

Pero ;como lo hacemos?

Nos podemos plantear las
siguientes preguntas clave:

. Que edad tiene?
JA queé se dedica?

;Queé nivel de ingresos tiene?

. Donde vive / trabaja / consume?

. Que hace en su tiempo libre?
. Que valores tiene?

23
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Luego de ello es importante que redactemos el perfil del ptiblico
seleccionado. Y asi como lo hemos hecho con el problema y el
objetivo, debera de ser lo mas circunscrito posible.

UNTIP

Para definir mejor a tu pablico es importante que consideres lo
cuantitativo y cualitativo. Puedes usar informacion secundaria
(censos, publicaciones, investigaciones demograficas, etc.)

o, si tienes un puiblico muy acotado y quieres conocer sus
intereses, puedes hacer encuestas virtuales a personas de tu
entorno que encajan con el perfil del publico que has elegido.

— UNEJEMPLO

Durante las sesiones de aprendizaje con los ganadores
de #Alzal.aVoz por la Amazonia habiamos identificado
como publico preliminar a los jovenes, pero verificando
la data estadistica encontramos que habia mas de 90
mil personas jovenes en la provincia de Coronel Portillo
en Ucayali. Este nimero es bastante grande, por tanto,
acotamos el perfil del pablico de la siguiente manera:

«Jovenes universitarios y de institutos de educacion
superior de la provincia Coronel Portillo en Ucayali,
interesados en temas ambientales y que buscan el
desarrollo de su region, que asisten a eventos de
aprendizaje y artisticos; son consumidores de redes
sociales y hablan principalmente espaiiol>.

Paso 4

Definelos
mensajes

Ahora que hemos definido a quién
dirigirnos, es hora de decidir qué le vamos a
decir, con qué tono y con qué argumentos.
Para ello, elaboraremos un listado de
mensajes clave, teniendo en cuenta la
definicion del problema, el objetivo de la
campana y el perfil del pablico.

Un mensaje es un conjunto coherente de elementos,
proposiciones programaticas, ideas, valores y sentimientos
que reflejan la esencia de nuestra campaia. Para una
mayor efectividad, recomendamos que tengas las
siguientes caracteristicas:

 Claros, concisos y directos

» Gramatical y ortograficamente perfectos

e Con un lenguaje adecuado al publico elegido (adaptado
a su idioma, formal o informal)

e Con un tono adecuado al pablico elegido y a tus
objetivos; por ejemplo, motivacional, instructivo, etc.

25



Asimismo, debes recordar que los mensajes también seran (tiles
para lo siguiente:

«  LOGRAR que todo el equipo de la camparia esté en «una misma
pagina»

« AYUDAR a definir el estilo visual de la camparia, pues debe ir
acorde a los mensajes elegidos

« GUIAR Ia elaboracion de los futuros materiales de comunicacion

Los mensajes deben ser incluidos en una «Hoja de mensajes» (también
conocida como «Argumentario»), que sera un documento vivo, que
debe adaptarse y actualizarse al contexto y avances logrados. En la
siguiente seccion, profundizaremos en su contenido.

A continuacion, te dejamos una breve hoja de ruta para escribir
mensajes para tu campana:

W Primero.elfondo: ELQUE

Establece los puntos/temas principales: ;qué quieres decir?
. Redacta las ideas en forma coherente: arma tu hilo
conductor.

W {uegolaforme: FLCOMO

Haz borradores. Redactar enforma sencilla: ;como se lo dirias
a un patito de goma? ' : ;

Verificar si los borradores responden al problema, el objetivo y
el pablico que haz elegido.

Leer en voz alta para comprobar la fluidez y coherencia de la
redaccion.

Lee tus mensajes a personas que encajen con el perfil del pablico
objetivo para saber si nos estamos dejando entender y recoger
sus percepciones. ;

! Latécnica del patito de goma surge del libro El programador pragmatico, de Dave Thomas y Andrew Hunt.
Tiene el objetivo de identificar errores de logica al momento de programar codigos. Segtin los autores, una
persona detecta los errores mas facilmente si se imagina que le explica la secuencia de codigos (o de ideas)
a un pato de goma, pues se obliga a verbalizar sus mensajes de un modo mas sencillo.
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- Asimismo, p‘a_rai.-.dés'pkertar tu creatividad,
te dejamos algunas preguntas guia: e

- .Qué es lo queremos cambiar
para resolver el problema?

. Qué tendria que cambiar/
hacer el publico objetivo para
resolver el problema?

. Por que el publico objetivo
tendria que cambiar para
resolver el problema?

. Que beneficios le traeria
al pablico objetivo?

No es necesario que apliques
todas las preguntas a tu campana.
Selecciona las que vayan mas
acorde con tu objetivo.

UNTIP

Trata de redactar los mensajes como si fueran una historia
que le quieras relatar a tu pablico escogido, donde haya una
causa y consecuencia, una serie de hechos consecutivos, o
un inicio, un conflicto y un final.

UN EJEMPLO

Durante las sesiones de aprendizaje con los ganadores de
#Alzal.aVoz por la Amazonia ensayamos los siguientes
mensajes:

 Juventud universitaria ucayalina, los invitamos a unirse
por el cuidado de nuestros bosques.

» Todas y todos podemos ser embajadores del bosque,
porque son nuestra herencia, son nuestro presente y
seran nuestro futuro.

Al cuidar los bosques aseguramos agua, alimento,
energia y paisajes hermosos para vivir mejor.

» Los bionegocios nos permitiran tener ingresos
economicos sin destruir el bosque.

» Tres comunidades nativas, de donde provienen
nuestros padres o abuelos, dependen del buen estado
de nuestros bosques.

Ao L B e T
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Paso 5

Jefine fus
accionesde
comunicacion

Es una de las partes mas divertidas de hacer
una campana, pues luego de todo el analisis
y la investigacion realizada, en este paso
haremos tangibles todas nuestras ideas.

A este paso también se le conoce como «Ejes de
intervencion», «<Mix de comunicacion» o «Definicion de
canales», y aqui debemos elegir y organizar la accion

0 acciones que nos ayudaran a alcanzar cada objetivo
propuesto. Por ejemplo, si uno de mis objetivos es
aumentar los seguidores y las interacciones de mis
canales sociales, mis acciones podrian ser las siguientes:

» Realizar diariamente una publicacion de interés para
mi comunidad

« Utilizar Facebook Ads para promocionar las
publicaciones que mas interesen a mis usuarios y
tener alcance con otros para aumentar mi comunidad




Es muy importante que
consideres acciones online y
offline, y elegir la que responde
mejor a las caracteristicas,
necesidades e intereses de

tu pablico objetivo. Para ello,

te dejamos la siguiente tabla,
donde podras incluir el nimero
de canales que desees. Hemos
incluido, a modo de ejemplo,
algunas acciones para la campana
elaborada en las sesiones de
aprendizaje con los ganadores de
#Alzal.aVoz por la Amazonia:

OFFLINE ®

ONLINE ®

CANALES

¢APLICA?

RADIO Y TELEVISION

NO

Ty ,‘ .'I';I:'
I et
T
b il

6QUE? 6C0M0? SCURNDO? ECURNTO?

(RETRY
[

"

PRENSA ESCRITA NO
7 Elaborar banners y afiches para los principales puntos de transito
PANELES Sl en las universidades
REVISTAS NO
3 Convocar a un concurso para desarrollar el logo de la campana
EVENTOS Sl » Desarrollar un ciclo de conferencias sobre bionegocios, que incluya una activacion

cultural de cierre
 Organizar una manifestacion por los bosques (frente a la FEMA o el GORE)

BTL

NO

WEB

NO

BLOG

NO

REDES SOCIALES

S

« Elaborar publicaciones de Facebook y videos en TikTok, minimo tres veces por
semana

BOLETINES, MAILING

— UNTIP

Sl

 Elaborar una base de datos de universitarios de Ucayali
 Enviar boletines via mailing con principales actividades del mes y articulos
cortos.

Trata de ser lo mas detallado posible. Esto te ayudara a tener un panorama del niimero
de materiales de comunicacion que elaboraras, el nimero de eventos que organizaras,
y si el equipo con el que cuentas es suficiente o no para implementar tu campana.



