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CAPITULO 1
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Por qué una estrategia de comunicacion es
importante para las lineas de emergencia.

Para establecer una linea de emergencia hay que configurar y tener en cuenta muchas cosas.
El otro papel que desempenan las redes sociales para concienciar y animar al publico a
denunciar puede ser un reto abrumador.

La comunicacion estratégica y el marketing pueden fomentar el transito para dar a conocer
su mision, recaudar fondos para respaldar sus servicios y atraer a nuevos patrocinadores y
promotores. Aparte de la recaudacion de fondos, aumentar la notoriedad de la marca es util
para llegar a las personas que quieren donar, pero no tienen los recursos financieros para
hacerlo. Tener una mayor concienciacion sobre a quién sirve y qué es lo que hace puede
animar a sus seguidores o suscriptores, o incluso a buscadores aleatorios de Internet, a donar
su tiempo para ayudar a sacar adelante la mision de la linea de emergencia.

Gracias a una mayor concienciacion, su linea de emergencia estard mejor preparada para
ayudar a mas gente en su comunidad. Quiza lo mas importante: una estrategia de
comunicacion premeditada puede ayudar a dar a conocer sus servicios a quienes realmente
los utilizardan. Cuantas mas personas sepan a lo que se dedica, a mas ninos podrd ayudar.

Le guiaremos a través de lo que debe hacer para establecer las estrategias basicas de
comunicacion de la linea de emergencia y analizaremos algunos de los problemas
especificos de las lineas de emergencia, como hablar de tabus y cémo comunicar el efecto
de su trabajo.
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Niveles
Hemos incluido 3 niveles de especializacion para que pueda elegir en cada capitulo. Elija

el nivel que mejor le venga a su linea de emergencia en este momento para encontrar
los consejos que mas se adecuen a su situacion actual.

Nivel 1

Acaba de iniciar o tiene que iniciar sus comunicaciones con el publico y las partes
interesadas y desea estructurarlas.

Tiene un sitio web basico y canales sociales configurados y busca formas de ampliarlos y
mejorarlos.

Una linea de emergencia con un experto en marketing que quiere superarse a si mismo.




Auditoria de marketing
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Analisis

Antes de empezar, tiene que hacer una inventario de lo que ha hecho su organizacién en los
ultimos 6 0 12 meses o mds. Descubra lo que ha funcionado y lo que no. Dedique tiempo a
llevar a cabo una evaluacion detallada de la organizaciéon. La mejor manera de realizar una
auditoria de marketing es revisar los canales que usa y hacer una evaluacion honesta de
como los utiliza. Una buena auditoria de marketing es recurrente, imparcial, honesta y

practica.

Siga estos 7 pasos para llevar una cabo una auditoria de marketing simple y basica:

Identificar sus canales y
actividades de marketing.

Identificar sus metas y
objetivos.

Reunir todos los datos de
los que dispone.

Comparar las cifras reales
con los objetivos iniciales.

Identificar problemas o
lagunas en su estrategia.

Crear un plan de accién
basados en sus conclusiones.

Repetir cada 6 0 12 meses.

Cree una hoja de calculo con todas sus actividades de marketing:
contenido, redes sociales, marketing de pago, marketing por
correo electrdnico, anuncios, folletos, etc.

Establezca metas y objetivos medibles para cada actividad de la
hoja de célculo. (Por ejemplo: trafico de redes sociales o
porcentaje de clics en los correos electrénicos).

Anada los datos reales a cada objetivos o asegurese de que mide
estos datos a partir de ahora con una soluciéon de analisis de
marketing.

Use la siguiente formula en la hoja de calculo para transformar los
resultados en un porcentaje: coja los resultados reales, dividalos con el
objetivo, quitele 1y transforme el resultado en un porcentaje.

Mire los resultados y aporte ideas sobre cdmo mejorarlos. Anofe
las ideas. Intente identificar qué es lo que produce buenos o
malos resultados.

Esfa auditoria deberia darle una idea de las prioridades y mejoras
que ahora puede abordar.

Cada cosa que haga por mejorar su empeno deberia confar.
Lleve a cabo estas auditorias mensualmente, cada tres meses o
cuando mejor le venga su organizacion.
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Ejemplo de hoja de calculo

Este es un ejemplo de como podria ser la hoja de célculo tras hacer una auditoria bdsica de
marketing.

Actividades de marketing (:E:::: Resultado Diferencia
Publicacion diaria en LinkedIn
I = /B3-1
Trdfico en el sitio web 350 : 274 1 -22%
Boletin mensual
Porcentaje de clics 40% 45% 13%
Promocion de pago en Twitter
Suscripciones al boletin 20 8 -60%
Publicaciéon semanal en el blog
Suscripciones al boletin 20 32 60%
Publicacion diaria en Facebook
Trdfico en el sitio web 200 296 48%

Al llevar un seguimiento de los resultados podra identificar las actividades de marketing que
funcionan y las que no, y ajustarlas como corresponda.
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Conocer la marca

Sin una definicion clara de la marca y la organizacion, es imposible que el equipo esté en
consonancia. Su labor como linea de emergencia es fomentar el sentido de responsabilidad
hacia los temas relacionados con el MASM (CSAM por sus siglas en inglés). Motive a las
personas a fomar medidas gracias a sus mensajes.

Level 1

Describa la organizacién en pocas palabras. ;Cuales es su vision y mision? ;Cuales son sus
valores? Cuanto mas claro tenga estos conceptos, mas facil le resultara transmitirlos a la
audiencia. Dedique tiempo a definir estos conceptos, ya que le ahorrard tiempo en el
futuro. Si aun no tiene directrices de la marca, créelas.

Piense de nuevo en su visidon, misidon y valores y preguntele al equipo si puede explicar
rdpidamente a lo que se dedica la organizacion. Asegurese de que el equipo estad de
acuerdo. Modifique las directrices de la marca y si no hay, créelas.

Level 3

Haga encuestas andnimas al equipo para conocer su opinion sobre la marca. Si el equipo
no esta de acuerdo con usted, no podra transmitirle el mensaje al publico. Evalue sus
materiales en funcion de las directrices de la marca. Consejo: observe si el equipo puede
relacionar imagenes con la marca, o detectar errores en ellas.
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Definir el publico objetivo

Las lineas de emergencia pueden tener dificultades para determinar quién es su publico.
¢Estamos creando conciencia entre los nifos y las nifas, los/as adolescentes, el publico
general, los padres, los/as profesores, los trabajadores de los servicios sociales o posibles
patrocinadores? El objetivo de la comunicacion con cada uno de estos grupos sera diferente
y la forma de llegar a estos publicos puede diferir mucho entre ellos, por lo que necesitaras
una estrategia diferente para cada uno de los grupos objetivo. Pero antes de centrarse en
eso, hay que definir el publico objetivo.

