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El acelerado desarrollo de las tecnologias
de la comunicacion esta obligando a las
organizaciones y a diferentes grupos
de las comunidades a actualizarse
para dar mucha mas importancia a la
comunicacién estratégica, a la imagen vy al
posicionamiento.

En los ultimos anos las organizaciones
sociales han sufrido una crisis existencial.
Muchas de ellas desaparecieron y otras
estan reflexionando acerca de su razén
de ser, con miras a replantear el rol o
papel que juegan en la época actual.
Uno de los aspectos a considerar es que
no todas las organizaciones sociales
estan recibiendo apoyo de la cooperacion
internacional, o llega muy condicionada.
Ante este panorama, las organizaciones
han tenido que plantearse seriamente
su sostenibilidad econdmica generando
recursos propios para sus proyectos,
uno de los roles para el que no estaban
preparadas.

En cuanto a la sostenibilidad social, politica
y cultural también hay mucho que revisar y
actualizar, pues la sostenibilidad se debe
atender en todos esos aspectos.

Asi es como en la actualidad, poco a poco,
muchas organizaciones sociales buscan
estrategias y formas de generar recursos
propios para los sectores con los que
trabajan. Y una de las maneras para tener

éxito ha sido fortalecer las capacidades
de gerencia, mercadeo, comunicacion,
apropiacion de nuevas tecnologias,
procesamiento, comercializacion e
incidencia, entre otros.

Esta nueva visidn de participar en toda
la cadena productiva las ha llevado a
aprender y apropiarse de instrumentos
de la empresa comercial tales como las
herramientas de mercadeo y publicidad,
entre otras.

Las organizaciones se han dado cuenta
que para colocar el producto o servicio en el
mercado, no solo debe ser de calidad, sino
también, hay que tener buena reputacion,
ser visibles y reconocidas, para darle valor
agregado al producto o al servicio.

Para facilitar un poco el acercamiento
a esta tematica, el equipo de Voces
Nuestras, ha hecho una relectura del tema
de imagen desde la practica y dinamicas
de las organizaciones sociales productivas
para apoyar en los retos que los nuevos
tiempos imponen.

Hay, ademas, una tarea urgente que
atender, y queremos abordarla también en
este manual: la reflexidon de los prejuicios
que tienen las organizaciones sociales
sobre las distintas formas de relacion
con los medios, con las empresas y con
otras organizaciones afines, por que la
mala comunicacion, entendida también
como relacioén, o la ausencia de ella, es un
obstaculo para lograr el posicionamiento y
la articulacion.



Si el presente manual logra arrojar
luces sobre estos vacios y promover la
reflexion e impulsar nuevas practicas
de comunicacion alternativa habremos
cumplido con el objetivo principal.

kIDeldondelsurgelestalpropuesta

Esta propuesta surge de una experiencia
llevada a cabo desde el afio 2003 con
la Consultora para el Desarrollo en
Centroamérica (CUDECA), organizacion
que implemento un curso de sostenibilidad
con cerca de 100 organizaciones sociales
en la region centroamericana. El curso fue
aplicado por un grupo de facilitadores(as)
con amplia experiencia en el campo de
la administracion, desarrollo institucional,
mercadeo y comunicacion e imagen.

El Centro de Comunicacién Voces
Nuestras participd en este proceso de
formacion a directores(as), gerentes y
encargados(as) de mercadeo, aplicando el
taller de comunicacién e imagen.

Voces Nuestras, ademas facilita cursos
de estrategias y de herramientas para la
comunicacion, segun las necesidades
de las organizaciones. Y desde el ano
1989 brinda el servicios de produccion
radiofénica y escrita, y cuenta con el
servicio informativo para apoyar a las
organizaciones y a las radios locales a
colocar su agenda informativa.

Agradecemos a CUDECA y a las
organizaciones que participaron en
las diferentes capacitaciones y nos
compartieron sus practicas y ejercicios
para mostrarlos como ejemplos en este

manual. En especial damos las gracias
al grupo de Teatro de El Salvador TNT, al
Centro de Investigacién y Promocion para
América Central de Derechos Humanos
(CIPAC) y a la Coordinadora de Mujeres
Rurales de Nicaragua (CMR).

dQuelpretendelestelmanuali
Este manual proporciona ejercicios

y contenidos practicos para que las
organizaciones se guien en el analisis de
suimagen como un todo y no solo enfaticen
en los productos comunicacionales.

En este sentido pretendemos que las
organizaciones:

¢ Inicien un cambio en su imagen,
fortalezcan su identidad y detecten
necesidades y demandas de
comunicacion para lograr el
posicionamiento.

* Disefien estrategias de imagen para los
publicos con los que trabajan.

¢ Aprendan a valorar y mejorar los
materiales audiovisuales que producen.
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El manual es para organizaciones
sociales, sin fines de lucro, y sin fines
de pérdida. En especial va dirigido a
las personas que facilitan procesos de
comunicacién como: comunicadores(as)
0 personas encargadas del mercadeo vy la
gerencia de las organizaciones.

El manual comparte varios ejercicios
que nos conducen a la construccion de
estrategias de imagen y posicionamiento,
las cuales también apuntan a favorecer la
sostenibilidad de las organizaciones. En
este manual se han agregado ejemplos
que serviran de guia a las personas
que facilitan el proceso de diseno de las
estrategias de imagen.

Es necesario que la organizacién destine a
una persona, para que facilite la aplicacién
de los ejercicios en un periodo no mayor
de tres meses. Esta persona puede ser
interna o externa y requiere tener las
siguientes caracteristicas:

* Talento para promover la participacion.

* Facilidad para utilizar medios
(computadora, proyector, pizarra) entre
otros.

* Capacidad de sintesis y de
sistematizacioén para devolver
resultados de los talleres y de los
ejercicios a desarrollar.

¢ Tenerunabuenaactitud paraescuchar,
aprender y compartir experiencias y
saberes.

* Aptitud para coordinar y gestionar lo
logistico y dar seguimiento al grupo de
trabajo.

Tendra a su cargo las siguientes tareas:

1. Facilitar la elaboracion de un
diagnostico aplicando el sondeo de
imagen, ademas de sistematizar la
informacion del sondeo en una matriz.

2. Realizar dos ta[lejres 0 sesiones de
trabajo (como minimo)

a) Taller de un dia para:

¢ Devolver al equipo de trabajo los
resultados del sondeo de imagen.

* Llenar el cuadro resumen del analisis
de la imagen de la organizacion.

b) Taller de un dia con el objetivo de:

e Trabajar las estrategias por publicos
prioritarios.

* Hacer una presentacion visual de las
estrategias definidas.

¢ Describir las estrategias de imagen en
detalle.
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» Conocerelenfoquedecomunicacion

Objetivo de esta unidad con el cual trabajamos.

Comprender la necesidad de implementar
estrategias de solidaridad, vinculos
y articulaciones que nos permitan
sostenernos  politica, econdémica 'y
culturalmente en el tiempo.

 Reconocer las diferentes etapas
que ha tenido el concepto de
imagen a través de la historia.

» Conocer la relacion entre imagen y
sostenibilidad.

en y Posicionamiento de las Organizaciones Sociales

Lilliana Leon Zuniga

~J




Imagen y Posicionamiento de las Organizaciones S

Lilliana Ledn Zuniga

00

En este mundo de flujos y de cambios
no podemos tener la seguridad de que
la sostenibilidad esté a la vuelta de la
esquina. Todo lo contrario, hay certeza
de que el ambiente y el contexto de una
organizacion cambia permanentemente,
debido: al deterioro de lo sistemas
ecoldgicos, los desastres, las decisiones
politica, la disponibilidad de recursos
economicos, la evolucion cultural... que
hace que todo este en constante cambio.

De ahi la necesidad de adaptarse al
cambio para lograr la sostenibilidad. Sin
embargo, no siempre hay esa disposicion.
Segun estudios efectuados por la Doctora
y antropdloga, master en Planificacion
Cynthia Scott y el Psicologo clinico y
profesor Denis Jaffe. Escritores de 9y 20
libros respectivamente de temas sobre el
clima organizacional. Y ambos coautores
del libro ¢como dirigir el cambio en las

organizaciones

“Es natural sentir miedo ante Ilo
desconocido, ante el cambio, el 83%
de las personas sienten miedo ante

una situacion de cambio, pero ésa
debe ser solo la primera etapa de un
proceso de transicion”.(?

Asi mismo afirman, Scott y Jaffe, que “solo
el 13% de las personas, ve el cambio como
una oportunidad para volver a aprender”. Y
aconsejan no quedarse en ese estado de
miedo, sino superarlo hasta lograr la total
adaptacion.

Muchas de las transformaciones que
actualmente vive la humanidad son
cambios tecnoldgicos y globales. El reto es
adaptarse a ellos, sin perder la identidad,
la dignidad y la integridad.

En este sentido, las comunicaciones
son las que mas han sufrido cambios en
el proceso de globalizacion que lleva el
mundo. ¢Hacia donde nos dirigimos con
la comunicacion?. ¢ Qué camino debemos
seguir? Son las preguntas que surgen
ante la avalancha de “aparatos” como
computadoras, camaras, celulares, ships
integrados a las personas, entre otros
artefactos.

En el pasado, la comunicacion, se
entendia o como periodismo informativo
meramente o como “publicidad” para
hacer promocién a una organizacion,
producto o servicio, ahora se sabe, que
la comunicacion deber ser analizada y
planificada estratégicamente, para apoyar
el desarrollo de toda la organizacion, y no
solo los productos o servicios que ésta
ofrece.

Sin embargo, no todas las organizaciones
lo comprenden asi, todavia se ve la
comunicacion como informacién, datos
y productos por elaborar y no como
proceso, que puede fortalecer los valores,
la cultura y apoyar tanto los objetivos
estratégicos como la unidad mas basica
de la organizacion.

