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Resumen
Este trabajo final de Maestría consiste en la elaboración de un Plan de Comunicación Externa para una Organización No Gubernamental (ONG) que se encuentra en la etapa de inicio de actividad. Para la elaboración del plan se realiza un diagnóstico que incluye una caracterización de la identidad corporativa/organizacional, el público objetivo y el modelo receptor, a la vez que realiza un estudio de las preferencias y las pautas de consumo de información de dicho público objetivo. El plan determina la identidad visual de la organización, su personalidad de marca, sus públicos. El posicionamiento discursivo institucional y la proyección de las primeras campañas y acciones de comunicación externa.
CAPÍTULO 1: 
Introducción
Este trabajo final de la Maestría en Gestión de la Comunicación en las Organizaciones se relaciona a una organización no gubernamental (ONG) denominada “Inteligencia Colectiva” (IC), radicada en la ciudad de Buenos Aires, Argentina. Se trata de una organización que, por el momento, se encuentra en etapa de gestión de la inscripción y autorización de la Inspección General de Justicia, lo que le significará contar con personería jurídica probablemente en los primeros meses del año 2017.
La organización fue fundada por un grupo de jóvenes investigadores residentes en Argentina de disciplinas tan variadas como la Ciencia Política, Sociología, Derecho, Ciencias de la Educación, Comunicación Social, Diseño Gráfico, Diseño de Imagen y Sonido y otras. Dichos profesionales se unieron para realizar investigaciones interdisciplinarias y periodísticas sobre la realidad política, económica, social y ambiental, a la vez que realizar acciones de impacto en el escenario público con el objeto de efectuar un aporte positivo al debate democrático, con el fin último de mejorar la calidad de vida de las personas y el desarrollo sostenible.
1.1 EL PROBLEMA
El trabajo intenta satisfacer una necesidad concreta y puntual de la organización, un Plan de Comunicación Externa (PCE) que permita a IC cumplir su misión, en lo que será su primer año de vida.
IC trabajará sobre temas vinculados al desarrollo político, económico, social y ambiental. Para iniciar su gestión, sus directivos han decidido estratégicamente limitar los temas a trabajar, centrándose en sostenibilidad y defensa del consumidor.
Además, se dará respuesta a las siguientes preguntas: ¿cómo es el consumo de información de su público objetivo?, ¿cómo es el público objetivo en términos de valores y preferencias?, ¿cuál debe ser el posicionamiento discursivo de la organización ante el público?, ¿cuál es el campo semántico que debería utilizar la organización?, ¿cómo debe ser el tono, estilo y registro de la voz discursiva de la organización?, ¿qué historia que contará la organización de sí misma?, ¿cómo debería ser su identidad visual? Finalmente, ¿cuáles podrían ser las primeras acciones de comunicación externa de la organización?.
Debido a que se encuentra en sus inicios, el Plan no contará con recursos económicos adicionales a los que requiere el normal y habitual funcionamiento de la organización y sus herramientas diarias de la gestión. Ello significa, como es evidente, un gran desafío.
Debido a que la misión principal de la organización es influir en el debate público, contar con una buena comunicación externa constituye una necesidad fundamental e insoslayable.
1.2 OBJETIVO PRINCIPAL
Mediante este trabajo, el autor pretende satisfacer una necesidad específica de IC, que consiste en planificar estratégicamente la comunicación de manera que esté alineada con los valores, objetivos generales y específicos, la utilización plena de las tecnologías de la información y la comunicación (TIC) y teniendo en cuenta el estado y configuración actual del debate público en los temas elegidos para iniciar su actividad.
1.3 OBJETIVOS SECUNDARIOS
Los objetivos secundarios de este trabajo son los siguientes:
a. Elaborar un diagnóstico del consumo de información del público objetivo y del escenario mediático en función de la misión que lleva adelante IC, los temas seleccionados para iniciar sus actividades y detectar oportunidades para el posicionamiento de la organización;
b. Identificar objetivos del PCE alineados con su misión y las oportunidades detectadas;
c. Determinar claramente los públicos del PCE;
d. De acuerdo a las oportunidades, los objetivos y los públicos detectados, establecer las correspondientes acciones tácticas;
e. Identificar plataformas, herramientas, dispositivos y recursos que sean necesarios desarrollar o adquirir para alcanzar los objetivos del PCE;
f. Establecer un cronograma de acciones tácticas de acuerdo a la estrategia del PCE.
1.4 HIPÓTESIS
La elaboración de un PCE es una pieza clave para que IC transmita efectivamente sus valores, visión y atributos, comunique el resultado de su trabajo y logre visibilidad, de manera de alcanzar sus objetivos.
Para la realización de este trabajo se aplicaron los conocimientos adquiridos en las materias de la Maestría en Gestión de la Comunicación en las Organizaciones de la Universidad Austral que siguen a continuación.
a. Diplomatura en Periodismo y Gestión de Medios Digitales: aportó conocimiento sobre el mercado del periodismo digital, el funcionamiento de sitios e Internet, comportamiento del consumo de información e interacción del “prosumer” con los medios.
b. Gestión estratégica de la imagen corporativa: aportó conocimientos esenciales para el diseño, selección y tratamiento de la marca, personalidad de marca, modelo receptor y todo lo concerniente a la identidad visual.
c. Análisis de la Narración Audiovisual: la comprensión de las últimas tendencias en producción y consumo audiovisual permitieron identificar los nuevos formatos y géneros que deben adquirir las piezas de comunicación.
d. Convergencia de Medios: ilustró las tendencias de las TIC y de la utilización y consumo de Internet que serán ampliamente tenidas en cuenta para este trabajo.
e. Gestión del Discurso Público: la comprensión del discurso público de los distintos agentes del escenario y el posicionamiento de los actores alrededor de las agendas sociales, políticas y mediáticas son fundamentales para seleccionar y planificar la participación en el discurso público de IC.
f. Relaciones con la prensa: desarrollo de plan estratégico y acciones tácticas para la gestión del vínculo y la colaboración con periodistas.
1.5 ORGANIZACIÓN DE LOS CAPÍTULOS DE ESTE TRABAJO
El capítulo uno de este trabajo es la introducción, donde el autor presenta el tema, plantea la necesidad de contar con un plan de comunicación externa para IC, formula las preguntas de investigación, los objetivos principales y secundarios y la hipótesis.
El capítulo dos indaga acerca de los antecedentes de investigaciones que han desarrollado planes de comunicación para ONG, se realizan consideraciones acerca de aspectos que se tomarán y aplicarán al presente trabajo.
El capítulo tres desarrolla el marco teórico, donde el autor establece en qué teorías se circunscribe el trabajo, los conceptos que se tomarán de la teoría y define el sentido de los conceptos que se utilizarán.
El capítulo cuatro es el marco metodológico, donde se desarrollan las técnicas de investigación seleccionadas para recolectar la información de campo, básicamente el brief que la organización otorga al autor e información cuantitativa realizada por organismos internacionales, consultoras nacionales especializadas en opinión pública e información cualitativa acerca de los temas y actores involucrados en el sector y actividades de IC disponibles en Internet, en medios masivos de comunicación y redes sociales.
El capítulo cinco “Sector Industrial” describe y analiza las características del llamado “tercer sector”, ONG u organizaciones de la sociedad civil en Argentina.
En el capítulo seis describe a IC en las características estructurales que constituyen su identidad y condicionan su funcionamiento, su historia, nombre, valores, misión, visión e identidad visual, sus públicos, personalidad de marca y modelo receptor.
En el capítulo siete se realiza un análisis de los datos recogidos y se aplica el marco teórico seleccionado para contestar las preguntas de investigación presentadas en el primer capítulo.
El capítulo ocho detalla el Plan de Comunicación Externa para IC que resulta de los análisis anteriores.
Finalmente, el capítulo nueve presenta las conclusiones, donde el autor reflexiona acerca de los principales propósitos del plan, su eficacia esperada y las implicancias que estos tienen para alcanzar el objetivo de la organización.
CAPÍTULO 2: 
Antecedentes del proyecto
Como antecedentes del proyecto se toman los trabajos de Marina Gorostiaga, María Paula Balbi Rabey y Maximiliano Urbina los tres son trabajos finales de la Maestría en Gestión de la Comunicación en las Organizaciones de la Universidad Austral de la ciudad de Buenos Aires. Luego también se toma el trabajo de Montserrat Balas Lara de la Fundación ONCE de España, la tesis de María del Mar Soria Ibáñez “La comunicación en las ONG españolas y “La comunicación con los destinatarios en las organizaciones de la sociedad civil” de Comunia y de la Universidad Austral, donde también participa la autora de la tesis de maestría homónima y seguramente predecesora, Marina Gorostiaga.
En “La comunicación con los destinatarios en las organizaciones de la sociedad civil”1, resulta de especial interés el desarrollo que Marina Gorostiaga realiza de las corrientes de “Comunicación para el Desarrollo” y “Comunicación para el Cambio Social” que son tomadas por la mayoría de las organizaciones de la sociedad civil bajo análisis, aunque tal como establece la autora, de aplicación escasa. Por ello, el autor de este trabajo propone la utilización de otra perspectiva, difundida ampliamente por la disciplina de las relaciones públicas, como se verá en el capítulo 3 referido al Marco Teórico.
En “Plan de relacionamiento con los medios del interior para CIPPEC”2, María Paula Balbi Rabey realiza un resumen muy útil de la historia de las organizaciones de la sociedad civil propuesta por Campetella, González Bombal y Roitter (2008), a la vez que realiza un relevamiento de los postulados que algunas organizaciones sostienen para la incidencia. Sin embargo, dichos postulados suelen ser generalidades poco útiles a la hora de
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1  Soria Ibáñez, María del Mar. (2011). La comunicación en las ONG españolas: la influencia de Internet en el modelo estratégico de relaciones con los públicos. (Tesis de Doctorado). Facultad de Ciencias de la Comunicación, Universidad de Málaga. Málaga, España. Recuperado el 10/10/2016 de http://riuma.uma.es/xmlui/bitstream/handle/10630/4581/TD%20de%20Maria%20del%20Mar%20Soria
%20Iba%C3%B1ez%20maquetada.pdf
2 Balbi Rabey, María Paula. (2010). Plan de relacionamiento con los medios del interior para CIPPEC. (Trabajo final de Maestría en Gestión de la Comunicación en las Organizaciones). Universidad Austral, Buenos Aires.
desarrollar tácticas efectivas y prácticas de intervención. Luego, Balbi Rabey (2010) realiza un extensivo mapeo de medios del interior del país, indaga cualitativamente acerca de las preferencias de los periodistas y selecciona aquellos que incluirá en el plan de relacionamiento con los medios. Es importante destacar que la autora no realiza un plan de comunicación externa, sino uno de relacionamiento con los medios. En ese sentido, no incursiona en la elaboración de mensajes, ni en tácticas digitales ni de impacto en los principales públicos de la organización, como es el objetivo de nuestro trabajo. Dicho esto, su trabajo resulta de especial interés debido a la similitud de la misión de CIPPEC y de la organización que ocupa al autor de este trabajo, IC. Ambas son organizaciones del subtipo organización no gubernamental (ONG) orientada a influir en la opinión pública y en cuestiones ligadas, en última instancia, a políticas públicas.
El “Plan operativo de comunicación en Internet para la Universidad FASTA”3 de Maximiliano Urbina reviste particular interés para este trabajo, ya que elabora un plan de comunicación para Internet para una organización de la sociedad civil que aún no ha realizado acciones relevantes en ese campo. A pesar de tratarse de un plan orientado únicamente a redes sociales y sitio web, sirve como referencia conceptual debido a que busca alcanzar un público clave que aún no ha sido contactado por la organización (alumnos de los últimos años del nivel medio pertenecientes a colegios privados que utilizan ampliamente los medios digitales) y que, como se verá más adelante, coincide parcialmente con el público objetivo de IC.
Debido a la particularidad y unicidad de IC, es necesario elaborar un PCE que le sea específico, alineado con su identidad organizacional, de marca, valores, misión, visión y objetivos.
En su trabajo “El reto de la comunicación en el Tercer Sector no lucrativo”4 Montserrat Balas Lara desarrolla un buen marco conceptual sobre la comunicación en las OSC, su función, sus vicisitudes y particularidades, a la vez que destaca su debilidad y las consecuencias de contar con una comunicación deficiente. Sin embargo, el estudio no se adentra en la planificación de la comunicación.
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3 Urbina, Maximiliano. (2013). Plan operativo de comunicación en internet para la Universidad FASTA. (Tesis de Maestría en Gestión de la Comunicación en las Organizaciones). Universidad Austral. Buenos Aires.
4 Blas Lara, Montserrat. (2008). El reto de la comunicación en el Tercer Sector no lucrativo. Revista Española del Tercer Sector. N°8, enero-abril. Madrid, España. (pp.17-37).
La tesis de María del Mar Soria Ibáñez “La comunicación en las ONG españolas: la influencia de Internet en el modelo estratégico de relaciones con los públicos”5 resulta de una importancia fundamental para entender las tendencias de la comunicación en las OSC en España a la luz de las herramientas que ofrece Internet, como así también las tácticas más importantes utilizadas. Si bien no elabora un plan de comunicación externa, la tesis de Soria Ibáñez contribuye enormemente como contexto a partir del cual desarrollar el objetivo de este trabajo final de Maestría.
Finalmente, el interesante estudio “La comunicación con los destinatarios en las organizaciones de la sociedad civil”6 de la ONG Comunia y la Escuela de Posgrados de Comunicación de la Universidad Austral analiza la comunicación en una muestra seleccionada de OSC, poniendo foco en cómo esta se produce en relación a los destinatarios de las actividades de las organizaciones. Dicho estudio ha resultado de gran utilidad para conocer cómo se realiza la comunicación en las organizaciones sociales.
Con todo, el autor no ha encontrado un plan exhaustivo e integral de comunicación externa que sirva de antecedente a este trabajo.
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5 Soria Ibáñez, María del Mar. (2011). La comunicación en las ONG españolas: la influencia de Internet en el modelo estratégico de relaciones con los públicos. Tesis de Doctorado. Facultad de Ciencias de la Comunicación, Universidad de Málaga. Málaga, España.
6 Comunia y Escuela de Posgrados de Comunicación de la Universidad Austral. (2015). La comunicación con los destinatarios en las organizaciones de la sociedad civil. Fondo de Fortalecimiento de la Sociedad Civil Ministerio de Desarrollo Social Ciudad Autónoma de Buenos Aires.
CAPÍTULO 3: 
Marco teórico
En este capítulo se exponen las nomenclaturas más importantes de organizaciones de la sociedad civil y se define el concepto que se utiliza a lo largo del trabajo.
Existe una vasta producción académica relacionada a la comunicación en organizaciones de la sociedad civil. Por ello, en este capítulo se analizan las principales corrientes dentro de ese campo y se fundamenta por qué tales corrientes son descartadas y, en vez de ellas, el autor utiliza el enfoque de las relaciones públicas, que será igualmente definido con exactitud.
3.1 DEFINICIÓNES DE ORGANIZACIONES DE LA SOCIEDAD CIVIL (OSC)
Comunia es una organización de la sociedad civil dedicada a fortalecer a organizaciones y proyectos sociales a través del impulso de la comunicación desde la perspectiva de la comunicación para el cambio social:
“lo que identifica a una organización o proyecto social es, sobre todo, su objetivo de cambio social. Transformar la realidad implica que hay una situación injusta, no deseable para cierto grupo de la sociedad y que hay quienes creen que debería ser de otra manera. Y no sólo eso: se ocupan de que ese cambio ocurra” (Enz, Franco, Spagnuolo, 2012)7.
Si se analiza la definición precedente se puede observar un sesgo voluntarista hacia el cambio social. Se le asigna a las organizaciones de la sociedad civil una intencionalidad de cambio social, es decir, política. Esto implica una generalización apresurada, pues si bien algunas organizaciones pueden perseguir esos fines, otras, en cambio, buscan satisfacer necesidades más modestas de cierto grupo más o menos numeroso de personas.
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7 Enz, Angélica; Franco Valeria; Spagnuolo, Vanesa. (2012). Manual de comunicación para organizaciones sociales. Hacia una gestión estratégica y participativa. 1a ed. 1a reimp. Asociación Civil Comunia. Buenos Aires.
En esa línea, parece más rigurosa la definición de María Cristina Reigadas, investigadora del Centro de Investigaciones en Ciencias Sociales Gino Germani, quien considera que “las OSC no se proponen cambiar la sociedad sino contribuir al mejoramiento de las poblaciones a las cuales dedican su actividad”. (Etkin, 2012, p. 16)
Campetella, González Bombal y Roitter8 establecen ciertos criterios para determinar lo que constituye una organización de la sociedad civil:
· Estructuradas: supone la presencia de cierto grado de formalidad y de permanencia en el tiempo,
· aunque no es indispensable que las organizaciones cuenten con personería jurídica.
· Privadas: que estén formalmente separadas del Estado, aunque está contemplada la posibilidad de que reciban fondos públicos y/o que funcionarios del Estado formen parte de su directorio.
· Autogobernadas: que tengan la capacidad de manejar sus propias actividades y elegir sus autoridades.
· Que no distribuyan beneficios entre sus miembros: este criterio supone que las ganancias generadas por la institución no deben ser distribuidas entre sus miembros.
· Voluntarias: de libre afiliación.
Sin embargo, el autor de este trabajo considera a estos criterios demasiado laxos, ya que incluye a grupos de personas sin personería jurídica, lo que, si bien está contemplado por la ley, supone un nivel de institucionalización tan bajo que cualquier grupo de personas con intereses comunes conformaría una organización de la sociedad civil, lo que conduce a la confusión tanto para el análisis como para la gestión de la comunicación. Los grupos de personas no organizadas formalmente pueden ser consideradas de esa manera, como grupos o incluso grupos de interés, distintos a organizaciones de la sociedad civil.
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8 Campetella, Andrea; González Bombal, Inés; Roitter, Mario (2000), Definiendo el sector sin fines de lucro en Argentina. CEDES. Buenos Aires.
Por ello, el autor de este trabajo toma los criterios de Salamon y Anheier (1992)9 que no contemplan organizaciones sin personería jurídica:
· Formalmente constituida.
· No gubernamental en su estructura básica.
· Autogobierno.
· Sin ánimo de lucro.
· Voluntaria, en mayor medida.
Adicionalmente, toma la definición de organización de la sociedad civil realizada por las organizaciones CIVICUS, GADIS y la Universidad Católica Argentina para el Índice Civicus de la Sociedad Civil Argentina (2008-2010)10, que define a la sociedad civil como “El espacio social diferenciado del Estado, del mercado y la familia, construido por organizaciones y acciones voluntariamente orientadas a consumar o promover intereses comunes”.
La cuestión de si las organizaciones se dedican a los “intereses comunes” o el “interés público” ha merecido un desarrollo teórico interesante.
Por ejemplo, Gorostiaga (2016)11 sostiene: “Como se ve, esta definición hace hincapié en los intereses compartidos, no equiparables a “socialmente positivos” o de “bien público”; y busca incluir prácticas individuales, de modo que excede el espacio de las organizaciones formalizadas” (p.16).
En este trabajo no se realiza una distinción entre las organizaciones de la sociedad civil según persigan intereses comunes a sus miembros o intereses públicos, pues se considera al interés común de sus miembros como parte del interés público.
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9 Salamon, Lester - Anehier, Helmut. (1992). Defining the nonprofit sector 1: The question of definitions. Working papers of the Johns Hopkins Comparative Nonprofit Sector Project, Nº 2. The Johns Hopkins Institute for Policy Studies. Baltimore, USA. Traducción del inglés por parte del autor de este trabajo.
10 Civicus, Gadis, UCA. La Sociedad Civil Argentina en el Bicentenario. Índice Civicus de la Sociedad Civil Argentina (2008-2010). Buenos Aires, 2011.
11 Gorostiaga, Marina. (2016). La comunicación con los destinatarios en las organizaciones de la sociedad civil. (Tesis de Maestría en Gestión de la Comunicación en las Organizaciones). Universidad Austral.
Buenos Aires.
Caso contrario, se considera un grupo de interés. Toda organización de la sociedad civil tiene una pretensión de representación de un interés público -de pocas o muchas personas- o incluso de todas las personas o la humanidad entera. Se desenvuelven en el ámbito público porque todas ellas operan o buscan influir en el ámbito común de un grupo de personas (al menos diez, pues es el número mínimo para conformar una organización sujeta de derecho) y distinto a la unidad familiar. Adicionalmente, como micro espacio público que es, no puede escindirse del espacio público mayor que lo contiene, influenciando y siendo influenciado por este, en mayor o menor medida. Respecto de la pretensión de representar un interés público, esta es una condición ineludible para una organización de la sociedad civil.
Hasta qué punto el interés común de sus miembros es igual o distinto al interés público general de una sociedad determinada es algo que será establecido mediante el debate democrático, resultado de la competencia en el mercado de las ideas y de la contienda política que se produce en el escenario público. Se trata, en definitiva, de una de las actividades principales de una organización de la sociedad civil: adquirir legitimidad social y política para la organización y su actividad, intereses o preferencias.
Campetella, González Bombal y Roitter (2000) establecen una tipología muy útil de organizaciones de la sociedad civil12:
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12 Tipología de Organizaciones Sin Fines de Lucro. Adaptado de Campetella, Andrea; González Bombal, Inés; Roitter, Mario (2000). Definiendo el sector sin fines de lucro en Argentina. CEDES, Buenos Aires. (p.5). Adaptado con permiso. Se cambió “sindicatos” por “gremios” para incluir las organizaciones de empresas, típicamente organizadas en Argentina en “cámaras”, “uniones”, “asociaciones” o “federaciones”, que constituyen la contraparte a los sindicatos. Entre otras funciones, protagonizan una puja distributiva de recursos económicos.
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*Modificado del original. Se cambió “sindicatos” por “gremios” para incluir las organizaciones de empresas, típicamente organizadas en Argentina en “cámaras”, “uniones”, “asociaciones” o “federaciones”, que constituyen la contraparte a los sindicatos. Entre otras funciones, protagonizan la puja distributiva colectiva de recursos económicos en las relaciones laborales formales.
Dentro del universo de organizaciones de la sociedad civil, el caso de IC se encuentra comprendido en la clasificación de Campetella, González Bombal y Roitter (2000) como Organización No Gubernamental (ONG):
Con este término se alude a organizaciones ligadas a la promoción del desarrollo social o la defensa de derechos, que aparecieron en Argentina en la década del ‘70, y contaron con el apoyo de la cooperación internacional. Las ONG’s actúan prestando o intermediando servicios, o bien haciendo “advocacy” en temas tales como ambientalismo, derechos humanos, derechos civiles, derechos de la mujer, de minorías, etc. En algunos casos han sido el sostén institucional de importantes movimientos sociales, tal como el de los derechos humanos que jugó un papel central en la transición democrática.
En general, las ONG’s aparecen reivindicando derechos colectivos, ya sea frente al Estado, demandando transparencia o bregando por el respeto de derechos humanos o civiles; o frente a las empresas, denunciando malas prácticas en relación al medio ambiente o discriminación laboral de minorías. Estas demandas pueden llegar a la Justicia o no, pero en general son canalizadas a través de los medios de comunicación, los que juegan un rol de gran importancia para el universo de las ONG’s, dándole visibilidad en el espacio público. Aunque legalmente aparecen registradas como asociaciones civiles -o incluso fundaciones- se distinguen como universo con bastante claridad, en tanto ejercen presión y presencia en el espacio público y se identifican mutuamente, expresándose esto en la conformación de redes, foros y encuentros de relativa importancia y continuidad. (Campetella, González Bombal y Roitter, 2000, p. 8)
Según resume Balbi Rabey a partir de Roitter et. al. (2000)13 se pueden distinguir cinco períodos en la historia de la sociedad civil en la Argentina:
· “Primer período: 1880-1912: existía un importante sector sin fines de lucro dedicado a brindar servicios sociales como asistencia en hospitales, asilos, entre otros; el cual estaba liderado por la Sociedad de Beneficencia.
· Segundo período: 1912-1945: se caracterizó por una apertura en la relación entre el Estado y la sociedad civil. Comenzaron a surgir organizaciones de base barrial y se afianzaron los movimientos mutualistas y las organizaciones de defensa social.
· Tercer período: 1945-1955: con la llegada del peronismo hubo muchas transformaciones sociales e institucionales que produjeron modificaciones en las organizaciones de la sociedad civil, entre ellas nuevas alianzas de los sindicatos con el Estado y la creación de la Fundación Eva Perón.
· Cuarto período: 1955-1983: estuvo marcado por el predominio de los gobiernos militares, por lo que se desarrollaron movimientos orientados a luchar contra esos gobiernos. Durante estos años, se fundaron muchas organizaciones no gubernamentales que fueron centrales para la transición democrática.
Quinto período: 1983-2000: las organizaciones sin fines de lucro fueron imprescindibles a partir de 1983 sobre todo para la creación del espacio público. Desde entonces surgieron muchas organizaciones que defienden los derechos civiles, las minorías, el medioambiente, etc.” (Balbi Rabey, 2010, pp. 35-36)14
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13 Roitter, Mario, et. al. (2000). Estudios sobre el sector sin fines de lucro en Argentina. Proyecto Comparativo Internacional sobre el sector sin fines de lucro. The Johns Hopkins University- Centro de Estudios de Estado y Sociedad (CNPJHU-CEDES). CEDES. Buenos Aires, Argentina.
14 Balbi Rabey, María Paula. (2010). Plan de relacionamiento con los medios del interior para CIPPEC. (Trabajo final de Maestría en Gestión de la Comunicación en las Organizaciones). Universidad Austral, Buenos Aires.