Nivel 1

Para muchas lineas de emergencia, los segmentos de mercado objetivo son los posibles
denunciantes (el publico), los beneficiarios o receptores de los servicios de la
organizacion (ninos/padres) y los posibles donantes (publico/industria/gobierno).

Si no tiene tiempo ni recursos para investigar los datos demograficos exactos, lo
adecuado seria hacer una estimacion o suposicion para empezar.

Una de las mejores formas de determinar quién es su publico objetivo es mirar quién usa
o apoya ya la linea de emergencia. ;Qué edad tienen? ;Dénde viven? ;Cuales son sus
intereses? Emplea esta informacion para crear entre fres y cinco personajes. Esta es una
forma estupenda de profundizar en segmentos especificos y comprender mejor a su
publico objetivo.

Los estudios de mercado y las entrevistas permiten saber mejor lo que su publico lee,
piensa y valora. Esto permite comprender mejor qué recursos utiliza su publico y en
cudles confia. Al crear los personajes ficticios, considere la posibilidad de ufilizar los
siguientes datos demograficos e identificadores: edad, sexo, ubicacion, aficiones,
ingresos, nivel de estudios, en quién confian, lo que leen, ven, etc.

Ejemplo de personas objetivo para lineas de emergencia: una mujer de 45 anos que
denuncia un caso de CSAM en internet, una nina de 12 anos con una cuenta de TikTok,
un profesor de secundaria y un agente de policia.

12
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Nivel 3

Encuestas

Investigue al publico actual pidiéndole que rellene una encuesta.

Empiece con encuestas cuanfitativas a gran escala, que abarquen la seccién transversal
mas amplia posible del publico. Las preguntas deben ser de opcion multiple para
obtener estadisticas sélidas que le ensefnen los habitos de su publico. Complemente la
investigacion cuantifativa con la investigacion cualitativa: los datos no serdn tan objetivos,
pero obtendrd informacion mas detallada sobre la composicion psicoldgica del publico.
Dirijase a una pequena muestra de miembros del publico y haga preguntas abiertas para
obtener respuestas largas que pueda interpretar.

Grupos de discusion

Un grupo de discusion puede ser muy ufil para una linea de emergencia que busca
conectar mas con su comunidad. Por lo general, los grupos de discusion se llevan a cabo
de forma barata y facil. Un grupo de discusion le ayudara a obtener mas informacion
sobre las opiniones, creencias y actitudes relativas a la denuncia de CSAM o el abuso
sexual infantil en su zona.Le dara la oportunidad de comprobar las suposiciones que
pueda haber hecho sobre su publico y fomentar un debate sobre el tema. También le
facilitard informacion sobre posibles tabus en torno al tema del abuso sexual de menores
que deba tener en cuenta a la hora de comunicarse.

13
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Priorizar el publico objetivo

Ahora que ya sabe quién es su publico objetivo y cdmo es, tiene que establecer prioridades.
No puede atraer a fodo el mundo al mismo tiempo, y no le gustaria malgastar recursos
intentando llegar a un publico que no le ayudarad a alcanzar sus objetivos actuales.
Asegurese de dirigirse primero al publico mas importante y vaya dirigiéndose hasta los
menos importantes, en funcion de lo que permita el presupuesto.

Si quiere aumentar sus patrocinadores y donantes, asegurese de que la comunicacion se
dirija a las personas que puedan donar o financiar. Si quiere concienciar, busque a expertos y
personas influyentes de su zona que puedan hablar del frabajo de la linea de emergencia.

Establecer el mensaje clave

Cree un mensaje u objetivo conceptual para cada uno de los publicos objetivo. Este mensaje
le servira de guia a la hora de crear contenidos para el sitio web, correos electrénicos, redes
sociales y marketing offline. Puede utilizar emociones, beneficios o cifras en bruto en los
mensajes: podrdn ser el punto de partida para facilitar la creacion de contenidos. Esto no
solo le facilitara la creacion de nuevos contenidos, sino que también le permitira comprobar
si la comunicacidn saliente coincide con el mensaje que quiere transmitir.

Los publicos tienen que escuchar el mensaje al menos 6 u 8 veces antes de poder interiorizar
quien es, a que se dedica la linea de emergencia y que quiere hagan. Aunque esté harto

de los mensajes porque los ha repetido muchas veces en varias plataformas, puede que los
miembros del publico solo los hayan escuchado una o dos veces. Por lo tanto, es
fundamental mantener el mensaje durante varios meses o anos, sobre todo, en el caso de
una campana de recaudacion de fondos plurianual.

Los mensajes clave son emocionales, tacticos e intelectuales. Las campanas y marcas de mas
éxito cumplen con las tres caracteristicas por igual. Para encontrar los mensajes clave
responda a estas preguntas: ;Cudl es su urgencia? ;Qué problema intenta solucionar? ; Cual
es la solucion?

14
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Consolidacién de marca y diseho

En esencia, la consolidacion de marca consiste en crear la relacion que desea tener con su
publico para fomentar la preferencia, la lealtad y la confianza. La percepcion que su publico
tiene de la organizacion se forma con cada accidn e interaccion; y cada punto de contacto es
una oporfunidad para causar una buena impresion.

Nivel 1

Si esta empezando una linea de emergencia, puede que no pueda dedicar mucho
fiempo o presupuesto para consolidar la marca. Pero invertir en una buena
consolidacion de la marca merecera la pena, ya que aumentara su credibilidad, le dara
acceso a mas recursos, aumentara las donaciones, atraerd a mas patrocinadores y
propiciard asociaciones mas fructiferas. Si aun no fiene un logo, invierta en un disenador
para que cree el logo de la linea de emergencia. Merecera la pena.

Nivel 2

Cree un libro de la marca o contrate a alguien que lo haga por usted. Elija los colores, las
fuentes, el tono de voz y el tipo de imagenes de la marca. A contfinuacion, aplique esta
marca a todo lo que haga, tanto online como offline. Por ejemplo: sitio web, imagenes
en redes sociales, firma de correo electronico, informes, boletines, anuncios, folletos,
etc.

Consejo: para elegir los colores de la marca, utilice un generador de paletas de colores
como https://coolors.co/.