Por ello las organizaciones necesitan saber
planificar el cdmo, el para qué y el tipo de
comunicacion que quieren trabajar, porque
existen varios modelos de comunicacion
de los cuales describiremos al menos
tres de los mas importantes. porque en la
practica las personas y las organizaciones
los usamos simultaneamente. Es a veces
muy dificil darse cuenta cuando aplicamos
un modelo o cuando aplicamos el otro, lo
cierto es que necesitamos revisar nuestras
practicas de comunicacion y ver donde
estamos poniendo el énfasis.



Modelos comunicacion

* El modelo impositivo
* El modelo persuasivo
* El modelo participativo

Modelo impositivo
(énfasis en la imposicion)

Las personas y organizaciones que aplican
este tipo de comunicacion asumen que la
gente no sabe nada y que ellos tienen el
conocimiento, el cual transmiten a través
de mensajes y canales. Privilegian el papel
del emisor, y su intencion es priorizar en
sus objetivos, sin considerar los puntos
de vista de quienes reciben el mensaje.
Es la tipica relacion entre maestros(as)
y nifios(as), padres, madres e hijos(as),
sacerdotes y fieles.

Por eso se dice, que es un modelo vertical,
en donde las relaciones de poder y
comunicacion se dan de arriba hacia abajo,
y hay una jerarquia establecida.

Modelo persuasivo:
(Enfasis en la respuesta)

El emisor emite, habla, escoge contenidos,
impone practicas. El receptor recibe,
escucha y acata. Los procesos de
persuasion son muy utilizados por la
publicidad. Sinembargo, lasorganizaciones
también caen facilmente en este modelo,
sobretodo cuando buscan respuestas
rapidas, brincandose las etapas de
reflexion y apropiacion. Puede convertirse
en un modelo engafnoso cuando vende
ilusiones e inventa necesidades.

Modelo participativo
(Enfasis en el proceso)

Es un modelo alternativo, el énfasis
esta en los procesos. Parte del principio
fundamental de que todas las personas
tienen un conocimiento y lo pueden
compartir. EI modelo participativo estimula
en las personas el buen habito de escuchar
y retroalimentarse de la realidad.

Este modelo permite analizar, procesar
toda la informacion, tomando en cuenta

la participacion de los interesados. Las
relaciones de poder entre las personas
son equitativas.?®

Ademas en este modelo no hay emisores
ni receptores hay interlocutores por ello la
comunicacion logra:

* Ubicar a los interlocutores en igualdad
de condiciones, en donde ambos
conviven para reconocer su historia,
su identidad, sus necesidades e
intereses y asi es posible que los
involucrados propongan soluciones y
se comprometan con ellas.

* Facilitar condiciones para la
multidireccionalidad y la inclusion, en
tanto agrega multiples y diversas voces
de los diferentes actores que forman la
sociedad, especialmente de aquellos
que estan excluidos de los flujos
masivos de informacion.

* Promover un proceso participativo,
siempre y cuando, los interlocutores
tomen parte en la planificacion,
ejecucion y evaluacion de los sistemas
de produccion, circulacion y consumo
de los mensajes.
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La imagen institucional u organizacional
(corporativa para las empresas) es un
concepto acufado desde el ambito
comercial - publicitario. Sin embargo,
poco a poco, las organizaciones sociales
lo han adoptado cuando intentan entrar a
comercializar sus productos y servicios,
para generar su propia sostenibilidad.

Hay que reconocer abiertamente, que en
este contexto de mercado, las tendencias
mundiales imponen globalizarlo todo,
asi las organizaciones sociales también
se han visto empujadas a emprender
dinamicas nuevas, atropellando muchas
veces sus propios principios y valores de
solidaridad, equidad, en su afan de no ser
excluidos del mercado.

En este sentido podemos decir que, nos
guste o no, existe un mercado de las
ONG, en el que organizaciones con fines
y objetivos similares, ofrecen servicios
y productos al mismo publico meta,
generando de cierta manera competencia
entre ellas mismas.

Es asi como debemos reconocer que,
en este contexto hablar de publicidad
y mercadeo nos remite directamente
a conceptos, nociones y palabras muy
usadas por los neoliberales como
competencia, mercadeo, nicho, plan de
negocios, entre otros conceptos, lenguaje
que por si mismo tiene su carga ideoldgica
y responde por ello a la coyuntura actual
de la globalizacion de la economia.

Algunas organizaciones se cuestionan
¢hasta donde llegar con todo esto del
mercadeo? ¢ Como no perder de vista en

ninguin momento los objetivos sociales,
politicos y los valores y principios que
son la razén de nuestra existencia como
organizaciones sociales o productivas?.

Quizas, la primera recomendacion es
informarnos, conocer como la publicidad
y el mercadeo se ha usado en las
empresas desde los afos cincuentas,
cuando surgen las primeras estrategias
de mercadeo y promocion y qué de esto
nosotros estamos usando.

A su manera también las organizaciones
sociales y productivas se han identificado
con lo que los publicistas han propuesto
en cada época. De ahi que es posible
que las organizaciones estemos usando
herramientas de publicidad y de mercadeo
de todas las épocas de forma simultanea,
sin saber a donde nos conduce.

Veamos que nos cuenta la historia con
respecto a la publicidad y al mercadeo.

Marcas y productos

En la década de los cincuenta los
publicistas y comunicadores fijaban su
atenciéon en las caracteristicas de los
productos, servicios y en los beneficios
que iba a obtener el publico meta. Pero
con los afos la tecnologia empezé a crecer
y sobrevino una avalancha de servicios,
y de productos de segunda, que se hizo
imposible mantener una venta y oferta
unica.

Algunas empresas consolidadas se dieron
cuenta que el prestigio era muy importante
a la hora de vender un producto u ofrecer
un servicio. Por eso la publicidad cambid y
decidieron no dar tanta importancia a las
caracteristicas del producto o los servicios



por ofrecer, sino mas bien, publicitar a
quienes estaban detras de ellos, de ahi el
salto a la “Imagen Corporativa” o Imagen
Institucional.

La imagen corporativa

En esta lucha por el primer lugar, las
empresas bien constituidas decidieron
trabajar para ganarse este primer lugar en
el mercado, lo que genero tal cantidad de
informacion, que solo aquellas empresas
que tenian mucho dinero y suficientes
recursos técnicos pudieron hacerle frente
a este bombardeo de informacion. Asi fue
como lograron conquistar una reputacion
a partir de proyectar su imagen. Aqui
los recursos humanos econdmicos y la
creatividad fueron las armas mas eficientes
para atraer y ganar prestigio.

Imageny posicionamiento: época actual

Laépocaactual,llegaconunanuevavision
de lo que es la promocion y la publicidad.
Los encargados de imagen parten de la
tesis, de que si bien es cierto, una buena
presentacion de los productos es basica,
una buena reputacion lo es mas. También
consideran que se debe hacer todo lo
posible por crearse una posicion en la
mente del publico meta y en la sociedad.
Para conseguirlo se necesita conocer
las fortalezas y debilidades propias y
conocer la de las otras organizaciones
que hacen lo mismo. Aqui la reina es la
estrategia, el cobmo, el camino a seguir y
no tanto la creatividad.

Esta evolucion que ha dado la publicidad
0 promocidn de los productos y servicios,
debe ser tomada en cuenta también por
las organizaciones sociales y analizar a
nivel interno qué estan haciendo en este

campo, ¢sen qué época se quedaron?
¢, qué es lo pertinente en estos momentos
y qué se busca realmente al aplicar estos
instrumentos del mercadeo, la imagen y
la publicidad a nuestra organizacién?

Un analisis, del concepto de imagen desde
la realidad de las organizaciones sociales
lo haremos en la unidad tres. Esto nos
ayudara a comprender, la importancia
de remozar la imagen y proyectarla, de
acuerdo a los objetivos sociales que
perseguimos.

Cuando solo consideramos la imagen,
pensamos en nosofros. Pero cuando

reflexionamos en el posicionamiento
tomamos en cuenta a los otros.

Es decir, se piensa en el destinatario final
de nuestros servicios o productos. En
sintesis, lo que buscamos saber es, qué
piensa de nuestra organizacion la gente
que trabaja o quiere trabajar con nosotros.

Imagen y Posicionamiento de las
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sostenibilidad

Para ver la relacion entre imagen vy
sostenibilidad es necesario conocer qué
estamos entendiendo por sostenibilidad en
las organizaciones sociales.

La palabra sostenibilidad es una nocion
qgue viene de afuera, especialmente de la
cooperacion internacional. Se empieza a
acufar en las organizaciones sociales,
cuando la cooperacion programa
cambiar contrapartes o trasladarse a
otros continentes.

La sostenibilidad, como concepto nuevo,
es aceptado por unas organizaciones
y rechazado por otras, y todavia esta
en proceso de construccion, requiere
de muchos argumentos, practicas vy
negociaciones para convencer a la
cooperacion de la necesidad de seguir
apoyando a las organizaciones sociales
que no pueden (por ética, exclusion y
valores solidarios) entrar en el juego y las
reglas del mercado neoliberal.

En este manual entenderemos la
sostenibilidad como la posibilidad de crear
estrategias nuevas y creativas que no
atenten contra nuestros valores solidarios,
la equidad y la justicia y asi lograr la
deseada continuidad politica, econémica,
social y cultural.

Una organizacion es vigente cuando tiene
la capacidad de estar politica, social y
culturalmente comprometida con el publico
para el cual trabaja.

En términos de comunicacion e imagen,
la sostenibilidad dependera de cuan
relacionados y posicionados estemos
en el basto mundo de las ONGs, y otros

sectores de la sociedad, en los cuales
nos interesa incidir, porque ¢;quién
quiere establecer alianzas con una
organizacion que nadie sabe quién es,
qué es lo que hace, ni para donde va?

Preguntese: ;Para qué es buena su
organizacion, cual es su fortaleza, qué
la diferencia de las otras? Tiene que
haber algo en su organizacion, que la
hace indispensable y la diferencia de
las demas. ;Qué es?. Reflexionemos:
¢ Qué pierde la sociedad si nuestra
organizacion desaparece?