3.2 PERSPECTIVAS DE LA COMIUNICACIÓN PARA ORGANIZACIONES DE LA SOCIEDAD CIVIL (OSC)
La Comunicación para el Desarrollo (CPD) -con diferentes variantes- se enmarca en una visión de los organismos internacionales luego de la segunda guerra mundial. A partir de la posguerra y el proceso de descolonización de países sometidos a las potencias mundiales, se clasificó a los países en desarrollados y subdesarrollados, para luego denominar a los últimos “en vías de desarrollo”. Esa clasificación suponía, por un lado, que era posible para los países que no contaran con estatus especiales alcanzar el desarrollo, y por otro, que mediante la transferencia de técnicas, tecnologías, inversiones y ayuda económica/financiera esos países podían saltearse las etapas que habían debido pasar los países desarrollados para alcanzarlos. Había implícita una idea de “misión de modernización” de esas ayudas. Posteriormente, si bien el esquema básico está intacto, esa posición se morigeró, agregando a la estrategia de intervención una instancia de consulta, diálogo y fomento de soluciones locales que surgen de las mismas poblaciones beneficiarias.
Tal como describe Gumucio Dagron (2004)15, “una de las primeras agencias en modificar su enfoque fue la Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación y la Agricultura (más conocida como FAO), que desde los años setenta tomó el liderazgo en la teoría y en la práctica. La agencia apoyó, por una parte, proyectos de largo aliento en áreas de desarrollo rural, y por otra, estableció un mecanismo de reuniones de expertos en comunicación para incidir en los niveles de decisión”. (p.9)

15 Gumucio Dagron, Alfonso. (2004). El cuarto mosquetero: la comunicación para el cambio social. Investigación y desarrollo: revista del Centro de Investigaciones en Desarrollo Humano. Vol. 12, num. 1. Universidad del Norte. Ediciones Uninorte. Barranquilla, Colombia. (p.9)
En 1988, la Mesa Redonda Interinstitucional de las Naciones Unidas sobre Comunicación para el Desarrollo comenzó a desarrollar ideas y estrategias sobre el uso de la comunicación para lograr un desarrollo equitativo y sostenible. Así, en 2009 la Mesa acordó la elaboración de un documento que examinara los distintos enfoques que se llevaban adelante las organizaciones de Naciones Unidas para que sea utilizado por las agencias, programas y fondos dentro de su influencia y las organizaciones socias (de desarrollo y de la sociedad civil en general) como herramienta de incidencia (PNUD, 2011).
La CPD es en la actualidad definida como “un proceso social que fomenta el diálogo entre las comunidades y los responsables de la adopción de decisiones locales, nacionales y regionales. Su objetivo es el fomento, desarrollo e implementación de políticas y programas que mejoren la calidad de vida de todas las personas”16 (PNUD, 2011).
El empoderamiento de personas y organizaciones locales -y la creación de capacidades o infraestructura- juegan un papel fundamental en la CPD.
En 1997, mediante el Artículo 6 de la Resolución 51/172 de la Asamblea General, las Naciones Unidas adoptaron la siguiente definición de CPD: “La comunicación para el desarrollo destaca la necesidad de apoyar los sistemas de comunicación recíproca que propicien el diálogo y permitan que las comunidades se manifiesten, expresen sus aspiraciones e intereses y participen en las decisiones relacionadas con su desarrollo” (PNUD, 2011, Prólogo).
En 2006 en un congreso mundial realizado en Roma, se completó aún más el carácter de proceso social y de escucha a las necesidades locales. El Consenso de Roma la definió como: “Un proceso social basado en el diálogo mediante una amplia gama de herramientas y métodos. También persigue un cambio en distintas áreas como escuchar, generar confianza, intercambiar conocimientos y capacidades, construir procesos políticos, debatir y aprender para lograr un cambio sostenido y significativo. No tiene que ver con las relaciones públicas o la comunicación corporativa” (PNUD, 2011, p.1).


16 Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD), Oficina de Políticas para el Desarrollo. Grupo para la Gobernabilidad Democrática. Centro de Gobernabilidad de Oslo. (eds.) (2011). Prólogo. Comunicación para el Desarrollo. Fortaleciendo la Eficacia de las Naciones Unidas. PNUD. Nueva York, Estados Unidos.
Existe otra corriente de comunicación para organizaciones sociales que se encuentra en la misma línea de la CPD. Es la llamada Comunicación para el Cambio Social.
Según la ONG Comunia, la comunicación para el cambio social es:
“la que se orienta a la pluralidad de voces, respeta las diferencias, genera debates, construye sobre los acuerdos y busca activamente la participación de las personas involucradas y afectadas por un proyecto para que cada una pueda ser protagonista de su cambio. Por eso abonamos a la comunicación participativa, sabiendo que el único camino que puede conducirnos a un cambio sostenible y duradero es el que construimos con otros (…) comunicación para el cambio social es un espacio de transformación social generado a través de la participación y el diálogo hacia el interior y entre las organizaciones, sus destinatarios, el Estado y otros actores” (Enz, Franco y Spagnuolo, 2012, pp. 14-25)17
En la misma línea, Etkin (2012) sostiene: “… la comunicación de las OSC no debería tener solo un sentido instrumental, utilizar las mejores herramientas para comunicar, sino la capacidad para promocionar y provocar capital social (…) es visualizarla como espacio relacionante que promueve lazos de solidaridad colectiva, cooperación, identidad e intercambio dentro de una comunidad”. (p. 89)
Así, en línea con la diferenciación entre CPD y la comunicación corporativa que vimos realizara Naciones Unidas y la visión de Comunia, para Etkin (2012) la comunicación en organizaciones de la sociedad civil (OSC) se diferencia de la ejercida por empresas y organismos estatales por ser una herramienta de promoción y cambio social. Según la autora esta diferencia tendría origen en “los contenidos” que se quieren comunicar, ligados a su objetivo distintivo: el “bien común”.

17 Enz, Angélica; Franco Valeria; Spagnuolo, Vanesa. (2012). Manual de comunicación para organizaciones sociales. Hacia una gestión estratégica y participativa. 1a ed. 1a reimp. Asociación Civil Comunia. Buenos Aires.
No parece advertir la autora que los organismos públicos también persiguen el “bien común”, de hecho, en cuanto a “los contenidos”, estos pueden ser muy similares si pensamos en campañas de bien público o de información a la población implementadas por agencias estatales. Tampoco parece advertir que el ánimo de lucro no impide a las empresas generar espacios de comunicación, escucha y diálogo orientado también al interés público como por ejemplo aquellos espacios generados en virtud de la responsabilidad social empresaria.
Esta visión ha sido muy difundida también bajo el concepto de Comunicación para el Cambio Social (CCS). Para Fernández Villa (2015)18,  la CCS:
· “Motiva a los individuos y las comunidades a convertirse en protagonistas y agentes de su propio cambio.
· Hace énfasis en el apoyo al diálogo y el debate sobre temas claves de interés.
· Asocia conocimiento calificado, para incorporarlo adecuadamente a los diálogos y debates.
· Busca centrarse en las normas sociales, las políticas, la cultura y un medio ambiente adecuado.
· Propone otorgarle el papel central a la gente más afectada por el problema que está siendo discutido.” (Fernández Villa, 2015, p.11)
Según el Consorcio de Comunicación para el Cambio Social (2003)19, la CCS es “una manera de pensar y una forma de actuar. Su fuerza reside en la capacidad de los comunicadores (diálogo y debate, conocimiento de la cultura, acceso a los medios, comprensión y construcción de relaciones) y en el fortalecimiento de la capacidad local para el trabajo comunicacional, antes que depender de recursos externos para implementar las actividades cotidianas de comunicación.” (CCCS, 2003, p.1)
Sin embargo, el autor de este trabajo cree que el hecho de recurrir a una consultora de comunicación como apoyo al departamento homónimo en las empresas no resulta en un criterio suficiente de diferenciación entre CCS y comunicación corporativa. Existen tanto empresas que no recurren a consultoras externas, como OSC que sí lo hacen.


18 Fernández Villa, Marianela. (2015). Guía de Comunicación Estratégica para las Organizaciones de la Sociedad Civil (OSC) del Ecuador. CEDA. Quito, Ecuador.
19 Consorcio de Comunicación para el Cambio Social (CCCS). (2003). Folleto Institucional año 2003. Consorcio de Comunicación para el Cambio Social. South Orange, New Jersey, Estados Unidos.
El enfoque de la CCS se dirige a:
“generar un cambio en el sistema de comunicaciones de una sociedad o comunidad, que tienda siempre hacia una democracia comunicacional, donde el concepto de ciudadanía y de participación esté muy vinculado a la capacidad de ser protagonista de su propia comunicación”. (Fernández Villa, 2015, p.12)
Como se vio, en las perspectivas de la CPD y la CCS queda clara la importancia de incorporar al destinatario de las actividades y a los públicos en la actividad de las organizaciones de la sociedad civil y en todas las etapas del ciclo de producción de la comunicación operativa de la organización. Sin embargo, ello no es privativo de las OSC, pues cada vez más empresas generan conversaciones donde incorporan la opinión, demandas y deseos de sus públicos y destinatarios. Más aún, dichos públicos intervienen en los ciclos de producción de la comunicación operativa de la empresa tanto o más que en las OSC, por ejemplo, en la elaboración de mensajes clave (vía grupos focales o paneles), en las decisiones de diseño de isologotipos, packaging y al momento de la prestación del servicio y satisfacción del cliente (ver a estos efectos los niveles de involucramiento en la producción de comunicación en OSC en Gorostiaga, 2016). En ese sentido, la misma Etkin (2012), como resultado de su investigación, pone de manifiesto la debilidad de la comunicación en las OSC:
“… la mayoría de las organizaciones de la sociedad civil presentan problemas en su comunicación (…) cuentan con acciones de comunicaciones inconexas, esporádicas y la mayor de las veces poco planificadas. Esto lleva a las OSC a desperdiciar los pocos recursos con los que cuentan o no destinar esfuerzos en comunicación”. (Etkin, 2012, p. 57)
Adicionalmente, debemos notar la poca practicidad que supone para la gestión de un área de comunicación, aplicar el enfoque de la CPD y la CCS a ultranza. No en todo momento de la institucionalización de una organización es posible la participación exigida por el enfoque. Ni tampoco, por su naturaleza escasa, alcanzan el tiempo y los recursos para incorporar invariablemente a los públicos y destinatarios a todos los procesos de diagnóstico, análisis, proyección, implementación y evaluación de resultados.
Como concluye Gorostiaga (2016) en su investigación acerca del nivel de aplicación práctica de los principios de CCS, la participación de los destinatarios desde un enfoque de comunicación es drásticamente baja, aun cuando los preceptos de la Comunicación para el Cambio Social están ampliamente aceptados entre las organizaciones sociales.
En la misma línea, una investigación realizada por Comunia y la Universidad Austral, sostiene que:
“… de las 105 organizaciones que participaron en la encuesta, 60% respondieron que sus destinatarios participan en el rumbo de la organización. Sin embargo, dicho resultado no se condice con la información surgida en varias de las entrevistas realizadas, de las cuales se desprende que los destinatarios, en general, tienen poca injerencia en las principales decisiones de gestión. Como contrapartida, se observa que las OSC se muestran abiertas a las necesidades o demandas que surgen de manera espontánea de sus destinatarios.” (Comunia y Universidad Austral, 2015, p.48) 20
La diferencia que encontramos en la comunicación en las OSC y la comunicación corporativa es bastante más sutil. Tiene que ver con lo que Costa (2009)21 llama los “modos de comunicación directos/indirectos”. El modo directo comprende “toda relación dentro y fuera de la empresa, que tiene lugar entre personas y grupos que se encuentran cara a cara o también en interfaz mediante algún elemento técnico”, refiriéndose a las comunicaciones y/o relaciones interpersonales entre los comunicantes, ya estén presentes o ausentes, es decir, en lugares físicos distantes. En tanto que los ejemplos más evidentes de comunicación indirecta para el autor serían los que ofrecen los medios de masas.

20 Comunia y Escuela de Posgrados de Comunicación de la Universidad Austral. (2015). La comunicación con los destinatarios en las organizaciones de la sociedad civil. Fondo de Fortalecimiento de la Sociedad Civil Ministerio de Desarrollo Social Ciudad Autónoma de Buenos Aires.
21 Costa, Joan. (2009). Imagen corporativa en el siglo XXI. 2da ed. 4ta reimpr. La Crujía. Buenos Aires, Argentina.
En las comunicaciones de las OSC suelen tener efectivamente mayor peso relativo las formas directas sobre las indirectas. Así lo explica la especialista Adriana Amado Suarez en la entrevista que refiere Etkin:
“La Comunicación Institucional (CI) está en crisis tanto como lo están las instituciones. En este sentido, es válido que se tomen las herramientas de la CI pero también que se aprenda de sus errores. El principal es haber desarrollado el habla más que la escucha, haberse entrenado más para promocionar que para entender qué están necesitando saber sus públicos. Las OSC ya no pueden empezar desde ahí porque formar parte de un mundo más reticular, más entrópico, donde la voz de uno, aunque sea el ciudadano más marginado, puede tomar el centro de la escena por un instante y trastornar el plan de comunicación más organizado. De la misma manera, no son las herramientas tradicionales de prensa y publicidad los mejores recursos, porque se necesitan de comunicaciones de cercanía, de ida y vuelta. Las OSC deben pensar ya no tanto en los grandes públicos como hacía la CI, sino en las comunidades de intereses con las que interactúan. Y en eso, la CI más clásica no tiene demasiada experiencia”. (Etkin, 2012, p.139)
En la misma línea, el estudio de Comunia y Universidad Austral22 encuentra que, de entre 12 medios de comunicación medidos, los que las OSC más utilizan son reuniones, eventos y redes sociales, es decir que hay una gran incidencia de medios directos, algo impensado para las empresas.
Con el desarrollo de Internet, las redes sociales y el interés de las compañías por el valor de las marcas y la reputación corporativa, las empresas han implementado y ganado vasta experiencia en escucha activa, interacciones con los públicos, ciudadanía corporativa, responsabilidad social empresaria y experiencia de marca del consumidor. Siguiendo las palabras de Amado Suarez, han ganado “mucha experiencia” y han dominado el arte del involucramiento con sus stakeholders23 y la comunicación directa. Por ello, la interactividad con el destinatario ya no parece ser un criterio válido de diferenciación entre la comunicación en OSC y la comunicación en otro tipo de organizaciones.