Nivel 3

Elabore un kit de marca para garantizar la coherencia de la consolidacion de la marca de
la linea de emergencia en todas las aplicaciones. Se trata de una lista de «reglas» de la
marca e instrucciones sobre cémo deben aplicarse, asi como qué tipo de letra ufilizar,
qué colores le representan y ofras caracteristicas visuales clave. También puede incluir
una seleccion de graficos precreados que puede enviar rdpidamente a socios externos o
a personas del equipo cuando surja la necesidad. Esto es fundamental porque la
coherencia es uno de los elementos mas importantes de la consolidacién de marca.
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Plantillas de diseno

Ahora que ya conoce su marca y su publico, puede empezar a crear plantillas basicas. Puede
crear plantillas para los diferentes tipos de redes sociales, boletines, publicaciones y material
offline como anuncios, folletos y tarjetas de visita. Aqui tiene algunos ejemplos de plantillas
de Canva que puede editar y descargar.

Utilice esta plantilla en Canva

4

, _ hotline.org
FRE »

Utilice esta plantilla en Canva

hotline.org

Utilice esta plantilla en Canva

SEEN TS EASYFOR PERPETRATORS. § ) HOTLINE
l;.\
;I;EDMINGAND SEXTORTION IS ON THE N @ NAME
READ OQUR PAPER ON WHAT YOU CAN DO
TO EDUCATE YOURSELF AND PROTECT
YQUR CHIEDREN: NEVER BEFORE HAS ACCESS TO CHILDREN
o} .COl Ol BEEN THIS EASY FOR PERPETRATORS.
SR CamEEOR GROOMING AND SEXTORTION IS ON THE ’ D O YO U K NOW
(@) o o= \WHO IS CHATTING
READ OUR PAPER ON WHAT YOU CAN DO ,
TO EDUCATE YOURSELF AND PROTECT ¥ TO YOUR CH | LD

YOUR CHILDREN.

RIGHT NOW?

HOTLINENAME.COM/REPORT

DO YOU KNOW
A [ONS)

CHATTING TO
YOUR CHILD Utilice esta plantilla en Canva

RIGHT NOW?
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Mejorar el sitio web: UX y Ul

El sitio web es su tarjeta de visita. Para muchos visitantes, el sitio web serd su primera
interaccion con la organizacién. Un buen sitio web comunica eficazmente quién es y a qué se
dedica, y deja claro como se puede participar y/o presentar una denuncia.

UX: la experiencia del usuario (UX por sus siglas en inglés) es lo que experimenta un usuario
de un producto concreto al usar ese producto.El tfrabajo de un disenador UX es crear un
producto que brinde la mejor experiencia posible al usuario.

Ul: el diseno de interfaz del usuario (Ul por sus siglas en inglés) es el proceso que utilizan los
disenadores para crear interfaces en dispositivos de software o informaticos, centrandose en
el aspecto o el estilo.

Nivel 1

Manualmente: puede consultar su Ul pidiendo a un miembro del equipo 0 a un amigo
que busque determinados contenidos y le informe.

Ul: ¢Cédmo de claros son el contenido, las imagenes y las direcciones?

UX: ¢Cuantos clics y qué dificultad hay para llegar al formulario de denuncia?

Mediante Google Analytics podra comprobar si su sitio web funciona de la forma
deseada, segun los objetivos establecidos. Uselo para ver las visitas a la pagina, las tasas
de rebote y las conversiones, asi como para obtener mas informacion sobre los visitantes
del sitio web. Google Analytics podra darle mas informacidn sobre su ubicacion, sexo y
edad y cdmo llegaron al sitio web. Le ayudara a saber si alguien encontro el sitio web en
Google o si hicieron clic en un enlace en un sitio web diferente.

Para configurar Google Analytics fendrd que anadir cddigo a la inferfaz del sitio web.
Hay varios tutoriales en linea sobre cémo hacerlo o puede contratar a alguien externo
para que lo haga.

Una vez que se haya completado la configuracion de Google Analytics, vaya a su cuenta
y cree una vista maestra que le ofrezca una vision general de todos los datos sin procesar
que recopila.

17



INHOPE

Nivel 2

Importante: Ademads de una vista maestra que utilice todos los datos, asegurese de crear
una vista separada que excluya las direcciones IP que tanto usted como el personal
utilizais para que su presencia en el sitio web pueda descartarse cuando se trate de
estadisticas y comportamiento del usuario.

Nivel 3

Configure paneles individuales para medir los objetivos especificos del sitio web (KPI).
Crear paneles le permitird acceder facilmente a los datos que necesita.

Para obtener dafos fiables, asegurese de crear su panel de forma que excluye las IP del
personal.

Utilice Google Analytics para medir el efecto y la calidad de la UX y Ul. Averigue cémo
de bien funciona la UX identificando patrones y tendencias en la forma en la que los
visitantes interactuan con el sitio web. Puede medir la eficacia de su Ul analizando
aspectos como las tasas de rebote, la cantidad de tiempo que los usuarios pasan en
pdginas especificas, en qué botdn hacen clic o no hacen clic.

Consejo: Haga un seguimiento de la actividad en su sitio web mediante Google Tag
Manager, como el desplazamiento por las paginas, las descargas y los clics en botones.

Las categorias de afinidad (audiencias en la pestana de intereses) pueden ayudar a la
segmentacion mediante Google Adwords. Puede convertir las categorias en audiencias
dentro de Adwords, lo que puede reducir la puja y aumentar la fasa de conversion.

18
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Accesibilidad movil

Tener un sitio web al que se pueda acceder facilmente con el teléfono maovil es muy
importante. La mayoria de usuarios acceden a internet con un teléfono movil.

Esto significa que la mayoria de los visitantes de su sitio web utilizaradn algun tipo de
dispositivo movil.

Google también calificara peor su sitio web si no supera la prueba de compatibilidad con
dispositivos moéviles de Google.

Nivel 1

Asegurese de que las funcionalidades principales del sitio web funcionan.
La funcionalidad numero uno deberia ser denunciar.

Desactive cualquier caracteristica o funcionalidad, como las ventanas emergentes, si no
funcionan en dispositivos moviles.

Nivel 2

Toda la informacion y las funcionalidades del sitio web deben funcionar y ser accesibles
desde un dispositivo movil.

Compruebe si el MSM admite actualizaciones de accesibilidad moévil para que pueda
hacerlo usted mismo. Si hace cambios en el sitio web o sube nuevo contenido,
asegurese siempre de comprobar la version movil.