Aqui es donde el concepto de sostenibilidad
tiene sentido, porque, en tanto su
organizacion tenga buenas razones
para existir, tendrd& mas posibilidades
para sostenerse, aunque no le llegue la
cooperacioén internacional.

Si después del analisis, la organizacion
no encuentra suficientes razones para
mantenerse, y no tiene claro su razon de
ser, lo mejor es reflexionar si vale la pena
redefinir su mision y visién, o cerrar, que
seria también una decision inteligente.



Objetivo de esta unidad

Reconocer y valorar qué es la imagen
organizacional, cémo nos ven los demas y
cémo nos vemos dentro de la organizacion.
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Partimos del hecho de que todas las
organizaciones tienen una imagen, buena
o0 mala, pero la tienen.

Y por eso cuando decidimos trabajar esa
imagen, no solo vamos a examinar los
productos, sino también, los discursos de
la organizacion y revisaremos los sistemas
de comunicacion, si los hay.

El disefio o redisefio de un perfil de
imagen nos conduce necesariamente
a un planteamiento o replanteamiento
de la identidad institucional. E inclusive
en algunas ocasiones podria exigir una
intervencion o modificacion de la estructura
misma u organigrama de la organizacion.

Pero antes de pasar a diagnosticar nuestra
imagen, detengamonos un momento, para
conocer ;qué es la imagen? Y ;qué la
construye?

La imagen se construye a partir de un
proceso en donde intervienen varios
elementos a saber:

¢ Qué es la realidad organizacional?

Es uno de los componentes de la imagen.
Son las condiciones reales objetivas, en
que se desenvuelve la organizacion en
su practica cotidiana. Son los hechos
institucionales concretos, no soélo los
presentes, sino también los acumulados
a modo de acervo historico y cultural, lo
que llamamos comunmente la memoria
institucional.

A esto ultimo se le suma también
la infraestructura fisica, funcional vy
organizativa: la oficina, los muebles, el
equipo, los planes de trabajo en curso,
las actividades, los recursos materiales,
humanos, la situacion econdomica vy
financiera.

¢ Qué es la identidad de la organizacion?

Es otro componente de la imagen. Se
entendera por identidad en este manual,
el registro de los contenidos ideologicos y
propuestas que promueve la organizacion.
Es el conjunto de valores, principios,
fortalezas y debilidades asumidos o no - a
lo interno y a lo externo de la organizacion.

Si hay crisis de identidad, hay
crisis de imagen, y por lo tanto, el
posicionamiento que queremos no

esta garantizado. Controlar la imagen
es actuar sobre la identidad, es crear y
recrear a la organizacion.

Hay varias formas en las que se puede
ver o expresar la identidad de una
organizacion y es necesario valorarlas en
su conjunto, y por separado, para lograr
un analisis mas profundo.



Para hacer mas facil el analisis de la
identidad la dividimos en las tres formas
en que se expresa:

* El comportamiento

* La simbologia
e La comunicacion

e El comportamiento

Toda organizacion tiene una cultura
organizacional, que podemos también
llamar comportamiento. Este se refleja
en el actuar diario, en las costumbres, las
creencias, los habitos. Ya no bastara que
los valores existan, sino que es esencial
gue sean detectados como tales y hacerlos
rapidamente visibles o conocidos ante el
publico meta.

El comportamiento puede delatar a la
organizacion. Por ejemplo, no es coherente
que un equipo de trabajo maneje un
discurso de participacion, de equidad
y de transparencia y en la practica, el
comportamiento del equipo, interna y
externamente, es autoritario, machista y el
poder se concentra en pocas manos. En
sintesis, el comportamiento delata a las
personas de la organizacién que no hacen
lo que predican, y generan en los otros, un
concepto, unaimagen de esa organizacion.

¢ Lasimbologia

Los simbolos como el logo, la bandera,
los emblemas, sirven para representar,
material y visualmente a la organizacion.
Es lo que llamamos signos externos.
También hay palabras, conceptos, valores
que representan moral, o intelectualmente,
la filosofia de la organizacién. Estos
simbolos y valores, son los que distinguen
a una organizacion de otra.

e La comunicacion

Entendida como la relacién que hay entre
interlocutores o publicos que laorganizacion
ha seleccionado previamente para generar
flujos de informacion e intercambiar
mensajes, objetivos y subjetivos, verbales
y no verbales, y que remiten a la identidad
de la organizacion.

Aqui es importante analizar los medios y
canales de transmision, que la organizacion
utilizaparallegarasu publico. Estos canales
pueden ser graficos o audiovisuales como:
la radio, boletines, pizarras, la vestimenta
del personal, el ambiente interior y externo
de la oficina, las relaciones humanas que
se establecen y estilos de comunicacion
verbal. También los recursos tecnoldgicos
de comunicacibn que posean, como
internet, computadoras, camaras, agendas
electronicas entre otros. Todos ellos
comunican, son portavoces de la identidad
de la organizacion y representan canales
de imagen.
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ElfSondeoldellmagen®

En este moédulo queremos compartir el
sondeo de imagen una herramienta sencilla
y util. Es lo minimo que se recomienda
hacer para conocer qué piensa la gente de
nuestra organizacion y qué espera de ella.

Nos distrae mas lo que no somos, lo que
no tenemos, que lo que realmente somos
0 podamos tener.

Por eso el diagnéstico de la identidad puede
ayudar a aclarar lo que realmente somos.
Es importante tener claro que una cosa
es la “identidad real® y otra, la “identidad
ideal o deseada“. La identidad real la da la
practica cotidiana y la identidad ideal es lo
que la organizacién desea proyectar, y por
eso ambas, deben analizarse.

La organizacion debe definir cual es la
imagen que quiere proyectar, aunque
es importante recordar, que esa imagen
no siempre coincidira con la realidad
organizacional. Por eso se habla de “una
imagen real y una imagen ideal”.

Cuando queremos valorar la imagen,
tenemos que tener en cuenta los
publicos internos y externos, porque ellos
contribuyen en la construccion de laimagen
y se forman una idea de la organizacion.

Ejercicio N°1.
El sondeo de imagen.®©

El sondeo es una técnica de diagndstico en
donde se hace cinco preguntas basicas que
se envian a los contactos seleccionados.

La persona que esta facilitando el proceso
de diseno de las estrategias de imagen, es
la responsable de enviar y dar seguimiento
a los cuestionarios del sondeo.

Lo recomendable es que el personal de la
organizacion también apoye a recuperar
los cuestionarios con sus respuestas. Si
no se realiza el sondeo de imagen y no se
sistematizan los resultados antes del primer
taller, no habra suficiente informacion para
trabajar el disefio de las estrategias.

Pasos para elaborar el sondeo

1. Haga una lista de 12 contactos como
minimo (4 personas por sector) con
los cuales se relacionan o desean
establecer un enlace en un futuro.

2. Ajuste el cuestionario del ejercicio #1
que se adjunta en este manual. Coloque
el logo o el nombre de su organizacion
para que sea enviado el cuestionario.
Ponga la fecha limite para contestar
el sondeo. Por favor no afladan mas
preguntas.

3. Distribuya la tarea del sondeo entre las
personas miembras de la organizacion
para que lo envien a sus contactos.
El sondeo se manda por la Internet,
por fax o se entrega personalmente,
también se puede llenar por teléfono.

4. La persona que facilita el proceso
recoge y da seguimiento al sondeo,
procesa la informacion en la matriz de
resultados para ser presentado en el
primer taller.



Ejemplo del CIPAC.
Elaborado en curso de estrategias de imagen de Voces Nuestras.!”!

Seleccion de actores para el sondeo

Sectores

Organizaciones y contactos

Organizaciones sociales

AMES (Soledad Diaz)
FUNDESIDA (Gabriela Solano)
ASOVIHSIDA (Edgar Bricefio)
CODEHUCA (Ester)

Instituciones Publicas

Defensoria de los/las Habitantes (Lic. Laura Fernandez)
Ministerio de Educacion Publica

Departamento de Educacioén de la Sexualidad (Tatiana)
Ministerio de Salud: Direccién de Salud (Lic. Eda Quirds)

CONASIDA (Dra. Jessica Salas)

Grupos meta

2 Homosexuales (Grupo Gays)

2 Lesbianas (Grupo Lésbico)

Agencias y organismos

ONUSIDA (Manine Arens)
UNFPA (Cristian)

Imagen y Posicionamiento de las Organizaciones Sociales
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(PONGA AQUIi EL LOGO O NOMBRE DE SU ORGANIZACION)
Nombre de la Organizacion:

Estimado(a) sefor(a):

_ Nombre del que responde:
Mucho le agradecemos que nos responda estas cinco preguntas. Forman parte de

un estudio que estamos realizando para mejorar el trabajo y poder atenderle mejor.

Teléfono:
Gracias por su tiempo.
. Fax:
Firma, cargo:
Email:

Direccion fisica y correo postal

1. En pocas palabras describa ¢ quiénes somos?

2. ; Qué hace nuestra organizacion?

3. ¢, Qué le parece el trabajo en cuanto a calidad, cantidad, oportunidad, cobertura?

. ¢, Qué necesidades les gustaria que les llenara nuestra organizacion?

. ¢,Coémo les gustaria que lo hiciéramos?

