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¿Quiénes somos?

Florencia Magaril

Coordinadora y moderadora de 

este espacio.

DIRECTORA EJECUTIVA
Leandro Moscardó

Especialista en comunicación para la 

incidencia en temas de Derechos Humanos.

DIRECTOR CREATIVO
Maximiliano Moncada

Especialista en planificación de 

inversión en Redes Sociales.

PLANNER DE PAUTA



Creación de 
contenido 
para redes 
sociales

Cada uno de los perfiles pugna por la atención de las audiencias en 

el ecosistema de las Redes Sociales. Por eso, deben tener en claro 

su objetivo, qué es lo que desean comunicar y cuál es su público.
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¿Qué cosa es la 
incidencia social?

Es la acción que ejerce una persona (física o 

jurídica, individual u organización) de cuestionar 

o modificar -a través de un mensaje o contenido- 

la opinión de un grupo de personas en particular 

sobre un tema específico.



Herramientas de la publicidad

EL STORYTELLING | LA NARRATIVA
Como toda comunicación que circula en Redes Sociales, los contenidos de las Organizaciones pueden 

beneficiarse de prácticas que han demostrado su eficacia a la hora de captar la atención de las audiencias.

Diseño y copies

El diseño y los textos que los acompañan 

deben formar una amalgama complementaria, 

siendo la placa el factor preponderante.

Comunicación propositiva

Al igual que Quilmes o Ford venden felicidad, las 

ONGs deben convencer de que su meta no sólo es 

necesaria, sino también que es posible lograrla.

Estética

Por aparentar ser un detalle de 

menor importancia, las ONGs 

suelen tener aquí su punto flaco.



Comunicación 
propositiva



Desarrollo de 
estrategia

Preguntas clave
¿En qué temas trabajamos? ¿Cuál es el 

diagnóstico del terreno? Desde ahí, ¿cuáles son 

nuestras posibilidades? ¡Ahí comienza el diseño 

de una estrategia!

Las Organizaciones abordan diversas agendas 

de trabajo. Cada una demanda una estrategia 

bien específica, que debe contar con objetivos 

claros y mensurables.



Objetivo 
General

Objetivos 
Específicos Táctica

¿En qué consiste una estrategia?

Es el gran ¿Para qué? 

¿Cuál es el logro que 

deseamos? Es lo que le da 

sentido a todas las 

acciones.

En función del logro último 

que buscamos, ¿qué otros 

logros intermedios 

debemos alcanzar?

¿Qué acciones particulares 

desarrollaremos para 

alcanzar cada objetivo 

específico?



La 
táctica

01. Diagnóstico 
de situación

¿Qué conocemos de la realidad 

sobre la que queremos incidir?

03. Parrilla de 
contenidos

04. Publicación de 
contenidos

Si bien los contenidos pueden 

programarse, su publicación 

dependerá de cuán dinámica sea 

la situación.

Es fundamental tener un Objetivo 

General bien claro, preciso y que sea 

sencillo de medir. Lo mismo podemos 

decir para los Objetivos Específicos. Sin 

embargo, éstos de nada sirven si luego 

no se convierten en acción a través de 

acciones particulares que se 

desarrollan a lo largo de un período 

temporal.

Una vez que conocemos la 

realidad que deseamos cambiar, 

y a nuestro público, se arma una 

planificación de contenidos con 

fechas y audiencias apuntadas.

02. Estudio de 
audiencias

¿Cómo es el público a quien le 

hablamos? ¿Recibirá bien nuestro 

mensaje? Aquí es fundamental 

realizar testeos de mensajes.

05. Protocolo de 
preguntas y 
respuestas.

Las Redes Sociales son espacios 

interactivos, no unidireccionales. 

Por tanto, debemos saber que las 

personas no sólo dialogarán 

entre ellas, sino que también 

buscarán hacerlo con nuestros 

perfiles. Debemos adelantarnos a 

las preguntas frecuentes y estar 

preparadas para responderlas.