Nivel 3

Sobre todo si la linea de emergencia forma parte de un Centro de Internet mds seguro
y/o también gestiona una linea de emergencia, adquirir su propia aplicacion podria ser
muy util. Puede utilizar su propia aplicacion para educar al publico y ofrecerle una forma
facil de denunciar el CSAM, ofrecer apoyo a las victimas de abusos y proporcionarles las
herramientas y la informacién necesarias, asi como fomentar sus campanas para
concienciar mas.
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Posicionamiento en buscadores (SEO)

El posicionamiento en buscadores (SEO) es el proceso de mejorar la calidad y la cantidad de
trafico hacia un sitio o pagina web desde los motores de busqueda.

El cambio mds minimo puede afectar al SEO, por lo que merece la pena dedicar tiempo para
adaptar el contenido que pone en el sitio web con el contenido que utiliza para
promocionar el sitio web.

Nivel 1

Empiece con una estructura de navegacion sencilla. Esto forma parte de la Ul. Las
paginas del sitio web deben estar estructuradas de una forma clara y l6gica, yendo de lo
general (pagina de articulos) a lo especifico (un articulo). Usar enlaces de texto sencillos
facilita el rastreo del sitio web tanfo para los usuarios como para los motfores de
busqueda.

El siguiente elemento bdsico es el contenido. Asegurese de que cumple los principios
basicos:
¢ Texto facil de leer.
¢ Organizar el contenido por tema.
* Aplicar terminologia adecuada al publico (jser coherentel).
* Ser de interés, usar referencias muy generales en su pagina pueda afectar al SEO.
* Asegurarse de incluir material especifico que sea perfinente para la organizacion.
e Utilizar enlaces internos para permitir que los usuarios se queden en el sitio web,
asegurarse de que los enlaces sean pertinentes al tema original.
¢ URL: Mostrar claramente a qué hace referencia la pagina, evitar textos o numeros
aleatorios que no se vinculen claramente con el material de la pagina.
 Evitar utilizar navegacion por imagenes y términos irrelevantes.
e Evitar el abuso de palabras clave.
¢ Evitar el spam de enlaces.
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Nivel 2

Utilice un sistema de gestion de contenidos (SGC) que permita incluir metadatos en
forma sencilla en todas las pdginas, imdgenes y videos cuando proceda.

¢{Qué son los metadatos? Una descripcion anadida para dar informacion sobre otros
datos.

Por ejemplo, en la pagina de un articulo:

1) Incluir descripciones de la pagina

2) Asegurarse de que las descripciones de la pagina coinciden con la URL

3) Anadir metadatos en todo el contenido visual. Si se trata de la imagen de un articulo,
sugerimos anadir el titulo (hombre del articulo), la leyenda correspondiente (palabras
clave del articulo) y los créditos (créditos de la foto y/o créditos del artficulo)

Los metadatos deben ser claros y concisos.

SEO externo a la web

El SEO esta relacionado tanto con el contenido de su sitio como con el contenido que
utiliza para enviar visitantes a su sitio. Puede fomentar el SEO externo a la web haciendo
lo siguiente: Estar visible en ofro sitio que enlace a su sitio, asegurese de que el
contenido coincide con el enlace.

Paginas 404.

Si una pagina ya no existe, vale la pena tener una pdgina 404 personalizada para su sifio,
esto asegura que el usuario regrese al sitio principal.

Asegurese de que esta pagina no esté indexada o rastreada.
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Nivel 3

Mantenga la posicion en los motores de busqueda.

1.Los fragmentos destacados aparecen cuando el sitio web estd en los primeros
puestos de busqueda. A través de un sitio web como
https://app.ahrefs.com/user/login puede mirar el informe de palabras clave
organicas y ver cudles no afectan a la posicion. A continuacion, puede actualizar el
contenido para incluir las palabras clave que faltan.

2.Contenidos obsoletos que ocupan los primeros puestos. Asegurese de actualizar sus
pdginas para garantizar que las mas visitadas fengan informacion correcta. Elimine las
pdaginas correspondientes.

3.Los retroenlaces le dan credibilidad al sitio web, por lo que es util tenerlos, pero
asegurese de que sean correctos. El texto que acompana a los retroenlaces debe ser
preciso; elimine o modifique los refroenlaces antiguos para evitar errores 404. Si no
puede modificar un retroenlace, considere la posibilidad de establecer una
redireccion para evitar perder usuarios.

Oftra forma de asegurarse de mantener y mejorar su posicion es hacer que el sitio web
se pueda buscar en el idioma local. Los sitios web multilingles ofrecen contenido en
mas de un idioma.

1. Aimacenamiento en caché de la traduccién del sitio web. Esto asegura que el
visitante puede encontrar el sitio web en un motor de busqueda con el idioma local.
Esto implica que todas las paginas y las palabras clave se aplican también a los otros
idiomas que ofrece. Las herramientas de traduccion que almacenan en caché las
traducciones incluyen Bablic, que ofrece idiomas ilimitados, y Weglot, que se limita a
10 idiomas.

2.Velocidad de carga. La pagina necesita tener tiempos rapidos de carga: considere el
almacenamiento en caché del sitio web en un servidor en la nube para evitar una
disminucion de la velocidad causada por el servicio de traduccién automatica. Los
costes iniciales de aplicacion pueden ser caros, asi que téngalo en cuenta.
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Coémo usar las redes sociales

Las redes sociales permiten a las personas y a las organizaciones tener la oportunidad de
contar su historia. Al ser una organizacion sin animo de lucro con un presupuesto limitado,
usar las redes sociales es fundamental para nosotros. Los mensajes pueden ayudar a
aumentar la concienciacion, captar patrocinadores, promover actividades de recaudacion
de fondos e instar al publico a empezar a denunciar.

Por ejemplo, las lineas de emergencia pueden atfraer al publico directamente a fraves de

Facebok, Twitter e Instagram y dirigirse a las partes interesadas del sector, los cuerpos
policiales y los legisladores a través de LinkedIn.