Imagen y Posicionamiento de las Organizaciones Sociales
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Grupos de base

Instituciones
Publicas
Y del gobierno

Organizaciones

Organismos
Internacionales

Empresa privada

Agencias de
cooperacion

¢ Qué oferta tiene
¢Qué ¢Como quieren | |nuestra institucién
necesidades
quieren que necesidades?
llenemos? (#4) (#5) reflexionarse en el

grupo)

¢Como nos ven?| | ;Qué piensan de
Pregunta (#1 y nuestro trabajo?
#2 (#3)

¢Qué se interpreta
del sondeo?
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¢, Como nos ¢ Qué piensan $Qué ¢Como ¢ Qué oferta ¢$Qué se
Sectores ven? de necesidades quieren que tiene nuestra interpreta del
(#1y #2) nuestro quieren que llenemos sus organizacion Sondeo?
trabajo? (#3) llenemos? (#4) | necesidades? para este
(#5) publico?
Iniciativa cultural Talleres de Confianza hacia
Grupos de altura. Excelente. Llenar el vacio | Aglutinando a los Teatro. nuestro trabajo
de base Formadores en cultural local. artistas locales. Espectaculos. cultural.
las artes. Asesorias.
Trabajadores Coordinando Somos
por el rescate Talleres de con Casas ) reconocidos.
y desarrollo Teatro para de la Cultura. ldem. Tenemos buena
Instituciones cultural, en el Excelente. jévenes. Apoyo a | Montando obras imagen, aunque
publicas departamento y docentes. Trabajo| del Programa los resultados no
en el pais. con adultos. de Lenguaje y concuerdan.
Literatura.
Artistas Recuperar Buscando
chalatecos. el Teatro apoyos, por ) Confianza hacia
Empresa Buenos Excelente, muy Cayaguanca. medio de ldem. nuestra labor
privada teatristas. profesional. Vincular a convenios, de gestores
docentes campanas, culturales en el
y Centros funciones. municipio.
Educativos




Objetivo de esta unidad

Identificar los puntos débiles de laimagen
de su organizacion y definir los cambios
que son necesarios para mejorar esa
imagen.
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Imagenldellaslorganizaciones’sociales:
percepcionesiylestereotipos)

Recordemos que la gran mayoria de
las organizaciones conocidas como
organizaciones no  gubernamentales
(ONG) nacieron entre los afios setentas
y ochentas. Y aunque muchas de ellas ya
desaparecieron, otra gran parte todavia
trabajan y mantienen sus logos, siglas
que resumen y nos recuerdan sus causas,
luchas y su razén de ser.

En algunos casos son organizaciones
que no han salido de su anquilosamiento,
algunas de ellas se consideran las
cenicientas delasociedad. Esto es evidente
cuando se perciben victimas, pequenas y
se aferran al pasado, esperando con gran
optimismo que los “otros” las valoren.

Muchas organizaciones sociales,
especialmente de base, por lo general
estan conformadas por personas que han
sido excluidas, discriminadas y marginadas
lo que conlleva muchas veces a esas
personas a tener una baja autoestima que
se refleja en la forma en que se proyectan
a si mismas y como proyectan a su
organizacion.

Tal como nos percibimos, asi nos
proyectamos también.

En esta sociedad patriarcal se manejan
estereotipos, mitos y creencias sobre
las personas, las instituciones y las
organizaciones sociales no escapan a este
escrutinio.

Es por esta razén que debemos reflexionar
y conocer en el contexto en que estamos
como nos perciben las personas, qué
estereotipos se manejan actualmente con
respecto a nuestras organizaciones.

Ejercicio #2
Nuestro miedo mas hondo.

Reflexionar y compartir con el equipo
cdmo nos vemos las organizaciones, es
una tarea que recomendamos hacer con el
siguiente ejercicio.

Pasos:

1. La persona ?ue facilita_entrega una
copia de la lectura, “Nuestro miedo mas
hondo”, a cada persona.

2. Una persona hace la lectura en voz alta
mientras las otras la siguen.

3. Unavez hecha lalectura la persona que
facilita, hace las siguientes preguntas
al equipo de trabajo:

¢ ,Cual es el mensaje que nos deja
a lectura para nuestras vidas 'y
qué tiene que ver esto con nuestra
organizacion?

« ¢Qué impide que nuestra
organizacion brille?

* ¢ Esposibledejarde serclandestinos
y dar a conocer lo g)ue es y hace
nuestra organizacion”.

La persona que facilita, hace una sintesis
final para motivar a valorar mas la
organizacion y hacer que brille.

Ideas de refuerzo

* Las personas son las que componen
la organizacion. Ellas son la
organizacion. Como sean ellas, asi
sera la organizacion.

La organizacion debe ‘“cacarear
los huevos que pone”. Debe dar a
conocer sus frutos y logros para
tener presencia e incidencia publica.




Ejercicio N°2
Reflexion de la lectura nuestro miedo mas hondo

Nuestro miedo mas hondo no es ser ineptos. Nuestro miedo mas hondo
es ser poderosos sin medida. No es la oscuridad, sino la luz lo que
mas nos asusta. Nos preguntamos: ;Quién soy yo para ser brillante,
encantador(a) talentoso(a), fantastico(a)? Por el contrario: ;Quién eres
tu para no serlo? Eres hijo(a) de Dios.

Al fingirte poca cosa no sirves al mundo.

No hay iluminacion en él reducirte a tal punto que otros se sientan
inseguros de ti. Nacimos para hacer manifiesta la gloria de Dios que
existe dentro de nosotros(as).

No sdlo en algunos(as). En todos(as).

Cuando permitimos que nuestra luz brille, inconscientemente autorizamos
a otros(as) a hacer lo mismo. Cuando nos liberamos de nuestro propio
miedo, nuestra presencia libera automaticamente a otros(as).("”

Nelson Mandela.
En su discurso de asuncion del mando 1994.
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Si una organizacion ha cambiado su
razon de ser, o su publico meta, si ha
modificado la oferta de servicios muchas
veces, es muy posible que tenga en
estos momentos un problema con la
imagen y el posicionamiento, porque la
diversificacion de productos o servicios
y el posicionamiento, son enfoques o
conceptos que se contradicen entre si.

Por ello lo que se recomienda en esta
eépoca es posicionar a la organizacion y no
a sus productos o los servicios, pues por la
creatividad, los productos y los servicios,
generalmente estan en constante cambio.

Esto quiere decir, que es necesario que la
promocion y el mercadeo de los productos
0 servicios, estén muy asociados con lo
que es y la razon de ser de la organizacion.
Es decir, la identidad de la organizacion.

Reforzar el concepto original con que
nacimos, es uno de los pasos claves para
el liderazgo. ¢ Qué es lo auténtico y unico
que tiene la organizaciéon? Siempre sera
mejor cuando nuestra organizacion ha
inventado, creado o recreado el servicio o
el producto que ofrece.

Para estar posicionado es importante
conocer lo que en mercadeo se llama
el nicho, el lugar, el publico al que se

quiere atender, partir de lo que la gente
quiere y necesita.

La tendencia de querer complacer a
“todo el mundo”, o tener gran diversidad
de publicos, produce también que las
organizaciones sean muy lentas con las
propuestas y ofertas. Hace muchos afios

satisfacer a “todo el mundo” era posible,
pues no habia muchas organizaciones
y éstas no trabajaban tanto su imagen,
pero en la actualidad hay organizaciones
muy especializadas que atienden
diversidad de problematicas, publicos
especificos y buscan también tener
presencia en la sociedad.

Por esta razon, es indispensable conocer
las fortalezas y las debilidades de las
organizaciones que estan haciendo lo
mismo que nosotros, para considerar
estrategias mas realistas.

Algunas organizaciones “se montan” en la
imagen de otra, a veces por coincidencia
o afinidad, lo que es riesgoso, porque al
final pueda que solo una de las dos logre
el posicionamiento.

Es preferible empezar de cero.
Conocer cdmo nos ven realmente otras
organizaciones e instituciones y crear una
imagen propia y proyectarla.

La parte mas dificil para el posicionamiento,
es tener un concepto definido de la
organizacion sobre el cual apoyarse. Para
ello, un paso importante es revisar y valorar
laidentidad. Una vez resuelto esto, se debe
evitar el anonimato. Hay que visualizar
a la organizacion, estar presentes en los
lugares donde nuestra tematica o trabajo
lo requiere. Demos a conocer el nombre y
qué significa.



iQue el nombre de la organizacion suenel.

Las ventajas seran:

Mayor confianza del equipo de trabajo
o voluntarios(as) de la organizacion.

Ahorro de costos por unidad en la
imagen.

Mayor proyeccion de la organizacion.

Una imagen mas apropiada que le
ayudard a llegar al posicionamiento.

n
<@
<
(=]
S
w
n
>
=
E=4
[=]
<
N
=
<
=
o
)
-]
®
h=]
=
i)
=
2
1S
<
=
E=4
L
%]
S
o
>
=
D
>
<
£

Lilliana Ledn Zdniga




N
(o)

Imagen y Posicionamiento de las Organizaciones Sociales

Lilliana Ledn Zuniga

[Revisar dl loge: Lacéeh ch [a

Un logotipo es la firma de la organizacion,
es representado por un grupo de letras,
simbolos, abreviaturas, cifras, etc., que
fundidas en un solo bloque facilitan una
composicién tipografica que se puede
aplicar a toda clase de material impreso
o visual.

El logo en estos tiempos debe ser muy
sencillo, con la menor cantidad de
elementos posible, es mas bien simbdlico.
Debe tener significado. La época de los
pufios cerrados, sombreros de campesinos,
soles y arco iris ha quedado atras. Hay
tantos logos similares que es importante
hacer un esfuerzo para remozar y destacar
el nuestro.

La tendencia de hacer logos como sifueran
pinturas ya no es posible, pues hay que
prever el uso de los colores en la impresion
de las publicaciones. Un logo a todo color
es mas caro publicarlo que uno a dos tintas
0 a una sola tinta.

Para definir el logo hay que tomar
en cuenta su posible aplicacion en la
papeleria, facturas entre otros, y cémo lo
vamos a usar en una variedad de medios
informativos diferentes.

Es necesario mantener la coherencia
visual con el logo y todos los signos
externos en todas las comunicaciones que
la organizacion realiza, por ejemplo, en los
folletos, papeleria, paginas web, etc. De
esta identidad dependera la imagen que se
forma la gente de la organizacion.

Cada persona de la organizacién debe
apropiarse del significado del logotipo.