Paso 5

Estavlece un
plande accion

En este paso debes responder

a la pregunta: ;como queda mi
campaia sobre el calendario?
Para ello recomendamos utilizar
un diagrama de Gantt donde
incluiremos todas las tareas,

asi como los momentos clave o
criticos, incluyendo los recursos
necesarios y los responsables
para llevar a cabo la planificacion
acordada.

N
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Veamos el siguiente ejemplo:

‘
e voo | e |BEIE % EE e e
| 5 88/ 38 85 88 e=uve=xwece=e s
. Limpieza de Terrenol . 01/01/2017 03/01/2017
Trazo y Replanteo 03/01/2017 | 06/01/2017
Excavacion de Zanjas 06/01/2017 | 09/01/2017 i‘
Relleno Material Propio 09/01/2017 | 12/01/2017 )
- Eliminacion Material Excede||1te 12/01/2017 17/01/2017 '
Actividad 6 17/01/2017 | 20/01/2017 o
Actividad 7 20/01/2017 | 23/01/2017
Actividad 8 23/01/2617 25/01/2017 i
Actividad 9 25/01/2017 | 30/01/2017 {

-~ UNTIP

Si observas que la planificacion es muy ambiciosa o que
las tareas son demasiadas para el tiempo con el que se
cuenta o para el equipo asignado para la campana, evalta
la posibilidad de reducir objetivos secundarios: Recuerda
que-el que mucho abarca, poco aprieta. s '

§ -+' r
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Paso 6

Define el
presupuesto

Este es un paso fundamental de la
campafa porque nos permite hacer
una gestion financiera transparente
y una rendicion de cuentas
oportuna.

Un presupuesto bien estructurado y
pormenorizado muestra las cantidades de
dinero que se necesitan y en qué momentos
de la campana se necesitan. También nos
indica si el dinero bastara para ejecutar la
estrategia de la manera prevista.

Aqui te dejamos algunos
puntos clave a considerar:

para poder
planificar los gastos de cada actividad y rendir cuentas.

0 servicios
te ayudara a tener una idea mas realista de los gastos.

gue te brinden comprobantes
de pago, para poder hacer una adecuada rendicion de

cuentas.

Uno con los gastos minimos, es decir, los que son

indispensables para ejecutar la campaia; y otro con los

“gastos optimos.

39



Pas O 7 Y aunque parecieran dos procesos muy similares,

lo cierto es que tienen grandes diferencias:

o 4 DIFERENCIAS MONITOREO EVALUACION
e I"e cﬂmu Dar informacion sobre el Determinar los logros
cumplimiento o progreso y compararlos con los
y 4 de la planificacion objetivos y resultados
evalua[as Ius |0 [03 . S
g Cumplimiento de Cumplimiento de la jerarquia
actividades y tareas. Uso de objetivos. Se evalua la
l l l o de recursos. Factores eficacia de una campana y sus
Aunque Se suecle pensar en la evaluacion como externos: nuevos riesgos distintos elementos: disefio,
una actividad que se ejecuta al término de y oportunidades implementacion y resultados
una campaia, lo cierto es que esta debe ser
disenada desde la etapa de planificacion. Y para e Sermoshal AHusTral
ello haremos uso de dos procesos clave que nos
ayuc!aran a medir nues:t}‘as comunicaciones: el liors dal ating e R R
monitoreo y la evaluacion. seguimiento de indicadores,
informacion externa

&POR QUE DEBO INVERTIR TIEMPO Y . : .
ESFUERZO EN MEDIR MI CAMPANA? Equipo de campafia Equipo de proyectos,

especialistas externos y, a

x A veces, destinatarios
Los motivos son los siguientes:

» Ayuda a evaluar y demostrar la eficacia en cuanto al logro del

cambi.o esperado T ! R (Qué se ha hecho? ¢Algo se ha hecho bien o
. Contrlb.uye conun .a)prendlzaje efectivo basado en evidencias ;Como ha sido hecho? no?
. Gal.‘antlza la rendlc10.n de cuentas a los donan‘Fe.s y actores clave ;Cuando fue hecho? ;Cuales son los motivos
» Mejora los procesos internos y la toma de decisiones detras del resultado?
» Se les resta importancia a las opiniones y nos enfocamos en los (Por qué un esfuerzo ha
datos para demostrar que no somos un gasto, sino una inversion funcionado mejor que

due genera impacto otro?




A continuacion, te dejamos algunas

‘preguntas guia para realizar el monitoreo:

. ¢/Cuantos folletos educativos, carteles, volantes y otros
materiales se distribuyeron? -

. ¢.Cuantas veces se emitio un anuncio?

. ¢/Cuantas veces se vio 0 descargo el video?

. ¢(Cuanta atencion prestaron los medios de difusion a la
campana o a una actividad? '

. ¢.Cuantas veces se menciono la campana en los medios
de comunicacion?

. ;Cuantos articulos de opinion preparados por los
organizadores de la campaia se publicaron?

. ;Cuantas veces fue visitado el sitio web de la campana?

. ;Cuantas personas se registraron en el sitio web de la
campafia para recibir mas informacion, brindar apoyo o
firmar una peticion? :

. /Cuantas personas asistieron al evento? ;Cuales son sus
caracteristicas (edad, género, procedencia, etc.)?

. ¢(Cuantas personas conforman el equipo de campana?

¢;Cuantas veces nos reunimos?

/Con qué documentos de gestion contamos?

/Cuanto del presupuesto se ejecuto?

. Se cumplio con el cronograma inicial?

A continuacion, te dejamos algunas “

preguntas guia para la evaluacion: ‘

.. ;Qué piensan los publicos d¢ la Campana acercadel
tema? .. - :

. (Qué mensajes.fun‘cionan mejér con qué publicos?

. ¢/Quiénes son los que mejor transmiten los mensajes?

. ¢Queé resultados se estan logrando?

. ¢Qué revelan los resultados iniciales sobre lo que
funciona y lo que no funciona?

. /Cuanto material se ha utilizado?

. ¢Cual ha sido el alcance de la campana?

. ¢A cuantas personas se ha llegado?

. ¢Hubo algiin tipo de cambio afectivo (creencias,

~ actitudes, normas sociales)?

. ¢Hubo algtin tipo de cambio de comportamiento?

.. ¢Han cambiado algunas politicas?
. ¢Hubo cambios a nivel de los sistemas?

UNTIP

Las tareas de monitoreo y evaluacion, asi como los recursos y
responsables, deben estar indicadas en tu Plan de Accion.

1Ya estamos listos para
ejecutar la campaiia!




lJlJE Tl]I]A
 CAMPANANECESITA

AT o S A

Toda buena campana de
comunicacion necesita de una
estructura que garantice el orden

y ayude a comunicar a todos

los integrantes del equipo las
principales premisas de la campana.
Para ello, estos tres documentos
internos son imprescindibles:

DOCUMENTO MARCO /
HOJA DE DATOS / BRIEF

Aunque puede tomar muchos nombres, lo
imprescindible de este documento es que contenga
la informacion minima que necesita saber cualquier
persona para empaparse de la campana:

Nombre de la campafiia (debe ser corto y de facil
recordacion)

Problema

- Objetivo general (también los secundarios si los hubiera)
+ Perfil del pablico

Aliados de la campana

Hitos importantes (actividades clave de la campaiia)
Acciones de monitoreo y evaluacion
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HOJA DE MENSAJES CLAVE

Aunque puede tomar muchos nombres, lo
imprescindible de este documento es que contenga
la informacion minima que necesita saber cualquier
persona para empaparse de la campana:

» Nombre de la campana (debe ser corto y de facil
recordacion)

e Problema

» Objetivo general (también los secundarios si los
hubiera)

 Perfil del publico

 Aliados de la campana

» Hitos importantes (actividades clave de la campaiia)

» Acciones de monitoreo y evaluacion

GUIA O MANUAL DE
IDENTIDAD GRAFICA

Es un documento de uso interno que contiene las
pautas a seguir para mantener un orden relacionado
con la identidad visual de nuestra campafia. Los
colores, las formas y hasta el tipo de letra comunican
algo, asi que todo debe estar en sintonia con los
objetivos y mensajes que hemos elegido.

