
La creación de la base social de 
una entidad de custodia
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“Dona tiempo”, campaña de Cruz Roja de la Comunidad de 
Madrid, septiembre 2007. 

OBJECTIVO: Incorporar 300 nuevos voluntarios



Antes de empezar a hablar de 
base social…



NUESTRA ENTIDAD

Mirémonos al espejo

misión

visión

valores ¿Posicionamiento?

Cómo queremos que las personas nos 
perciban y cómo queremos ser reconocidos

en la mente del receptor



Nuestro posicionamiento será nuestra marca. 
Debemos tener la necesidad de ser reconocidos 

de una manera concreta.



Algunos ejemplos

Coches seguros

For life
Catch the thing, Always

cool, Pause … drink, Open 
Hapiness, El lado cocacola 

de la vida  etc.

Coches para disfrutar 

Sheer Driving Pleasure

Luchadores del planeta

Safe the planet

El refresco

¿Y el 
nuestro?



La marca es, fundamentalmente, una promesa. 
Por lo tanto, no es suficiente que satisfaga las 
necesidades y expectativas de los clientes o 

seguidores. Debe ser capaz de despertar 
entusiasmo y crear lealtades duraderas.



En definitiva tiene que ser capaz de 

GENERAR CONFIANZA



“La movilización de la sociedad civil 
no tardará en dejarse sentir. Me gusta 
repetir, con esperanza, que el siglo 
XXI será, por fin, el siglo de la gente”.

Federico Mayor Zaragoza



INTERÉS
Quiero recibir 
información de 
lo que hacéis 
porque me 
interesa.

PARTICIPACIÓN
Lo que hacéis me 

gusta y puedo 
regalaros un 
poco de mi 

tiempo.

COLABORACIÓN
Pienso que lo que 

hacéis es 
importante y 

colaboro haciendo 
una aportación.

Grado de confianza- +

¿Por qué necesitamos a la gente?

Grado de conocimiento de nuestra marca, y buena 
gestión de la política de comunicación

CONOCIMIENTO
Conozco tu 

marca (entidad) 
y me cae bien. 
Quizás hablo de 

ti.



Necesitamos a la gente, pero... 
¿la gente nos necesita a nosotros?



Evidentmente no, si no la convencemos de lo 
contrario... Y por ello es necesario poner en marcha 

estrategias encaminadas a posicionar nuestra  
marca e incentivar su 

IMPLICACIÓN.PARTICIPACIÓN.CONFIANZA.



¿Cómo llegar a un 
posicionamiento que genere

confianza?



¿Cuál es nuestro atributo diferenciador 
respecto a nuestra competencia?

El posicionamiento necesita diferenciación

Queremos ser 
percibidos de esta 

manera



Nos ven 
así

Queremos ser 
percibidos de esta 

manera

El posicionamento se gana con el tiempo

PLAN ESTRATÉGICO de POSICIONAMENTO

ACCIÓN 3
ACCIÓN 2

… ACCIÓN  nACCIÓN 1

PLAN ESTRATÉGICO DE COMUNICACIÓN



Para ganarse  la confianza de la gente, es 
necesario ser coherentes. Para ello es 

imprescindible tener claro el posicionamiento de 
marca y enfocar TODAS y CADA UNA DE LAS 
ACCIONES de comunicación en ese sentido.



A partir de aquí

desglosemos las claves para 
llegar al público y fidelizarlo



ACCIÓN visible
PLAN 

ESTRATÉGICO de 
COMUNICACIÓN

A través de acciones específicas y planificadas nos 
comunicamos con la gente y fomentamos su participación, su  

implicación y su confianza en nuestra entidad.



FidelizaciónObjetivos de 
comunicación

Planificación 
divulgación

ACCIÓN visible

Recursos €

Público Mensaje

Indicadores de evaluación
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1. La segmentación de los 
públicos



La segmentación

De 20 a 35 años, con habilidades 
sociales y disponibilidad.



Empleados de CISCO System (L’Oreal)



Opinión pública – Segmentación concreta de mujeres de mediana edad



Aunque parezca que es imposible, siempre 
existe algún criterio que nos ayuda a 

segmentar el target para canalizar mejor 
nuestro mensaje.

La segmentación



2. El mensaje



Decimos que se produce persuasión cuando hay 
cambios en las valoraciones, opiniones o 

conductas de las personas como consecuencia de 
su exposición a un mensaje

El mensaje



Planestupid es una asociación que pretende frenar la expansión de la 
aviación.



Persuadimos a través de 

LAS EMOCIONES

El mensaje



¿Cómo generar emociones?

1. A través de la

FORMA DEL MENSAJE

El mensaje









2. A través de una 

HISTORIA, HECHOS, PERSONAJES 
REALES O IMAGINARIOS

El mensaje





3. A través de

PERSONAS CÉLEBRES
Relacionamos sus valores con nuestra acción, 

campaña, entidad...

El mensaje





4. A través de la 

RETÓRICA y el HUMOR

El mensaje







Algunas reglas de oro

Pensemos que 
nuestro público, ni 
es tan experto, ni 

está tan 
entusiasmado 
como nosotros

Invirtamos en 
profesionalidad

Sencillez: 
centrémonos en 

una sola idea

El mensaje



El mensaje: SENCILLEZ



Existe la creencia de que la buena publicidad es 
cara. Seguramente es cierto, pero merece la pena 

buscar buenos/as profesionales para 

desarrollar creativamente y estratégicamente 
nuestras acciones y es necesario tener en cuenta 

siempre la comunicación en la partida 
presupuestaria. 