Se debe tener por escrito para que pueda
ser utilizado por las nuevas personas que
entren a la organizacion. Asi se evita que
personas muy creativas jueguen con las
formas, los colores y los tipos de letra
creando nuevas versiones del logo que
confunden a la gente.

Ejercicio N°3
Definicién del logotipo

Conocer qué significa el logo de nuestra
organizacion se convierte en un ejercicio
de reflexién que vale la pena trabajar.

Pasos:

1. Se sugiere que si la organizacion tiene
un logotipo, se imprima en grande y en
una reunién de personal se hagan las
siguientes preguntas.

* ¢ Qué significa nuestro logo?

« ¢ Por qué elegimos esos colores?

¢ ¢Incluye o excluye algun publico con el
que estemos trabajando actualmente?

« ¢ Tiene vigencia?

¢ ¢Necesita mejoras o lo dejamos tal
como esta?

« ;Como se usa?
« ¢ Donde se archiva?

2. Si la organizacioén no tiene logotipo,
entonces, en unareunion con las personas
fundadoras socias, equipo de trabajo, se
revisa los elementos que nos identifican.
Es preferible que el logo sea muy sencillo,
con pocas figuras.



Las ideas recogidas se entregan a una
persona creativa de la organizacion o a
un disefiador grafico para que haga unas
tres propuestas. Preferible que no se
usen dibujos de computadoras, ya que
son muy usados por las organizaciones
y empresas.

Luego el equipo de trabajo las revisa, y
le hace los ajustes hasta que la gente se
sienta satisfecha con la eleccién. Para
completar el trabajo se describe cual es el
significado del logo y cdmo se debe usar.

»

]

cipad

El CIPAC nos facilito la descripcién de su logo
(Ver logo a color en http://www.cipacdh.org)

Nuestro logo intenta jugar con simbolos
ligados a la poblacién lesbigay vy
reconocidos por la mayoria de su
poblacion:

1. Bandera de la diversidad: desde
Stonewall se reconoce la bandera de
seis colores (rojo, naranja, amarillo,
verde, azul y violenta) como Ila
bandera gay. Se han hecho algunas
modificaciones como la inclusion
de una barra de color negro por la
aparicion del VIH/SIDA pero esta no es
muy extendida y conocida, ademas de
que existe el compromiso de eliminar
esa barra cuando se encuentre la cura
contra esta pandemia.

2. Triangulo: Durante Ila |l Guerra
Mundial, el nazismo encerré y mato
a miles de hombres gays, estos
eran identificados en sus campos
de concentraciéon con un triangulo
equilatero color rosa hacia abajo,
indicando sumision y sometimiento. El
triangulo es un simbolo BGLT desde
entonces, pero en los ultimos anos
se ha promovido el invertirlo hacia
arriba, para indicar lucha y dignidad. El
triangulo del logo del CIPAC tiene las
puntas redondeadas pues quisimos
romper con la dureza de las lineas
y dar una impresion de flexibilidad y
calidez.

3. Marca blanca: la figura que esta
entre el triangulo, abarcando todos los
colores busca representar dos cosas,
por un lado una letra C (de Centro,
de CIPAC) y un abrazo unificador y
conciliador de la diversidad. Al igual
que con la eliminacion de las puntas
del triangulo, buscamos lineas que
rompieran lo establecido y rigido, por
ello, la marca no presenta la forma de
algo en concreto.

4. CIPAC: se buscé una tipografia
redondeada con el mismo fin que las
dos anteriores y se invirtid la letra
C final para dar la idea de abrazo,
integralidad. Se busca posicionar el
nombre directamente con la poblacion
lesbigay.

CIPAC en el Curso de Estrategias de
imagen.
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Una fortaleza que es posible rescatar, es
el nombre de la organizacion. Un buen
nombre es indispensable para lograr de
manera mas sencilla el posicionamiento.
La tendencia de reducir el nombre en
siglas por parte de las organizaciones,
ha hecho que las personas se sientan
hablando en lenguas.

En los anos setentas y ochentas, las
organizaciones tomaban las primeras
letras de las cinco o diez palabras que
componian su nombre Yy construian
una palabra que resultaba complicada.
Nombres como lo siguientes son comunes
hoy dia.

Asociacion Cultural Para el Rescate de
Valores de los Pueblos Latinoamericanos.
(ACPRVPL)

O este otro que se presenta en forma de
sigla: CCMTL

En este ultimo caso, imaginese lo que
representa para las personas recordar
esta sigla o nombre de la organizacion.
La mente no puede procesar en la
memoria esta sigla porque no le significa
nada, no la acepta.

Se han hecho muchas pruebas al
respecto. Por ejemplo: a un grupo
de estudiantes se les puso de tarea
memorizar durante un minuto palabras
de un texto. Entre mas palabras, mejor. A

los mismos estudiantes después se les
asigno la tarea de memorizar silabas
sin sentido.

Memorizaron muchisimas mas letras en la
primera tarea; porque las palabras tenian
un sentido y en el ultimo ejercicio, no
pudieron recordar nada.

Los nombres que no significan
nada, son dificiles de nombrar, son
inadecuados, porque quedan fuera de
la mente de las personas.

Por eso ante la gran variedad de
productos y marcas, de organizaciones
y siglas, la gente ha aprendido y ha
optado por ordenarlos en sus mentes.
Las personas retienen aquello viejo y
conocido, y poco lo nuevo y diferente. De
esta manera las marcas u organizaciones
que llevan muchos afnos trabajando para
la sociedad, podrian tener una ventaja
ante las mas nuevas.

Revisemos el nombre de nuestra
organizacion, estudiemos de donde viene,
si todavia es vigente, si hay posibilidad
de mejorarlo o destacarlo. Los nombres
se pueden cambiar, pero no se debe
hacer de la noche a la mafana. Cualquier
modificacion debe hacerse gradualmente
para no afectar a las personas que si nos
reconocen.

Se puede reposicionar un nombre, pero
antes se debe estudiar el concepto, para
darle el significado que queremos. Lo
apropiado o lo valido del nombre es lo que
ayuda al posicionamiento.

Se recomienda tener mucho cuidado
con la creacion de las alianzas o
coordinadoras, pues hay una tendencia



a desaparecer sino se establecen
claramente las reglas de visibilidad.

Es uno de los cuestionamientos que se
le hacen a las redes y coordinadoras que
aglutinan a otros grupos.

La siguiente cita de Yadira Calvo,
escritora costarricense, se refiere al uso
de los nombres y apellidos en el ambito
personal y privado, pero hemos querido
aplicarla al plano colectivo y publico de las
organizaciones por eso la destacamos:

‘Bajo toda formula lingdistica, asoma una
determinada concepcion del mundo. Si
aceptamos que el nombre contribuye a
proporcionar existencia social, tenemos
que conceder que el anonimato la
niega y que la pérdida o sustitucion
de nuestros apellidos o nombres, nos
supedita a otra persona, restandonos
significacion individual e identidad
propia“. Yadira Calvo('")

El lenguaje tiene una carga ideoldgica y a
través de él, las personas miran el mundo
de una forma u otra.

Ahora bien, si llevamos esta reflexion
a nuestras organizaciones vemos que
cuando el nombre se pierde o queda en
el anonimato por una alianza entre varias
organizaciones, sucede que se crea otro
tipo de organizacion, con otro nombre, una
coordinadora, una red, una federacion etc.
Y esa otra clase de organizacion demanda
siempre su propia imagen, identidad y
publicidad. Lo pertinente es vigilar, nuestra
identidad dentro de esa alianza.

Otro ejemplo que comenta Yadira Calvo
en su libro, A la mujer por la palabra,
es sobre lo que implica la sustitucion o

cambio del nombre. Ella cuenta que en
ciertas penitenciarias de hombres, como
castigo se impuso sustituir el nombre
del privado de libertad por un numero. El
efecto que produjo en ellos esta practica,
fue considerado mas nocivo que el mismo
encarcelamiento, porque no solo dafaba
su estima, sino que con frecuencia,
destruia su personalidad, su identidad.

Esto nos permite ver hasta qué punto
tiene importancia el nombre y que carecer
de él, o que nos lo sustituyan, o no ser
nombrados, equivale a no ser, a no existir.

iLO QUE NO SE NOMBRA NO EXISTE!

Cuadreldeliesumenjparatel
analisisfdellalimagen

Recapitulando el trabajo realizado hasta
el momento, vemos que la organizacion
debe haber efectuado varios ejercicios
que han aportado mucha informacion.
Es necesario ordenarla, para saber qué
tenemos y asi preparar el siguiente taller
del proceso.

Para ello les proponemos un cuadro
resumen que se debe llenar con los
ejercicios que se han realizado y con los
resultados de las reflexiones.

Para la persona que facilita el proceso,
el cuadro resumen es una herramienta
importante que ordena toda lainformacion,
material basico con el que iniciaremos la
siguiente sesion de trabajo.

Si alguna columna no tiene la suficiente
informacion, aprovechamos el segundo
taller, para hacer las preguntas necesarias
y completar la informacion.
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IMAGEN ¢,Como nos vemos? | ;Como nos ven | ¢;Qué queremos Cambios
en general? proyectar? sugeridos
Realidad
institucional

Comportamiento

Simbologia

Comunicacion




Objetivo de esta unidad

Aprender a disefar estrategias de imagen
para cada publico, segun la necesidad de
posicionamiento en cada uno.
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Queles]lalincidencialpublica?;

Si usted se pregunta qué organizacion en
su pais es la que trabaja con homosexuales
y lesbianas, ¢qué responderia? Qué
contestaria si le preguntamos, ¢ cual es la
que trabaja comunicacién participativa?
0 ¢cual organizacion trabaja con mujeres
campesinas? Esa organizacion en la que
usted ha pensado es la que seguramente
ha logrado incidir en el publico y en usted.

Entonces, ¢qué se necesita para incidir y
estar posicionados en nuestros publicos?