Cudndo publicar

¢Cudles son las horas punta para las zonas horarias objetivo o para el publico actual?
Aqui encontrard una_guia

LinkedIn Facebook Twitter
Hora Hora Hora
El mejor momento para Las publicaciones de las El mejor dia para que las
publicar en LinkedIn es marcas B2B funcionan mejor marcas B2B publiquen en
07:45, 10:45, 12:45 y 17:45 entre las 9:00 y las 14:00 horas Twitter es el miércoles.
ET. de los martes, miércoles y
jueves.
El mejor dia para que las Las publicaciones de las
marcas B2B publiquen en marcas B2C funcionan mejor al
LinkedIn es el miércoles. mediodia los lunes, martes y
miércoles,
Los mejores dias para que
las marcas B2C publiquen en
LinkedIn son los lunes y los
miércoles.
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Cédmo encontrar a su publico en las redes sociales

Descargue mensualmente informacion sobre sus seguidores y participacion en cada red
social. Es una forma facil de saber a quién atrae. Esta informacion puede advertirle que no
esta atrayendo a su publico objetivo. Emplee esta informacion para mejorar y evaluar sus

campanas en las redes sociales.

Qué publicar en las redes sociales

¢{Queé tipo de contenido va a publicar? ;Articulos, gifs, videos? Las opciones son infinitas,
pero ¢qué es lo correcto? Ya ha establecido cual es su mensaje principal y a quién quiere
comunicdrselo, lo unico que queda es crear contenido. A contfinuacion encontrard unos

consejos basicos:

Visualice

Aporte valor

Haga preguntas

Responde

Sea auténtico

Obviamente también necesitard texto, pero el contenido visual
atrae mas a la gente y hara que se inferesen mas. El contenido
visual incluye graficos, videos e imdgenes. Hacer fofos y videos
en eventos es una gran fuente de contenido visual, pero no
olvide que las infografias, ilustraciones y diapositivas también son
contenido visual. Asegurese de marcar el contenido visual con su
logotipo.

Preguntese qué valor aporta a los seguidores con cada
publicacion. Como norma general, el 80 % del contenido debe
ser inspirador, informativo o entretenido para los seguidores, y el
20 % puede ser de autopromocion.

Inicie una conversacién con la audiencia. Pidales sugerencias,
opiniones e ideas. Esto también le servird para conocerlos mejor.

El publico le agradecera que responda a sus comentarios o
preguntas. Incluso si solo responde con un «Gracias por su
respuesta», no olvide contestar a todo el mundo.

Las redes sociales de su organizacién sin animo de lucro son una
oportunidad para ser auténtico y darle a los seguidores una idea
real de vuestra labor, las personas detrds de ella y el cambio que
estdis produciendo. Aunque debe ser profesional, no tenga
miedo de mostrar quién es como organizacion.
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Linkedin

Facebook

Twitter

Contenido

Contenido

Contenido

Crear contenido inspirador y
util (plataforma para redes
profesionales)

Publicar mas es importante, ya
que le hace importante a ojos
del algoritmo

Usar muchos medios, GIFsy
videos.

Publicaciones mas cortas (se
recomiendan 150 caracteres
O Menos)

Pensar en contenido que
afraiga a la mayoria y repetir
ese estilo de mensaje

Hacer preguntas que
inviten a reflexionar.

Tipos de confenido que mas
se lee: Entradas en blogs,
estudios de caso, articulos e
informes de terceros sobre
el sector, tutoriales ufiles,
publicaciones temdticas en
serie

No publicar nunca enlaces
aburridos o contenido
perturbador.

Escribir hashtags
relacionados y aprovechar
los memes y las tendencias
virales si encajan con la
marca.

De tres a cinco hashtags
relacionados por
publicacién

Abreviar las publicaciones
para hacerlas mas
atrayentes.

Etiquetar a otros usuarios.
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Desarrollar crecimiento organico

Quiere que cada vez mas personas lean y compartan su contenido para llegar a una mayor
audiencia y aumentar el conocimiento de la marca.

Nivel 1

Una buena forma de mejorar el crecimiento organico es usar pilares de contenido para
agilizar la produccion de contenido.

Los pilares de contenido son subconjuntos de los temas que crean la base de la
estrategia general de contenido. ;Qué fipo de contenido publica cada dia? Esto se
puede determinar en funcidn de la frecuencia. ;Cada cuanto publica en internet? Si no
dispone de personal para publicar a diario, puede elegir los dias que mejor le venga y
publicar solo entonces.

Segun nuestros mejores dias y nuestras mejores publicaciones, estos son los pilares de
contenido de INHOPE:

INHOPE/ . Sector/ Linea de
. Comision )

Eventos lineas de Europea cuerpos emergencia
emergencia P policiales del mes

Determine cuales son los pilares de contenido de su organizacion. Si utiliza los pilares de
contenido para sus publicaciones en las redes sociales, creard una estructura que
favorecera el crecimiento organico de su publico.
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Nivel 1

Antes de publicar revise el contenido con una lista de comprobacion para asegurar que
se ajusta a su estrategia.

Lenguaje y tono

El tono de las publicaciones debe cambiar segun la plataforma, ya que
cada una tiene un publico diferente:

Facebook es como una conversacion con la familia/amigos: util y
emotiva.

Twitter es como un viaje en ascensor: llamafivo y util.

LinkedIn es como un congreso: serio y con informacion valiosa.
Usar un lenguaje mas informal con Facebook y Twitter, en cambio,
con LinkedIn el lenguaje debe ser mds academico.

Facebook y Twitter funcionan mejor con frases llamativas o
estadisticas en la primera linea.

Estructura de las
publicaciones

Comenzar con un hecho/afirmacién/eslogan, después anadir
informacion, y terminar con una llamada a la accion/enlaces.

Cada publicacion debe tener lo siguiente:

Etiquetas correspondientes (a quién se menciona en la
publicacion/a quién le interesa esta).

Hashtags correspondientes (piense en qué conversaciones le
gustaria participar).

Una llamada a la accion (leer mas, decir lo que se piensa,
registrarse...).

Una foto, video o enlace.

Publicar imdgenes

La relevancia y la calidad de las fotos es fundamental. ;Utilizar imagenes
de archivo gratuitas es una forma fantastica de hacer que la
publicacion resulte atractival

Recursos:
Free range stock; Picography; Stock snap; Unsplash; Burst;
Picjumbo
Aqui encontrard una guia que especifica el tamano de las
imdgenes.

Una herramienta facil de edicién de imagenes para cortar o
cambiar el tamano es Befunky
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Nivel 2

Cuando se dispone de tiempo y recursos limitados, es importante planificar con
antelacion. Intente programar las publicaciones de las redes sociales con antelacion.

Si no dispone de una herramienta de programacion, puede redactar las publicaciones
en un editor de texto simple y publicarlas a diario. Intente interactuar con otras
publicaciones a diario.

