
 

 

 

 



Laura Roux 
Comienza presentando ONGI-MEDIA. Como una agencia de innovación social 

y comunicación centrada en el Tercer Sector y las ONGDs. Para más 

información podéis conocerlas a 

través del siguiente enlace. 

¿Por qué es importante de 

planificar la comunicación?  

En general nos encontramos 

(sobre todo en organizaciones 

de menor tamaño) con dos tipos 

de eventos. Por un lado 

acciones e hitos significativos 

de la causa que defendemos, 

por otro campañas de difusión, 

denuncia... elaboradas desde la 

propia organización. 

Razones para planificar la 

comunicación: ahorro de tiempo 

y de disgustos de última hora, 

distribución de tareas y 

responsabilidades (gradualidad, 

evitar cargas de trabajo excesivas...) porque es más efectivo sobre todo para 

llegar a transmitir el mensaje que se 

desea transmitir. 

Plan de comunicación eficaz: 

1. Definición de nuestra 

organización.  

2. Análisis del entorno y dafo. 

3. Objetivos. 

4. Pertinencia. 

5. Mensajes clave. 

6. Identificar públicos y adaptar 

mensajes. 

7. Canales y medios. 

8. Cronograma de recursos 

humanos. 

http://ongimedia.org/


9. Evaluación, indicadores e impacto. 

¿Cuáles pueden ser los 

objetivos generales y 

estratégicos de la 

comunicación? 

 Visibilidad de la 

organización. 

 promover la 

participación. 

 Aumento de base 

social. 

 Sensibilización. 

 Presentación de una 

campaña. 

 Presentación de una 

investigación. 

 Afrontar crisis de 

reputación. 

 ... 

 

La importancia de identificar 

portavoces. 

Identificar mensajes claros 

que queremos que aparezcan en todas nuestras comunicaciones. Siempre 

deben ir al principio. 

Definir el Target. (Público o públicos a los que nos vamos a dirigir)  

Definir el mapa de acciones, canales y personas responsables. (Blog, videos, 

redes sociales, web,...) 

Definir qué indicadores van a evaluar el éxito o fracaso de la campaña.  

 

Casos prácticos: 

El reto de Olaia / olaiaren erroka 



https://www.youtube.com/watch?v=0TuvR-OXo6E 

 

 Clave uno: medios de 

comunicación. Clave dos: 

autoridades. 

 Clave tres: reflejo en redes 

sociales. 

 Clave cuatro: campaña 

publicitaria. 

 Clave cinco: protagonistas 

(actores, agentes participantes). 

 Clave seis: VIP locales.  

 Clave siete: un buen guión, 

utilizar el humor. 

 Clave ocho: innovación, 

originalidad. 

 Clave nueve: campaña 

"blancas", para todos los 

públicos. 

 Clave diez: cercanía.  

 

Teresa Guillarte.  
 

Es importante reseñar que en el 

ñnacimientoò de médicos sin 

fronteras había un equipo 

conformado por médicos y 

periodistas. La sensibilización y la 

comunicación son por ello 

elementos esenciales de la 

organización. 

Se planifica anualmente o en una 

planificación estratégica de dos o 

tres años. 

En paralelo o se planifican planes 

de comunicación específicos en 

https://www.youtube.com/watch?v=0TuvR-OXo6E


relación con diversas problemáticas (dos o tres al año) 

Una razón es la limitación de 

recursos y por ello la necesidad 

de centrarlos en cuestiones 

concretas para garantizar el 

impacto. 

Esta planificación permite 

informar a nivel interno a todos 

los agentes de la propia 

organización y que estén 

alineados con los temas que 

van a ser comunicados. 

La planificación permite 

también establecer indicadores 

para evaluar el logro de los 

objetivos, en que se acierta, 

fallos, mejoras.... 

Un caso concreto 

La campaña sobre la situación en 

la república centroafricana: el país perdido. 

https://elpaisperdido.msf.es/ 

Lo que se comunica en esta 

campaña: 

 lo que hacemos 

 contextualizando la 

realidad del país 

(testimonios y datos que 

vienen directamente de 

allí a través del personal 

destacado en el país) 

 información rigurosa y 

de calidad. La 

rigurosidad aporta 

legitimidad a la 

https://elpaisperdido.msf.es/


organización y también posicionamiento. 

Limitaciones:  

 crisis en los medios de comunicación y por ello falta de tiempo para 

dedicar a estos temas no tan mediáticos. 

 Dificultad de que los medios vayan allí. La información debe ser 

generada por la propia organización y para ello disponemos de un 

departamento de comunicación y más importante aún formamos a 

personal que trabaja allí para que sean ellos y ellas mismas los y las 

propias portavoces. 

Una vez definida la campaña se distribuye a través de los diferentes canales 

prensa, radio, web, redes sociales... 

Resultados en positivo: 

 Se consiguió mostrar la situación y que se hablará algo del tema (siendo 

una situación totalmente desconocida) 

 Se enviaron materiales de sensibilización e información a los medios de 

comunicación (más del 50% de los materiales utilizados por los medios 

eran de Médicos Sin Fronteras) 

Resultados en negativo: 

Al incidir sobre esta campaña se 

renunciara a poner el acento en otras 

como por ejemplo la situación de Siria o 

la de el VIH en Mozambique. 

Herr amientas con mejores resultados:  

 redes sociales, blog, microsite... 

 portavoces propios (profesionales 

que trabajan sobre el terreno) 

 aprovechar las fechas señaladas 

o noticias relacionadas 

 Esto se trabaja en el marco de la 

cotidianidad con periodistas o con medios de comunicación buscando 

aliados de manera constante y aprovechando las situaciones que da el 

día a día. 

 



Preguntas: 
La comunicación requiere dinero y tiempo. ¿Qué se puede hacer en 

organizaciones con pocos recursos y personal no especializado? 

T: planificar ahorra costes, es necesario intentar optimizar los recursos 

humanos, que algunas personas hagan también funciones de comunicación 

(para ello es interesante la formación), pero que esté definido. En este tipo de 

organizaciones va a ser muy importante aprovechar los días puntuales, los 

hitos... para tratar de fidelizar a los medios de comunicación. 

L: la comunicación y las campañas se pueda hacer en organizaciones con 

grandes y muy pequeños. 

Es importante la 

comunicación en uno o 

dos días preparando la 

con tiempo, establecer 

los vínculos necesarios 

para llegar a los 

públicos que se busca 

llegar. No es necesario 

dinero sólo tiempo y 

esfuerzo. 

 