Lo que se necesita es tener claras nuestras
fortalezas y debilidades y las de las otras
organizaciones que hacen lo mismo que
la nuestra.

Muchas organizaciones se denominan
lideres en comunicacién para el desarrollo,
lideres en el trabajo con los campesinos
e indigenas. Pero una cosa es decirlo y
otra es realmente haber conquistado esa
posicion de liderazgo y de referencia.

Una organizacion logra tener incidencia en
la sociedad cuando su accionar alcanza
transformar las relaciones de poder.

“‘Eltérmino “relaciones de poder” implica de
hecho que se da entre dos o mas personas,
quienes establecen dicha conexion porque
necesitan satisfacer alguna necesidad.
Esto implica a su vez que ambas o las
personas aportan algo, unos poseen lo
que las otras no tienen.”

“Las relaciones de poder pueden ser de
diferentes tipos: de igualdad y equidad,
de dominacion y de subordinacion. En
cualquier tipo siempre quienes participan
aportan algo que es importante para el
otro, por lo tanto tienen una cuota de poder,
la cual se sustenta en el valor que la/el

donante y la/el receptor le den a su propio
aporte; valor que se elabora de acuerdo
a los parametros de la sociedad, en este
caso de la sociedad patriarcal”.(™)

En el caso de la comunicacion hemos
de saber que los medios masivos tienen
un gran poder en la opinién publica.
Uno de los propésitos de la incidencia
de las organizaciones en los medios de
comunicacion, es conseguir cambios
especificos de pensamiento, de opinién, en
beneficio de la poblacién o de los sectores
con los que trabajamos. Estos cambios
pueden ser de valores, de politicas publicas
o privadas.

Enlaactualidadlos medios de comunicacion
estdn en manos de grupos que forman
grandes consorcios de multimedia. Por eso
para tener mayor penetracion y acceso, se
requiere trabajar en verdaderas alianzas
entre las organizaciones, creando vinculos
fuertes, no solo alianzas de palabra o en
un sentido, sino, trabajar convenios por
escrito en donde se definan las estrategias
de largo plazo.

Estrategias de comunicacion y camparias
aisladas, e individuales, generan poco impacto.

Aquel refran popular, “cria fama y
échate a dormir”, no es valido para una

organizacion que quiere mantener su
posicionamiento e incidir en los medios.

Permanentemente los equipos de
trabajo de las organizaciones deben
buscar que los medios de comunicacion
los recuerden, que se les tome como
referentes en determinado tema, para no
ser una de las tantas organizaciones que
existen, pero, no son reconocidas, ni se
conocen sus impactos.
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Las comunidades y la sociedad en general
necesitan saber qué hace y qué fines
persiguen las organizaciones para que
cooperen y participen activamente de sus
propuestas. Para ello se requiere tender
puentes de trabajo con organizaciones e
instituciones afines.

Es urgente que los politicos y la ciudadania
en general comprendan la participacion
activa que tienen las organizaciones
sociales en el desarrollo, y asi hacer valer
nuestros criterios.

Estas son necesidades de sensibilizacion
- informacién - educacion, articulacion
e incidencia, que son propias de toda
organizacion en proceso de crecimiento. En
el trabajo cotidiano se cubren con acciones
puntuales estas necesidades pero los
resultados no siempre son satisfactorios.

Por lo general en las organizaciones
sociales se trabaja la comunicacion
desde un enfoque vertical, unidireccional,
paternalista, autoritario, dificilmente se
parte de un diagnostico (generado a
partir del publico) qué tipo de informacién
necesitan, qué medios son los que usan
y disponen para informarse. Y aunque
se buscan desesperadamente todos los
secretos, caminos o estrategias para llegar
a los distintos publicos, todo se queda en
buenas intenciones.

¢ Qué tal llegar mas a la emocién y no
tanto a la razén?

En el uso estratégico de los medios se
nos olvida que el ser humano es un ser
emocional y no tanto racional. Por eso es
que ante tanto bombardeo de informacion
y datos (dirigidos generalmente a la
razon), la mente tiende a rechazar aquella
informacion que no le significa nada para
su vida y acepta aquello que encaja con su
estado de animo y le es util.

En este sentido

uno de los aciertos en comunicacion,
es apostar a la simplicidad, a la utilidad,
a los conocimientos y experiencias
que tengan relacion con vivencias

anteriores, como una de las maneras
para acercarse a los sectores con los
que trabajamos.

Esto es necesario reconocerlo, porque
hay diferentes formas de aprender, de
conocer, de informarse y dependiendo
de los perfiles y caracteristicas de los
distintos publicos, es que se seleccionan
los medios y canales de comunicacion
que se van a utilizar.

Hoy dia encontramos en las organizaciones
sociales materiales audiovisuales muy
valiosos, con presentaciones de lujo, pero
escritos de forma muy técnica, académicay
complicada, con lenguaje inapropiado, que
van dirigidos a grupos que apenas saben
leer y escribir, o tienen poca costumbre de
hacerlo. Es decir, no se consideran sus
necesidades de comunicacion, tematicas,
medios y formas en que mejor pueden
recibir la informacién y el conocimiento.
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De ahi la necesidad de conocer la forma
en que se aprende mejor. No es lo mismo
trabajar materiales para jovenes que
para adultos o para la nifiez. Tampoco
es posible llegarle a una diversidad de
publico (por ejemplo, a toda la familia) con
un mismo material.

Tal vez sea bueno considerar, que en
muchas ocasiones la mente trabaja
en primer lugar, con el oido. Primero
aprendemos a hablar y luego a escribir.

Todo mensaje deberia ser disefiado
para la radio y luego ser impreso para
que se quede. Pero casi siempre las
personas encargadas de la educacion y
comunicacion trabajan al revés, unifican
los mensajes, 0 sea, se escribe un solo
texto o mensaje para pasarlo en todos los
medios. De esta forma dificilmente la gente
los podra asimilar y comprender.

Asi mismo ocurre cuando se trata de
promocionar a la organizacion, a un
producto o un servicio. No es lo mismo
promocionar un producto que un servicio.
La técnica de comunicacion es diferente si
se quiere destacar a uno o al otro.

Un producto depende mucho de lo visual
y un servicio depende mas del buen
manejo de las palabras, de lo verbal. La
radio o las presentaciones personales,
son un buen canal para promocionar
los servicios y a la organizacion. De
ahi la importancia de saber escoger las
técnicas y los canales de comunicacion
apropiados para cada caso.

En estalucha poraccedery usar de manera
eficiente los medios de comunicacion
masivos, tenemos que conocer sus rutinas
?/ organizacion interna. Una vez conocida
a organizacion interna del medio, hay que
respetar los tiempos, si se desea tener
permanencia. Los medios tienen su hora
fijia de cierre, y criterios para recoger y
seleccionar la informacion que les llega.

Los y las periodistas desempenan roles
diferentes en cada medio. En la prensa
por ejemplo, encontramos a una persona
encargada de la direccidon del medio,
que no necesariamente es la duenfa,
redactores(as), reporterosgas) entre otros,
que por lo general tienen fuentes oficiales
de informacién asignadas.

En la radio también encontramos roles
diferentes, la direccion, la persona
encargada de la programacion, la locucién,
entre otros.

Saber llegar a estas personas es un arte
y hay que tener mucha paciencia, pues se
debe cultivar la relacién y la comunicacion
permanente con el medio.

Un buen plan de medios contempla todas
las estrategias planificadas, la de imagen
y posicionamiento, la de sensibilizacion y
educacion, la de motivacion y movilizacion
entre otras.

Para elaborar el plan de medios partimos
de las estrategias planificadas y lo primero
que hacemos es elaborar una lista de
medios (radios, programas, secciones
de periddicos, etc., segun el publico por
trabajar. Constantemente se actualiza esta
lista con el nombre, teléfono, fax y correo
electronico de la persona encargada de la
fuente (salud, ambiente, nifiez, economia,
politica) y luego, se coordina con estas

personas, la forma en que necesita que le
envien la informacién.

Cambiar nuestra percepcion de las
personas que trabajan en los medios
es una tarea importante, ni son malos
ni son buenos, todo depende de cémo
nos relacionemos con ellos. No son “los
sabelotodo”, al contrario, son personas
muchas veces desinformadas que
necesitan de capacitacion.

Lo mejor en esta carrera contra la
desinformacion, es ver al comunicador(a)
como un actor mas del desarrollo, que
forma a la ciudadania con sus opiniones
e intervenciones, y que al igual que las
personas de las organizaciones sociales,
necesitan educacion en los distintos
temas y enfoques, para no solo comunicar
una version de la historia: la version oficial
del gobierno.

Por otra parte también los y las
comunicadores(as) necesitan cambiar la
percepcionquetienendelasorganizaciones
sociales. Algunos dicen que estos son
inconstantes al dar la informacion, que
no tienen propuestas claras, entre otras
cosas. Mientras otros piensan que las
organizaciones son las que realizan el
trabajo que deberia hacer el gobierno y
trabajan por los derechos humanos.

La capacitacion articulada entre
comunicadores(as) y miembros(as) de
organizaciones, es una de las mejores
estrategias que se puede trabajar para
desmitificar al medio, romper barreras
y establecer relaciones sanas entre
ambos actores.

Cualquier esfuerzo en ese sentido es
ricamente compensado, con mejores
materiales, tematicas y enfoques de
las diferentes realidades que viven los
sectores sociales.



CARACTERISTICAS SEGUN EL MEDIO

Medio

Caracteristicas y lenguaje

Formatos y recomendaciones

Radio

Palabra hablada (voz), el sonido,
los efectos y el silencio.

Lenguaje sencillo coloquial, directo,
concreto, repetitivo, corto.

Cufas (15, 30, 45 segundos hasta un minuto]

Microprogramas (de 2 hasta 5 minutos)

Programas (15, 30 hasta 1 hora) [minimo uno por semana)
Reportajes (15 hasta 30 minutos con entrevistas, efectos, musica)
Radionovelas (30 minutos puede incluir espacio de publicidad]
Noticia ([media pagina a doble espacio]

Nota con contexto o sea con entrevista incluida

Prensa

Las iméagenes, las graficas,
espacios en blanco, letra escrita.
Mas permanencia en el tiempo.