Programe las redes sociales con 3 o 4 semanas de antelacion usando los pilares de
contenido y una herramienta de programacion. Deje algo de espacio para el contenido
original. Designe a una persona de la empresa responsable de las redes sociales para
garantizar que todo se ajusta al mensaje principal, la consolidacion de la marca y los
pilares de contenido. Utilice una herramienta de programacion y analisis para aumentar
el crecimiento organico.

Deje siempre espacio en la planificacion para abordar los acontecimientos actuales y
asegurese de mirar si vienen fechas especiales, como dias festivos o especiales, y adapte
el contenido.

INHOPE utiliza Trello para redactar contenidos y organizar el calendario de publicaciones
y Hootsuite para programar el contenido de las redes sociales.

Herramientas de gestion para redes sociales: (ayudan a redactar, programar y publicar
contenido). Hay varias herramientas de pago, como:

* Hootsuite - $49 al mes para gestionar 10 cuentas
e Loomly - $57 al mes para gestionar 20 cuentas

* Post Planner - opcion mas barata por 9% al mes

* Social Pilot - $30 al mes para gestionar 25 cuentas
e E-clincher - $59 al mes para gestionar 10 perfiles
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Nivel 3

Cuando registre resultados, céntrese en los KPI (indicadores clave de rendimiento)
pertinentes para used. Estos no son fijos y varian segun lo que intente conseguir. Decida
qué necesita saber, lo que puede determinar preguntandose por qué. Por ejemplo, nos
fijamos en las reacciones para comprender hasta qué punto el contenido era de interés
para el publico. Elabore informes mensuales para hacer un seguimiento del progreso,
de modo que pueda estructurar, medir y adaptar en funcion de lo que descubra.

iGastar también repercute en la organizacion! Si puede conseguir publicidad gratuita,
japrovéchela! Google concede subvenciones de publicidad a organizaciones sin animo
de lucro. Considere la posibilidad de aprovechar las asociaciones para obtener posibles
créditos publicitarios. Hay muchasoportunidades con grandes empresas como
Facebook, Twitter y Google para participar en el gasto publicitario con fines benéficos o
sin dnimo de lucro. Una buena opcion para empezar es Google Ad Grants:
https://www.google.com/grants/

La publicidad de pago puede usarse para dirigirse a la audiencia de forma especifica.
Esto le permite controlar mejor a quién llega la campana. Usted mismo puede establecer
los parametros y basarlos en el objetivo de esa campana concreta: aumentar el trafico
del sitio web (visitas), aumentar la concienciacién (alcance) o interactuar (enlace,
comentar, compartir).

Asegurese de consultar las campanas de pago de vez en cuando. Mire quién interactua,
lee, comentar las publicaciones y asegurese de que pertenecen al publico objetivo.
Si no, puede editar los parametros de la campana para conseguir mejores resultados.
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Comunicar la repercusion de su trabajo

Una vez que haya recogido suficiente informacion, puede compartir los resultados con el
publico y las partes interesadas. Gracias a esto, las partes interesadas podrdn entender
mejor la repercusion e importancia de su linea de emergencia y usar la informacioén para
mejorar los programas y dirigir mejoras politicas.

Informes

Segun la cantidad de informacion que ha recogido y los temas que quiere tratar, puede
plantearse publicar un informe una o dos veces al ano o cada 3 meses.

Los lectores deben poder entender facilmente la estructura del informe y encontrar la
informacién que les interesa.

¢ Facilitar la busqueda de los resultados clave.

e Anadir un resumen ejecutivo si el informe es largo.

* Incluir informacion complementaria y fuentes en el apéndice.

e Emplear un formato sencillo que se adapte a la marca.

* Incluir tablas y graficos comprensibles para resaltar los resultados clave.
e Usar un lenguaje directo y facil de seguir.

* Ser objetivo.

No se sienta obligado a invertir mucho fiempo y presupuesto en publicar informes. Puede
decidirse por una publicacion mas larga o varias mas cortas durante el ano. Si no tiene nada
que publicar, espere hasta que lo tenga.
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Contenido de colaboraciéon con socios

Una buena forma de aumentar la participacion es asociarse con otra organizacidon o marca
para ampliar vuestro mensaje comun. Entre las principales formas de asociarse o colaborar
en contenidos se incluyen:

* Asociaciones de marcas (una relacion duradera). INHOPE vy las lineas de emergencia
miembro siempre han tenido esta relacion.

* Cooperacion enfre marcas: representa colaboraciones para crear un producto o servicio
unico. Un ejemplo en nuestra red es StopNCll.org.

e Colaboracion con marcas (un unico elemento, actividad con influencers).

Independientemente del enfoque que adopte, las mejores asociaciones tienen en cuenta
los elementos superpuestos de una relacion para crear un mensaje impactante y memorable
para el publico objetivo.

Plantearse una asociacion no es una decision rapida. Hay que tener en cuenta:

* Capacidad: ;tiene el equipo la experiencia y el ancho de banda para invertir recursos en
esta asociacion?

* Plazo: afianzar una buena relacion y estrategia lleva tiempo.

e Coste: ;con quién es la asociacion y cual es el analisis coste/beneficio?

¢ Contenido: ;quién hace qué? ;Como piensan combinar sus voces para crear un mensaje
comun? ;Se ajusta? Considere el equilibrio entre el tiempo y los recursos invertidos y el
resultado.
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Nivel 1

¢Cémo empezar? Le recomendamos que colabore con sus asociados actuales para
aumentar su audiencia gracias al alcance con la de ellos. Para que esto salga bien tiene
que tener en cuenta cuadl de los asociados fiene un publico al que le interesaria su
mensaje o si tiene que cambiar el mensaje para llegar a un publico correspondiente. Si el
mensaje es lo prioritario, asegurese de que al publico le interese ya que el objetivo es
adaptar el mensaje para aumentar la exposicion.

Ejemplos:

1) Hacer comunicados de prensa con nuevos asociados.

2) Promocion organico de eventos y campanas.

En el caso de las lineas de emergencia miembro, esto puede consistir en compartir las
actividades con INHOPE para lograr un mayor alcance en las redes sociales y a fravés del
boletin.

3) Aprovechar las actividades en las que participen sus asociados de los cuerpos
policiales, el sector, la red y otros, asegurandose de utilizar etiquetas personales y
profesionales en las redes sociales.

En los articulos online asegurese de usar un retroenlace y de que su asociado haga lo
mismo para atraer el trafico al sitio web del otro.