22 Comunia y Escuela de Posgrados de Comunicación de la Universidad Austral. (2015). La comunicación con los destinatarios en las organizaciones de la sociedad civil. Fondo de Fortalecimiento de la Sociedad Civil Ministerio de Desarrollo Social Ciudad Autónoma de Buenos Aires. (p. 41)
23 Stakeholder es una palabra del inglés que, en el ámbito empresarial, significa 'interesado' o 'parte interesada', y que se refiere a todas aquellas personas u organizaciones afectadas por las actividades y las decisiones de una empresa.
Adicionalmente, según la experta, ni siquiera las OSC han logrado implementar y administrar cabalmente la participación de los destinatarios en el proceso de la comunicación: “El segundo desafío [de las OSC] es superar el modelo de comunicación unidireccional y de los medios tradicionales.” (Etkin, 2012, p.139)
Según una amplia bibliografía y estudios de investigación en el campo del marketing y la comunicación24, las empresas buscan mejorar su reputación

24 Para recorrer las investigaciones que respaldan dichas relaciones se sugiere ver:
· Porter, Michael E. y Kramer, Mark R. (2011). Creating Shared Value. Harvard Bussiness Review. January – February 2011. (pp.62-77).
· Kramer, Mark E. y Pfitzer, Marc W. (2016). The Ecosystem of Shared Value. Harvard Bussiness Review. October 2016. (pp. 81-89)
· Calvo, Patrici. (2014). Etica empresarial , responsabilidad social y bienes comunicativos.
Tópicos, Revista de Filosofía. N° 47. (pp. 199-232).
· Bigne Alcañiz, Enrique y Currás Pérez, Rafael. (2008). ¿Influye la imagen de responsabilidad social en la intención de compra? El papel de la identificación del consumidor con la empresa. Universia Bussiness Review. Tercer trimestre. (pp. 10-23).
· Medina Giacomozzi, Alex y Gonzalez, Pedro Severino. (2014). Responsabilidad empresarial: generación de capital social de las empresas. Contabilidad y Negocios. N° 9. Pontificia Universidad Católica del Perú. (p.63).
· Kelleher, Tom. (2009). Conversational Voice, Communicated Commitment, and Public Relations Outcomes in Interactive Online Communication. Journal of Communication. N° 59. International Commuinication Association. (pp. 172-188).
· Alvarado Herrera, Alejandro y Walleska Shlesinger Díaz, María. (2008). Dimensionalidad de la responsabilidad social empresarial percibida y sus efectos sobre la imagen y la reputación: Una aproximación desde el modelo de Carroll. Estudios Gerenciales. Vol. 24. N° 108. Julio- septiembre. (pp. 37-59).
· Aakhus, Mark y Bzdak, Michael. (2015). Stakeholder engagement as communication design practice. Journal of Public Affairs. Vol. 15 N° 2 (pp. 188–200).
· Gazzola, Patrizia y Colombo, Gianluca. (2013). Stakeholder engagement between managerial action and communication. Economic Science Series. Annals of the University of Oradea. (pp. 91-105).
· Lopez, José Miguel y Valarezo González, Karina. (2011). RSC: Reputación, Sostenibilidad, Compromiso. Ensayos. Chasqui. Ecuador. (pp. 61-66).
· Griffiths, Marie y McLean, Rachel. (2015). Unleashing corporate communications via social media: A UK study of brand management and conversations with customers. Journal of customer behaviour. Vol. 14. N° 2. (pp. 147-162). Westburn publishers, United Kingdom.
· Balmer, J. M. T., y Greyser, S. A. (2006). Corporate marketing: Integrating corporate identity,
· corporate branding, corporate communications, corporate image and corporate reputation.
· European Journal of Marketing. N° 40. (pp. 730-741).
· Vernuccio, María. (2014). Communicating Corporate Brands Through Social Media: An Exploratory Study. International Journal of Business Communication. Vol. 51. (pp. 212-233).
· Gallardo Vázqueza, Dolores, Sánchez Hernández, María Isabel y Corchuelo Martínez Azúa, María Beatriz. (2013). Validación de un instrumento de medida para la relación entre la frente a sus distintos públicos en la creencia que ello incrementa la fidelidad de marca, el valor bursátil, la atracción de talentos, el clima laboral, mejora su posición de negociación frente a sindicatos y regulaciones estatales, fortalece a la organización frente a posibles crisis del negocio, crisis estrictamente comunicacionales o del discurso público25, otorga licencia social para operar, permite un plus de precios frente a la competencia y genera una ventaja competitiva, entre otros beneficios directos e indirectos.
A raíz de esta búsqueda de reputación, las empresas han cobrado un nuevo protagonismo en lo social y han encarado una intensa actividad que hace más difusa la línea que las separa de las OSC. Previamente a los años noventa26, las organizaciones sociales eran prácticamente las únicas que compartían con el Estado el interés público o el bien común. Desde entonces, deben compartir ese lugar con las empresas, con quienes colaboran a partir de la formación de alianzas para iniciativas conjuntas.
Por todo lo expuesto, para este trabajo se descarta la diferencia entre CPD, CCS y comunicación corporativa, pues se considera que se trata de una diferencia de énfasis en el modo de comunicación que se explicara anteriormente y no en una diferencia cualitativa en términos de método y técnicas de trabajo.
Se utiliza, en cambio, la perspectiva de la comunicación de las relaciones públicas, es decir, la perspectiva más orientada a la práctica y que surgió de ella, que recoge todos los hallazgos importantes de la ciencia aplicada de la orientación a la responsabilidad social corporativa y otras variables estratégicas de la empresa.
Revista de contabilidad. N° 16. Elsevier. España. (pp. 11-23).
· Bruni Celli, Josefina. (2015). La gran inflexión: la responsabilidad social en el siglo XX. Debates IESA. Vol. 20. N° 2. Abril-Junio. (pp. 35-37).
· Vargas Forero, Gonzalo A. (2011). Responsabilidad social empresarial, ciudadanía y desarrollo. Revistas Javeriana. N° 24. Julio-diciembre. Bogotá, Colombia. (pp. 177-191).

25 Para ampliar el tema ver Cannata, Juan Pablo (2016). Escándalos, discurso público y agendas sensibles emergentes. V Congreso Internacional de ALICE, 28-30 Julio. Buenos Aires, Argentina. Recuperado el 7/10/2016 de http://www.alice-comunicacionpolitica.com/abrir- ponencia.php?f=a454aac4923f0513e4ab47e54ba70273.pdf
26 En Argentina la responsabilidad social corporativa y el mayor intervencionismo social de las empresas comenzó en esta década. Sin embargo, el concepto de responsabilidad social corporativa ya es utilizado ampliamente en Estados Unidos en los años cincuenta, sesenta y setenta. A este respecto ver, por ejemplo, Grunig (1979) y Bruni Celli (2015).
comunicación, particularmente el autor utilizará la obra de Grunig (2000) y Wilcox (2006).
Esto no significa que no se reconozcan las diferencias entre OSC y organizaciones de otro tipo, ni que se desatiendan las diferencias en la comunicación de OSC y otras organizaciones. Efectivamente, como señala Lewis (2005)27, temas como el capital social, el proceso de toma de decisiones, la efectividad y las relaciones con sus voluntarios otorgan características únicas a las OSC que deben ser atendidas. Pero este trabajo no se propone un análisis institucional de las OSC, ni tampoco un análisis de lo que esas características únicas imprimen a la comunicación en OSC. Sino que su objetivo es un plan de comunicación orientado al público externo para lograr conocimiento y posicionamiento, a partir de lo cual el enfoque más útil será el de las relaciones públicas.
3.3 EL ENFOQUE DE LAS RELACIONES PÚBLICAS
En este trabajo utilizaremos la definición de James Grunig, por la cual las relaciones públicas son:
“… la dirección y gestión de la comunicación entre una organización y sus públicos. La comunicación es una conducta de los individuos, grupos u organizaciones. La gente se comunica cuando transmite mensajes a otras personas, o de otras personas”. (Grunig, 2000, p.53)
Según los autores hay cuatro modelos de relaciones públicas, que difieren en su intención, en la función que proporcionan a la organización que los promueve.
El modelo de agente de prensa. Se propaga información (propaganda, desinformación, manipulación) de la organización con información “incompleta, distorsionada o solo verdadera a medias”. No hay feedback del receptor al emisor. La comunicación es considerada como “decir o hablar”.


27 Lewis, Laurie. (2005). The civil society sector. A Review of Critical Issues and Research Agenda for Organizational Communication Scholars. Management Communication Quarterly. Vol. 19, N° 2.
Noviembre. (pp. 238-267)
1. El modelo de la información pública. Se difunde información, pero no con una intención persuasiva, sino que el relacionista público “… transmite al público, de manera objetiva, la información sobre su organización”. No hay feedback, pues la comunicación es “decir o hablar”.
2. En el modelo asimétrico bidireccional:
“Utilizan sus conocimientos de la teoría de las ciencias sociales e investigan las actitudes y las conductas con el objetivo de persuadir a los públicos para que acepten el punto de vista de la organización y para que se comporten de manera que la apoyen (…) comunicando solo aquellas características de la organización que el público aceptará.” (Grunig, 2000, p. 74) Hay retroalimentación del receptor al emisor, pues la comunicación implica escucha, pero la organización no se adapta a los cambios que se proponen como resultado de la comunicación que se ha dado. Se trata planificar cuidadosamente la comunicación de manera de “cambiar las actitudes y la conducta del público”. Pero la comunicación no es iniciada por el público. El modelo simétrico bidireccional.
Los relacionistas públicos “sirven de mediadores entre las organizaciones y sus públicos. Su objetivo es una comprensión mutua entre ambos.” Utilizan las ciencias sociales y teorías de la comunicación para la planificación y evaluación. La comunicación implica escucha, pero no hay únicamente retroalimentación, sino que:
“consiste más en un diálogo que un monólogo. Si se produce la persuasión, es tan probable que el público persuada a la dirección de la organización para que cambie de actitudes o de conducta, como que la organización modifique las actitudes o la conducta del público. Lo ideal es que tanto la dirección como los públicos cambien de algún modo después de una acción de relaciones públicas.
Sin embargo, las actitudes y las conductas no acostumbran a cambiar. El personal de relaciones públicas reúne a los dos grupos y, siempre que ambos se comuniquen lo suficientemente bien para comprender la posición del otro, el esfuerzo de relaciones públicas habrá tenido éxito.” (Grunig, 2000, p. 75).
Según este último modelo, los relacionistas públicos no buscarán persuadir a los públicos en que la organización tiene razón, sino en que ambas partes (organización y sus públicos) realicen un esfuerzo para llegar a un acuerdo. En vez de emisor y receptor, tenemos personas o grupos que interactúan.
Este último modelo modifica el clásico esquema de la comunicación donde tenemos un emisor fuente, una codificación, un mensaje compuesto por series de signos, una decodificación, un receptor o destinatario, un contexto comunicacional (experiencia compartida y no compartida) a partir del cual se interpreta y un feedback que, podemos ver, por ejemplo, en Sebeok (1996).28
Según Grunig, las relaciones públicas utilizan uno u otro modelo según las necesidades del individuo u organización. Lo explica de la siguiente manera:
“Por ejemplo, si quiere usted vender entradas para un partido de béisbol, debería utilizar el modelo de agencia de prensa/publicity. Si el Congreso encarga a una agencia gubernamental que difunda información sanitaria, el modelo de información pública funcionará mejor. Si una empresa de negocios quiere utilizar las relaciones públicas para que le facilite la venta de un producto o para influir en la legislación, el modelo asimétrico bidireccional será el más apropiado. Una gran empresa pública [que cotiza en bolsa] querrá utilizar el modelo simétrico bidireccional para mantener la responsabilidad social que sus reguladores gubernamentales exigen. A veces, una organización se encontrará con que un modelo diferente funciona mejor para problemas diferentes o para distintas actividades de relaciones públicas.” (Grunig, 2000, p. 104)
Wilcox (2006) coincide con la perspectiva de Grunig, pero muestra cierta desconfianza respecto a la voluntad de una organización de incorporar el punto de vista del público:
“En realidad, la investigación ha demostrado que la mayoría de las organizaciones tiene motivaciones mixtas cuando establece una comunicación bidireccional con los públicos objetivo. Aunque es cierto que pueden utilizar el diálogo para lograr una visión más precisa de cómo pueden ajustarse a las necesidades de un público, su motivo suele ser asimétrico: Convencer al público del punto de vista de la organización a través del diálogo.” (Wilcox, 2006, p. 222)


28 Sebeok, Thomas. (1996). Signos: una introducción a la semiótica. Paidós, Barcelona. (pp.19-56).
En resumen, para la elaboración de este trabajo se utilizan las perspectivas de Grunig y Wilcox, ya que se considera que estos autores poseen un enfoque más práctico y de una utilización muy extendida, que permite alcanzar más eficazmente los objetivos propuestos de elaboración del PCE para IC.
CAPÍTULO 4: 
Justificación y explicación metodológica de la investigación
IC ya cuenta con una identidad organizacional y de marca, una metodología de trabajo, una definición de misión, visión y valores, posee objetivos claros y una identificación y segmentación de públicos objetivos, con su correspondiente caracterización, proveídas a los autores por los miembros de la organización y disponible en Anexos. Por ello, este trabajo se plantea la elaboración del PCE a partir de esa información situacional y de contexto proveída por la organización, tomándola como datos de la realidad e insumos para el plan.
Para realizar el trabajo se utiliza una metodología cualitativa, analizando como fuente principal documentos de trabajo de la organización y el brief entregado al autor para la realización del plan, disponible en Anexos.
Adicionalmente, el conocimiento de primera mano que posee el autor en tanto presidente de la organización es una fuente insoslayable. Además, se utilizarán datos cuantitativos elaborados por terceros para fundamentar distintas tomas de decisión tácticas específicas del plan.
Para la elaboración de los encuadres, mensajes clave y campo semántico se recurre al debate público en los medios online y a la posición de distintos actores dentro de las agendas públicas, generalmente explicitadas en sus páginas de Internet, medios online, blogs y redes sociales.
Adicionalmente a esos datos, el autor tiene en cuenta su experiencia en la gestión de relaciones públicas y el conocimiento de los públicos, del sistema de medios y de las técnicas de gestión, que encuentran fundamento en las perspectivas teóricas y prácticas desarrolladas por los autores Grunig (2000) y Wilcox (2006).
4.1 ENFOQUE ADOPTADO PARA LA ELABORACIÓN DEL PLAN
Para la elaboración del PCE de IC, seguiremos el enfoque de Wilcox (2006) que consiste en los siguientes ocho elementos:
1. Situación.
Entender la situación por la que se necesita un plan.
2. Objetivos.
Qué se quiere lograr con el plan. Deben ser concretos, medibles y tener un plazo. Pueden ser cognitivos (conocimiento/consciencia), afectivos (emociones/preferencias), conductuales (provocar acciones) (Capriotti, 2008, pp. 225-226). Es importante destacar, tal como hace Wilcox (2006, p.217), que además de informar, persuadir o motivar, se puede buscar la comprensión mutua con el público objetivo. Desde una visión del marketing, Freddy Rosales (2015)29 identifica dos grandes objetivos de las comunicaciones: los orientados a provocar actitudes (awareness) y los comportamentales (engagement). Los primeros son típicos del marketing indirecto (medios masivos, de punto a masa) y en donde entrarían los objetivos cognitivos y afectivos de Capriotti. Los segundos, típicos del marketing directo (medios dirigidos, uno a uno y también masivos de punto a masa), se corresponden con los conductuales de Capriotti. Estos están orientados no hacia una obtención de comportamiento de compra, sino a una acción efectiva, ya sea compra o no, que puede ser medida caso por caso y se puede calcular un retorno a la inversión. Este tipo de comunicaciones establecen en la misma comunicación el cómo y el cuándo del comportamiento buscado. Según el autor, tanto el marketing directo como indirecto debe ser integrado comunicacionalmente y sobre todo en el segundo, buscar lo que en términos de Grunig y Wilcox sería una “comunicación bidimensional simétrica” para responder a los cambios tecnológicos y sociales de las últimas décadas. Se observa entonces que la búsqueda de diálogo e influencia mutua con el público, cuando no es un objetivo explícito independiente, se implementa como una metodología permanente de trabajo.


29 Rosales, Alfredo (Freddy). (2015) Diapositivas de clase Comunicaciones Integradas de Marketing. Unidad 1, diapositiva 9. Maestría en Gestión de la Comunicación en las Organizaciones. Universidad Austral. Diciembre de 2016.
Para mayor información ver Solana, Daniel et al. (2016). Mejor marketing. Tomo 1. 1a ed. Asociación de Marketing Directo e Interactivo de Argentina. Ciudad Autónoma de Buenos Aires, Argentina.
3. Público.
Los grupos de personas o segmentos que fueron identificados y seleccionados como población objetivo de las acciones del plan.
4. Estrategia.
Puede ser estrategia general de un plan o una estrategia puntual para un objetivo/público específico. Se trata de cómo se va a alcanzar el objetivo. Incluye el desarrollo de mensajes clave y las temáticas.
5. Tácticas.
“Mientras la estrategia define las grandes orientaciones, los grandes proyectos, es decir, lo que debe hacerse, las técnicas definen la manera cómo (los procesos a través de los cuáles) (…) Por su parte, las tácticas se corresponden con iniciativas puntuales a través de las cuales el profesional de las relaciones públicas gestiona las situaciones y problemas…” (Wilcox, 2006, p. 205). Es decir que las técnicas son las herramientas, sean estas procesos o maneras de hacer muy concretas para lograr un objetivo. En tanto que las tácticas son acciones que fueron contempladas previamente a llevar adelante la acción - administrar los recursos para conseguir un fin determinado- y que, además, forman parte de una estrategia general a la cual sirven. Por ello se habla de “acciones tácticas” en el léxico militar, para diferenciarlas de otro tipo de acciones que no fueron modelizadas anteriormente ni pergeñadas en virtud de una estrategia general. Los objetivos tácticos son determinados por la estrategia.
6. Cronograma.
Es el calendario de actividades en el marco del plan. Incluye acciones tácticas y plazos.
7. Presupuesto.
Son los costos monetarios de cada acción del plan. Se pueden poner los costos tanto a nivel estratégico como táctico. Según Wilcox (2006) los gastos de personal y administrativos suelen ser los más importantes (alrededor del 70%).
8. Evaluación.
En la evaluación se compara los objetivos declarados en el programa con los conseguidos en el tiempo establecido. La parte de la evaluación dentro del plan estipula cómo se evaluarán los objetivos.
La etapa de evaluación del PCE se realizará a lo largo de su implementación (evaluaciones parciales) y la evaluación final será a fines de octubre de 2017.
Como se observa en el capítulo 8 en el Plan de Acción, se establecen distintos indicadores de desempeño (KPI – Key Performance Indicators) para evaluar cada acción táctica. Dichos indicadores guardan estrecha relación con los objetivos del PCE.
CAPÍTULO 5: 
Sector industrial
Para describir y caracterizar al sector de las OSC en Argentina utilizaremos dos de las investigaciones más importantes y completas llevadas a cabo hasta el presente: “Sociedad civil argentina en el bicentenario” realizado por el Índice Civicus de la Sociedad Civil Argentina, conformado por investigadores de Civicus, Gadis y la Universidad Católica Argentina30 y “Estudios sobre el sector sin fines de lucro en Argentina” del Centro de Estudios de Estado y Sociedad (CEDES) y la Johns Hopkins University31.
El estudio de Civicus, Gadis y UCA (2011) es un “Índice de la Sociedad Civil”, elaborado a partir de una combinación de técnicas de investigación, participativas, cuantitativas y análisis de casos a través de cinco dimensiones: Compromiso Cívico, Nivel de Organización, Práctica de Valores, Percepción del Impacto y Ambiente Externo. Más de 400 personas de las OSC y otros sectores participaron de las actividades del proyecto (Encuestas, grupos focales, talleres, etc.). Participaron de las encuestas y las distintas actividades miembros del Estado, los medios de comunicación, el sector privado, donantes y la academia, como así también personas individuales como miembros de la comunidad.
Entre las principales organizaciones en Argentina el estudio ubica en un primer nivel de influencia social al Partido Justicialista y los sindicatos como organizaciones “principalmente políticas”, las organizaciones rurales y la UIA (Unión Industrial Argentina) como actores “fundamentalmente económicos” y la Iglesia Católica como la principal organización religiosa. Con menor nivel de influencia el estudio ubica:
“El resto de las cámaras empresarias; las organizaciones ligadas a la Iglesia Católica (Ej.: Cáritas, Acción Católica, DEPLAI), las organizaciones de la comunidad Judía (Ej.: AMIA, Tzedaká), y las organizaciones de Derechos