Por ejemplo, para #Alzal.aVoz por la Amazonia se
eligio un tipo de letra que transmite rebeldia (haciendo
referencia al estilo de grafiti urbano) y se eligieron
colores intensos para transmitir vida y energia.

Una guia de identidad debe contener, como minimo, lo
siguiente:

» Ellogo de la campaiia y como usarlo

o Las fuentes elegidas

e Los colores principales y secundarios

» Elementos graficos principales: texturas, pictogramas,
fotografias, etc.

Esta guia te ayudara a unificar todos los
materiales de comunicacion que elabores
para que todo tenga coherencia y «sea
parte de una misma historia».
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PARAUNA
GAMPANA EFIGAL

tcontexioes
loprimero

EN CUALQUIER ESTRATEGIA DE COMUNICACION ES
FUNDAMENTAL PARTIR DE UN CORRECTO ANALISIS del

contexto, elaborar planteamiento de objetivos y definir
el ptblico al que nos dirigimos. Si no hacemos esto o lo
hacemos de manera muy genérica, nos traera graves
problemas al momento de desarrollar las piezas y
conseguir un verdadero impacto.

El contexto nos sirve para analizar los factores
internos y externos que afectaran el desarrollo de la
campaia. Los objetivos nos trazaran la ruta especifica
gue debemos seguir. Finalmente, definir los actores
clave que intervienen en la consecucion de nuestras
metas y las acciones que esperamos que ellos realicen
nos facilitara plantear las tareas que debemos realizar
para conseguir un verdadero cambio.

419



50

DO

® AUNQUE NO PODEMOS NEGAR LA GRAN INFLUENCIA

ociales

DE LAS REDES SOCIALES EN EL MUNDO ACTUAL,

no debemos olvidar que comunicar se trata de
construir puentes y crear relaciones. Por ello,
gué mejor que el cara a cara, la conversacion
o los eventos al aire libre para fomentar el
encuentro con nuestro publico objetivo.

Los canales y actividades offline nunca

deben ser olvidados, sino, por el contrario, es
recomendable generar un balance con nuestra
estrategia online. No olvidemos que, sobre todo,
después de las cuarentenas y la pandemia, las
personas estan retomando muchas actividades
presenciales en busca de conexiones y
experiencias mas intensas y cercanas.

1000 esredes

11

morir enelintento

® ELPRIMER PASO PARA QUE ALGUIEN TE HAGA CASO, ES

ESCUCHARLO. Al hacerlo, no solo estas dandole el respeto
gue merece, sino que también estas obteniendo la
perspectiva de tu interlocutor. De ahi la necesidad de
conocer a tu pablico objetivo, para entender qué tipos de
carencias, fortalezas y suenos tiene; de qué forma habla;
a través de qué canales se comunica; como le gusta que
le hablen, y cuales son aquellas cosas en que esta de
acuerdo contigo.

Esta es una actividad que no tiene desperdicio. Cada una
de las opiniones y perspectivas son valiosas al momento
de armar una estrategia, por lo que también es stUper
recomendable armarla en equipo.
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Escuchar, escuchar
y escuchar

ELHECHO DE QUE LA COMUNICACION SE HAYA CONVERTIDO EN UNA

PROFESION NO SIGNIFICA QUE DEBES ESTUDIAR LA CARRERA para

saber algo de ella. En todo momento y circunstancia, la forma
mas facil de conocer a cualquier persona ha sido a través de
la conversacion; lo mismo aplica para lo que en esta profesion
se conoce como investigacion de mercados. Se trata escuchar
sin emitir juicios o comparaciones, se trata simplemente de
tratar de entender. Esto lo puedes hacer en la calle, en una
casa, en un local luego de un evento, y hasta incluso en redes
sociales.

Por ejemplo, los grupos de Facebook son una de las funciones
gue atin hacen sobrevivir a esta red social. Aqui se plantean
temas interesantes, se arman debates de hipotesis e ideas, y
se comparte un conocimiento especializado segiin tu interés.
Por ello, pertenecer a uno de estos o tener la capacidad de
armar uno propio representa una oportunidad para acercarte
a los destinatarios de tus mensajes.

Sin embargo, la virtualidad nunca sera reemplazada por la
presencialidad. Estar cara a cara con una persona haciendo
preguntas en una conversacion amena jamas podra ser
reemplazado por la tecnologia.
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Escribirst
esiofuyo

UNA VEZ QUE HAS PLANTEADO BIEN
TUESTRATEGIA Y HAS ENTENDIDO
ATUPUBLICO, llega la hora de

redactar los mensajes. En esta

etapa, es muy usual escuchar a
las personas decir que «eso de

escribir nunca fue lo mio». Lo mas
curioso es que muchas veces
hemos escuchado esta respuesta
de personas muy elocuentes, que
te cuentan chistes a la perfeccion
o que al contarte un recuerdo o
vivencia, lo hacen con tal detalle
gue nos es imposible creerles que
eso mismo no lo puedan escribir.

Recuerda que no estas escribiendo una novela o un ensayo.
Una campaiia no es la tarea para tu profesor de lenguaje, es
en realidad un instrumento para planificar lo que quieres decir.

Desarrollar mensajes para tu campana es hacer que un tema
complejo pueda ser entendido por cualquier persona. Esto
no significa que, al ver tus mensajes, todos inmediatamente
deban de entender las leyes y los conceptos que puede
albergar cualquier tema. Significa que debes ser capaz de
hacer que el pablico entienda solo la parte especifica del
problema que quieres tratar, para luego desmenuzarlo en
detalles y llevarlo hacia el objetivo que quieres alcanzar.

ES POR ESO POR LO QUE NUNCA DEBES DUDAR DE TU CAPACIDAD
INNATA PARA ESCRIBIR, ya que asi como fuiste capaz de

detectar un problema en tu sociedad, eres capaz de hacer
entender tu perspectiva a las demas personas. Solo date el
tiempo de describirlo, tal cual como lo sentiste. Luego léelo
en voz alta, compartelo con alguien de tu pablico objetivo
y adaptalo a los objetivos y al contexto que te ha tocado
enfrentar.

Hay una técnica entre los ingenieros de programacion que
se llama el pato de hule. Esta es usada cuando llegan a un
punto en que ya no pueden avanzar debido a lo enredado
del problema. La técnica consiste en explicar este problema
a "algo” (o alguien) que no tiene ni la menor idea de lo que
estan haciendo. Esto les obliga a tratar de hablar de la forma
mas sencilla posible, recapitulando incluso los primeros pasos
para que pueda entenderlo en su totalidad. El resultado

de esto es poder desatar todos esos nudos que creamos
inconscientemente al momento de tratar de explicar al
técnico.

Y recuerda que no debes desarrollar
mensajes con la intencion de convencer,
sino tratando de hacer entender.
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s ﬁl roblema. pero

tambiendela solucion

® LOSPROBLEMAS QUE ABORDAMOS LAS Y LOS ACTIVISTAS

Sl

SON MUCHAS VECES COMPLICADOS, INDIGNANTES Y HASTA

DOLOR0SOS. Es normal que nos centremos en explicar
lo que esta mal, las consecuencias negativas y los
perjuicios que tienen en el ambiente y las personas.

Sin embargo, no debemos olvidar que la ciudadania
esta empapada de malas noticias gracias a los medios
y a la coyuntura que cada dia se torna mas desafiante.

noladecidentus
adversarios

® MUCHAS VECES ENCONTRAMOS COMENTARIOS 0

Por ello, es recomendable darle una vuelta de tuerca CONVERSACIONES QUE VAN EN CONTRA DE LAS ; ‘:
alos m.ensajes, y Plantear el problema, pero te.u’nbién IDEAS QUE PROPONEMOS, Esto puede generar que ¥ -)
las posn.b.les soluaones. Hacer.una g aracion tengamos reparos para decir o publicar ciertas @ ...
propOSIt!va aTAuUe des:cru.ctlva o ayudara. & cosas por el temor a ser criticados o senalados. Sin 7 P
gonsegun ?l apoya del pablico, que del?e percnb!r embargo, debemos recordar que tu comunicacion ® 2 Lol :
explicita e implicitamente que el cambio es posible. no puede estar definida por tus adversarios ni por . e 255 a
Ademas, las comunidades de activistas generalmente iﬂgil:.)s SLESAlCo ey s SDPClT converioer 0 . d f“
se caracterizan por la resiliencia, la empatia y la il fed
solida!‘idad, porlo qu.e.nuestras campaias son un buen Siempre hay una persona o grupo que nunca . )
espacio para transmitir esos valores organizacionales estara de acuerdo contigo, aquellos que nunca va ' k-
pana gricas PEMSONas Qe ! formar parte de a apoyar tu causa y que va a preferir criticarte en - H
nuestras comunidades. vez de hacer algo que realmente puede impactar o L
positivamente en la sociedad. Una de las peores Q' 4

decisiones que se puede tomar es precisamente
tratar de complacer a tus odiadores.