4) Asistir a eventos: destadquelo en los canales, efiquete al anfitrién y a los ponentes y
demuestra su participacion.

Canales:
Lo primero siempre sera utilizar los canales que ya tienes: sitio web, perfiles de redes
sociales, boletines, etc.
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Nivel 2

Independientemente de si quiere entablar una relacion duradera o una campana
independiente, lo siguiente es decidir estratégicamente cédmo quiere colaborar.

La mayoria de lineas de emergencia se dirigen a posibles denunciantes, una categoria
que incluye a personas de entre 18 y 24 anos. Se considera que esta generacion esta
muy concienciada socialmente. Por lo tanto, una comunicacion activa sobre los temas
reforzard su capacidad de ganarse el apoyo del publico.

Dado que muchas lineas de emergencia estan gestionadas por ONG, esta es una
oportunidad para examinar con qué organizaciones de su pais seria mejor entablar una
relacion duradera. Un ejemplo seria asociarse con alguien del sector para promover una
tema determinado en su pais.

Queé tener en cuenta:
* Ventajas de las relaciones publicaciones
* Posible repercusion en la reputacion
* Piense en el mensaje que quiere comunicar y, a continuacion, piense en cual de sus
socios actuales podria tener en cuenta para una colaboracion, o si necesita un nuevo
socio. Las colaboraciones de contenido pueden ser el inicio de relaciones mas
duraderas.

Ejemplos:

e Campanas que incluyen una parte intferesada clave: sistema educativo, cuerpos
policiales, gobierno.

* [Interactuar con socios actuales: escribir nuevos articulos, hacer entrevistas, poner al
dia al publico sobre sus actividades y compartir las novedades con ellos.

e Las intervenciones en eventos son una buena forma de aumentar la exposicion tanto
en foros online como offline. Pero no olvide que es importante mantenerse fiel a la
marca y el mensaje. Sea selectivo con las intervenciones que acepta, ya que le quitan
tiempo y pueden debilitar el mensaje.

Canales:

Blogs de socios, materiales de recursos en sitios web del sector (fenga en cuenta
aquellos que tengan un programa de informadores de confianza con su linea de
emergencia), enlace de referencia en sitios del sector para informar sobre CSAM.
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Nivel 3

El tiempo cuesta dinero. Por eso, lo ultimo que recomendaremos es lo que suele
tardarse mas en planear: jeventos! La exposicion de la marca de una linea de emergencia
es importante para mantener el peso de su voz, por eso, participar en eventos es
imprescindible para que se le escuche.

Queé tener en cuenta:
* No base sus actividades principales en cuando esta libre, sino en cuando el publico
esta disponible.
¢ No se trata de la cantida de colaboraciones, sino de la calidad. Una buenisima
colaboracion puede ser fodo lo que necesites.

Ejemplos:
e Organizar un acto conjunto: aunque es lo que mas fiempo lleva, puede controlar el
publico y el mensaje a la vez que ampilias el publico.
o Seminarios web/Seminars
©o Mesas redondas
o Conferencias
* Anuncios de interés publico: denunciar el material de abuso sexual de menores es
algo basico; los analistas actuan como primeros auxilios digitales. Mientras que el
gobierno promueve ofros servicios basicos, este no es el caso del CSAM. Un plan a
largo plazo podria ser debatir la necesidad de anuncios de interés publico que
traten el tema del abuso sexual de menores (CSA) y el CSAM para garantizar la
concienciacion publica.

Canales:
Sitios web de socios, redes sociales, principales medios de comunicacion, entfre otros.
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Lidiar con los tabus

El abuso sexual de menores se siguen considerando un tema tabu en muchas culturas.
Es incluso dificil conseguir que ciertos grupos siquiera hablen del tema, si niegan que tal
cosa esté ocurriendo en su pais o cultura.

Pero incluso en los paises en los que es mas facil plantear el tfema, la mayoria de la gente
simplemente no quiere enfrentarse al abuso sexual de menores. Prefieren no enfrentarse al
hecho de que hay personas dispuestas a hacer tal dano a un menor. Prefieren seguir
negdndolo y pensar que el abuso sexual de menores es algo que no pasa casi hunca.

Las lineas de emergencia ven muy complicado hablar sobre el CSAM cuando el publico no
esta dispuesto a enfrentarse al problema o niega su existencia por completo. Tenemos que
seguir planteando el tema para que siga hablando de ello. INHOPE ha establecido unas
directrices sobre el CSAM para los medios que consisten en 3 puntos principales que hay
que tener en cuenta cuando se habla del dificil y delicado tema del abuso sexual de
menores.

1) Privacidad y proteccion

La proteccion de la identidad debe abarcar todos los delitos contra menores, incluyendo el
CSA. Los medios deben evitar revelar el nombre de determinados lugares, la edad/sexo del
autor de los hechos y la victima, la relacion entre el autor de los hechos y la victima y otra
informacion identificable que puedan poner a la victima en peligro.

2) Lenguaje
Los medios son responsables de marcar las pautas, utilizando la ferminologia adecuada y un
contenido selectivo, ya que conforman la percepcion publica del delito.

3) Narrativa
El abuso sexual de menores no es un caso aislado. De hecho, son muchos mas los casos de

CSA que no se denuncian que los que leemos. Las narrativas estrictamente episédicas no
inspiran a los lectores a considerar el problema en un contexto social mas amplio.

Puede leer las directrices sobre el CSAM para los medios de INHOPE aqui.

35


https://inhope.org/media/pages/support-us/media-guidelines/55949beee7-1644491683/csammediaguidelines.pdfhttps:/inhope.org/media/pages/support-us/media-guidelines/55949beee7-1644491683/csammediaguidelines.pdf

Recopilacion de @

datos y privacidad




INHOPE

Recopilacidon de datos y privacidad

La recopilacion de datos es imprescindible para medir el frabajo de la linea de emergencia.
Revela informacion ufil que puede usar para evaluar y mejorar. Si opera en el EEE, también
tiene que tener en cuenta el RGPD. Fuera del EEE cada vez mas paises estan aplicando leyes
de proteccion de datos. Asegurese de prestar atencion a como recopila y almacena los
datos personales para que la organizacion cumpla con la legislacion local. Aspectos bdsicos
que debe recordar cuando se aplica el RGPD:

* Tratamiento de datos: debe ser licito y fransparente. Debe haber una base juridica para
el fratamiento. Para los procesos de comunicacion descritos en este documento, la base
juridica del tratamiento es el consentimiento. Este consentimiento debe darle libremente
y los usuarios tienen derecho a retirarlo en cualquier momento.