30 Civicus, Gadis, UCA. (2011). La Sociedad Civil Argentina en el Bicentenario. Índice Civicus de la Sociedad Civil Argentina (2008-2010). Buenos Aires, Argentina.
31 Roitter, Mario, et. al. (2000). Estudios sobre el sector sin fines de lucro en Argentina. Proyecto Comparativo Internacional sobre el sector sin fines de lucro. The Johns Hopkins University- Centro de Estudios de Estado y Sociedad (CNPJHU-CEDES). CEDES. Buenos Aires, Argentina.
Humanos (Ej. Madres y Abuelas de Plaza de Mayo, Asamblea Permanente por los Derechos Humanos). Cerca del PJ y de los sindicatos, o de la política en general, aparece también un número de organizaciones más recientes, como la central sindical CTA, las organizaciones de piqueteros, el resto de los partidos políticos y las fundaciones asociadas a éstos (…) [Luego también] un conjunto diverso de múltiples organizaciones no gubernamentales. Este grupo no cuenta, como se mencionaba antes, con un actor en particular que ocupe un rol central articulador de demandas e intereses. Dentro de este grupo de organizaciones, en el espacio entre (a) las organizaciones piqueteras, (b) Caritas y las organizaciones de la comunidad judía, y (c) las organizaciones de derechos humanos, se encuentran las organizaciones de lucha contra la pobreza (entre las que se destacó de forma separada los comedores comunitarios). Cerca de éstas se ubicaron a las organizaciones y redes territoriales y, con menor grado de influencia que estas últimas, las organizaciones de economía social y de desarrollo local. [Luego existen] otras ONG de aparición relativamente reciente y que generalmente cuentan con mayores recursos técnicos, tales como las fundaciones de cabildeo y control político, las organizaciones ambientalistas, y las organizaciones de minorías y de temáticas de género. Con un panorama tal vez más diverso, las organizaciones de educación, infancia y juventud, salud y discapacidad también se encuentran conformando este grupo de ONG’s. Finalmente (…) se ubicaron a las organizaciones vecinales y urbanas y a las de temáticas vinculadas con la “seguridad” (delictiva, accidentes de tránsito, etc.), las cuales se encuentran más vinculadas a los movimientos de opinión pública…” (Civicus, Gadis y UCA, 2011, pp. 57-58)
Según los hallazgos del estudio, el contexto socioeconómico suele presentar obstáculos para el desarrollo del sector de la sociedad civil, sobre todo debido a factores como la desocupación, la pobreza, la desigualdad y la corrupción.
En cuanto al contexto político, si bien el estudio arroja una generalidad favorable al desarrollo del sector, la legislación y regulación de donaciones, exenciones impositivas, aspectos laborales y formalización presentan oportunidades de mejora, al igual que las relaciones, el diálogo y el apoyo del Estado.
Respecto al contexto sociocultural, la sociedad argentina presenta buenos niveles de tolerancia, pero muy bajos niveles de confianza interpersonal, cuando se la compara con los valores internacionales, lo cual, junto con la baja confianza en las instituciones de distinto tipo, quizás tenga incidencia en los bajos índices de asociatividad y participación.
En cuanto al compromiso cívico, la investigación encuentra que:
“… la dimensión referida al Compromiso cívico obtuvo el puntaje más bajo de las cinco evaluadas (38,8) y presentó algunas de las debilidades más notorias. De todos los aspectos evaluados, sólo la diversidad de la participación y el involucramiento de los ciudadanos en acciones reclamativas (movilizaciones, acciones de boicot, firma de petitorios, etc.) obtuvieron puntajes altos. En el resto, incluyendo la membresía a organizaciones, el voluntariado y las donaciones, las cifras registradas para Argentina resultaron comparativamente bajas, tanto para organizaciones sociales como políticas (…) De los seis indicadores medidos, sólo el de activismo político individual (participación en movilizaciones, boicots, firma de peticiones y otras acciones políticas) muestra un valor cercano al promedio mundial. En el resto de los indicadores, la Argentina se ubica casi 10 puntos porcentuales por debajo del promedio mundial y cerca de la situación del 25% de los países con los puntajes más bajos en donde se realizó la Encuesta Mundial de Valores. Comparando interregionalmente, los valores registrados para el país son en general menores que los de la región latinoamericana.” (Civicus, Gadis y UCA, 2011, pp. 60-121)
En cuanto al nivel organizativo, el estudio arroja que:
“aunque obtuvo un puntaje mayor (52,6) dejó ver ciertas debilidades clave en lo que respecta al nivel de desarrollo institucional de las OSC. Se destacaron: una situación relativamente débil en cuanto a los recursos financieros (con amenazas a la autonomía y la sustentabilidad de las OSC); crecimiento pero insuficiencia de los recursos tecnológicos y comunicacionales; escasas vinculaciones con organizaciones internacionales (incluidas las de cooperación); y una discreta densidad del entramado institucional, con una baja pertenencia a redes y una limitada capacidad de las OSC para actuar de forma coordinada. (Civicus, Gadis y UCA, 2011, p. 122)
En relación al impacto de las OSC, se reconoce un impacto considerable en temas como pobreza, salud o educación, pero un resultado dispar en relación a las políticas públicas:
“alto en lo que respecta a su nivel de involucramiento (impulso de iniciativas, promoción de derechos, etc.) pero acotado en lo que hace a su
incidencia en la planificación, en su nivel de diálogo con el Estado y en la continuidad de las iniciativas.” (Civicus, Gadis y UCA, 2011, p. 122)
En “Estudios sobre el sector sin fines de lucro en Argentina” del Centro de Estudios de Estado y Sociedad (CEDES) y la Johns Hopkins University, se realiza un dimensionamiento económico de las OSC en una perspectiva comparativa mundial. El estudio encuentra que para 1995 la participación del sector sin fines de lucro, que incluye las organizaciones de educación y salud, en el valor agregado alcanzaba el 3.2% del PBI argentino, empleando a
395.000 trabajadores asalariados y 200.000 voluntarios, cifras considerables que se encuentran por encima del promedio latinoamericano pero debajo del de Europa occidental. El ingreso por ventas de servicios alcanza el 73% de los ingresos totales de las OSC. Existe una gran predominancia de los servicios educativos, elemento que separa a la Argentina de otros países.
Si analizamos el empleo de las OSC, sin contabilizar el subsector religioso, vemos que Argentina está debajo del promedio de los 22 países analizados en los subsectores Educación, Salud, Servicios Sociales y medio ambiente/advocacy.
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Adaptado de Roitter (2000).
* Se agregó la última columna, sumatoria de Ambiente/Advocacy y Desarrollo, las áreas de actividad de IC.
En relación al subtipo ONG (el que nos ocupa pues se corresponde con la actividad de IC), el estudio encuentra que:
“La participación del empleo sin fines de lucro en las áreas de desarrollo, incidencia en políticas públicas (advocacy) y protección del medio ambiente es considerablemente inferior a la de las áreas educación, bienestar social, deportes y organizaciones profesionales. En conjunto, estas áreas absorben el 6% del empleo sin fines de lucro en el país, por debajo del 9,5% que exhibe el promedio general. Esta participación ofrece una imagen adecuada de la importancia económica relativa de las organizaciones típicamente denominadas ONG’s respecto al resto del sector (Gráfico 10)”. (Roitter, 2000, P.117)
Este dato arroja que la participación de las ONG en el mundo de las OSC es bajo, pero a la vez, que existe una oportunidad para el crecimiento.
Si bien IC pertenece a este subtipo llamado ONG, la organización plantea, como se verá en el capítulo siguiente, una propuesta innovadora y actualizada a los últimos cambios sociales y tecnológicos. Esto se hará más palpable aún en el capítulo 8, que desarrolla el PCE específicamente.
CAPÍTULO 6: 
Organización/Institución
A continuación, se presentan las características de la organización que ocupa este trabajo. Para ello, se aplica el conocimiento de primera mano que posee el autor en su carácter de Presidente, como así también el brief entregado por la organización a los fines de la realización del PCE, que figura en anexos.
Orígenes
IC fue fundada en abril de 2016 por un grupo de jóvenes investigadores residentes en Argentina de disciplinas tan variadas como la Ciencia Política, Sociología, Derecho, Ciencias de la Educación, Comunicación Social, Diseño Gráfico, Diseño de Imagen y Sonido y otras. Se unieron para realizar investigaciones interdisciplinarias y periodísticas sobre la realidad política, económica, social y ambiental, a la vez que realizar acciones de impacto en el escenario público con el objeto de efectuar un aporte positivo al debate democrático, con el fin último de mejorar la calidad de vida de las personas y el desarrollo sostenible.
Valores
El trabajo interdisciplinario y colaborativo, la innovación, la objetividad y el pluralismo son parte de los valores fundamentales de la organización.
Sus miembros creen en el gobierno en red y en que el poder debe ser informal y autorganizativo. Creen en el compartir, en la participación, la transparencia, las fuentes abiertas, la cultura del hacer y del “hazlo tú mismo”.
Misión
La misión de la organización es influir en el escenario público en cuestiones que sus miembros consideran críticas para el desarrollo político, económico, social y ambiental en la Argentina y el mundo, dándoles impulso e instalándolas en la agenda pública para fomentar el debate democrático, a través de la Investigación y la realización de campañas de sensibilización.
Visión
Su visión consiste en convertirse en referente social del debate público colaborativo en temas de desarrollo y lograr impulsar un cambio social, político o económico que mejore la calidad de vida de las personas.
Metodología de trabajo
La forma de trabajo de la organización es colaborativa, en un esquema de red. Por un lado, sus miembros realizan campañas e investigaciones académicas y periodísticas y, por el otro, acciones de impacto en el escenario público. Ambas actividades se encuadran en temas como: desarrollo social y económico, medio ambiente, justicia, transparencia, educación y salud, con el objetivo de realizar cambios positivos para mejorar la calidad de vida de las personas y el desarrollo sostenible de la Argentina y el mundo.
Organigrama
La estructura de la organización aún es incipiente, contando con direcciones y colaboradores principales, pero aún está en proceso de selección de los voluntarios de cada área. Se espera que se desarrolle una dirección por área/tema de la organización que coordinará el trabajo de investigadores voluntarios que serán los principales generadores de contenido y editores de contenido generado por el usuario.
[image: image3]
Aspectos económicos y financieros
La organización cuenta a la fecha con un patrimonio de $100.000 conformado con los aportes de los socios, realizados al momento de su constitución.
Las erogaciones por todo concepto que se presupuesten el corriente año en vistas al 2017, año de ejecución del PCE, afectarán dicho patrimonio.
En agosto de 2017, de acuerdo a los resultados parciales de la gestión y la evaluación parcial del PCE se pondrá a consideración de los socios un aporte adicional de capital para el financiamiento de la organización.
Adicionalmente al aporte de capital, se prevé implementar un plan de recaudación de fondos de pequeñas y medianas empresas para complementar dicho aporte.
A pesar de que se planea incorporar la función de donación en la página web, no se esperan ingresos por esa vía, ni tampoco financiamiento privado o público de programas durante este primer año de funcionamiento.
En lo sucesivo, IC prevé un financiamiento diversificado, proveniente del sector privado (pymes y grandes), individuos, sector público (nacional, local y extranjero) y de cooperación internacional.
Hasta que no se logre un nivel de ingresos considerable y estable, IC dependerá del voluntariado para su funcionamiento, tanto de los directivos como de los investigadores y colaboradores.
Al implementar una metodología de trabajo colaborativa y descentralizada, IC cuenta con la ventaja de no tener oficinas y recursos centrales que constituyan un elevado gasto fijo.
Aspectos comunicacionales
La comunicación en IC será llevada adelante principalmente por un miembro del Órgano de Fiscalización y miembro activo de la organización, el Lic.
Martín Guzmán, quien tiene a su cargo las relaciones públicas, que incluyen la elaboración y administración de la página web, redes sociales, publicidad, relaciones con la prensa y relaciones institucionales.
El presidente de IC y autor de este trabajo, Juan Manuel Perez Naufel, apoyará la gestión de comunicación mediante la administración de asuntos públicos, la gestión de las campañas de intervención en el espacio público y ejercerá la vocería y representación institucional de la organización, además de la máxima función de dirección en su carácter de presidente.
En el siguiente capítulo dedicado al diagnóstico, se realizará una definición y una caracterización del público objetivo y su consumo informativo, como así también otros factores importantes que deberán informar el PCE.
CAPÍTULO 7: 
Diagnóstico
Según consta en el brief entregado por IC que figura en Anexos de este trabajo, la organización posee la misión de influir en el escenario público en 2017, a partir de sus investigaciones científicas y periodísticas y las campañas de sensibilización e intervención en el espacio público, inicialmente sobre los temas de consumo y sostenibilidad. Las actividades de comunicación girarán entonces alrededor de esas dos temáticas.
7.1 PÚBLICO OBJETIVO Y PERSONALIDAD DE MARCA
El público objetivo de la organización es definido allí en los siguientes términos:
“Nuestro público objetivo
Entendemos que se interesan por nuestra información y nuestras actividades hombres y mujeres latinoamericanos de 20 a 45 años, estudiantes universitarios o profesionales recibidos en mayor medida de carreras vinculadas a humanidades y negocios con una visión de la importancia del desarrollo sostenible, la tecnología y la defensa de los derechos de las personas frente a empresas y gobiernos abusivos. Son personas de clase media alta y alta, con interés en la realidad política, económica, social y ambiental, que viven en ciudades de todo Latinoamérica, de más de 50.000 habitantes o sus zonas metropolitanas de influencia. Más allá del alcance nacional y regional, se trabajará específicamente teniendo en cuenta la región metropolitana de Buenos Aires (AMBA).” (Brief para el Plan de Comunicación Externa IC, Anexos, p. 103)
Continuando con la revisión del brief, se observa que la personalidad de marca es definida por la organización de la siguiente manera:
“Joven de 27 años, con conciencia social, política y ambiental, intelectual, interesado por las TIC y el futuro. Con inclinación por el arte, es informal, cuestionador constante, desafiante e innovador. Le gusta pensar diferente, es imaginativo, decidido, auténtico y confiado. Interesado en la participación política pero no a través de los partidos tradicionales, considera que el cambio positivo se genera desde la sociedad civil. Cree en la autorganización, la sabiduría de las multitudes, el diálogo, descree de las posiciones dogmáticas, fijas, absolutas y en las jerarquías.
Se trataría de una personalidad dentro de la categoría “emotividad”: Audaz, provocativo, animado, cool, vivaz, extrovertido, imaginativo, original, ocurrente, artístico, divertido, actualizado, independiente, contemporáneo, innovador, a la moda.” (Brief para el Plan de Comunicación Externa IC, p. 103)
Tomando el público objetivo y consultando los datos de la encuesta Latinobarómetro de 201532, los datos muestran que para la Argentina:
· El descreimiento en los medios masivos de comunicación incrementa con el nivel educativo.
· El 60% de las personas no cree en las empresas, solo cree algo en ellas el 36%.
· El 65% de las personas de 26 a 40 años usa Internet para buscar información. El 54% la usa para entretenerse. En los más jóvenes se incrementan ambas cifras, lo que sugiere una oportunidad en el futuro para los productos informativos y de entretenimiento con base en Internet.
· El uso de Internet para buscar información es alto, cercano al 80% en universitarios. Un 46% de los universitarios también lo usan para divertirse. Esta cifra es mucho más alta en estudiantes.
· Mayormente las personas se conectan a Internet en su casa o a través de un celular (50% y 25% aproximadamente).
· El uso de redes sociales, especialmente Facebook, es muy fuerte en las personas de 26 a 40 años (72.3%), y la generación más joven lo utiliza más aún (91.5%). Lo mismo, pero más levemente, sucede con Youtube.

32 Se puede acceder online a los datos y cruzar las variables deseadas en http://www.latinobarometro.org/lat.jsp . Fue accedido por el autor el 10/11/2016. Se adjuntan las tablas en Anexos p. 106.
· Entre medio ambiente, infraestructura, instituciones, integración con el mundo y políticas sociales, la política social es percibida como la que más aporta al desarrollo del país tanto para los más jóvenes como para el segmento de 26 a 40 años. Le sigue en importancia las "instituciones". El medio ambiente, en tanto, figura muy relegado.
· Los universitarios son los que señalan en mayor medida a las políticas sociales y las instituciones como las cosas más importantes para el desarrollo.
De la encuesta Latinobarómetro, por su parte, se desprenden las siguientes conclusiones:
1- Que en el público objetivo el descreimiento en los medios masivos de comunicación es alto, por lo cual se debe poner énfasis en el carácter de ONG de la organización en los mensajes “paraguas” y los mensajes clave que se utilizarán en el PCE.
2- El alto descreimiento en las empresas del público objetivo habilita y respalda las actividades y los mensajes críticos hacia las empresas circunscriptos a las temáticas de sostenibilidad y consumo.
3- El 80% de utilización de Internet para búsqueda de información en el público objetivo sugiere utilizar profusamente la página web con un diseño sofisticado, simple, atractivo y teniendo en cuenta las necesidades de SEO (Search Engine Optimization). Así también lo reflejan estudios de TGI Ibope Media que se observarán más adelante, con un porcentaje del 58% para el público general en 2012, una cifra que debe particularmente haberse incrementado dada la tendencia.
4- El 25% de utilización de teléfonos celulares para acceder a Internet también sugiere la implementación de accesibilidad “responsive” a la página web, además del mejoramiento en el posicionamiento en buscadores que ello implica.
5- El alto porcentaje de utilización de redes sociales del público objetivo sugiere una presencia y proactividad importante de estas en el PCE. Como se verá más adelante a partir del estudio de MESO, adicionalmente se produce en el segmento más joven del público objetivo (18-24 años) el “consumo incidental de noticias” a través de las redes, lo que refuerza la necesidad de adecuar los contenidos teniendo en cuenta a cada plataforma y su mecanismo de funcionamiento.
6- En cuanto a las temáticas, el tema de la institucionalidad tiene mucha importancia para el público objetivo, como así también el tema de las políticas sociales. Pese a ello, dadas las prioridades temáticas establecidas por el brief de la organización, para el año 2017 no se incurrirá fuertemente en ellas, sino en sostenibilidad y consumo.
Según la Encuesta Mundial de Valores 2010-201433, los datos muestran que para la Argentina:
· Los universitarios creen que la estabilidad económica es más importante que la lucha contra el crimen.
· El 66% de las personas no están interesadas en política, mientras el 32,4% lo están.
· Los universitarios tienen considerablemente mayor interés en la política. A su vez, las personas sin estudios universitarios tienen considerablemente menor interés en la política y son mucho más apolíticos.
Los varones tienen considerablemente mayor interés en la política que las mujeres. El 40% de los varones están interesados en política, mientras un 60% no lo está. El 26,7% de las mujeres están interesados en política, mientras que el 72% no lo están.