Nota de prensa (un cuarto, media pagina)
Reportaje o articulo [de una pagina en adelante)

Television

Imagenes, voz, letra escrita,
sonido. Lenguaje directo.

Video
Programas especiales (humor, dramas, investigacion)

Internet

Iméagenes, letra escrita, sonido,
lenguaje sencillo, corto, directo,
medio agil, debe actualizarse
constantemente. Tendencia al
almacenamiento.

Correo electronico

Pagina web

Buscadores de informacion

Chat

Conferencias virtuales o telefdnicas.

Comunicado de prensa [maximo recomendado media pagina)
Boletin (minimo recomendado 4 paginas o sea dos hojas]
Volante (un cuarto, media y una pagina)

Materiales
audiovisuales

Disefios graficos, uso armaonico
del color y las formas. Uso de los
multimedia.

Desplegable (o triptico) méximo recomendado, una hoja dividida en tres.
Calendario [se recomiendan, nimeros grandes, poca letra, mas imagen, mas
espacio para el publico]

Afiche ([mas imagen poca letra) que se lea a 2 metros.

Calcomania (imagen]

Tarjetas y materiales de presentacion de la organizacion. [(Unidad en el color, la
forma y la calidad]
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| PLAN DE MEDIOS

[
OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA CON LOS MEDIOS

Tiempo de trabajo:

MEDIO ACTIVIDAD FECHA | RESPONSABLE RESULTADO

Imagen y Posicionamiento de las Organizaciones Sociales

Lilliana Le6n Zufiga

W
o



Disernolde]lasfestrategiaside
imagenjyposicionamiento)

Aportamos una herramienta para disefiar
las estrategias de imagen para cada
publico determinado. Recuerde que lo
que buscamos es acercarnos lo mas
posible a lo que piensa y quiere el publico
con el que trabajamos. Por eso en vez de
una estrategia tendremos varias que la
organizacion debera trabajar e integrar a
su plan operativo anual de comunicacion
y luego estratégica de la organizacién.

El disefio de las estrategias sugiere
reflexionar en un orden determinado. Por
eso necesitamos contestar en ese orden
las preguntas que se presentan en la tabla
que les compartimos.

Ejercicio #5
Pasos.
1. Devolver los resultados recogidos
hasta el momento con el cuadro

resumen de imagen.

2. Explicar como se llenara la tabla y qué
significa cada pregunta.

3. Seleccionar los publicos que
necesitamos trabajar. Retomemos el
sondeo y la informacién que ha salido
de los ejercicios. A qué publicos
necesitamos llegar?.

4. Formar un grupo por cada publico y
llenar la tabla en papel grande o en
computadora.

5. En plenaria se revisan los resultados del
trabajo y se hacen los ajustes necesarios.

6. Lapersona que facilita supervisa los grupos
para ver si tienen dudas con la tabla.

Explicacion de la tabla para el disefio de las estrategias.

1.

Vision de la organizacién: es lo que quiere lograr la organizacién a largo plazo. La
visidon que ya tiene.

El perfil del publico meta: Nos referimos al publico que queremos llegar si hemos
escogido trabajar, por ejemplo, “jovenes agricultores”. Preferible si ellos participaron
en el sondeo de imagen, porque tendremos informacion al respecto.

¢, Como percibe el publico meta a la organizacién hoy? Aqui se coloca lo que
recogimos en el sondeo de cOmo nos ve ese publico.

¢, Como actua el publico meta hoy? ;Qué hace? ;cdmo se comporta con nuestra
organizacion?  Cémo responde?. Tenemos que ser sinceros y profundos(as) para
contestar.

¢, Como queremos que nos vean en el futuro? ;Cual es la imagen que deseamos
proyectarles? Escribir qué pretendemos que ellos piensen y vean de nosotros.

¢, Como queremos que actue en el futuro? Escribimos las acciones, comportamiento
que esperamos tengan en el futuro después de nuestro trabajo de promocion.

La sustentacion o la argumentacion ¢ Cuales son los argumentos, las ideas fuerza
que queremos mover y que van a convencer al publico? ;Qué los va a convencer
de que nuestro discurso es cierto, qué practicas, qué hechos? Sustentar el discurso.

Tono y estilo de la comunicacién: ;Como queremos hacer la comunicacion y los
mensajes? Formal (seria, diplomatica), confrontativa, directa, de denuncia, informal
(coloquial, cercana, afectiva, etc).

Esencia del discurso: Aqui se escribe la esencia del mensaje que se quiere dejar en
el publico. EI mensaje que la gente podra responder cuando le preguntemos.

10.La estrategia seleccionada, el cémo, el camino escogido: Péngale un nombre a

la estrategia. Una estrategia exitosa generalmente vincula diferentes medios de
comunicacion, areas de trabajo, sectores involucrados, recursos financieros. Es
mejor una buena estrategia y no varias desarticuladas.

11. Medios o canales de comunicacién: Aqui seleccionamos de acuerdo al perfil del

publico meta el o los medios que se quieren utilizar para hacer llegar el mensaje.
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EJERCICIO #5
DISENO DE LAS ESTRATEGIAS DE IMAGEN®4

ASPECTO

Vision de la organizacion

Perfil del publico meta

¢Cémo percibe el publico meta a la
organizacién hoy?

;Cémo actia el publico meta con la
organizacion hoy?

¢ Cémo queremos que piense y vea a la
organizacién en el futuro? (un afo plazo)

¢, Cémo queremos que reaccione en el futuro?

La sustentacién ¢, Con cuales argumentos los
convencemos?

Tono y estilo de la comunicacion
Escriba la esencia del discurso
La estrategia escogida, el camino a seguir, la

ruta. El como.

Medios de comunicacion que vamos a usar

¢ Organizacion:
e Publico:

e Fecha:

DEFINICIONES




e Organizacion: CMK

EJEMPLO #1 ¢ Publico: 12 organ/zacjone\s rriembras
DISENO DE LAS ESTRATEGIAS DE IMAGEN A MIENBRAS DE LA CMR(% * Fecha: 31 de marzo 2009

ASPECTO DEFINICIONES

Vision de la organizacion Ser una organizacion referente e interlocutora para las mujeres rurales

Perfil del publico meta La mayoria son organizaciones solo de mujeres. Cinco organizaciones mixtas estan en manos de los
hombres son de presencia nacional.

Nueve estan mas integradas en la entrega de informacion. Son cooperativas, sindicatos, uniones de
cooperativas, grupos de mujeres comunitarias. Es muy diversa la forma de organizacion, pero tienen
objetivos comunes de produccion de la tierra y defensa de los derechos. Estan a nivel nacional. La
mayoria de las direcciones estan en manos de hombres. Las secretarias de las mujeres estan muy
activas y estan influyendo en las estructuras internas. Se calcula 20 mil mujeres organizadas.

;,Como percibe el publico meta a la Es una instancia de coordinacion de 12 organizaciones de mujeres rurales que lucha por el desarrollo,
organizacion hoy? superacion, el empoderamiento, los derechos de las mujeres campesinas y como principal eje la
propiedad y legalidad de la tierra.

¢Como actia el publico meta con la Ellas esperan que la coordinadora realmente trabaje por las mujeres. Ellas se sienten identificadas.
organizacion hoy? Las que no tienen tierra actuan con una confianza. Las que tienen tierra dicen para que quiero tierra
si ya tengo. Las que estan metidas en la casa no conocen que ellas tienen otros derechos y que la
coordinadora trabaja por ellas.

¢Como queremos que piense y vea a la Con las 12 organizaciones queremos que sepan que luchamos por un mismo objetivo. Que ellas son
organizacion en el futuro? (un afio plazo) |g1uales a nosotras, campesinas trabajadoras de la Tierra. Que somos de confianza, que se reconozca

el trabajo que realizamos. Somos una instancia donde se recuperan y promocionan los valores
(transparencia, honestidad, solidaridad, dignidad, responsabilidad, equidad).

¢,COmo queremos que reaccione en el futuro? Que busquen a la coordinadora para asesoria y apoyo en sus respectivos departamentos. Que sientan
ue si se unen a la coordinadora son mas fuertes. _ o
ue tengan presencia fisica y con propuestas en los espacios publicos donde se les convoque.

La sustentacion ;Con cuales argumentos Somos mujeres rurales que trabajan la tierra y luchamos porque otras mujeres también la tengan.
los convencemos'.s' Ustedes con la CMR pueden tener la oportunidad de accesar a educacion, créditos, salud y luchar por
sus derechos.

Luchamos por que las mujeres que tienen tierras se legalicen a su nombre.

Las mujeres cuando tienen la propiedad de la tierra, la familia (hijos, compafieros, abuelas) mejora sus
condiciones de vida, hay seguridad en la familia y en la producciéon de alimentos.

Tono y estilo de la comunicacion y El lenguaje claro sencillo, usar lo narrativo, con ejemplos, imagenes

Escriba la esencia del discurso , Mujeres rurales unidas por una misma necesidad y un solo proposito.

La estrategia escogida, el camino a seguir, la El camino es crear espacios donde todas las organizaciones puedan participar para que se
ruta. El cémo. comprometan, se integren, se articulen en el trabajo conjunto y en el discurso. Asi que lo que se haga
para llegar a este publico todas deben estar invitadas a participar.