Parrillas de 
contenido

Una herramienta fundamental, que es el centro de 

operaciones del equipo: Redacción, diseño, planning de 

inversión, community management. Todas las áreas utilizan esta 

herramienta como espacio que guía la sinergia entre ellas. Nos 

ayuda mucho a ordenarnos. Aunque, claro está, no es la única 

forma de hacerlo.



Programación 
de contenidos
Con Creator Studio, podemos programars posteos en 

Facebook e Instagram.

Menú de página en FB Dentro de Herramientas...



Características 
de cada red

Cada plataforma tiene su propia dinámica, usuaries 

distintes, necesidades diferentes y brindan 

posibilidades diversas. El desafío está en saber 

cuáles usar en cada momento y con qué propósito.

Mayor presencia de público 

mayor (+40).

Mayor propensión al debate.

Gran presencia de trolls. 

Mayor presencia de público joven 

(18-40).

Comunidades menos heterogéneas.

Aún con rasgos orgánicos.

Presencia de generadores de 

opinión.

Enorme dinamismo y seguimiento 

de la agenda política.

Enorme presencia de trolls.



Diseño de 
contenidos

Siempre -SIEMPRE- es importante contar con une 

diseñadore gráfique. PERO si con contamos con 

ese recurso, aquí hay algunas webs que nos 

pueden dar hermosas soluciones.

Canva sirve para diseñar directamente online, y 

Envato cuenta con un gran reservorio de plantillas.

https://www.canva.com/
https://elements.envato.com/es/


Online-Convert

Creación 
de Gifs

Creá el GIF
Podés hacerlo con webs como 

giphy.com o con una app

Convertí el GIF en video
Podés hacerlo con muchas webs, 

como ONLINE-CONVERT

PhotoScape X



Interacción 
con el público

¡Consolidá tu comunidad!
De esta manera, las personas que interactúan 

con tu cuenta se sienten valoradas. Además, las 

stories son espacio de creación colectiva del 

conocimiento y también de entretenimiento 

(rasgo vital de las RRSS).

Las stories de Instagram son hoy la mejor forma de 

conectar con la audiencia, que responde activamente a los 

estímulos participativos que brinda este soporte.







Planning de 
inversión 
para redes 
sociales

Las plataformas buscan permanentemente reducir el impacto de 

contenidos orgánicos, orientando sus dinámicas -y empujándonos- 

hacia la inversión de pauta.
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Objetivo de la 
plataformas de 
anuncios

Utilizamos los anuncios -contenidos dirigidos y 

amplificados mediante la inversión- para conectar 

los mensajes de nuestra Organización con las 

audiencias permeables a esos mensajes.



¿Qué son las 
audiencias?

Las audiencias -también llamadas “públicos”- son el 

resumen de un grupo de intereses, actividades y 

características que representan a un porcentaje de una 

población determinada. 

La audiencia



Plataformas de anuncios más usadas

Las plataformas de anuncios de uso más corriente son Facebook e Instagram Ads y Twitter Ads, por ser las redes 

sociales más fuertes. Pero además, contamos con Google Ads, que nos da un amplio espectro de posibilidades.



Objetivos usuales

Las campañas publicitarias tienen muchos objetivos. 

Veremos aquí cuáles son los más comunes, y los más 

convenientes para Organizaciones de incidencia política.

→ Alcance.
→ Reproducciones de video.
→ Descargas de Apps.
→ Visitas al sitio web.
→ Interacción.
→ Conversiones.

Alcance 89%

Reproducciones 67%

Interacciones 80%

Visitas a la web 55%



Alcance
Mostrar un anuncio a tantas 

personas como sea posible dentro 

de nuestra segmentación.

¿Qué significa cada 
una de estas palabras?

Reproducción de video
Mostrar un anuncio a personas 

con mayor predisposición a 

reproducir un video dentro de 

nuestra segmentación.

Descargas de Apps
Mostrar un anuncio a personas con 

mayor predisposición a descargar o 

usar una app determinada.

Conversiones
Mostrar un anuncio a personas 

con mayor predisposición cumplir 

un objetivo delimitado, dentro de 

un sitio web.

Visitas al sitio web
Mostrar un anuncio a personas con 

mayor predisposición a dar click en 

un sitio web.