33 Se puede acceder online a los datos y cruzar las variables deseadas en http://www.worldvaluessurvey.org/wvs.jsp . Fue accedido por el autor el 10/11/2016. Se adjuntan las tablas en Anexo 113.
· Los miembros activos de asociaciones medio ambientales son 1/3 más de varones que mujeres.
· La membresía en organizaciones caritativas es mayor en mujeres (7,9%) que en varones (4,4%).
· A mayor nivel educativo, mayor membresía a organizaciones caritativas o humanitarias.
De la Encuesta Nacional de Valores se concluye que:
7- La estabilidad económica se mantendrá como un valor subyacente en los mensajes clave del PCE.
8- Dado el interés en política del público objetivo, se promoverá la intervención en el discurso y el escenario público en temas de políticas públicas en relación a la temática elegida por la organización.
9- Las diferencias en el interés de la política según sexo serán tenidos en cuenta tal cual lo establece el brief en la descripción del modelo receptor a la hora de pensar creativamente las acciones, pero ello no implicará no tener en cuenta el público femenino que continúa siendo considerable y de importancia fundamental. Sobre todo teniendo en cuenta la mayor participación de las mujeres en organizaciones caritativas o humanitarias.
10- La mayor tendencia a participar en organizaciones caritativas o humanitarias del público objetivo (universitarios o similares) fortalece la orientación a dicho segmento por parte del PCE.
7.2 CARACTERIZACIÓN DEL CONSUMO DE INFORMACIÓN DEL PÚBLICO OBJETIVO
Según Boczkouski y Mitchelstein (2016)34:
“En los hábitos de informarse que dominaron el siglo pasado, el peso de los medios era fuerte: no le decían a la gente qué pensar pero sí sobre qué pensar. Hoy el consumo noticioso es “incidental”: el acceso a la información deja de ser una actividad independiente y pasa a ser parte de la sociabilidad en las redes. Los jóvenes no usan los medios sino que viven en ambientes digitales donde no hay contextos ni jerarquías sino retazos de historias y opiniones que son escaneadas y, con mucha suerte, leídas.” (Boczkouski y Mitchelstein, 2016).
Los autores realizaron una investigación en el Centro de Estudios sobre Medios y Sociedad en Argentina (MESO), una iniciativa conjunta de la Universidad de San Andrés y Northwestern University, a partir de 24 entrevistas en profundidad a jóvenes de clase media y media-alta de 18 a 29 años de edad en Argentina. En el estudio, elaboraron lo que los autores denominan “consumo incidental de noticias”.
Según los autores, el consumo de noticias del segmento estudiado posee las siguientes características:
“La mayoría de los entrevistados accede a las noticias por medios digitales, usualmente a través de dispositivos móviles, como una práctica secundaria de su monitoreo de las redes sociales. No entran en contacto con el universo digital para buscar noticias, sino que se encuentran con ellas en los feeds de sus redes, entremezcladas con anécdotas graciosas de amigos, pedidos de ayuda y fotos de viajes, animales y comidas. A
veces clickean en los titulares y dedican poco tiempo a leer la información más allá del título y la bajada, para luego volver a Facebook o interrumpir el consumo mediático porque hay que bajar del colectivo y empezar a caminar. Esta incidentalización del consumo de noticias genera una pérdida de contexto y jerarquía del contenido periodístico en la experiencia del público. El diario, el programa de radio y la televisión desaparecen como una unidad que presenta una visión ordenada y representativa de la actualidad. Lo que queda son retazos de historias y opiniones, inmersas en un mosaico gigantesco de información de todo tipo y toda procedencia. La noticia incidental marca un quiebre con la matriz que unió tecnología, información, política y vida cotidiana durante el siglo XX. El carácter multiuso del celular, su condición portátil y ubicua, y su conectividad potencialmente permanente son los principales argumentos de los jóvenes para asignarle el primer lugar (…) La computadora, en cambio, la asocian a usos instrumentales (fundamentalmente de trabajo y estudio) y menos constantes que el celular. La televisión aparece en tercer lugar y generalmente como un sonido de fondo que acompaña la realización de tareas cotidianas y a cuyo contenido se le presta atención si pasa algo interesante (…) En un mundo dominado por pantallas, el papel aparece relegado en la vida de los jóvenes. Las redes sociales, consultadas sobre todo en dispositivos móviles, se posicionan como la manera más común en que los jóvenes acceden a información de actualidad. En lugar de sentarse a leer el diario, ver la televisión o escuchar la radio, la mayoría de los entrevistados se encuentran con las noticias de forma no intencional, como parte de su chequeo constante del feed de contenidos de Facebook o Twitter. No van a las redes para leer noticias, sino que se enteran de la actualidad en un encuentro casi fortuito con posts de diarios y agencias, y también de contactos virtuales (…) Los jóvenes hoy suelen leer noticias sin rutina predeterminada (…) Al menos a priori, y en función del grado de interés inicial que susciten las distintas noticias, lo que prima es el pantallazo (…) la cantidad de momentos de acceso se multiplica, pero el tiempo que se le dedica en cada uno es breve; el consumo noticioso acontece en cualquier lugar y momento donde haya algunos segundos libres; y todo esto sucede de manera más espontánea que rutinaria (…) Precisamente por las formas de consumo que dominaron el siglo pasado, el peso relativo de los medios era fuerte en la ecuación: no tanto para decirle a la gente qué pensar, sino al menos sobre qué pensar. La pérdida de contexto y jerarquía que se manifiesta en el consumo incidental de noticias altera esta relación de fuerzas a favor de la comunicación entre las personas. El ascendiente de los contactos en las redes se suma a las relaciones de la vida cotidiana como fuentes de influencia. Esto conlleva un retroceso en el poderío de los medios periodísticos y un aumento en la incidencia de las redes sociales como Facebook e Instagram, las cuales moldean el menú informativo seleccionando distintas entradas en los feeds de sus miembros”.

34 Boczkouski, Pablo y Mitchelstein, Eugenia. (2016). El medio ya no es medio ni mensaje. Anfibia. Universidad Nacional de San Martín. Recuperado el 23/11/2016 de http://www.revistaanfibia.com/ensayo/medio-ya-no-mensaje/

Estos hallazgos sugieren para el PCE la siguiente conclusión:
11- Los contenidos para medios propios producidos en el marco del PCE deben ser cortos, concisos, simples y divertidos. Deben privilegiar título, bajada y foto, video o GIF animado. Es preciso que contengan la información más atractiva en los primeros segundos de lectura o visualización. Deben tener facilidades para compartir en redes sociales. Es importante que sean imaginativos y disruptivos para captar la atención del público joven. Los protagonistas de la narración deben corresponderse con la personalidad de marca y con el modelo receptor, para alcanzar mayor nivel de identificación con la audiencia de manera de incrementar la credibilidad del contenido.
12- Sobre todo para medios propios pero también para medios externos el PCE debe estructurar los contenidos según “storytelling”, es decir con una estructura y curvas dramáticas, compuesta por presentación de protagónico y personajes, identificación, presentación del conflicto central, víctimas, el llamado al héroe a la acción, aliados, villanos, tensión, clímax y resolución o cierre y/o invitación a la acción por parte de la audiencia a -ser parte de la historia- (Avalos, 2010)35, (Avalos, 2016)36, (Rabiger, 2005)37, (Nicholls,
2013).38
Sin embargo, los medios tradicionales online y la televisión continúan siendo las principales fuentes originarias de noticias, más allá de la republicación de los contenidos por los usuarios de las redes sociales. Más aún, la republicación en redes sociales incrementa la lectura de los contenidos originados en los medios tradicionales, por lo que a los fines del PCE deberían ser muy tenidos en cuenta.

35 Ávalos, Carlos (2010). La marca: identidad y estrategia. 1ª ed. La Crujía. Buenos Aires, Argentina. 36 Ávalos, Carlos. (2016). Brand devotion. Cómo las grandes marcas transforman a sus clients en fanáticos. La Cocina Identidad de Marcas. 1ª ed. Junio 2016. Buenos Aires, Argentina.
37 Rabiger, Michael. (2005). Dirección de documentales. Tercera Edición. Instituto Oficial de Radio y Televisión. RTVE. Madrid, España.
38 Nichols, Bill. (2013). Introducción al documental. Seg. Ed. del autor. Primera edición traducida al español. Universidad Nacional Autónoma de México. Centro Universitario de Estudios Cinematográficos. Coyoacán, México.
Por otro lado, el consumo online de noticias no es todavía la fuente principal. Como sostiene una investigación del Reuters Institute39:
“La mayoría de las personas aún accede a las noticias a través de una combinación de TV, radio, prensa impresa y online. Las marcas tradicionales online continúan dominando la escena en casi todos los países que estudiamos, aun cuando los intermediarios están siendo cada vez más importantes para llegar a esas marcas.” (Reuters Institute Digital News Report 2015, 2015, p. 19)
En cuanto a la penetración de los medios en las audiencias, se pueden observar a continuación los datos del informe de TGI IBOPE Media Argentina, que realiza estudios anuales presencial (cara a cara) sobre una base muestral de 10.000 casos que se realizan en 4 olas de 2500 casos cada una con un trabajo de campo continuo en poblaciones argentinas de más de 50.000 habitantes.

39 Reuters Institute Digital News Report 2015. (2015). Traking the future of News. Reuters Insitute for the Study of Journalism. Recuperado el 23/11/2016 de http://www.lisboncouncil.net/component/downloads/?id=1208
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Los datos del Reuters Institute y de TGI Ibope Media permiten concluir que:
13- Los medios externos a la organización deben ser exhaustivamente comprendidos en el PCE, especialmente la TV abierta, TV paga, Radio (tres emisoras) y Diarios, ya sean online u offline ya que constituyen una de las principales fuentes de información, incluso para la republicación en redes sociales -que las potencia- y el alto impacto que poseen en líderes de opinión.
El nivel de penetración de la TV en sus formas abierta y paga no requiere mayor análisis, pues teniendo en cuenta su alcance (reach) es el medio de información por excelencia y aún no hay medios que se acerquen siquiera a esos guarismos. Como se observa en el Anexo (p.119), para octubre de 2012, un domingo a las 22hs un programa de actualidad de asuntos públicos tiene 6.877.000 espectadores, y un noticiero de los dos principales canales de aire durante la semana tiene un promedio de entre 1.500.000 y 1.800.000 espectadores. Cabe remarcar que son espectadores de alto interés para la IC, pues son personas interesadas en los asuntos públicos.


40  Ibope Net Facts Update 2012. (2012). Datos extraídos de encuesta ómnibus de 10.000 casos del TGI en todas las localidades mayores de 50.000 habitantes. El “universo TGI” está compuesto por personas residentes en Argentina, de ambos géneros, de todos los niveles socio económicos y que tienen entre 12 y 75 años. Recuperado el 4/8/2016 de http://www.ibope.com.ar/ibope/wp/uploads/2013/08/IBOPE- NET-FACTS-2012.pdf
Cuando se observa la circulación del primer periódico del país, que llega a
200.000 ejemplares impresos en la semana y 500.000 el día domingo41 resulta patente la diferencia en su impacto vis a vis la televisión. Sin embargo, se debe tener en cuenta que el periódico posee un efecto de influencia en la agenda de la TV y la radio, además de impactar específicamente sobre líderes de opinión que influyen en sus respectivas comunidades online y offline. Ello implica su inclusión en la conclusión N° 13 de este diagnóstico.
Adicionalmente, el autor de este trabajo cree necesario destacar la característica potenciadora que tiene la web para los medios externos tradicionales, particularmente de los periódicos. Pues adicionalmente al efecto de las redes sociales, Internet produce una modificación importante de los datos si se contabiliza el acceso a los diarios online como se observa a continuación.

41 Ver a este respecto el boletín del IVC de septiembre de 2016. Recuperado el 4/8/2016 de http://www.ivc.org.ar/boletin_xpress.html
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Respecto del impacto de Internet en la búsqueda de información, los estudios muestran una penetración muy importante, de alrededor del 58% y del 54% si se consulta a los encuestados sobre cuál es el primer lugar donde se busca información sobre algo que se necesita. Y lo que es más importante aún, como se observa a continuación, la tendencia se viene incrementando año a año.
Esto abona la conclusión a la que llega este trabajo en la conclusión N°3.

42  Ibope Net Facts Update 2012. (2012). Datos extraídos de encuesta ómnibus de 10.000 casos del TGI en todas las localidades mayores de 50.000 habitantes. El “universo TGI” está compuesto por personas residentes en Argentina, de ambos géneros, de todos los niveles socio económicos y que tienen entre 12 y 75 años.
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Según el estudio de TGI Ibope Media 2012, el 49% de los usuarios de Internet declaran utilizarlo para acceder a las noticias nacionales, lo cual es una proporción considerable. Ello impacta en la estrategia del PCE en cuanto a la importancia de los medios propios y de los medios externos tradicionales como los periódicos online (que poseen tanto visitas directas a sus sitios como un buen posicionamiento entre los principales resultados que arrojan los motores de búsqueda ante la entrada de palabras clave de una noticia nacional).

43  Ibope Net Facts Update 2012. (2012). Datos extraídos de encuesta ómnibus de 10.000 casos del TGI en todas las localidades mayores de 50.000 habitantes. El “universo TGI” está compuesto por personas residentes en Argentina, de ambos géneros, de todos los niveles socio económicos y que tienen entre 12 y 75 años.
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En cuanto a la radio, su consumo en Argentina se mantiene plenamente vigente, ayudado por la escucha a través de teléfonos celulares inteligentes que poseen sintonizador radial y también a través de Internet. Sin embargo, la radio ofrece una gran variedad de señales y programas con formatos y contenidos muy variados, lo cual atomiza a la audiencia y disminuye los contactos de cada aparición. Adicionalmente, las apariciones en radio tienen una escasa y dificultosa posibilidad de republicación o de compartir en redes sociales (solo se puede hacer en caso que se publiquen textos o en el caso que se fraccionen los audios de las notas en las páginas web de las radios). En el cuadro siguiente se pueden observar algunas de las emisoras más importantes y el escaso rating de casi la totalidad de ellas, sumado al hecho de que la gran mayoría ofrecen básicamente música (solo 3 de las 10 principales poseen programas informativos de importancia). Ello fue incluido consecuentemente en la conclusión N°13. Cualitativamente, se debe tener en cuenta que, como se verá más adelante, la radio es un medio con una leve mayor credibilidad, seguida de cerca por la TV.

44 TGI Ibope Media Argentina Nov 2011 – Oct 2012. Total país. Encuesta ómnibus de 10.000 casos del TGI en todas las localidades mayores de 50.000 habitantes. El “universo TGI” está compuesto por personas residentes en Argentina, de ambos géneros, de todos los niveles socio económicos y que tienen entre 12 y 75 años.
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Como se aprecia debajo, las noticias nacionales son la principal opción de escucha en todos los segmentos, cubriendo en particular el público objetivo del PCE de IC, es decir personas de 20 a 40 años y de NSE medio y alto, lo que resignifica su presencia en la conclusión N° 13.

45 Lunes a Domingo - 24 hs. Edades: 12 a 74 años. Sexo: Personas de ambos sexos. Plaza: Buenos Aires (Ciudad y Conurbano). Todos los NSE. Casos: 10.481. Población: 9.142.635 personas. Recuperado el 30/11/2016 de http://www.ibope.com.ar/ibope/wp/
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Según el estudio de TGI – Kantar Ibope Media para 2015 y 2016 el total de individuos lectores de diarios de NSE medio y alto constituyen el 52%, contra el 48% de NSE bajo.47 Ello implica una proporción suficiente del NSE medio y alto entre la audiencia de diarios online y offline, por lo que apariciones en esos medios debe constituir un objetivo comunicacional del PCE tal como se estableció en la conclusión N° 13.
En cuanto al rango etario, según el estudio, el segmento de 25 a 44 años (lo que incluye el público objetivo del PCE) significa el 38% del total de la audiencia.
Según información de Ibope Media de 2011, el nivel de penetración en el público objetivo (NSE medio, medio alto y alto) respaldan las conclusiones N° 3 y N° 13 en el sentido de utilizar Internet a través de los medios propios(web y redes sociales) y de utilizar la TV abierta y paga, radio y periódicos, estos últimos sobre todo los días domingo, cuando la penetración en el público objetivo es más alta.


46 Ibope Media (2013). Informe eNews, 2da edición. Datos extraídos de encuesta ómnibus de 10.000 casos del TGI en todas las localidades mayores de 50.000 habitantes. El “universo TGI” está compuesto por personas residentes en Argentina, de ambos géneros, de todos los niveles socio económicos y que tienen entre 12 y 75 años.
47 Anunciar Insights N°13. (2016). Departamento de Research. Anunciar. Septiembre de 2016. En base a TGI – Kantar Ibope Media . Período 2015-2016. El “universo TGI” está compuesto por personas residentes en Argentina, de ambos géneros, de todos los niveles socio económicos y que tienen entre 12 y 75 años. Base total de personas: 21.059, Diarios Online 4.673, Diarios en papel o digital 9.865, Diarios exclusivo online: 3.177.
	Audiencia de medios por NSE
	ABC1C2
	C3
	D

	
	Ago10-Ene11
	Ago10-Ene11
	Ago10-Ene11

	Audiencia de Periódicos: De Lunes a Sábado - Lectores Total: Nº de lectores de ayer
	31%
	21%
	18%

	Audiencia de Periódicos: De Domingo - Lectores Total: Nº de lectores recientes
	52%
	37%
	27%

	Audiencia de Televisión: Audiencia Total - Televisión: Nº de televidentes de TV Abierta: Ultimos 7 días
	94%
	94%
	95%

	Audiencia de Televisión: Audiencia Total - Televisión: Nº de televidentes de Cable/Satélite: Ultimos 7 días
	90%
	77%
	62%

	Audiencia de Revistas: Audiencia Total - Revistas: Nº de lectores (semanales)
	11%
	10%
	9%

	Audiencia de Revistas: Audiencia Total - Revistas: Nº de lectores (mensuales)
	21%
	17%
	10%

	Audiencia de Radio: Audiencia Total - Radio: Nº de AM oyentes de ayer
	23%
	24%
	24%

	Audiencia de Radio: Audiencia Total - Radio: Nº de FM oyentes de ayer
	53%
	54%
	51%

	Audiencia de Internet, Cine y Otros Medios: Audiencia Total - Internet: Nº de usuarios de Internet - Ultimos 30 días
	82%
	67%
	33%

	Audiencia de Internet, Cine y Otros Medios: Audiencia Total - Cine: Nº de asistentes a Cine - Ultimos 30 días
	30%
	17%
	10%
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En cuanto a la credibilidad de los medios, según TGI Ibope Media para 2011 existe una mayor credibilidad de la radio frente a otros medios pero la diferencia es muy escasa entre ellos, por lo que no agrega un elemento concluyente para el PCE.
Credibilidad en los medios
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48 
Información de trabajo entregada al autor por la empresa, datos provenientes de encuesta ómnibus TGI – Kantar Ibope Media aplicada a 10.000 casos. Período 2011. El “universo TGI” está compuesto por personas residentes en Argentina de ciudades de más de 50.000 habitantes, de ambos géneros, de todos los niveles socio económicos y que tienen entre 12 y 75 años.
49 Información de trabajo entregada al autor por la empresa, datos provenientes de encuesta ómnibus TGI – Kantar Ibope Media aplicada a 10.000 casos. Período 2011. El “universo TGI” está compuesto por personas residentes en Argentina de ciudades de más de 50.000 habitantes, de ambos géneros, de todos los niveles socio económicos y que tienen entre 12 y 75 años.
El Centro de Estudios de Medios y Sociedad (MESO) posee interesantes estudios sobre los intereses de la audiencia de los periódicos online, como así también del interés de los editores principales de los medios.
Siguiendo el estudio de MESO50, podemos observar que el interés de la audiencia, expresado en las noticias más clickeadas de la página de inicio, es la temática de la política, con variaciones entre las audiencias de los distintos medios. En promedio, los temas de política llevan un 40% en promedio del interés de los usuarios. Respecto de las diferencias entre los públicos de cada medio, hay mayor preferencia por la política entre las audiencias de Perfil, seguido por La Nación y un tercer lugar compartido entre Clarín e Infobae.
Le sigue como tema de interés los de información general, aunque muy lejos de política, con el 15% de promedio. En este tema hay más paridad en la preferencia de la audiencia de los distintos medios, con La Voz del Interior (37%) y Perfil (4%) en los extremos.
50 Índice de la Agenda MESO Agosto-mayo de 2016. Más espectáculos y sociedad, menos política: La oferta y demanda de noticias. Centro de Estudios de Medios y Sociedad en Argentina (MESO).
Recuperado el 29/11/2016 de http://meso.com.ar/datos/mas-espectaculos-y-sociedad-menos-politica- como-estan-compuestas-la-oferta-y-la-demanda-de-noticias/. El Índice de la Agenda de MESO de este mes se basa en una muestra de 7481 noticias recolectadas entre el 25 de agosto de 2015 y el 24 de mayo de 2016. En total se levantó información en 65 días de ese período, durante los cuales se registraron las diez primeras noticias de la homepage (de izquierda a derecha y de arriba hacia abajo) y
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51
Respecto del interés de los editores principales de los medios (que determinan qué noticias van a la página de inicio), claramente se centra en la política. Ocupa mucho más espacio proporcionalmente que el interés del público parecería indicar. Esto significa que los editores principales de los medios privilegian los contenidos de política (en mayor medida) y de economía (en menor medida) que los de información general, deportes, espectáculo y policiales. Los medios que más privilegian los contenidos de política son Clarín, La Nación y Perfil. Como sugieren los autores del estudio, la “brecha de las noticias” (Mitchelstein, Boczkouski, Wagner y Leiva, 2016)52 probablemente esté causado por la función democrática de la profesión, tanto por lo que los autores llaman “formación profesional” como por “requisitos organizacionales”.