7



- Nos gustaria poder tener recetas para cada una de
= las cosas que pueden llegar a ocurrir ese dia, pero
no las tenemos, y si las tuviéramos, estas paginas no

P ;
_ alcanzarian para describir todas. Pero recuerda siempre
: due antes que estar preocupado, es mejor estar
. : . ocupado. Por eso la planificacion es fundamental para

- poder evitar estos desastres «karmaticos» que ocurren

/|
n
escena de aBCIun E . 4 en el momento mas inadecuado.

PLANIFICA CON TIEMPO, PONTE OBJETIVOS REALISTAS,

F5
' JUEGA CONEL EIOU|P0 QUE REALMENTE TIENES Y NO CON
e a pe I cu a EL QUE DESEARIAS TENER. Son quizas las tres Gnicas

cosas que pueden abarcar cualquier tipo de campana y

SN Q ; 2 ,
4 P \\\\\\\] /) ahorrarte algunos innecesarios momentos de estrés.

W

=N
LLEGO LA HORA DEL 1/ ///:—,: > Polt otlro lgdo, as:i’como guandlo er{; lzils esc?llms de =

77 peliculas de accion empiezan los golpes, el lanzamiento
LANZAIT.I.I-ENTO DETU /” .- de tu campana también es el primer golpe que daras, asi
CI.\’NPANA, LA PARTE / // ‘ gue aseglrate de que sea el mejor.
MAS ACCIDENTADA DE LA // P\l
PELICULA. Aqui sucede de ( v 3 Para esto, reiteramos que el trabajo en equipo es
todo: desde el expositor S fundamen‘Fal. Nunca f)lVldes que el primer receptor de’
que te fallé en el evento ( tus mensajes es tu misma organizacion. Si ellos no estan

al tanto de todo, tampoco estaran comprometidos con

inaugural, hasta el problema ;
esta etapa tan importante.

de impresion que tuvo el

proveedor. 3 ‘
Este también es el mejor momento para apoyarte con

tus aliados. Conversa y organizate con ellos y pideles
gue compartan, comenten y reaccionen, pues generar
una tendencia en la comunidad o en las redes sociales el
primer dia de tu campana es un logro muy importante.




H/<0espues> fambien
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bsimporianie -

* MUGHAS VECES ES COMUN ENFOCARNOS ENEL
«ANTES> Y «DURANTE>> UN EVENTO, PERONO
DEBEMOS OLVIDAR LAS ACCIONES POSTERIORES.

Durante las presentaciones se generan

testimonios o preguntas importantes que pueden

ayudarnos a generar diversos tipos de contenido,

tales como las siguientes:

« Publicaciones de redes con el rostro del
expositor y alguna frase relevante: -

+ Notas de prensa ,

» Envio de material a los asistentes:
presentaciones, fotos, etc.

- Videos cortos (reels) del evento.

- Elaboracion de nuestra base de datos (con las
listas de asistencia)

+ Encuestas para conocer las percepciones, etc.

Todo esto amplificara el alcance de nuestras
acciones de comunicacion.
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Por eso es muy importante sentarte con tu equipo
para conversar sobre las distintas experiencias que
tuvieron en el desarrollo de actividades, desde lo
gue les dijo la sefiora del mercado cuando repartian
los volantes, hasta aquellas partes de la estrategia
- gue quizas no fueron bien entendidas en su
momento. Pero también es vital que converses con
I“ algunas personas de tu pablico objetivo, pues ellos

te diran si es que realmente pudieron escuchar y

-
[ WL

entender tus mensajes. Algunos seran comentarios )
® UNACAMPANA NO ACABA CUANDO SE ACABAN LAS frios que incluso podrian parecer mal intencionados,
ACCIONES, CONTENIDOS Y PIEZAS QUE PLANIFICAMOS. Asi pero siempre hay una ensefianza que puede ser
como después de la accion viene la reflexion, luego de rescatada.
una campaia viene la medicion, la cual nos ayudara a y >
darnos cuenta si es que realmente cumplimos con los EVALUA SIEMPRE TUS CAMPANAS. Recuerda que
objetivos trazados al inicio de toda esta experiencia. tanto en la victoria como en la derrota hay
lecciones que deben ser aprendidas para que, en la
Esta etapa también debe ajustarse al contexto y siguiente, t( y tu equipo puedan seguir mejorando
presupuesto con el que se viene desarrollando la constantemente.

campaiia. En el punto 3 de este documento, podras
encontrar varias formas que pueden ayudarte a
superar con éxito esta fase. Lo que debes recordar

es gue estas no son simples métricas motivadas por

la vanidad, sino que en realidad son un activo muy
valioso, ya que todos los resultados que consigas seran
el fruto de tu aprendizaje y el de todo tu equipo.

Poder registrar esto a través de los resultados
conseguidos es un insumo que te servira no solo
para lo que hemos logrado, sino que ademas nos
proporcionara pistas para saber qué tanto mas
podemos lograr.




SIE
S e NP5
~ PARAELABORAR

MATERIALES OE
COMUNIGAGION

Esto va a sonar repetitivo, pero mientras mas
lo leas o escuches, mas rapido te daras cuenta
de su importancia: lo primero que debes hacer
es determinar el objetivo de cualquiera de tus
piezas y el destinatario de estas.

Ahora vamos con los tips:
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mas

® QUETUSDISENOS MUESTREN MAS Y DIGAN

MENOS. Recuerda que la gente cada vez
esta mas apurada y, por lo tanto, es cada
vez mas dificil mantener su atencion. Si

a esto le sumas que los lectores son cada
VeZ mas una especie en extincion, es facil
darse cuenta de que es en vano rellenar
los disefios con texto.

Trata siempre de utilizar los recursos
visuales y escritos de forma
complementaria. Recuerda siempre que
cada pieza es una pequeia parte de una
historia que quieres contar con tiempo y
recursos limitados; por tanto, aseglrate
de utilizar siempre cada elemento que,
conforme a las demas piezas, sirvan
para aportar algo en el desarrollo de tu
historia.

o, SR s T TN LU b RN
o ak A i
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Aqui te dejamos el ejemplo que vimos en las sesionesde - LT,

#AlzaLaVoz por la Amazonia. ;/Cual de ellos te parece mejor? — ° o ‘: ' ,1}-:
No respondas tan rapido. Te dejamos algunas preguntas que Sl Tl ., i
te ayudaran a desarrollar tu respuesta y a hacer mejores - £ PR '..
afiches y recursos visuales en general. T el g
e /Cual de los afiches te hizo entender mas rapido lo que 6 s B ,
queria decir? o o
o ;Cual es el mensaje principal del afiche? Solo puedes usar  « & ; !
cinco palabras como maximo. A ’_' ; fq‘;—i
» /Qué sensacion te transmite? ;Crees que esa sensacion e
aporta al mensaje? S ) "
e (;Como se relaciona el texto con la imagen? °. -, LA
» ;Los colores utilizados aportan al mensaje que quieren S H ‘-._.'";,.
transmitir? @18 .7y
» ¢(Laorganizacion y combinacion de texto, colores e ‘@ "
imagenes ayudan u obstruyen? : '! R

» /Tupublico objetivo lo entiende?