11 Medios de comunicacion que vamos a usar El Boletin La Tinaja informativa sera el medio interno para la comunicacion y articulaciéon de las
organizaciones. Cada dos meses le toca la elaboracién a cuatro de sus miembras. Se hara un Brochure
donde aparezcan todas. En la produccién de las cufias radiales se tratara de que aparezcan voces
de las diferentes organizaciones. Implementar que en la celebracién del dia de la mujer rural se haga
una Feria de la produccion de la mujer rural, con charlas, ventas, una conferencia de prensa donde se
entregue un documento tanto a la prensa como a la Asamblea sobre las condiciones de las mujeres
rurales buenas y malas.
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e Organizacion: CZIPAC

e Publico: Poblacidn Bisexudl, gay, lesbiana
EJEMPLO #2 v Zrans —3enér/co§ .
DISENO DE LAS ESTRATEGIAS DE IMAGEN Y POSICIONAMIENTO9 * Fecha: Elaborado en el 2002

ASPECTO DEFINICIONES

Vision de la organizacion CIPAC como un Centro Cultural promoviendo mejoras en las condiciones de vida de la poblacion
I BGLT y las reformas legales que protegeran sus derechos.

Perfil del publico meta Bisexuales, gays, lesbianas y trans-genéricos (BGLT). Es una poblacion con baja autoestima e
insegura. Victima de discriminacion social, laboral, familiar y legal. Con espacios de socializacion
limitados, cerrados y donde se discrimina por edad.

Poblacién de dificil acceso. Perteneciente a todas las clases sociales y regiones geograficas. Pueden
ser agresivos en respuesta a la actitud social. Valoran la discrecién, son individualistas, deterministas,
juegan con el peligro, y no confian en la institucionalidad nacional. Los centros de socializacion (bares,
etc.) no corresponden al lugar ideal de encuentro politico.

¢,Como percibe el publico meta a la No conocen al CIPAC, quienes la conocen la limitan a los espacios en los que participan.
organizacion hoy?

¢,Cémo actiua el publico meta con la No recurren a la organizacion. Y cuando llegan lo hacen por referencias de otras instituciones.
organizacion hoy?

¢, Cémo queremos que piense y vea a la Que reconozcan al CIPAC como una organizacion gay, lésbica que les brinda servicios de apoyo,

organizacion en el futuro? (un afio plazo) l guia y de acompanamiento. Es un espacio para crecer.

¢,Cémo queremos que reaccione en el futuro? Que acudan al CIPAC y demanden nuestros servicios y apoyo, que participen en nuestros proyectos,
l actividades culturales ‘ programas de desarrollo.

La sustentacion ¢Con cuales argumentos Somos también gays y lesbianas. Profesionales y especialistas en el tema, que hemos vivido la
los convencemos? experiencia de la discriminacion. Brindamos seguridad y confidencialidad. Hemos ganado casos
legales. Ofrecemos investigaciones, capacitacion, e informacion especializada.

8 Tono y estilo de la comunicacion ' Claro, muy profesional, personalizado, empatico, respetuoso y responsable, lenguaje propio de la poblacion BGLT.
9 Escriba la esencia del discurso ' Orguillosamente somos gays y lesbianas

Mas informacién y divulgacién del Festival El orgullo gay.

10 La estrategia escogida, el camino a seguir, Creacién del Centro Cultural para que la poblacién se acerque.
la ruta. El cémo. Mayor uso de lo medios masivos para dar a conocer las luchas legales alcanzadas.

Capacitacion y asesorias para la gestion del conocimiento y el crecimiento.

11 Medios de comunicacién que vamos a usar Prensa, television y radio. Pagina Web.
Correo electronico.

Festivales y encuentros.

Publicaciones discretas de bolsillo.
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CRIMERIOSIPARAMEYORAR
LA CONMIVNIEASION AURIVISU/AL

Las organizaciones  constantemente
estan creando productos y materiales
de comunicacion, que buscan en lo
fundamental, llevar mensajes educativos
a sus grupos meta. No siempre tienen
especialistas en comunicacion o educacion
y por eso hemos pensado que este
apartado puede ser una guia util a la hora
de establecer criterios para la produccion.
Siempre es bueno que los materiales al
final los puedan revisar otras personas
para tener mas opiniones al respecto.

Lo primero que debemos reconocer,
es que el ser humano aprende, no solo
a través de la capacidad de pensar,
reflexionar, memorizar, sino con todos
los sentidos. Por eso hoy se habla
de inteligencias multiples incluyendo
la emocional que tienen que ver con
nuestros afectos, relaciones personales
y con la comunicacion interpersonal que
se establezca.

Hay gente que aprende mejor porque
ve algo.

Hay gente que tiene que oir o leer una
informacion para grabarla.

Hay gente que tiene que tocar, oler, manejar
o0 emprender una accion para aprenderla.

Hay gente con habilidades muy especiales
y con una predisposicion para ciertas
actividades como por ejemplo, pintar, la
musica, trabajar madera, entre otras.

También hay diferentes canales por los
que nos llega una informacion.

La investigacion cientifica por parte de la
pedagogia, la psicologia y la medicina,
descubrié que entre mas canales de
entrada se utilizan, mejor se aprende y se
memoriza.('6)

E 4 10 millones de bits / segundo

]

\ {_‘.4

‘ = 400 mil bits / segundo

1 millén de bits / segundo

y 5 mil bits / segundo
£l

Asi que la ensefianza que involucra los
sentidos como la vista y el oido es la mas
eficiente.

En otras investigaciones se concretd que
el ser humano memoriza:

20% de lo que escucha
30% de lo que ve

50% de lo que ve, escuchay lee.

La siguiente tabla es reveladora para
entender la importancia de escuchar y del
sentido del oido para el aprendizaje.('")
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La siguiente tabla es reveladora para entender la importancia de escuchar y del sentido
del oido para el aprendizaje."”

¢ Qué pasa? Escuchando Hablando Leyendo Escribiendo
En primer |En segundo] En tercer | En cuarto
Se aprende
lugar lugar lugar lugar
Se utiliza 45% 30% 16% 9%
Se ensefa Nada Algo Bastante Mucho

Por todo lo anterior es necesario estar conscientes de los elementos que deben
contener los mensajes para que su creacion y comprension sean mucho mas faciles.

Elementos visuales en imagenes

Tema: Si el tema se trabaja desde los
sectores involucrados mejor.

Hay que considerar reflejar lo complejo
que es la realidad: Como viven, sienten y
piensan los diversos sectores, cuales son
sus prioridades, sus aportes tanto en el
ambito publico como en el privado. Y no
olvidar reflexionar y anticipar cémo va a
afectar el tema a los diferentes miembros
de las comunidades.

Forma: La forma expresa muchas cosas
y apela directamente a nuestra parte
emotiva. Las formas pueden manifestar
jerarquias o desarrollo. Por ejemplo,
formas extranas atraen la atencion, pero
én exceso distraen. Los simbolos pueden
significar ideas complejas.

Color: Los colores tienen la funcion de
indicar, sefalar, ordenar o adornar. La
similitud en forma y color sugieren unidad.
Cada color esta asociado con ciertos
sentimientos, por ejemplo, los colores de las
banderas de cada pais nos hacen sentir o
tener un sentido de pertenencia. El rosado
— amor, el rojo - lucha, el blanco - paz, el
negro - luto, etc. El uso de estos colores
ya ha sido aprendido y la publicidad y los
medios de comunicacion los enfatizan.

Los publicistas amparados en estudios
psicologicos, usan con frecuencia el color
rojo y amarillo juntos en los anuncios e
imagen de restaurantes, porque aseguran
que son colores que dan hambre. Solo
demos un vistazo a la publicidad de
restaurantes famosos para comprobarlo.

Movimiento: Con elementos graficos es
posible expresar movimiento, procesos y
tendencias. Por ejemplo, las flechas, los
circulos son muy dinamicos.

Orden: El ojo automaticamente resume
detalles. Por eso lo importante siempre
sera lo primero.

Tamano: Lo mas pesado o grande indica
relevancia.



Elementos visuales en textos

Utilicemos para los titulos un lenguaje
simple, conpocas palabrasy estimulante.

Seamos precisos e incluyentes, por
ejemplo la siguiente frase es excluyente:
“‘grupos de campesinos frente a la
municipalidad”. (Y en la foto no se ven
mujeres participando).

Usemos graficos, imagenes y fotos que
expresen los mensajes de los textos
(mensajes congruentes) y viceversa.
Si no podemos conseguir ciertas
imagenes que calcen con el texto, es
mejor adaptarlo o buscar imagenes
“neutrales” de adorno.

La relacion texto / imagen puede
alcanzar un 50% / 50% sin que estemos
despilfarrando el papel.

El mensaje esencial debe estar en el
centro del texto y de la imagen.

Lenguaje y Estilo

Escribamos con sencillez usando el
lenguaje del grupo meta.

Usemos verbos y sustantivos
(sembrar, comer) y pocos adjetivos
para no calificar.

Voz activa en vez de voz pasiva (por
ejemplo, hecho en lugar de se esta

haciendo)

Frases simples, una idea por frase.
Escribamos para jovenes no para
adultos. Y evitemos las oraciones con
mas de 15 palabras y los parrafos con
mas de 5 lineas.

Ejemplo de frase sencilla:

El pueblo necesita agua
(verbo) (complemento)

(sujeto)

Seamos precisos en el lenguaje. No
generalicemos.

Por ejemplo, usar palabras que incluyan a
los hombres y a las mujeres como: seres
humanos o personas, en vez de hombres

y mujeres.
¢ Combatamos los ..ismos: El
etnocentrismo, que nos lleva a

considerar mejor la gente de aqui, que
la de alla; el racismo, el machismo, el
egoismo... Es mejor escoger dichos,
refranes, cuentos, imagenes etc; que
NO desvaloricen a las mujeres, a las
personas negras, indigenas, migrantes,
entre otros.

No nos amarremos a estereotipos:
Se trata de desmitificar la definicién de
espacios propios (publicos o privados)
de mujeres y hombres y la asignacion
de roles tradicionales, ya que todo, de
hecho, esta en constante cambio.

Se puede divulgar la experiencia de
aquellas personas que han logrado romper
los esquemas de género y son felices (por
ejemplo, una mujer taxista 0 mecanica; un
hombre que se ha encargado de criar a
sus hijos(as).
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