51 Índice de la Agenda MESO Agosto-mayo de 2016. Más espectáculos y sociedad, menos política: La oferta y demanda de noticias. Centro de Estudios de Medios y Sociedad en Argentina (MESO).
Recuperado el 29/11/2016 de http://meso.com.ar/datos/mas-espectaculos-y-sociedad-menos-politica- como-estan-compuestas-la-oferta-y-la-demanda-de-noticias/. El Índice de la Agenda de MESO de este mes se basa en una muestra de 7481 noticias recolectadas entre el 25 de agosto de 2015 y el 24 de mayo de 2016. En total se levantó información en 65 días de ese período, durante los cuales se registraron las diez primeras noticias de la homepage (de izquierda a derecha y de arriba hacia abajo) y los artículos más cliqueados en cada sitio a las 18:00 de cada día.
52 Mitchelstein, E., Boczkowski, P.J., Wagner, C. y Leiva, S. (2016). La brecha de las noticias
en Argentina: factores contextuales y preferencias de periodistas y público. Palabra Clave - ISSN: 0122- 8285 - eISSN: 2027-534X - Vol. 19 N° 4 - Diciembre de 2016. 1027-1047, Recuperado el 1/12/2016 de
Podría decirse que los periódicos online van “delante” de la audiencia y no “detrás”, sobreofertando espacio en política y economía y subofertando espacio en temas de información general, deportes y espectáculo. Esta característica debería ser aprovechada por el PCE de IC, si no en una primera etapa sí en las posteriores, trabajando temas de corte político para lograr mayor conocimiento en el público objetivo.
[image: image13.jpg]Gréfico 3: Porcentaje de noticias por tema en la homepage y las
listas de las més leidas, en Clarin, la Nacin, Infobae, TN, la Voz
del Interior y Diario Uno.
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53
Estos elementos llevan a una nueva conclusión:
El PCE debe orientar la gestión preferentemente a contenidos de política y economía (asuntos públicos) por ser los más considerados por los periódicos online y los temas de información general, tanto en medios propios como externos, por ser una demanda de los usuarios en cierta medida insatisfecha. Sin embargo, partir de los temas establecidos por IC para el PCE, se debe posponer la temática de corte más netamente político para la próxima etapa de la organización.


53 Índice de la Agenda MESO Julio de 2016: Los límites del interés en la política. Centro de Estudios de Medios y Sociedad en Argentina (MESO). Recuperado el 29/11/2016 de http://meso.com.ar/datos/indice-de-la-agenda-meso-julio-de-2016-los-limites-del-interes-en-la- politica/.  El Índice de la Agenda de MESO se basa en una muestra de 823 noticias recolectadas entre el 4 y el 26 de julio de 2016. En total se levantó información en 7  días de ese período, durante los cuales se registraron las diez primeras noticias de la homepage (de izquierda a derecha y de arriba hacia abajo) y los artículos más cliqueados en cada sitio a las 18:00 de cada día.
7.3 EL DISCURSO EN EL ESCENARIO PÚBLICO
Debemos en este punto retomar los cambios en la utilización de medios de comunicación, específicamente lo que MESO denomina “consumo incidental de noticias”. Para Cannata (2016)54 estos cambios impactan en el funcionamiento de lo discursivo del espacio público. El autor lo resume de la siguiente manera:
“Este nuevo entorno comunicativo produce consecuencias notables en los debates públicos sobre valores: en poco tiempo se han multiplicado los enunciadores, los enunciados, las situaciones sociales de enunciación y la posibilidad de registro de los enunciados, debido a la proliferación de redes sociales y smartphones. Hoy es mucho más fácil insertar un discurso en el escenario público porque no hay que atravesar el criterio del editor de un diario o de un productor de televisión. Cualquier persona puede registrar una situación antes privada o semipública e introducirla en un contexto de consumo mundial. La potencialidad del mundo digital ha vuelto más democrática la enunciación pero, a su vez, ha disminuido —por no decir eliminado— los espacios de intimidad y privacidad (…) Esta redistribución del poder de crítica social posee consecuencias objetivas, que se desgranan en dos opciones: en primer lugar, la posibilidad de que nuevas voces críticas participen del escenario público; y, en contrapunto con esto, el aumento de la contundencia de las voces mayoritarias.”. (Cannata, 2015, pp. 1-2)
Adicionalmente, en relación al mecanismo de “espiral del silencio” de Noelle Neumann, Cannata (2014) 55 sostiene: “En la práctica esto se traduce en que, cuando un actor social enuncia una declaración que se opone a lo que se juzga apoyado por la mayoría, los otros actores del escenario público recibirán crédito positivo por criticarlo y se sentirán impulsados —cuando no obligados— a hacerlo.”


54 Cannata, Juan Pablo. (2016) Escándalos, discurso público y agendas sensibles emergentes. Documento inédito. Lectura de la cátedra Discurso Público. Universidad Austral. Buenos Aires, Argentina.
55 Cannata, Juan Pablo. (2014). Valores y discurso público: comunicación e identidad cristiana de instituciones sociales y educativas en el nuevo contexto cultural. Austral Comunicación, Vol. 3. N° 1. Junio. Recuperado el 5/12/2016 de http://www.austral.edu.ar/ojs/index.php/australcomunicacion/article/view/101/117
Luciano Elizalde (Elizalde et. al., 2011)56, por su parte, establece una diferenciación de las situaciones de impugnación del discurso público de una persona u organización, puntualmente entre el “juicio de descrédito” y el “escándalo”.
“El juicio de descrédito se daría si ante unas determinadas declaraciones públicas se produce un descenso de la reputación del enunciador, pero sin cuestionar su legitimidad para expresar ese valor ni su posición social (…) En cambio, el escándalo —una explosión emocional negativa— surge cuando se viola un valor fundamental de la comunidad: su pensamiento o su conducta es un atentado contra la sustentabilidad de nuestra comunidad, por lo que no tiene derecho a expresar ese juicio, es un daño para nosotros, debe ser sancionado o expulsado" (Citado en Cannata, 2015, pp. 6-7)
En este trabajo se toma el modelo de discurso público del Centro de Estudios en Comunicación Aplicada (CECAP) de la Universidad Austral:
“… consideramos como agenda sensible a la confluencia de temas (issues)57, narrativas (discurso, valores y prácticas) y públicos activistas (agentes sociales) que crea una conflictividad latente habitual. Esta fórmula triple se expresa en la superposición de un tema socialmente problematizado, una cierta objetivación social de lo "correcto" en forma de criterios de discurso, valores y prácticas; y unos agentes formales e informales promotores del discurso, los valores y las prácticas, que son expresión de subjetividades públicas organizadas y actúan también como denunciadores de las transgresiones.” (Cannata, 2015, p. 7)
En este sentido, se concluye que en el posicionamiento discursivo (PD) del PCE se tendrá en cuenta lo siguiente:

56 Elizalde, L.H., Fernández Pedemonte, D. y Riorda, M. (2011). La gestión del disenso: la comunicación gubernamental en problemas. Buenos Aires: La Crujía Ediciones.
57  “Issues” es el inglés para “asunto”, se trata de un tema socialmente problematizado.
14- Las intervenciones en el escenario público, ya sea a través de medios propios o externos, deben montarse sobre valores sostenidos por la mayor parte del público objetivo para criticar constructivamente los desvíos de organizaciones y personas frente a dichos valores. Esto sugiere posicionarse críticamente frente a las transgresiones de terceros a los valores sostenidos por la propia organización y el público objetivo, tanto en su forma de “juicio de descrédito” -lo que será previsiblemente la forma más común- como de “escándalo” según las circunstancias. Ello conlleva observar atentamente los acontecimientos coyunturales de la actualidad en búsqueda de una oportunidad de intervención, como así también una mirada constante de la evolución de los valores del público objetivo y las agendas sensibles emergentes.
7.4 HALLAZGOS DEL DIAGNÓSTICO
A manera de resumen del diagnóstico, el autor de este trabajo arribó a las siguientes conclusiones que permitirán abordar el PCE:
1- Que en el público objetivo el descreimiento en los medios masivos de comunicación es alto, por lo cual se debe poner énfasis en el carácter de ONG de la organización en los mensajes paraguas y los mensajes clave que se utilizarán en el PCE.
2- El alto descreimiento en las empresas del público objetivo habilita y respalda las actividades y los mensajes críticos hacia las empresas circunscriptos a las temáticas de sostenibilidad y consumo.
3- El 80% de utilización de Internet para búsqueda de información en el público objetivo sugiere utilizar profusamente la página web con un diseño sofisticado, simple, atractivo y teniendo en cuenta las necesidades de SEO (Search Engine Optimization). Así también lo reflejan estudios de TGI Ibope Media que se observarán más adelante, con un porcentaje del 58% para el público general en 2012, una cifra que debe particularmente haberse incrementado dada la tendencia.
4- El 25% de utilización de teléfonos celulares para acceder a Internet también sugiere la implementación de accesibilidad “responsive” a la página web, además del mejoramiento en el posicionamiento en buscadores que ello implica.
5- El alto porcentaje de utilización de redes sociales del público objetivo sugiere una presencia y proactividad importante de estas en el PCE. Como se verá más adelante a partir del estudio de MESO, adicionalmente se produce en el segmento más joven del público objetivo (18-24 años) el “consumo incidental de noticias” a través de las redes, lo que refuerza la necesidad de adecuar los contenidos teniendo en cuenta a cada plataforma y su mecanismo de funcionamiento.
6- En cuanto a las temáticas, el tema de la institucionalidad tiene mucha importancia para el público objetivo, como así también el tema de las políticas sociales. Pese a ello, dadas las prioridades temáticas establecidas por el brief de la organización, para el año 2017 no se incurrirá fuertemente en ellas, sino en sostenibilidad y consumo.
7- La estabilidad económica se mantendrá como un valor subyacente en los mensajes clave del PCE.
8- Dado el interés en política del público objetivo, se promoverá la intervención en el discurso y el escenario público en temas de políticas públicas en relación a la temática elegida por la organización.
9- Las diferencias en el interés de la política según sexo serán tenidos en cuenta tal cual lo establece el brief en la descripción del modelo receptor a la hora de pensar creativamente las acciones, pero ello no implicará no tener en cuenta el público femenino que continúa siendo considerable y de importancia fundamental. Sobre todo teniendo en cuenta la mayor participación de las mujeres en organizaciones caritativas o humanitarias.
10- La mayor tendencia a participar en organizaciones caritativas o humanitarias del público objetivo (universitarios o similares) fortalece la orientación a dicho segmento por parte del PCE.
11- Los contenidos para medios propios producidos en el marco del PCE deben ser cortos, concisos, simples y divertidos. Deben privilegiar título, bajada y foto, video o GIF animado. Es preciso que contengan la información más atractiva en los primeros segundos de lectura o visualización. Deben tener facilidades para compartir en redes sociales. Es importante que sean imaginativos y disruptivos para captar la atención del público joven. Los protagonistas de la narración deben corresponderse con la personalidad de marca y con el modelo receptor, para alcanzar mayor nivel de identificación con la audiencia de manera de incrementar la credibilidad del contenido.
12- Sobre todo para medios propios pero también para medios externos el PCE debe estructurar los contenidos según “storytelling”, es decir con una estructura y curvas dramáticas, compuesta por presentación de protagónico y personajes, identificación, presentación del conflicto central, víctimas, el llamado al héroe a la acción, aliados, villanos, tensión, clímax y resolución o cierre y/o invitación a la acción por parte de la audiencia -ser parte de la historia- (Avalos, 2010)58, (Avalos, 2016)59, (Rabiger, 2005)60, (Nicholls,
2013).61
13- Los medios externos a la organización deben ser exhaustivamente comprendidos en el PCE, especialmente la TV abierta, TV paga, Radio (tres emisoras) y Diarios, ya sean online u offline ya que constituyen una de las principales fuentes de información, incluso para la republicación en redes sociales -que las potencia- y el alto impacto que poseen en líderes de opinión.

58 Ávalos, Carlos (2010). La marca: identidad y estrategia. 1ª ed. La Crujía. Buenos Aires, Argentina. 59 Ávalos, Carlos. (2016). Brand devotion. Cómo las grandes marcas transforman a sus clients en fanáticos. La Cocina Identidad de Marcas. 1ª ed. Junio 2016. Buenos Aires, Argentina.
60 Rabiger, Michael. (2005). Dirección de documentales. Tercera Edición. Instituto Oficial de Radio y Televisión. RTVE. Madrid, España.
61 Nichols, Bill. (2013). Introducción al documental. Seg. Ed. del autor. Primera edición traducida al español. Universidad Nacional Autónoma de México. Centro Universitario de Estudios Cinematográficos. Coyoacán, México.
14- El PCE debe orientar la gestión preferentemente a contenidos de política y economía por ser los más considerados por los periódicos online y los temas de información general, tanto en medios propios como externos, por ser una demanda de los usuarios en cierta medida insatisfecha. Sin embargo, partir de los temas establecidos por IC para el PCE, se debe posponer la temática de corte más netamente político para la próxima etapa de la organización.
15- Las intervenciones en el escenario público, ya sea a través de medios propios o externos, deben montarse sobre valores sostenidos por la mayor parte del público objetivo para criticar constructivamente los desvíos de organizaciones y personas frente a dichos valores. Esto sugiere posicionarse críticamente frente a las transgresiones de terceros a los valores sostenidos por la propia organización y el público objetivo, tanto en su forma de “juicio de descrédito” -lo que será previsiblemente la forma más común- como de “escándalo” según las circunstancias. Ello conlleva observar atentamente los acontecimientos coyunturales de la actualidad en búsqueda de una oportunidad de intervención, como así también una mirada constante de la evolución de los valores del público objetivo y las agendas sensibles emergentes.
CAPÍTULO 8:
 Plan de comunicación externa
Respecto de las posibilidades presupuestarias de IC, las mismas son mínimas, pues afectan el patrimonio total de la organización que consiste en $100.000.
Por ello, este Plan contempla una erogación de $58.000, con posibilidad de ampliación de $20.000 al finalizar el PCE en el mes de octubre para lo que queda del año.
Para la elaboración del PCE de IC, seguiremos el enfoque de Wilcox (2006) que, como desarrollamos en el capítulo del marco teórico, consistente en los siguientes ocho elementos: situación, objetivos, público, estrategia, tácticas, cronograma, presupuesto y evaluación.
Situación
La situación fue descripta en los anteriores capítulos referidos al Diagnóstico y la Organización.
8.1 OBJETIVOS
La cuantificación de los objetivos se modificará en las sucesivas evaluaciones parciales, la primera programada para el segundo mes de implementación. En algunos casos, la cuantificación de resultados esperados no será posible en este Plan debido a escasez de presupuesto para estudios de percepción u opinión, testeos o paneles. Se incorporarán con posterioridad en la medida de lo posible. En cambio, como se observa en el Plan de Acción, se establecen indicadores de gestión de mayor y más inmediata accesibilidad para la organización.
Objetivos generales
a- Lograr un nivel inicial (indeterminado) de conocimiento/visibilización e interacciones de IC con el público objetivo y público general, formadores de opinión y tomadores de decisión en políticas públicas.
b- Lograr incorporaciones de personas pertenecientes al público objetivo como voluntarios, editores e investigadores.
Objetivos específicos
a- Lograr 1200 interacciones comunicacionales en medios propios con el público objetivo a lo largo del plan.
b- Incorporar 17 personas del público objetivo como voluntarios de la organización a lo largo del plan.
c- Lograr 10 interacciones comunicacionales en medios propios con formadores de opinión entre el segundo y el séptimo mes de implementación. d- Lograr 13 apariciones en medios masivos online u offline acerca de la organización, sus campañas o sus voceros a lo largo del plan.
8.2 PÚBLICOS
a- Público objetivo. Como fue descripto en el capítulo Organización (ver pág. 37), se trata del público principal de IC. Los objetivos son de awareness, engagement e incorporación a la organización como voluntarios.
b- Formadores de opinión. Son medios, periodistas, expertos en los issues encarados por la organización y referentes del público objetivo o del público general.
c- Tomadores de decisión. Son políticos y funcionarios que toman o pueden tomar en algún momento decisiones respecto de los issues encarados por la organización.
d- Público general. Son los habitantes de Argentina que pueden tomar contacto con la organización y sus contenidos y que no están incluidos en el
público objetivo.
8.3 ESTRATEGIA
Puede ser estrategia general de un plan o una estrategia puntual para un objetivo/público específico. Se trata de cómo se va a alcanzar el objetivo. Se desarrollan a continuación los siguientes aspectos estratégicos: identidad de marca y visual, posicionamiento discursivo institucional (incluye el desarrollo de mensajes clave) y las temáticas que abordará la organización en el período de aplicación del plan (7 meses).
8.3.1 IDENTIDAD DE LA ORGANIZACIÓN
Como parte de la estrategia del PCE es necesario proyectar la identidad de la organización en una identidad visual, a partir del brief entregado por la organización. Luego, será necesario también elaborar un posicionamiento discursivo, concretizado en mensajes clave paraguas o “master frame” y mensajes clave institucionales.
8.3.2 LA MARCA
La organización describe en el brief su personalidad de marca en los siguientes términos:
“Nuestra personalidad de marca
Joven de 27 años, con conciencia social, política y ambiental, intelectual, interesado por las TIC y el futuro. Con inclinación por el arte, es informal, cuestionador constante, desafiante e innovador. Le gusta pensar diferente, es imaginativo, decidido, auténtico y confiado. Interesado en la participación política pero no a través de los partidos tradicionales, considera que el cambio positivo se genera desde la sociedad civil. Cree en la autorganización, la sabiduría de las multitudes, el diálogo, descree de las posiciones dogmáticas, fijas, absolutas y en las jerarquías.
Se trataría de una personalidad dentro de la categoría “emotividad”: Audaz, provocativo, animado, cool, vivaz, extrovertido, imaginativo,
original, ocurrente, artístico, divertido, actualizado, independiente, contemporáneo, innovador, a la moda.” (Brief para el Plan de Comunicación Externa IC, Anexos. P. 103)
Las asociaciones de la marca se establecerán según qué es y qué no es IC, de acuerdo al planteamiento de Avalos (2016)62.
Asociaciones de marca: Qué es IC


62 Ávalos, Carlos. (2016). Brand devotion. Cómo las grandes marcas transforman a sus clientes en fanáticos. La Cocina Identidad de Marcas. 1ª ed. Junio 2016. Buenos Aires, Argentina.
Algunos conceptos fueros pensados a partir de la conceptualización del nuevo poder. Para conocer más sobre el tema ver Heimans, J. y Timms, H. (2014) Understanding New Power. Harvard Business Review, December.
Asociaciones de marca: Qué NO es IC
[image: image14.jpg]Analogico Uno [ Vielo

Formalidad

Partidario *‘SDledEd L

Aronta Burocracia

Cansancio

Hastio

| solemnidad |

J
“rrecaido | Lsetema ] esado|
[ crioo

Folclore | Tradicion |
Criollo Mentira




8.3.3 LOGO, TIPOGRAFÍA, COLOR Y PERSONAJE DE LA MARCA Isotipo y logotipo
Para la elaboración del isotipo y logotipo el autor de este trabajo incorpora el símbolo de la abeja y el color de la marca sugeridos en el brief. A su vez, se aprovecha la extensión del dominio .org para transmitir atributos de la personalidad de marca, tal cual fue establecido en la conclusión N° 1 del Diagnóstico de este trabajo.
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Para la tipografía, se seleccionó la Helvetic Neue ya que es una familia tipográfica de las que más se están utilizando en este momento en el desarrollo de marcas, a la vez que transmite claridad, sofisticación y juventud.