& ;‘:_';; GENERACION <%
Wn~ IGUALDAD ==

@ONU i
MUJERES Ed

67



Recuerda que tu logotipo es un simbolo y, por tanto, puede

tener diversos significados en distintas regiones de nuestro
pais; asi que asegurate de que, en vez de solo disefiar
un logo bonito, disefies uno que realmente pueda ser
entendido y reconocido por la audiencia a la que te diriges.
u S| PRESTAMOS I-\TENCIﬁN, NOTAREMOS QUE’HAY UNA
I Ipu de Iu TENDENCIA POR HACER LOGOS CADA VEZ MAS SIMPLES. Y es

gue mientras menos elementos tenga un logotipo, menos
esfuerzo se hace para procesar y recordar uno de estos

o e
cam a"a e
Esa es la razon por la que incluso muchas marcas

comerciales se estan esforzando por hacer sus logotipos
cada vez mas simples. Cada vez que miramos uno logotipo,

® UNLOGOTIPOESUN SiMBOLO tu cerebro elimina los detalles que son innecesarios, por lo
7 : que muchas veces los logos simplificados son mas faciles
GRAFICO QUE REPRESENTATU LR

IDEA, TU PROPUESTA, TU CAMPANA.
Su objetivo es aumentar la
recordacion y visibilidad,
haciendo que tus mensajes sean
mas memorables.

Otro beneficio tiene que ver con la adaptabilidad, ya

que los logos simples pueden funcionar en una variedad

de medios offline y online. Y es que cada vez tenemos
pantallas mas pequenas, por lo que necesitamos que el logo
sea lo suficientemente adaptable a diferentes formatos y

Deberia ser una imagen Unica, espacios.

clara y simple que se pueda
reconocer de inmediato. Los
logotipos deberian aparecer en
todos los articulos de la campaiia,
tales como folletos, carteles,
membretes y pancartas; también
en las mercancias de la campafia,
como camisetas, gorras, botones
y pulseras. El logotipo debe

lucir atractivo y llamativo tanto
en formato pequeiio como en
grande.

\ T 5y
X AR
G

NN, 5 et 5/ :

1971 - 1987 1992 2011

Evolucion en el tiempo del logotipo
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EL CAMBIO CLJMATICO AFECTA
LA AUTONOM{A ECONOMICA DE LA MUJER
Y AUMENTA SU CARGA DE TRABAJO

DE CUIDADOS. g
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® ESINNEGABLE LA OPORTUNIDAD QUE

OFRECEN LAS REDES SOCIALES PARA
ACER’CARSE A DIFERENTES TIPOS
DE PUBLICOS. Segin cifras de la

consultora Comscore, se estima que
en el Perti existen mas de 12,5 millones
de ciudadanos conectados a internet,
una cifra inferior a la de paises como
Chile (13,15 millones) y Colombia (25,46
millones). No obstante, Perti supera a
ambos paises en la cantidad de horas
gue pasan los internautas conectados.

Segln esta consultora, los usuarios
digitales peruanos pasan un promedio
de 25 horas mensuales conectados. En
nuestro pais, la mayoria de los usuarios
de internet son jovenes (30,2 %). <El
Pert tiene la franja etaria de usuarios
digitales de entre 15 y 24 afios mas alta
del continente, representando 30 % de
su poblacion digital», indica la empresa.
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RESPECTO A LA PRESENCIA DE MUJERES EN

* LAMAYOR COMPOSICION MASCULINA EN LA

LA COMUNIDAD ONLINE, ELESTUDIQ REVELO
QUE LA AUDIENCIA DELPERUES LA QUE TIENE

REGION,-alcanzando 58,1 %. No obstante, las
perianas son las internautas de la region mas

~ enganchadas a internet, es decir, usuarias mas

activas. Ellas representan 67,6 % de total de

minutos online.

+ Conocer todo esto nos ayudara a plantear

mejor los objetivos, canales y mensajes ada
hora de diseiar una campaiia. Pero quizas la

.pregunta mas importante en esta parte podria
ser: ;debo generar acciones en todas lasredes - -

sociales? Y la respuesta contundente es «No»,
pues lo mejor es concentrar tus esfuerzos en
aquellas o aquella.enia que sabes (ue puedes
tener una mayor acogida. No todas las redes
sociales son iguales.

® DURANTE LA PEOR PARTE DE

LA PANDEMIA VIMOS COMO LOS
EVENTOS VIRTUALES SE FUERON
MASIFICANDO EN-LAS REDES,

teniendo cada tifto de ellos
un alcance bastante alto por
el simple hecho de que todos= -
estabamos en casa. ‘

Sin embargo, hoy en dia los
webinars y lives vienen quedando
un poco relegados por la
necesidad del contacto humano,
aungue siguen siendo una
alternativa economica para llegar
a distintos publicos.

Aqui algunos consejos Ltiles que
puedes aplicar para realizar un
evento virtual o presencial:
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Anicipacin

PLANIFICACION INICIAL: Para esta parte ya debe haber quedado
claro lo importante que es tener bien planteado tus objetivos y
saber como es el publico al que te diriges, asi que es hora de coger
papel y lapiz y anotar todo aquello que podamos necesitar para
realizar esta actividad. Asimismo, un simple cuadro con cada una

de las actividades que tienes que realizar, acompanado de tiempos,
presupuesto y responsables, serviran de mucha ayuda.

NOMBRE DEL EVENTO: Si tu evento fuese un libro, ;como lo
llamarias? Has que este nombre sea Unico y reconocible. Debe de
tener la menor cantidad de palabras posible, recuerda que puedes
agregar una linea debajo del nombre en donde puedes explicar de
gué se trata.

ESTRUCTURAR EL CONTENIDO: Lo ideal

es crear una pequeia introduccion
donde se explique a los asistentes
de qué se va a hablar y los posibles
beneficios que obtendran con tu
actividad. A continuacion, exponer

el cuerpo, la argumentacion de tu
tema para causarles interés. Por
Gltimo, las conclusiones; ademas,
puedes plantear alguna pregunta
gue despierte la necesidad de que
cuenten contigo para los servicios
due expones. Trata de que sea una
charla interactiva y que conecte con

-, i
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(onvocatoria

- INTERNA'Y EXTERNA: Aqui es muy importante saber que la

convocatoria debe estar dirigida tanto a tu pablico interno como
a uno externo. El interno no son solo tus colaboradores, sino
también aquellas organizaciones aliadas que sabes que pueden
ayudarte a encontrar un espacio de difusion.

REGISTRO: Si te es posible, crea una pagina para el registro de
asistentes. Google Forms es una herramienta gratuita y bastante
sencilla de usar, solo basta con que tengas una cuenta de correo de
Gmail. Otra forma de hacerlo es a través de Whatsapp, plataforma
en la que puedes crear un enlace para un grupo de difusion, el cual
acompaiiara a tu publicidad para que la gente pueda entrar en él.
Es necesario recalcar que no debes mandar demasiados mensajes
cuando la gente ya esté en el grupo, es algo muy incomodo y
puedes ser marcado como spam.

CORREOS DE CONFIRMACION Y ALERTA: Una vez que alguien ha
confirmado la asistencia a tu evento y tienes la posibilidad de
enviarle un recordatorio antes, pues hazlo. Lo idea es recibir
como maximo tres correos: uno de confirmacion de inscripcion
(que senale fecha, hora y lugar), otro unas semanas antes (donde
podras explicar algiin detalle interesante), y otro un dia antes del
evento.

s .. R e R A
e A g, B

R



et S . - T T e Rt i O ol £ S S
AL N N N R G I W L AR L T
- . p - o X | P s

esarollo

LENGUAJE CLARO: Ademas de asegurarte de que tantos los de
la primera como los de la Gltima fila pueden escucharte, debes
siembre de utilizar un lenguaje claro que pueda ser entendido
por todos los asistentes al evento. Evita en los posible usar
tecnicismos, trata de no tener un tono monatono, utiliza tonos
mas altos o bajos para remarcar las palabras que quieres
enfatizar, asi como los silencios para crear expectativa o para
dejar que la gente reflexione algo que acabas de decir. Cada
diez minutos el publico suele perder la motivacion, asi que da
giros a la explicacion, haz juegos o preguntas para involucrar
al pablico y que se mantengan atentos todo el tiempo.