* Los datos deben recopilarse con fines determinados, explicitos y legitimos y no deben
tratarse de forma incompatible con esos fines.

* Recopilacién y almacenamiento de datos: solo se necesitan los datos pertinentes; los
datos personales debben mantenerse actualizados y los datos han de eliminarse una vez
se hayan cumplido los fines para los que se recopilaron.

* Confidencialidad y responsabilidad: los datos personales deben estar protegidos y
usted, como responsable del tratamiento, se encarga de asegurar que se cumple el
RGPD.

Mas informacion sobre la legislacion: https://gdpr.eu/what-is-gdpr/

Marketing directo

La comunicacion directa con una persona requiere un consentimiento especifico para el
tema relacionado y la forma de comunicacion. Esto incluye todo tipo de comunicacion que
se dirija directamente a una persona, por ejemplo, por correo electrénico, movil o MD en las
redes sociales.
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Marketing por correo electrénico

Cualquier forma de comunicacién por correo electronico es marketing por correo
electronico. Una forma comun de marketing por correo electrénico es a fravés de listas de
grupo y boletines mediante una herramienta de terceros.

Para almacenar y utilizar las direcciones de correo electrénico necesita contar con el permiso
del destinatario. Asegurese de que el formulario de inscripcion para recibir el boletin tenga
casillas de verificacion para todas las formas de comunicacion posibles.

Y recuerde que debe darle al publico la posibilidad de darse de baja de cada opcion.

Si utiliza una plataforma de automatizacion de marketing para dirigirse a la audiencia, puede
crear formularios de inscripcion y compartirlos en la pagina web y las redes sociales.
Segun lo que la gente seleccione, la plataforma almacena la informacidn en consecuencia.

Un ejemplo de un formulario de inscripcion con varias opciones:

Email Address

Mailing lists

| would like to receive Event Updates.
I would like to receive INHOPE Updates & Emerging Trends.

| would like to receive the Quarterly Newsletter.

Marketing Permissions

INHOPE will use the information you provide on this form to be in touch with you and to send you
updates based on your preferences.

Yes, | agree to the processing of my information.

You can change your mind at any time by clicking the unsubscribe link in the footer of any email
you receive from us, or by contacting us at communications@inhope.org. We will treat your
information with respact. For more information about our privacy practices please visit our
website - inhope_org. By clicking the above, you agree that we may process your information in
accordance with these terms.
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Redes sociales

Las plataformas fienen sus propias politicas que permiten a los usuarios compartir eventos y
pdaginas directamente con otfros usuarios. Pero no olvide que para una organizacion los
mensajes directos y el remarketing requieren consentimiento (una persona facilita una
direccion de correo electronico para una descarga o acepta las cookies de su sitio web).

Las plataformas de las redes sociales contienen muchos datos personales.

Sitio web

Normalmente, la parte mas importante del cumplimiento del RGPD es el sitio web. A
continuacion encontrard una lista de cosas que hay que tener en cuenta para garantizar que
el sitio web cumpla con el reglamento de la UE.

Seguridad:
* [nstalar un certificado SSL (HTTPS) que cifre cualquier informacion que se comparta entre
el sitio y el servidor.
* Proveedor de alojamiento acreditado y proteccion antivirus
* Proteger los datos personales, limitar la accesibilidad y mantener el control.

Transparencia:

* Banner de politica de cookies que informe a los usuarios sobre como se utilizaran sus
datos de forma clara y ofrezca el derecho a rechazar que se apliquen determinadas
categorias de cookies.

e Politicas de cookies: tener una politica actualizada que aborde cémo se utilizan las
cookies y los servicios de terceros.

* Politica de privacidad: Disponer de una politica actualizada que explique cémo recopila,
utiliza, almacena y comparte datos de forma fransparente y facil de entender.
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Sitio web

Consideraciones sobre datos externos y globales

e Implantar un proceso para hacer frente a la filtracion de los datos personales.

e Evitar la filtracion de datos haciendo un seguimiento de los procesos, bloqueando las
vulnerabilidades y notificando a las partes correspondientes cuando sea necesario.

e Comprobar si las empresas de terceros con las que trabaja cumplen el RGPD.

¢ Sitiene intencion de compartir datos con terceros, debe identificar esas organizaciones y
las salvaguardias establecidas para proteger los datos transferidos.

* Es preferible que los datos no se transfieran fuera de las jurisdiccion legal.

* En caso contrario, dicha transferencia solo se permite cuando se han establecido las
salvaguardias adecuadas.

* Las personas tienen derecho a obtener informacion sobre los datos personales que
usted tiene sobre ellas.

Descargo de responsabilidad: No somos expertos en RGPD. Los consejos sobre proteccion
de datfos de estas pdginas tienen por objeto informarle de los requisitos de proteccion de
datos relacionados con su estrategia de comunicacion. Deben considerarse una ampliacion
de las medidas de proteccion de datos necesarias para tratar datos personales con una
aplicacion como ICCAM. Le recomendamos encarecidamente que confrate a un consultor
cualificado en materia de cumplimiento del RGPD para que le apoye en el establecimiento y
la supervision contfinua del cumplimiento del RGPD o de la legislacion local sobre proteccion
de datos.
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Empezar

Esta guia trata de promover una comunicacion proactiva en vez de reactiva en cuanto al
abuso y la explotacion sexual de menores en internet. Tanto si es un experto en
comunicacion como si acaba de empezar, estamos aqui para ayudarle. Sabemos que los
inicios suelen ser dificiles, por eso, le recomendamos que se tome su tiempo para priorizar a
qué dedica su tiempo. Si quiere mas consejos sobre desarrollar y aplicar la estrategia de
comunicacion, pongase en contacto con nosotros para concertar una llamada individual y
revisar sus necesidades de comunicacion.

Nota: Todo el material incluido en este Manual de Comunicaciones ha sido elaborado por
INHOPE, por lo que toda la informacion incluida se basa en los conocimientos y la
experiencia del equipo de comunicaciones. El objetivo del manual es dar consejos generales
y no especificos, ya que no todas las actividades y sugerencias serdn pertinentes o aplicables
al publico objetivo.

Esta publicacion se ha elaborado con el apoyo financiero del End Violence Fund.
Sin embargo, las opiniones, resultados, conclusiones y recomendaciones aqui expresadas
son las de INHOPE (autor) y no reflejan necesariamente las del End Violence Fund.
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