Para la paleta cromática, se seleccionó un naranja degradado pues transmite juventud, creatividad, crecimiento, energía, estímulo y comunicación. Este color se puede combinar perfectamente con blanco, azul y negro para la tipografía. Además, va con el personaje de la marca que es la abeja.

Se tomó el símbolo solicitado en el brief ya que las abejas son uno de los insectos más organizados del mundo animal. Esta organización se basa en la distribución de las tareas en una colaboración natural perfecta. Cada abeja conoce su función: mientras la reina pone huevos, las abejas obreras ejecutan múltiples funciones: algunas fabrican cera, mientras otras limpian, ventilan la colmena, alimentan a las crías, construyen el panal o lo defienden. Su poder radica en su número y su organización. Adicionalmente, poseen una gran habilidad comunicativa: indican a sus compañeras la ubicación del néctar a través, por ejemplo, de una danza de alta precisión.
8.3.4 POSICIONAMIENTO DISCURSIVO INSTITUCIONAL
Teniendo en cuenta las conclusiones del diagnóstico, en esta parte del trabajo abordaremos el discurso público institucional, donde se definirá el encuadre general (master frame), campo semántico, tono, estilo, registro y mensajes clave institucionales para el posicionamiento discursivo general (PD) de IC. Dichos parámetros de la voz se modificarán luego a las comunicaciones puntuales, de manera de adaptarse al tema y al medio específico de cada comunicación.
Como retoma Cannata (2015), de Benford y Snow (2000), Benford (2013) y Gerhards y Rucht (1992)63:
“Un master frame se refiere a un tipo genérico de marco de acción colectiva que es más amplio de alcance e influencia que el típico marco de movimiento social. Mientras que la mayoría de los marcos de acción colectiva son de contexto específico, las articulaciones y atribuciones de un master frame son suficientemente elásticas, flexibles e inclusivas de modo que un número indefinido de otros movimientos sociales puede adoptarlo y desplegarlo en sus campañas exitosamente”. (Cannata, 2015, p-13)
En el caso de IC, como desprendimiento de su identidad organizacional y su personalidad de marca definidas en el brief, el master frame del PD sería el “Desarrollo político, económico, social y ambiental”.
A partir de esta personalidad de marca y el receptor modelo establecidos en el brief, el autor de este trabajo elaboró el siguiente campo semántico:

63 Benford, R. D. (2013) Master Frame. The Wiley-Blackwell Encyclopedia of Social and Political Movements. John Wiley & Sons. Ltd. Chichester, United Kingdom.
Benford, R., y Snow, D. (2000). Framing Processes and Social Movements: An Overview and Assessment.
Annual Review of Sociology. N° 26, pp. 611-639.
Gerhards, J. y Rucht, D. (1992). Mesomobilization: organizing and framing in two protest campaigns in West Germany. American Journal of Sociology. Vol. 98. N° 2, pp. 555-95.
[image: image16]
El tono, de acuerdo a la personalidad de marca, será informal pero no demasiado cercano. El estilo será correcto, pero simple y claro. El registro, por su parte, será llano, con un lenguaje poco ornamentado, pero a la vez será moderadamente emotivo, buscará conmover.
A continuación elaboramos mensajes clave siguiendo el brief y las conclusiones arribadas en el diagnóstico de este trabajo, particularmente las N° 2, 6, 7 y 14 (ver p. 62).
8.3.5 MENSAJES CLAVE INSTITUCIONALES
1. Somos un grupo de jóvenes investigadores de disciplinas como la Ciencia Política, Comunicación Social y otras, que trabajamos por el desarrollo y la calidad de vida de las personas.
2. Preocupados por la realidad económica, ambiental, institucional y la falta de trabajo, decidimos crear una organización que pusiera las nuevas tecnologías y técnicas colaborativas al servicio del interés público.
3. Queremos hacer un aporte positivo al debate democrático.
4. Hacemos campañas para defender a la gente de empresas y gobiernos abusivos, que impiden el desarrollo.
5. Somos un vehículo de participación para los ciudadanos interesados en influir en la cosa pública.
6. Creemos que el poder está en la gente. Por eso trabajamos en red, porque creemos en la autogestión, el trabajo colaborativo y el pluralismo.
7. Sé parte del cambio. Compartí, unite o doná.
De acuerdo a la conclusión N° 12 del diagnóstico, a continuación se aplicará la estructura de storytelling64  para el PD institucional de IC. Se tomarán para ello las pautas de Avalos (201065 y 2016)66, Rabiger (2005)67 y Nicholls (2013)68.

64  “Storytelling” es una palabra inglesa que significa “contar historias”.
65 Ávalos, Carlos (2010). La marca: identidad y estrategia. 1ª ed. La Crujía. Buenos Aires, Argentina. 66 Ávalos, Carlos. (2016). Brand devotion. Cómo las grandes marcas transforman a sus clients en fanáticos. La Cocina Identidad de Marcas. 1ª ed. Junio 2016. Buenos Aires, Argentina.
67 Rabiger, Michael. (2005). Dirección de documentales. Tercera Edición. Instituto Oficial de Radio y Televisión. RTVE. Madrid, España.
68 Nichols, Bill. (2013). Introducción al documental. Seg. Ed. del autor. Primera edición traducida al español. Universidad Nacional Autónoma de México. Centro Universitario de Estudios Cinematográficos. Coyoacán, México.

Quiénes somos
En 2016, surgían en Argentina importantes casos de corrupción que pusieron en evidencia las carencias de la Justicia, transparencia y rendición de cuentas. Además, el estancamiento económico y la inflación descontrolada castigaban a la población, menguando el poder adquisitivo del salario. Los problemas ambientales que se arrastraban de años antes permanecían sin solución y se sumaba la negligencia de algunas empresas extractivas.
Empresas de todos los rubros como supermercados, de servicios públicos o bancos incrementaban sus precios para mantener sus márgenes de ganancia con prácticas abusivas y ante un nuevo gobierno incapaz de mantenerlos a raya. La política económica del gobierno anterior y del nuevo gobierno incrementaban la pobreza y el desempleo seguía sin solución. Las faltas de reglas de juego claras provocaban imprevisibilidad económica e instituciones débiles.
Por otro lado, existían personas jóvenes, con ganas y energía, dispuestas a realizar un cambio positivo en la sociedad.
Paralelamente, el desarrollo de las nuevas tecnologías de la información y la comunicación abrió nuevas posibilidades de trabajo colaborativo remoto, de financiamiento masivo a través del crowdfunding, a la vez que políticas progresivas de gobierno abierto, periodismo de datos y big data, hicieron más fácil y accesible la recolección y el trabajo de la información. El poder estaba mutando de forma. El nuevo poder es informal, colaborativo y es gobernado en red. El nuevo poder está en la gente.
Ante ello, un grupo de jóvenes investigadores de distintas disciplinas y de mandos medios del ámbito privado, preocupados por la realidad económica, social, ambiental e institucional de la Argentina decidió crear una organización que pusiera esas tecnologías y técnicas colaborativas en creciente auge al servicio del interés público y se convirtiera en un vehículo de participación para los ciudadanos interesados en influir en la cosa pública y en la divulgación académica. Así, en la creencia que el producto de la inteligencia colaborativa es superior a la suma de sus partes, fundaron IC con la idea de unir en un espacio de análisis, investigación y coordinación de acciones para participar del debate público democrático, realizando aportes concretos para el desarrollo político, económico, social y ambiental en la Argentina y el mundo.
No fue fácil convocar y conformar la masa crítica necesaria para hacer una organización y hacerla funcionar. Por lo general la gente bien intencionada naufraga en su intento por “hacer algo” ante la falta de tiempo por las necesidades de la propia subsistencia y la vida familiar y social. Sin embargo, lo conseguimos.
Para lograr esos objetivos IC necesita la participación de aquellas personas interesadas en la reducción de la pobreza e impulsar el trabajo, la igualdad de oportunidades, el desarrollo económico, la Justicia y la transparencia. Las nuevas tecnologías hacen más fácil esta participación, pudiendo donar el tiempo o el dinero que es posible para cada persona de una manera simple. No hay donaciones pequeñas, el crowdfunding y el trabajo colaborativo hace posible que lo poco, cuando lo hacemos muchos, sea muy grande. La donación diversificada de individuos y organizaciones asegura el desenvolvimiento de las tareas de la organización en términos de objetividad e independencia.
Sé parte del cambio. Compartí, unite o doná.
Los mensajes deben cubrir los cuatro estilos sociales definidos por Radtke (2009)69: analíticos, conductores, amables y expresivos.
Según el autor, los analíticos son personas que tienden a ser juiciosas, les gustan los ambientes controlados, son serios y persistentes, prefieren el status quo, siguen las reglas, son diplomáticos, ordenados, verifican la precisión de los datos.
Los conductores son competitivos e independientes, tienden a dominar, quieren resultados inmediatos, son muy decisivos, buscan respuestas directas, son aventureros, persistentes, de hablar abiertamente, tienden a causar la acción.
A los amables no les gusta el conflicto, tienden a ser tranquilos, pacientes, se toman tiempo para escuchar, tienen una lealtad probada, gustan del acuerdo, de la seguridad y el status quo.

69 Radtke, Janel M. (2009). Strategic communications for nonprofit organizations: Seven steps to creating a successful plan. Chapter #3. John Wiley and Sons. Traducción del inglés del autor de este trabajo.
Los expresivos tienden a generar entusiasmo, son muy confiados en sí mismos, gustan del cambio, trabajar con personas, son muy optimistas, quieren ayudar a los otros y tienden a ser persuasivos.
En el siguiente gráfico de storytelling, ubicaremos estas cuatro personalidades.

8.3.6 ENFOQUE O ENCUADRE
Como sostiene el CECAP (2016)70 en su estudio de los grupos proteccionistas de animales, se debe elegir un enemigo posible: “Los enemigos posibles son aquellos que individualmente confirman la descripción y los argumentos realizados por los grupos proteccionistas y que, por ello, son utilizados como íconos para proyectar y generalizar una situación.” (CECAP, 2016, p. 12) Esta técnica se denominará en este trabajo “principio de simplificación del agente” y en el PCE se seleccionará consecuentemente el agente con peor reputación y por ende mayor debilidad comunicacional.


70 Informe Centro de Estudios en Comunicación Aplicada (CECAP). (2016) Discurso público de los grupos protectores de animales enfocados en instituciones zoológicas. Serie Discurso Público, Informe N° 1, mayo. CECAP, Universidad Austral. Buenos Aires, Argentina.
Como sostiene Cannata (2015) “La opinión pública, de acuerdo con René Girard (2012), simpatizará —al menos en Occidente— con la víctima (…) conviene evaluar si es viable presentar un marco de la discusión en el que uno es la víctima, y en caso de que esto último no sea posible, se debe organizar el discurso sosteniendo una relación empática con la víctima.” (Cannata, 2015, p. 14) Por ello, nuestro encuadre efectivizará una victimización de “la gente” frente a las “empresas abusivas” e incluirá, a veces sí y a veces no, a IC como parte de “la gente” y en ese sentido, también víctima. Podría considerarse incluso, “víctima organizada en su defensa”, lo que agrega connotaciones democráticas y de poder ciudadano.
Para Radtke (2009)71 una de las primeras decisiones respecto del encuadre para ONG es si implica una solución individual o sistémica. Tal como establecimos en la conclusión N° 8 y 14, los mensajes de IC deben ser orientados preferentemente por encuadres de políticas públicas, salvo aquellas circunstancias en las que la organización puede ganar mucho más recursos simbólicos y no simbólicos con un enfoque que implique soluciones estrictamente individuales desde la autorganización de la sociedad (de abajo a arriba) que sistémicas (de arriba a abajo).
Para los issues y campañas puntuales se utilizará tanto el campo semántico descripto para el master frame como así también el tono, estilo y registros planteados anteriormente. Tal como sugiere Radtke, “Obviamente que la clave de un mensaje es que está dirigido a la preocupación más directa de su audiencia. Pero si usted hizo bien su tarea, el mensaje va a significar algo para la audiencia tanto a nivel racional como emocional. De manera que mientras el razonamiento va a estar basado en la verdad y los datos/hechos, el contexto y el lenguaje utilizado debería estar emocionalmente cargado”.72

71 Radtke, Janel M. (2009). Strategic communications for nonprofit organizations: Seven steps to creating a successful plan. Chapter #3. John Wiley and Sons.
Los fundamentos en cuanto a los valores en que se apoyan y los medios para los cuales deben ser pensados, quedaron ya establecidos, tanto en el brief que entregó la organización, como en las conclusiones a las que arribamos en el diagnóstico.
8.3.7 LAS TEMÁTICAS
Las temáticas que se cubrirán, como se dijo, estarán dentro de la órbita del consumo y la sostenibilidad. Para ambos casos se desarrollarán investigaciones, contenidos infográficos y didácticos, videos hand-drawn73, filmaciones in situ con estilo de informes periodísticos, testimonios de primera mano e historias de vida contadas por sus protagonistas, datos llamativos y reflexiones disparadoras. Las plataformas de los contenidos, canales y medios serán variadas.
El análisis histórico para cada situación y su puesta en perspectiva será una modalidad constante en el tratamiento de los temas. Siempre se caracterizará a la víctima, a la respuesta ensayada por el Estado y se propondrá una solución o se sugerirá una pista a la audiencia acerca de cuál puede ser la mejor solución.
Respecto del consumo, dado el interés detectado en el diagnostico por la estabilidad económica, el deterioro de la situación y el débil recupero que se espera para 2017 se abordará específicamente el tema precios y salarios.
Respecto de los precios, se cubrirá su dispersión, su aumento desproporcionado, y se analizará la participación de los distintos componentes de la cadena de valor para entender qué sectores impactan mayormente en el precio de un producto. Se elaborará un ranking de comercios o empresas que sacaron ventaja de la situación de volatilidad de los precios. Se seleccionará a la empresa con peores prácticas para realizar una campaña de concientización. Adicionalmente, hacia el mes de septiembre se abordará la campaña CyberMonday, las publicidades y maniobras de pricing74 y promociones engañosas.


72 Radtke, Janel M. (2009). Strategic communications for nonprofit organizations: Seven steps to creating a successful plan. Chapter #3. John Wiley and Sons. (p. 70). Traducción del inglés del autor de este trabajo.
73 Para ver un ejemplo se puede visitar https://www.youtube.com/watch?v=LJtUQjJC4a0&t=5s (Accedido el 23/12/2016).
En relación a la sostenibilidad, se realizará un relevamiento de las empresas con mayores impactos ambientales en la actualidad. Se seleccionará la empresa con peores prácticas para realizar una campaña de concientización. Asimismo, se elaborará un ranking de los mejores desempeños ambientales de las empresas, aquellos que, sin ser publicitados, son los más onerosos para las compañías y han evitado impactos negativos en el medio ambiente.
En función de los hallazgos del diagnóstico del PCE respecto del consumo informativo del público, se utilizarán simultáneamente múltiples canales o medios.
8.4 TÁCTICAS
“Mientras la estrategia define las grandes orientaciones, los grandes proyectos, es decir, lo que debe hacerse, las técnicas definen la manera cómo (los procesos a través de los cuáles) (…) Por su parte, las tácticas se corresponden con iniciativas puntuales a través de las cuales el profesional de las relaciones públicas gestiona las situaciones y problemas…” (Wilcox, 2006,
p. 205). Es decir que las técnicas son las herramientas, sean estas procesos o maneras de hacer muy concretas para lograr un objetivo. En tanto que las tácticas son acciones que fueron contempladas previamente a llevar adelante la acción -administrar los recursos para conseguir un fin determinado- y que, además, forman parte de una estrategia general a la cual sirven. Por ello se habla de “acciones tácticas” en el léxico militar, para diferenciarlas de otro tipo de acciones que no fueron modelizadas anteriormente ni pergeñadas en virtud de una estrategia general. Los objetivos tácticos son determinados por la estrategia. El desarrollo táctico se encuentra en el Plan de Acción de este trabajo.