LENGUAJE NO VERBAL: Las palabras son muy importantes,
pero también tus expresiones y formas, asi que cuida cada
detalle de tu ambientacion, presentacion y laminas de apoyo
si es que tuvieses. Algo esencial es mirar a los ojos al pablico,
eso ayudara a crear confianza y cercania. Nunca le des las
espaldas a tu pablico ni tampoco te cruces de brazos.
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PREGUNTAS: Deja un espacio para las
preguntas de la audiencia, recuerda
due no es un monologo lo que estas
haciendo. Si detectas que tu publico
es un poco reservado, pasa pequefias
tarjetas para que ellos puedan escribir
la pregunta sin necesidad de revelar su
nombre.

ENCUESTA: Si te es posible, trata de
gue los asistentes llenen una encuesta
antes de que se retiren. En ella podras
preguntarles como vieron el evento,
gué les parecieron las charlas y qué
cosas podemos mejorar.
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. LA RADIO AUN SIGUE SIENDO EL MEDIO POR EXCELENCIA

para poder llegar a poblaciones alejadas. Aqui algunos
- consejos de la reconocida Fundacion Gabo (si, la de
- Gabriel Garcia Marquez) para grabar una entrevista:

79



A) PARA HACER UNA ENTREVISTA RADIOFONICA necesitas tu celular
o una grabadora, un micréfono y audifonos. Grabar sin
escuchar los audifonos es como sacar fotos sin mirar al
visor de la camara.

B) NO MUEVAS EL MICROFONO, porque si lo haces, esto se escucha.
Y si no tienes microfono, improvisa con audifonos que tiene
uno incorporado. La posicion ideal es tenerlo a un puno de
distancia de la boca del entrevistado, un poco al lado (para
evitar el ruido de soplo).

C) MUCHOS PRINCIPIANTES NO SE ACERCAN lo suficiente al
entrevistado. Debes acercarte y después acercarte un
poquito mas.
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D) SITE TOCA GRABAR EN UN LUGAR RUIDOSO, intenta cubrir ese ruido
con tu espalda, para que no expongas el microfono al ruido. Si
hay una ventana en un salon, ubicate de espaldas a la ventana.

E) LOS ELECTRODOMESTICOS SON LA PESADILLA de una grabacion

limpia. Lo mejor es desenchufar el ventilador, el ordenador y el
refrigerador.

F) ASEGURATE DE GRABAR TAMBIEN TUS PREGUNTAS. Es posible que
quieras utilizarlas en la edicion final. Pidele al entrevistado
gue siempre conteste de forma completa. Una pregunta como
«;Desde cuando vives en Perii?» debe ser respondida asi: <Yo
vivo en Arequipa hace quince afos».

G) ALPREPARARTE PARA UNA ENTREVISTA, elige las preguntas que
haras en un lugar silencioso y las que deben tener un sonido
ambiente. Por ejemplo, al momento de entrevistar a alguien
due trabaja en una embarcacion en un riachuelo, las preguntas
sobre su oficio se oiran mejor mientras €l conduce el barco,
captando el ruido del lugar. Las preguntas mas delicadas, como
anécdotas e historias personales, a lo mejor deben ser hechas
en un lugar mas tranquilo.

H) EN UNA HISTORIA, ELLUGAR TAMBIEN ES UN PERSONAJE, y lo tenemos
gue representar. El cronista radiofonico debe pensar como un
ciego: pedirle a los entrevistados que describan al maximo y
captar el sonido del ambiente.

) DURANTE UNA ENTREVISTA PUEDE PARECER INCOMODO preocuparse
demasiado con la calidad del audio, pero al reportero le toca
ser el productor de su sonido. No producir un sonido de calidad
es como ser un pintor que llega a su estudio sin los colores
para pintar.
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® ELVIDEO TAMBIEN ES UNA HERRAMIENTA

PODEROSA QUE LLEGA TANTO AL INTELECTO

COMO A LAS EMOCIONES. En los Gltimos afios, la

tecnologia ha avanzado a pasos agigantados,
permitiendo que cualquiera de nosotros
pueda realizar con éxito una de estas

piezas sin necesidad de costosos equipos o
herramientas.

Lo mejor de todo es que esta practica también

se ha extendido en redes sociales, donde
podemos ver videos virales hechos con muy
bajo o nulo presupuesto. Esta tendencia se
suma a la cada vez mas reducida credibilidad
de los medios tradicionales, pues también
influye el hecho de que muchas personas
desconfian de los videos producidos
demasiado bien, ya que deducen que hay
mucho dinero e intereses detras.
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SIN EMBARGO, SIGUE SIENDO NECESARIO
PLANIFICAR VIDEQS DIGITALES DE LA FORMA
MAS PROFESIONAL POSIBLE PARA PROMOVER
EL MENSAJE DE LA CAMPANA DE MANERA

LLAMATIVA. La forma mas facil de hacerlo es
escribiendo en una columna lo que se quiere
decir y en otra columna las imagenes que
pueden acompanar a esta narrativa. Esto es
lo que se conoce como un guion técnico y
es de mucha utilidad al momento de grabar
videos planificados.

Pero no se cierre Gnicamente a esta
herramienta. Puede también improvisar
alguna grabacion que salio en el momento y
gue es clave para su campaia. Aqui algunos
consejos adaptados de la organizacion de
derechos humanos WITNESS, que cuenta
con una serie de guias para este tipo de
trabajos (la mayoria en inglés, pero el
traductor de Google ayuda a entenderlas).
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¢ Gomo planificar

6 Gomo grabar
mis grahacmnes"

adecuadamente?

MANTEN LA CAMARA ESTABLE y, de ser posible, utiliza un tripode.

Si no tienes uno, basta con apoyar tu camara o celular en una
superficie plana para evitar tomas inestables que hacen que uno
se maree.

NO HAGAS MOVIMIENTOS BRUSCOS con la camara mientras estas
grabando. Es preferible hacer cortes si tienes problemas de
desplazamiento.

RECUERDA QUE NO DEBES GRABAR UNICAMENTE ALENTREVISTADO

0 PRESENTADOR. Siempre graba tomas de apoyo en donde se
retrate mejor el contexto del que se habla. Cada una de estas
tomas deben mantenerse estables y durar al menos diez
segundos.

EN CUALQUIER SITUACION EN QUE ESTES GRABANDO dicbes estar
siempre consciente de cualquier ruido que pueda distraer. Trata
de usar siempre un micréfono o por lo menos evitar lugares
ruidosos.

DE SER POSIBLE FILMA EN AREAS BIEN ILUMINADAS y asegtirate de que

la principal fuente de luz esté ubicada detras de la camara.

EL PRIMER PASO ANTES DE GRABARES
RECONOCER SI REALMENTE VALE EL

ESFUERZ0. Grabar y editar un video
tiende a ser mas trabajoso que
elaborar material grafico, por lo

due tienes ser realista en saber si
cuentas con los recursos necesarios,
y, principalmente, si tu pablico objetivo
consume este tipo de material. En
zonas alejadas en donde no se tiene
mucho acceso a internet, las personas
prefieren ver imagenes para no
consumir su plan de datos.

LOSEGUNDO ES ENTENDER CUALES
EL OBJETIVO DE TU VIDEO. ;Como se

ajustara el video a la campana en
general?

SEGUIDAMENTE, VIENE LA PARTE DEL

MENSAJE. Aqui las preguntas basicas
son las siguientes: ;quiénes son tus
destinatarios?, ;qué deseas que hagan
0 que sepan?, ;como puede tu video
motivarlos a que lo hagan?, ;cual es la
mejor forma de transmitir el mensaje
en el video?




¢ Comoconfar
historias envideo?

- &DONDE ESTA?, 6QUE SUCEDE?, &A QUIEN AFECTA?, &POR QUE?
Planifica con anticipacion qué imagenes se requieren
para transmitir mejor tu mensaje y sigue tu plan mientras
filmas. Construye una secuencia significativa, manteniendo
presente el proposito del video.

« ACERCATE PARA CAPTAR LA ACCION Y CONTAR LOS DETALLES,

SIEMPRE QUE ELLO SEA SEGURO. Ajusta la distancia apropiada
al sujeto: los planos generales transmiten el contexto, los
planos medios muestran lo que esta sucediendo y los
primeros planos brindan detalles convincentes. Muestra los
detalles reveladores, por ejemplo, la expresion consternada
o agraviada en el rostro de alguna persona.