Interacción
Mostrar un anuncio personas con 

mayor predisposición a 

interactuar con un anuncio.



¿Cómo estructuramos una 
campaña en este sentido?

Esta planificación es diferente a la planificación de contenidos, 

pero se desprende de ella. Sin la inversión, la creatividad de los 

contenidos cae en el vacío, no es vista por un público significativo.

→ Objetivo de la campaña global.
→ Mensaje y formatos de contenido.
→ Plataformas de anuncios.  
→ Creación de audiencias.
→ Objetivos de anuncios.
→ Medición.
→ Repetir.



Métricas 
frecuentes

Impresión Interacción Alcance Frecuencia

Existe un gran número de indicadores 

cuantitativos que nos permiten analizar cómo 

está performando una campaña.

Aquí presentamos los cuatro más habituales.



Interacciones
Número de acciones realizadas 

sobre un anuncio.

Frecuencia
Promedio de veces que una 

persona única tuvo impresiones 

de anuncios.

Definamos 
cada una

¿Qué significa cada una de estas palabras? 

¿Qué es una impresión, el alcance? Vamos 

a ver qué quiere decir cada uno de estos 

conceptos, para que, cuando les planners 

de pauta los mencionen, podamos saber 

que son palabras en nuestro idioma. =)

Alcance
Número de personas únicas que 

ha visto un anuncio. 

Impresiones
Cantidad de veces que ese 

anuncio se ha publicado.



Una campaña 
sana

Si bien existen un sinnúmero de variables que pueden decirnos si nuestra campaña es 

saludable o no, se recomienda mirar estos estándares de industria.

Un CTR por encima del 0,5% nos indica que la campaña 

está performando bien.

CTR
Sigla para las palabras 

Click Through Rate. Es 

el indicador que mide la 

relación entre 

impresiones y clicks: 

entre las personas que 

vieron nuestro 

contenido y aquéllas 

que efectivamente 

hicieron click.



Análisis de interacción

Ambos aspectos son cruciales para determinar el éxito de una campaña, el alcance o no de sus 

objetivos. Aunque no siempre se atienda a la faz cualitativa, ésta no debe olvidarse.

Cuantitativo Cualitativo

¿A cuántas personas llegamos? ¿De qué edad, 

género, ciudades? ¿Cuántas visualizaciones 

tuvieron nuestros contenidos?

¿Cómo llegamos a nuestra audiencia? ¿Cómo 

respondieron a nuestro mensaje? ¿Logramos 

provocar un cambio en su opinión?



¿Qué problemas pueden 
presentar las campañas?

Al momento de planificar, o cuando comienza la ejecución de una campaña, 

podemos encontrarnos con obstáculos no previstos. Son parte de la regulación de 

cada plataforma, o de lo que se considera una buena práctica. Analicemos algunos.

Descargos de 
responsabilidad

Políticas de 
anuncios

Diseño de 
piezas gráficas

¿Qué hacemos si tenemos un problema mayor?

facebook.com/help
business.twitter.com/es/help



CiberSeguridad

Para todas las Organizaciones que abordan agendas donde hay intereses contrapuestos, 

siempre es recomendable utilizar programas y aplicaciones que brinden el mayor estándar de 

seguridad posible, a los efectos de resguardar la información con que se trabaja, así como la 

propia seguridad de las integrantes que componen los equipos de trabajo.

Perfiles en RRSS
Protección de contraseñas y 

acceso a cuentas en RRSS: 

Autenticación de dos pasos.

Videollamadas
Programas de videollamadas 

con mayores niveles de 

seguridad: RingCentral.

Mensajería
Programas de mensajería y 

gestión de comunicación 

interna: Slack, Telegram, Signal.

Phishing
Robo de datos mediante 

contenido apócrifo.



Una gran 
oportunidad

¿Qué nos ofrece?
Permite acceder a subvenciones de hasta 

10.000 dólares de crédito mensual para 

anunciarse en Google.

Google Grants facilita el lanzamiento de 

campañas efectivas con soluciones publicitarias 

diseñadas para organizaciones sin fines de 

lucro.



Gracias!
Disfrutamos mucho este espacio junto a ustedes.