74  “Pricing” palabra del inglés que refiere a la actividad de “poner precios”.
8.5 CRONOGRAMA
Es el calendario de actividades en el marco del plan. Incluye acciones tácticas y plazos. Como primer plan de la organización, abarca un período de 7 meses, luego del cual se realizará una evaluación final de resultados para replantear el PCE en su conjunto. El cronograma de las acciones tácticas se encuentra en el Plan de Acción de este trabajo.
8.6 PRESUPUESTO
Son los costos monetarios de cada acción del plan. Se pueden poner los costos tanto a nivel estratégico como táctico. Según Wilcox (2006) los gastos de personal y administrativos suelen ser los más importantes (alrededor del 70%). Se observa un detalle de la asignación presupuestaria en el Plan de Acción de este trabajo.
8.7 EVALUACIÓN
En la evaluación se comparan los objetivos declarados en el programa con los conseguidos en el tiempo establecido. La parte de la evaluación dentro del plan estipula cómo se evaluarán los objetivos. En el transcurso de 2017 se realizarán evaluaciones parciales y a la finalización de los siete meses de implementación, la evaluación final. Se pueden observar los indicadores de desempeño que se utilizarán en el Plan de Acción. Éstos guardan relación con los objetivos específicos proyectados para el PCE.
8.8 PLAN DE ACCIÓN
A continuación, se inserta la tabla correspondiente al Plan de Acción.
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CAPÍTULO 9: 
Conclusiones
Al principio del trabajo se definió el problema, que consiste en satisfacer una necesidad concreta y puntual de la organización, un Plan de Comunicación Externa que permita a IC cumplir su misión. Dicho problema fue resuelto con la elaboración del PCE y su Plan de Acción específico.
Además, allí se plantean una serie de preguntas de investigación: ¿cómo es el consumo de información del público objetivo?, ¿cómo es el público objetivo en términos de valores y preferencias?, ¿cuál debe ser el posicionamiento discursivo de la organización ante el público?, ¿cuál es el mejor campo semántico institucional para la organización?, ¿cómo debe ser el tono, estilo y registro de la voz discursiva de la organización?, ¿qué historia contará la organización de sí misma?, ¿cómo debería ser su identidad visual? Finalmente,
¿cuáles podrían ser las primeras acciones de comunicación externa de la organización?. Dichas preguntas fueron efectivamente respondidas en los capítulos 7 y 8 acerca del Diagnóstico y el Plan de Comunicación Externa respectivamente.
El objetivo principal del trabajo es planificar estratégicamente la comunicación de manera que esté alineada con los valores, objetivos generales y específicos, la utilización plena de las tecnologías de la información y la comunicación (TIC) y teniendo en cuenta el estado y configuración actual del debate público en los temas elegidos para iniciar su actividad. Dicho objetivo principal fue cumplido a partir del análisis de la organización, sus valores, atributos y objetivos, utilizando plenamente las TIC, además de los recursos tradicionales de relaciones públicas.
Entre los objetivos secundarios del trabajo figuran:
a. Elaborar un diagnóstico del consumo de información del público objetivo y del escenario mediático en función de la misión que lleva adelante IC, los temas seleccionados para iniciar sus actividades y detectar oportunidades para el posicionamiento de la organización;
b. Identificar objetivos del PCE alineados con su misión y las oportunidades detectadas;
c. Determinar claramente los públicos del PCE;
d. De acuerdo a las oportunidades, los objetivos y los públicos detectados, establecer las correspondientes acciones tácticas;
e. Identificar plataformas, herramientas, dispositivos y recursos que sean necesarios desarrollar o adquirir para alcanzar los objetivos del PCE;
f. Establecer un cronograma de acciones tácticas de acuerdo a la estrategia del PCE.
Estos objetivos secundarios fueron efectivamente alcanzados en los capítulos 7 y 8 del trabajo.
Respecto de la hipótesis planteada, la efectiva aplicación del plan, prevista para el período abril-octubre de 2017 dirá si el PCE es una pieza clave para que IC transmita efectivamente sus valores, visión y atributos, comunique el resultado de su trabajo y logre visibilidad, de manera de alcanzar sus objetivos. El autor de este trabajo confía en que efectivamente esto será así.
Entre los principales hallazgos, en este trabajo se encontró que, a los fines de elaborar un plan de comunicación externa, las diferencias entre la comunicación de las OSC y las empresas privadas son mínimas, por lo que no ameritan adoptar un enfoque distinto al de las relaciones públicas, descartando consecuentemente tanto la corriente de la Comunicación para el Cambio Social como la de la Comunicación para el Desarrollo. En vez de esos abordajes, se encontró útil el enfoque clásico de las relaciones públicas de la comunicación bidireccional simétrica.
Otro hallazgo interesante es la existencia de un contexto comunicacional favorable a la organización, expresado en el importante consumo de información sobre temas de asuntos públicos (política y economía) en medios online, tanto por parte del público objetivo como por parte de los editores periodísticos, siendo en este último caso incluso muy significativamente mayor. Esto constituye sin dudas una oportunidad para la organización.
Entre las dificultades encontradas a lo largo del desarrollo del trabajo se destaca la dificultad de acceder a información estadística gratuita y desagregada de consumo informativo de la población en Argentina, lo que fue exitosamente subsanado en el mismo con información de los años 2010 a 2015 de distintas agencias de medios y medición de audiencias a las que se consiguió acceso. Dichos estudios coincidían en sus apreciaciones generales, lo que permitió asignarles credibilidad a los datos.
Otra dificultad encontrada fue la enorme complejidad de las temáticas abordadas por el plan, englobadas en los tópicos sostenibilidad y consumo, que la organización no tenía desarrollados y que por razones de tiempo y espacio no se pudieron desarrollar en este trabajo, debiendo conformarse con referencias a los mismos en el Plan de Acción. Cabe destacar que lejos de ser una excepción, es una práctica normal y habitual en el campo de la Comunicación que el desarrollo de contenidos y las temáticas específicas que abordan los planes de comunicación sean elaboradas a posteriori.
La fortaleza de este trabajo radica en el estudio detenido de los atributos y objetivos de la organización en cuestión, como así también del público objetivo, lo que constituyó una guía para el desarrollo estratégico y le otorgó consistencia.
Sin embargo, su fortaleza mayor es haber cumplido satisfactoriamente con los objetivos propuestos al inicio del trabajo.
Los ajustes y modificaciones al PCE, como así los nuevos planes que se elaboren para la organización, seguramente tomarán este trabajo como base, sobre todo el capítulo 7 de Diagnóstico y los elementos estratégicos definidos en el capítulo 8, correspondientes al plan propiamente dicho. Luego, solo será necesario reelaborar y actualizar el Plan de Acción. Con todo, el autor de este trabajo considera que se trata de un aporte fundamental para la organización, que la ayudará a ganar conocimiento, posicionarse con sus atributos en el mercado de las ideas y alcanzar sus objetivos de bien público.
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Glosario
· Agendas sociales, políticas y mediáticas: conjunto de debates y consensos alcanzados que están siendo tratados en el escenario público o, dentro del mismo, específicamente en el ámbito social, político o mediático.
· Awareness: palabra del inglés que significa concientización, llevar al conocimiento acerca de algo o alguien.
· Brief: También llamado “briefing”, es una palabra del inglés que significa “informe breve”. En el sector publicitario y de comunicación, un briefing es el documento o la sesión informativa que proporciona información a la agencia de publicidad para que genere una comunicación, anuncio o campaña publicitaria.
· CCS: comunicación para el cambio social.
· CPD: Comunicación para el Desarrollo.
· Debate público: es el debate, la conversación, discusión y conflicto que se da en el escenario público.
· Discurso público: es el contenido de la comunicación de una entidad o persona hacia el público en general.
· Engagement: Palabra del inglés que significa tomar contacto e interactuar con una persona o cosa.
· Escenario mediático: los principales medios de comunicación de masas.
· Escenario público: espacio de discusión de ideas e interacción acerca de los temas que son públicos porque conciernen a todos o a muchos. Participan los principales actores (personas o grupos) del país y es el lugar donde se construye el consenso social sobre los distintos temas que puede resultar, o no, en decisiones colectivas o estatales.
· Grupo de interés: grupo de personas que tienen un interés común y trabajan para convencer a los otros y a los tomadores de decisión acerca de su punto de vista.
· IC: Inteligencia Colectiva
· Identidad de marca: La identidad define quién es realmente la marca y cómo es percibida por su público objetivo. Es decir, la identidad de una marca son los atributos y elementos identificables que la componen y cómo son percibidos e interpretados por las personas que entran en contacto con la marca.
· Identidad visual: Son las características visuales de una organización que transmiten a las personas los atributos de la marca e implican un conjunto de ideas, valores, expectativas, historias y relaciones entre las personas y la organización.
· Issue: palabra del inglés que significa “asunto” y en Ciencias Sociales se refiere a un tema socialmente problematizado.
· Modelo receptor: caracterización de los rasgos más comunes de los individuos dentro de un público objetivo.
· OSC: Organizaciones de la Sociedad Civil
· ONG: Organización No Gubernamental
· PCE: Plan de Comunicación Externa
· PD: posicionamiento discursivo. Es la toma de posición discursiva y argumental de la organización frente a uno o varios temas.
· Personalidad de marca: La personalidad de marca es un conjunto de características emocionales y asociativas conectadas a una empresa o marca. Estas modelan la forma en la que las personas sienten e interactúan con una empresa. Con frecuencia la personalidad de marca refleja la personalidad de su público objetivo.
· PNUD: Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo.
· Prosumer: es un acrónimo formado por la fusión original de las palabras en inglés producer (productor) y consumer (consumidor). Hace referencia a la participación cada vez más difundida del consumidor como productor de información, preferencias y tendencias de consumo.
· Público objetivo: Selección de la población general que será objeto de acciones de planificación de una organización.
· Stakeholder: es una palabra del inglés que, en el ámbito empresarial, significa 'interesado' o 'parte interesada', y que se refiere a todas aquellas personas u organizaciones afectadas por las actividades y las decisiones de una empresa.
· Status quo: palabra del latín que significa “estado del momento actual”.
· Storytelling: palabra del inglés que significa relato o historia.
· TIC: tecnologías de la información y la comunicación.
Anexos
Brief para el Plan de Comunicación Externa
Quienes somos
Inteligencia Colectiva es un grupo de jóvenes investigadores residentes en Argentina de disciplinas tan variadas como la Ciencia Política, Sociología, Derecho, Ciencias de la Educación, Comunicación Social, Diseño Gráfico, Diseño de Imagen y Sonido y otras. Nos unimos para realizar investigaciones interdisciplinarias y periodísticas sobre la realidad política, económica, social y ambiental, a la vez que realizar acciones de impacto en el escenario público con el objeto de efectuar un aporte positivo al debate democrático. El fin último de nuestras actividades es mejorar la calidad de vida de las personas y el desarrollo sostenible de nuestro país y el mundo.
Nuestros valores
Son parte de nuestros valores fundamentales el trabajo interdisciplinario y colaborativo, la innovación, la objetividad y el pluralismo.
Creemos en el gobierno en red y que el poder debe ser informal y autorganizativo. Creemos en el compartir, en la participación, la transparencia, las fuentes abiertas, la cultura del hacer y del hazlo tú mismo.
Nuestra misión
Influir en el escenario público en cuestiones que consideramos críticas para el desarrollo político, económico, social y ambiental en la Argentina y el mundo, dándoles impulso e instalándolas en la agenda pública para fomentar el debate democrático, a través de la Investigación y la realización de campañas de sensibilización.
Nuestra visión
Convertirnos en referente social del debate público colaborativo en temas de desarrollo y lograr impulsar un cambio social, político o económico que mejore la calidad de vida de las personas.
Nuestro trabajo
Trabajamos de manera colaborativa en un esquema de red. Por un lado realizamos campañas e investigaciones académicas y periodísticas y, por el otro, acciones de impacto en el escenario público. Ambas actividades se realizan sobre temas como: desarrollo social y económico, medio ambiente, justicia, transparencia, educación y salud, con el objetivo de realizar cambios positivos para mejorar la calidad de vida de las personas y el desarrollo sostenible de la Argentina y el mundo.
Nuestro público objetivo
Entendemos que se interesan por nuestra información y nuestras actividades hombres y mujeres latinoamericanos de 20 a 45 años, estudiantes universitarios o profesionales recibidos en mayor medida de carreras vinculadas a humanidades y negocios con una visión de la importancia del desarrollo sostenible, la tecnología y la defensa de los derechos de las personas frente a empresas y gobiernos abusivos. Son personas de clase media alta y alta, con interés en la realidad política, económica, social y ambiental, que viven en ciudades de todo Latinoamérica, de más de 50.000 habitantes o sus zonas metropolitanas de influencia. Más allá del alcance nacional y regional, se trabajará específicamente teniendo en cuenta la región metropolitana de Buenos Aires (AMBA).
Nuestra personalidad de marca
Joven de 27 años, con conciencia social, política y ambiental, intelectual, interesado por las TIC y el futuro. Con inclinación por el arte, es informal, cuestionador constante, desafiante e innovador. Le gusta pensar diferente, es imaginativo, decidido, auténtico y confiado. Interesado en la participación política pero no a través de los partidos tradicionales, considera que el cambio positivo se genera desde la sociedad civil. Cree en la autorganización, la sabiduría de las multitudes, el diálogo, descree de las posiciones dogmáticas, fijas, absolutas y en las jerarquías.
Se trataría de una personalidad dentro de la categoría “emotividad”: Audaz, provocativo, animado, cool, vivaz, extrovertido, imaginativo, original, ocurrente, artístico, divertido, actualizado, independiente, contemporáneo, innovador, a la moda.
Receptor modelo
Joven de 25 años muy activo en Internet, utiliza continuamente las redes sociales. Se informa, posee gran conciencia social y es muy activo en el intercambio de información y conocimiento. Le gusta el arte, es innovador, no cree en lo tradicional y en las estructuras formales o instituciones que detentan el poder. Vive con velocidad, le gusta lo breve, simple y conciso. Es socialmente pluralista. No tiene prejuicios ideológicos ni una postura tomada en términos de derecha-izquierda tradicional, ni una visión clasista de la sociedad, ni tampoco en términos de ideología partidaria. Tampoco en relación a una corriente económica particular. Cree en el interés general (el bien público), la fuerza de los hechos, en lo contrastado con método científico y en la conformación colaborativa del consenso como manera de llegar a la verdad, siempre cambiante y provisoria.
Nombre y Tagline
Razón social: Inteligencia Colectiva Asociación Civil. Nombre: Inteligencia Colectiva (IC).
Tagline: Aún no definido.
Logo y color institucional: Para el logo se utilizan las siglas IC y este posee además una versión con bajada, donde se recortan las palabras “asociación civil”. Para el isotipo se buscará que refuerce las ideas que transmite el nombre o los valores de marca, que podría ser un animal como la abeja (que encaja perfectamente con el color naranja) u otro.
El color institucional es el naranja, pues transmite juventud, creatividad, crecimiento, energía, estímulo y comunicación. Este color se puede combinar perfectamente con blanco y azul.
Modelo de funcionamiento
El espacio virtual central es la página web (.org) que alcanza a Latinoamérica. Se encuentran allí tres partes: los simples lectores, los usuarios registrados (escritores, productores y lectores con posibilidad de comentar) y los editores (miembros de la organización o voluntarios) también con posibilidad de comentar.
Los simples lectores pueden compartir e interactuar en redes sociales, pero no en la web.
Los usuarios registrados son los productores de contenido, pueden solicitar una publicación, calificar contenidos y usuarios y hacer comentarios al pie de artículos, documentos, imágenes, video o audio.
Los editores son miembros de la organización o voluntarios que revisan los contenidos, solicitan modificaciones o chequeos de información, aconsejan a los usuarios registrados y aprueban su publicación en la página web institucional, redes sociales institucionales y, si correspondiera, su difusión en los medios masivos de comunicación.
Tanto usuarios registrados como editores poseen su perfil con semblanza, país, universidad o institución, calificaciones, usuario de redes sociales e email de contacto.
Contenidos
Los contenidos estarán organizados de manera axial, en función de un artículo/video principal. Si es un texto debe tener estilo periodístico, resumido, de una carilla y media, como máximo. Cada artículo/video estará presentado a la manera periodística (imagen, bajada y título). A partir de él se podrá llegar al documento madre más extenso, con estilo académico, citas APA y otros recursos de rigurosidad, elementos probatorios y otros elementos de apoyo al artículo, si correspondieren a criterio del editor.
Luego del artículo/video principal, que será siempre breve, el usuario puede ampliar la información en sus productos subsidiarios como documento madre, video, imágenes, memes, nanorelato para redes sociales, anexo de datos u otros artículos relacionados.
IC poseerá además equipos propios de producción de contenidos, agrupados por temas, conformado por un director y colaboradores que pueden ser miembros de la organización y voluntarios. Para una etapa inicial, se trabajará sobre temas de sostenibilidad, consumo y misceláneas como categoría residual de información general.
Financiamiento
Las fuentes de financiamiento serán diversificadas, de manera de asegurar la independencia de la organización. Pueden ser personas individuales, universidades, fundaciones, organizaciones internacionales, fondos de representaciones extranjeras, empresas y gobiernos. Para ello se establecerá un canal con alta visibilidad para la donación de dinero o de tiempo (participación como voluntario) y un canal de financiamiento institucional para organizaciones donantes.
Se puede financiar al IC en dos modalidades: como organización (empresa u organismo estatal) o como individuo. Se pueden financiar tanto campañas puntuales y proyectos que resulten de interés o a la organización central de IC.
La organización cuenta a la fecha con un patrimonio de $100.000 conformado con los aportes de los socios, realizados al momento de su constitución.
Campañas
Los distintos equipos de IC pueden emprender campañas de sensibilización sobre distintas temáticas y conseguir financiamiento específico por parte de los donantes. Dichas campañas consisten en la producción de contenidos, su difusión por medios masivos y redes sociales y la realización de actividades de sensibilización y participación en el escenario público antes, durante y después de las publicaciones, creando alianzas con los distintos actores para generar cambios positivos de acuerdo a los objetivos de IC.
Diseño
La estética general de los productos, herramientas, plataformas y piezas será limpia, despojada, poco cargada y se privilegiará siempre el principio KISS keep it simple and short.
Plan de Comunicación
Necesitamos un plan para trabajar el año 2017. El fin es instalarse y ganar conocimiento de la institución en la opinión pública general y en el público objetivo, luego dar a conocer las primeras acciones o campañas que se desarrollen y, finalmente, que más personas lean y compartan contenidos, se unan como voluntarios y donen o consigan donantes. Queremos que conozcan nuestro trabajo, qué hacemos y que lean nuestros artículos. Como se describió en el título Contenidos, para una etapa inicial, se trabajará sobre temas de sostenibilidad, consumo y misceláneas como categoría residual de información general.
Como dijimos, la organización cuenta a la fecha con un patrimonio de
$100.000 conformado con los aportes de los socios, realizados al momento de su constitución.
Las erogaciones por todo concepto que se presupuesten el corriente año en vistas al 2017, año de ejecución del plan de comunicación requerido, afectarán dicho patrimonio.
En junio de 2017, de acuerdo a los resultados parciales de la gestión y la evaluación parcial de los resultados del plan de comunicación externa se pondrá a consideración de los socios un aporte adicional de capital para el financiamiento de la organización.
Datos extraídos de la encuesta Latinobarómetro (www.latinobarometro.org)
Grado de confianza en grupos-instituciones- personas: Los diarios
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Muestras seleccionadas: Argentina (1200)
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Grado de confianza en grupos- instituciones-personas: La televisión
	
	Nº de casos
	%/Total

	Mucha
	87
	7,20%

	Algo
	419
	34,90%

	Poca
	458
	38,20%

	Ninguna
	225
	18,80%

	No sabe
	11
	0,90%

	(N)
	-1.200
	100%


Muestras seleccionadas: Argentina (1200)
Grado de confianza en grupos- instituciones-personas: Empresas Privadas
	
	Nº de casos
	%/Total

	Mucha
	62
	5,20%

	Algo
	380
	31,60%

	Poca
	478
	39,80%


	Ninguna
	254
	21,20%

	No responde
	1
	0,10%

	No sabe
	26
	2,20%

	(N)
	-1.200
	100%


Muestras seleccionadas: Argentina (1200)
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Muestras seleccionadas: Argentina
Grado de confianza en grupos- instituciones-personas: Bancos
	
	Nº de casos
	%/Total

	Mucha
	83
	6,90%

	Algo
	367
	30,60%

	Poca
	454
	37,90%

	Ninguna
	268
	22,30%

	No responde
	1
	0,10%

	No sabe
	26
	2,20%

	(N)
	-1.200
	100%


Muestras seleccionadas: Argentina (1200)
Actividades que realiza en Internet
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Lugar donde se conecta a Internet
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Muestras seleccionadas: Argentina (1200)
Uso redes sociales
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Muestras seleccionadas: Argentina (1200)
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Muestras seleccionadas: Argentina
Cosas más importantes para el desarrollo de su país
[image: image29.png]Medio ambiente
Infraestructura

Integracion
al munda

Ninguna de
Ias anteriores
No responde

No sabe
(N)

N°de N/
casos  Entrevistas

296 2470%
3B1 2930%
338 2820%
=
24 200%
6 050%
40 330%

-1.200 100%




Muestras seleccionadas: Argentina (1200)
Cosas más importantes para el desarrollo de su país
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Muestras seleccionadas: Argentina
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Datos extraídos de la Encuesta Mundial de Valores (World Survey - www.worldvaluessurvey.org)
Active/Inactive membership: Environmental organization
	
	Number of cases
	%/Total

	Not a member
	922
	89.5%

	Inactive member
	82
	8.0%

	Active member
	25
	2.4%

	No answer
	1
	0.1%

	(N)
	-1,03
	100%


Selected sample:
Argentina 2013
(1030)
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Selected samples: Argentina 2013
Selected samples: Argentina 2013
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Active/Inactive membership: Humanitarian or charitable organization
	
	Number of cases
	%/Total

	Not a member
	875
	84.9%

	Inactive member
	89
	8.6%

	Active member
	65
	6.3%

	No answer
	2
	0.2%

	(N)
	-1,03
	100%


Selected sample:
Argentina 2013
(1030)
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Selected samples: Argentina 2013
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Selected samples: Argentina 2013
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Selected samples: Argentina 2013
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Selected samples: Argentina 2013
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Selected samples: Argentina 2013
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Selected samples: Argentina 2013
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Selected samples: Argentina 2013
Rating de TV Domingo de octubre de 2012 – Ibope Kantar Media
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Jóvenes
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al debate democrático,





Campaña a


favor de...
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Meta
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Razón
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