« ENSITUACIONES DE EMERGENCIAS, POR EJEMPLO, 0 CUANDO

TROPIECE CON UN INCIDENTE, proteja su seguridad. Después
de filmar un incidente, filme a los testigos que explican lo
gue sucede. Filmar en secreto puede ser ilegal y peligroso.
EvalGe los riesgos cuidadosamente.

- TRATE DE QUE SUS VIDEOS TENGAN MOVIMIENTO, RECUERDE QUE,

ALESTAR UTILIZANDO ESTA HERRAMIENTA, tiene la posibilidad de
gue sus historias tengan muchisima mas vida y fluidez. No
solo cuente las cosas mediante una locucion, cuéntelas con
imagenes y sonidos, todas ellas transmiten emociones que
haran que el espectador quiera pasar a la accion.
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¢ Gomo grabar personas?

«  LASPERSONAS QUE RELATAN HISTORIAS SON VEHICULOS PODEROS0S

PARA TRANSMITIR UN MENSAJE. Grabe el testimonio de las mismas
personas que son afectadas por el problema que se ha planteado
resolver. Ese toque de realidad y honestidad es lo que ahora
busca la gente.

PROTEJA A LAS PERSONAS QUE FILME OBTENIENDO SU CONSENTIMIENTO
INFORMADO Y RESPETANDO LA CONFIDENCIALIDAD de ser necesario.

Hay diferentes maneras de ocultar la identidad de las personas en
camara: filmandolos a contraluz, dejando sus rostros en sombra,
filmandolas de espaldas, mostrando solamente sus manos o
empleando técnicas de postproduccion para ocultar sus rostros.
Si en alglin momento aparece el rostro, el material filmado debe
guardarse bien.

EN LAS ENTREVISTAS, FORMULE PREGUNTAS ABIERTAS, como «; por
qué?” y «;como sucedio?”. Filme metraje adicional para mostrar
de qué habla la persona entrevistada, pero mantenga la camara
fija en esta mientras hable.




. OBSERVAR, LEER Y ESCRIBIR. Esas son las
tres reglas basicas que desde nuestra
propia experiencia uno debe de aplicar
para poder escribir mejor.Estoseda _
tanto para guiones de video, radio, redes £
sOéia!gs' 0 incluso para prensa.

" -
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- BOCHDAD  SECRSTDAD  DETASROLLD  AMBNENTE POoLITCA ECOMEQOCIOE  OFWRts CLATUSA 2 <3,

Madre de Dios: Develaran mural en
memoria del defensor ambiental Roberto
Carlos Pacheco

e

L

La estructura clasica de una nota de prensa es
bastante sencilla. Se compone de lo siguiente: s

o ENCABEZADO: Es la parte que utilizaremos para poner el logo que
identifica a nuestra organizacion o campana.

 TITULAR: Es quizas la parte mas importante de tu nota, ya que
sera lo primero que lean y lo que les hara decidir si se quedan
leyendo o dejan de hacerlo. Aseglirate de que no contenga mas
de dos lineas en las que se sintetice, de forma llamativa, lo mas
importante de la noticia. Los titulares en prensa no deben llevar
punto final.

« ENTRADA: Son cuatro lineas como maximo en donde resumiremos
toda la informacion de lo que queremos hablar y que ampliaremos
mas adelante. Para redactarla mas facilmente podemos recurrir

” ala clasica formula del ;qué?, ;cuando?, ;donde? y ;por qué? Si
——— = Reli — también es necesario, agregar el ;como?
SOCIEDAD
Madre de Dios: develan mural en :
memoria a defensor ambiental

CUERPQ: Va precedido de la fecha y el lugar desde donde se envia
la nota. En el cuerpo podemos contar con mas detalle la noticia.

Por medio de la pintura, buscan concientizar sobre el cuidado del planeta y pedir £ 2 -
justicia por el asesinato de Roberto Carlos Pacheco. ; o INFOR"ACION DE LA ORGA,NIZACION Esun Rarrafo alfinal de la nota en
donde explicamos quiénes somos y qué hacemos.

o CONTACTO: Es importante agregar un teléfono o un email de
contacto, para que los periodistas puedan localizarnos si
necesitan ampliar informacion.

Por cierto, nunca olvides armar una base de datos de periodistas
de medios con alcance regional y local. Esto es fundamental,

ya que una vez escrita la nota, deberas de enviarla a la mayor
cantidad de medios posible para asegurar su publicacion.
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Ahora te presentamos un ejemplo para que puedas
identificar las partes principales que generalmente
estan presentes en una nota de prensa:

Logo de tu organizacion CABECERA
A continuacion te mostramos la piramide

invertida que sirve para poder estructurara de TITULAR
manera mas sencilla el cuerpo de tu nota: ESTA ES UNA PLANTIMABE NOTADIERENSA

Este es el subtitulo de una nota de prensa

Lima, 23 de setiembre del 2023 LUGAR Y FECHA
Este es el parrafo introductorio que resume el contenido del

cuerpo y amplia la informacion del titular. Por lo que tiene ENTRADA

gue incluir los detalles relevantes y dar pie al desarrollo de la

informacion.

Esta es la seccion robusta de las notas de prensa, ya que
es donde se desarrolla el contenido detalladamente. Por lo CUERPO
gue es posible exponer la informacion ampliamente, pero
manteniendo frases cortas, claras y concisas. Del mismo

4
modo, los parrafos deben ser cortos y no exceder las seis
lineas.
4
Recuerda que el objetivo aqui es comunicar de manera
E s E PA R R A FO asertiva e informar eficientemente, por lo que el contenido

debe atraer y mantener la atencion del lector. Por ello, debes
evitar las repeticiones, desvarios y rodeos.

D A " E Sobre nosotros: INFORMACION
Este es un parrafo que incluye datos basicos e informacion

de la empresa. Dicho parrafo no debe de sobrepasar las
c 0 N T EXTO diez lineas y se redacta en tercera persona. Su objetivo
es familiarizar al lector con lo que hace la empresa, sus

caracteristicas, aquello que los diferencia y demas detalles que
merezcan destacarse.

" AT E R I A L Para mas informacion contactar a Juan Vizcarra CONTACTO

tunombre@sucorreo.com - 99217587456

S E c U N D A R I 0 www.webdeejemplo.com
Twitter - Instagram
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adicionales

El storytelling: mas historias,
menos tecnicismos

Los seres humanos vivimos fascinados por las
historias. No por nada existen las peliculas, los cuentos,
los libros, las obras de teatro, etc.

El storytelling es el arte de contar, desarrollar y
adaptar historias utilizando elementos especificos
para transmitir un mensaje de forma inolvidable al
conectarse con el publico a nivel emocional.

STORYTELLING

¢ |

Unainiroduccion.
unnudoy un
desenlace

- benerar

- disfrufe

Es una herramienta muy atil para la
elaboracion de nuestros materiales
de comunicacion, ya que los datos
se olvidan, pero las historias se
recuerdan. Ademas, nos ayuda

a explorar nuestra creatividad y
diferenciarnos de los demas para
captar la atencion de los pablicos.

Podras hacer uso del storytelling

en diversos materiales de
comunicacion, ya sea videos,
publicaciones en redes sociales,
historietas, presentaciones, etc. Solo
debes recordar que toda historia
debe tener lo siguiente:

ﬁ%z

motivados por
unconflicto

oy Y
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. “
Aqui te dejamos dos
ejemplos, trabajados con las
organizaciones ganadoras de
#Alzal.aVoz por la Amazonia.
El objetivo fue construir una
historia relacionada con la
proteccion de la Amazonia,

- usando la estructura del
acrostico para motivarnosa - -

«pensar fuera de la caja».

CEARE

noche tuve un sueno.

M ientras miraba el horizonte en el rio Iscozacin
parecio, de la nada, un gran pez.

Z Ungaro era su hombre.
ndas se crearon mientras se acercaba a mi.

N 0s miramos a los ojos y asi

niciamos un gran pacto,

A mar y cuidar los rios y bosques amazonicos.




Fuente:

OFE PERU

mazonia, protectora de nuestra selva y su biodiversidad, Esta muy molesta.
Mucho petroleo se extrae de su tierra sin cuidado, produciendo derrames.
menazada su vida y su entorno. Ha decidido
Z anjar con este tema. Dejar de usar petroleo y emplear
tro tipo de energia niends contaminante es _ei camino, pero...

N o es tan facil. Hay muchos cambios por hacer para que esta transicion sea

nclusiva y justa, sin dejar a nadie atras.

A lcemos la voz con ella, transitemos a un sistema mas limpio y justo.

Pongamonos en #ModoAmazonia
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1a sesmn e Ieccmnes
aprendidas:

“nadapuede malir sab

ES INEVITABLE QUE DURANTE LA EJECUCION DE NUESTRA
CAMPANA LAS COSAS NO SALGAN COMO LAS PLANIFICAMOS,
PERO ESTO NO SIEMPRE SERA NEGATIVO. Los errores o

imprevistos también son una oportunidad para aprender y esto
lo podemos analizar en'la sesion de lecciones aprendidas que

recomendamos realizar como parte de la evaluacion, junto con
todo el equipo de campaiia. J

Aqui te planteamos tres preguntas clave para guiar la sesion:

1. ;Qué debemos dejar de hacer?
2. (Qué debemos seguir haciendo?
3. /Qué debemos empezar a hacer?

ASIMISMO, PUEDEN ELABORAR UNA LISTA CON TODO AQUELLO
QUE HAYA SALIDO MAL PARA BUSCAR ALTERNATIVAS DE
SOLUCION A IMPLEMENTAR EN EL FUTURO. Como ejemplo te

dejamos el «<Muro de la desgracia», donde las organizaciones
ganadoras de #Alzal.aVoz por la Amazonia hicieron catarsis de
todo aquello que les habia salido mal.

P

-

NADA PUEDE
MALIR SAL

Aveces no todos
del equipo estan
disponibles al 100%
i

Lalinea de
internet a veces
nos juega una
mala pasada

S

o~

La coordinacion
de equipo estan a
full y a veces ya no
dormimos
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A continuacion, te dejamos un listado de acciones preventivas
que puedeh ayudar que estas «desgracias» no se repitan:

$QUE SALIO MAL?

«UN PONENTE NO ME RESPONDIO
Y ME DEJO EN VISTO. YA HABIAMOS
COORDINADO ANTES».

$QUE PUEDO HACER?

Coordinar eventos es complicado porque
«tienes que alinear las estrellas» para que todos
puedan el dia y a la hora correcta.

Te recomendamos tener una lista amplia de
posibles expositores para que puedas tener un.
respaldo en caso alguno te falle.

<«ELCLIMA, ELINTERNETY LA
ENERGIA ELECTRICA A VECES NOS
JUEGAN UNA MALA PASADA>.

Los eventos virtuales dependen mucho de la
buena conectividad, que lamentablemente es
intermitente en muchas zonas de nuestro pais.
Te recomendamos tener dos o hasta tres
personas del equipo encargadas de moderar el
evento, abrir la sala virtual, etc. De esta forma
podras anticipar cualquier falla eléctrica.

<«A VECES NO TODOS DEL EQUIPO
ESTAN DISPONIBLES ALI00 %>.

Ser activistas implica cumplir con la campana,
en paralelo a nuestras responsabilidades
familiares, profesionales, estudiantiles y
personales.

Tratemos de no recargar las tareas en pocas
personas, para que puedan disponer de mayor
tiempo. Asimismo, si no todos pueden asistir a
las reuniones, puedes hacer minutas de lo que
se acordo o videos de sintesis para que «todas
las personas estén en la misma pagina».

«LA MAYORIA DE MERCHES
PLASTICO, PERO NECESITAMOS
ADECUARLO A ALGO MAS
ECOLOGICO. ES UNA PARADOUA>.

Es importante que todas nuestras acciones
sean coherentes con los mensajes de cuidado
ambiental que deseamos transmitir.

Si hemos decidido entregar merchandising,
tratemos de que sean objetos utilitarios que
sepamos que las personas no desecharan
facilmente. Por ejemplo, bolsas de tela,
tomatodos, cuadernos, etc.

&QUE SALIO MAL?

«ELBREAK LLEGO DESPUES DEL
HORARIO>>.

s -

¢QUE PUEDO HACER?

Coordinar con los proveedores a veces es dificil.

Trata de pedir el refrigerio, hasta treinta minutos antes
de la hora prevista para que no tengas inconvenientes.
También podrias acordar con el proveedor que,

en caso hubiera alguna demora, se produciria un
descuento en el precio acordado, para «incentivar la
puntualidad».

«SENOS MALOGRO EL
PROYECTOR MULTIMEDIA».

Prueba todos los equipos que necesites (proyectos,
microfono, puntero laser, laptop, etc.) un dia antes

del evento. Y trata de mapear a las personas u
organizaciones que podrian ayudarte en caso alguno de
estos te fallara (la escuela, la municipalidad, etc.).

Si aun asi ocurriera la «desgracia», no olvides que los

papelografos siempre- son una buena carta bajo la manga.

«ELRESTAURANTE SIRVIO
LAS ENTRADAS EN PLATOS DE
PLASTICO>.

Esta es una coordinacion que debes hacer al momento
de contratar el servicio. :

Si el proveedor no puede ofrecerte algiin envase
reutilizable o reciclable, trata de incluirlo en el
presupuesto.

«UN PONENTE NO LLEVO
DIAPOSITIVAS Y ME PIDIERON
QUE LAS HAGA YO EN MEDIO DEL
EVENTO».

Solicita a los expositores su presentacion hasta dos
dias antes del evento para evitar estos-inconvenientes.
Esto también te permitira ayudar pasando las
diapositivas si se les corta el internet, y las tendras
listas para enviarlas a los asistentes, como una de las
acciones posevento.

«LAS COORDINACIONES DEL
EQUIPO ESTAN AFULLY A VECES
YANO DORMIMOS>>.

Aungque ser activistas es indudablemente apasionante,
esto no debe desbalancear nuestra vida personal o
consumir nuestro tiempo reservado al descanso.
Tratemos de organizarnos mejor y, sobre todo, de
delegar, para no recargarnos de trabajo a nosotros
mismos, y no comprometernos mas alla de nuestras
fuerzas. Suena repetitivo, pero es 100 % real, no fake:
guien mucho abarca, poco aprieta.
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Sl Gracias por llegar
hasta aqui y leer
atentamente.

g«?@iﬁ\ T Esperamos que todas
o \u@ i las indicaciones y
iﬁlri/

herramientas puedan
ser de gran utilidad.
Aplicalas en tu
campana de
comunicacion y
'sigamos alzando la
voz por la Amazonia!

104




106

W, £ N AN e R T gt AR e TR

T e

BIBLIOGRAFIA

e TR Wl ol e g

A e

Nl e TEE el o ¢ ke s e e T

R e L e “nalbh # 7. B

- T
g A
*

BES BT el 1 b o e e TR o e R R WIS e, R R R B s R e R AT .

: -_ Wadswoth Publishing Company

Brander P., De Witte. L., Ghanea, N., Gomes, R., Keen, E.,
Nikitina, A. Y Pinkeviciute, J. (2015). Compass: Manual de

Educacion en los Derechos Humanos con jovenes. Editorial
Consejo de Europa, Accion Murcia y Ministerio de Sanidad,

Servicios Sociales e Igualdad de Espana.
https://rm.coe.int/compass-spanish-2015/ 168077bbdf

v

Burns, T., O'Connor, D. Y Stocklmayer, S. (2003). Science
communication: a contemporary definition. Sage 4
Publications[CC2] , 12, 183-202.

Fundacion Gabriel Garcia Marquez. 10 consejos para conseguir
la grabacion perfecta para radio.

https://bit.ly/3rdle5t 5

Gongora, GLH. (2014). Social l{iéi'l<eting a hecessary tool for
the health promotion. Medisan, 8(05), 684-694.

Larson, Ch. (1986). Persuasion: Receptlon and Responsibility.

La Republica de Colombia (17 de febrero de 2020). Peruanos
pasan al mes 25 horas en promedio conectados a internet,
segun Comscore.
https://bit.ly/3mlksyr

. 1 ]
Leon, J,, (2017). Etimologia subversiva del verbo «comunicar».
Quorum Académico, 14(1), 115 -125. -
https://www.redalyc.org/articulo.0a?ld=199053181005

o7



nctl‘la.pe Q

OXFAM