El voluntariado medioambiental no es solamente 
forestal...

El mensaje: PROFESIONALIDAD





3. El canal



A menudo (per no decir normalmente) tenemos pocos 
recursos para divulgar nuestro mensaje y es necesario 

encontrar la vía más eficaz para llegar a nuestro 
público, como alternativa a los medios tradicionales.

Usar entidades 
(administraciones, 

instituciones, o 
empresas) como 

canal.

Innovemos a través 
de las NT, usando 

por defecto las 
herramientas 

habituales y creando 
alternativas.

“Publicity” o 
divulgar haciendo 

cosas y contándolas 
a los medios.

El canal



¿Qué significa “publicity”? 
Crear exposiciones

Generar premios

Diseñar proyectos educativos y llevarlos a cabo

Organizar actos puntuales

Generar y divulgar informes interesantes, emitir recomendaciones.

Hacer lobby, iniciar debate, opinar, aprovechar los momentos.

Usar un portavoz conocido

En definitiva es ... Cualquier acción comunicativa alternativa a la 
publicidad.

Canal: PUBLICITY



Canal: PUBLICITY



Sobre todo a nivel local, las actuaciones por parte 
de entidades foráneas, generan recelo. Llegar a 

un acuerdo con administraciones o 
instituciones locales para divulgar 

nuestro mensaje al público local genera 

confianza, y facilita llegar a la vecindad.

Canal: LAS ENTIDADES





Canal: LAS VENTAJAS TECNOLÓGICAS

Hacerte un 
espacio en las 

redes sociales y 
no pretender 

generar nuevas.

Ser simples y creativos. 
A veces la idea más 
sencilla genera una 

viralidad excepcional

Una BBDD bien 

surtida y 
actualizada es la 

mejor herramienta 
de comunicación.

Los nuevos medios, hoy en día, son la herramienta más 
práctica (con alguna aislada excepción) para llegar a la 

gente. Tenemos que tener en cuenta siempre:

Reaccionar  con 

rapidez 
aprovechando 

las 
oportunidades







Manos Unidas: Más de 6000 fans en 2 semanas. 
La moda de “las señoras” (Iniciativa de su 
agencia de RRPP – Shackelton)



Un mailing oportuno:

Una pequeña reacción
ante el fiasco de 

Copenhaguen 
incrementó visitas, 

número de fans y dos 
socios…







4. Fidelizar a la gente



La fidelització

La gente que deposita su confianza en tu entidad, 
esperará una respuesta a la altura. Si no lo hacemos 
bien, retomar su confianza es más complicado que 

captar nuevas personas.



La fidelización

Aquellas personas que HAN EXPRESADIO SU DESEO 
DE RECIBIR información: quieren saber que estás 
haciendo y esperan tu constancia y rigor a la hora 

de recibir noticias y contenidos. 

Interesante, ni demasiado ni poco. 

ENCONTREMOS EL EQUILIBRIO

¿Qué hay que tener en cuenta?



Aquellas personas que HAN COLABORADO CON 
APORTACIONRS EN ESPECIE, VOLUNTARIO/AS, 

necesitan saber que han sido útiles, que su

trabajo ha servido de algo, y les gustará tener
información sobre la acción en la que han 

participado. Solamente así repetirán.

La fidelización



Aquellas personas que COLABORAN 
ECONÓMICAMENTE, esperan todo de ti:

Esperan que 
respondas ante

situaciones
extraordinarias

Esperan
conocoer a 
dónde va 
sus dinero

Esperan recibir
información

constante sobre 
resultados

conseguidos

Quieren
continuar 
sintiendo

ORGULLO de 
PERTENECER a 
la entitat con 

su apoyo.

La fidelización



Cada caso es diferente.

DOS CASOS PRÁCTICOS…



Entidad ubicada a un municipio de 1000 habitantes (l’Esquerda), 
dedicada a la custodia del territorio y a la vez a la custodia del 
patrimonio arqueológico. Tiene 30 socios y acostumbra a hacer 
bastantes acciones de educación mediambiental. - PRESSUPOST ANUAL: 
3000 €

PROBLEMA: Falta apoyo de la población local

OBJECTIVO ESTRATÉGICO: Ampliar el reconocimiento local e indirectamente 
ampliar base social.

OBJECTIVO ESPECÍFICO: 

POSICIONAMIENTO VALOR :

SEGMENTACIÓN:

PLA DE ACCIÓN:

1. Una entidad



Una entidad de custodia marina tiene como encargo llevar a cabo un 
proyecto de gestión de un área marina que abarca 4 municipios 
PRESUPUESTO: 50.000 €

PROBLEMA: Se ha de declarar la zona como área marina protegida y en estos 
momentos hay divergencias entre los pescadores artesanales, deportivos, 
submarinistas y la población local. La gente está dividida.

OBJETIVO ESTRATÉGICO: Llegar a un consenso y un apoyo casi global de una 
propuesta que guste a todo el mundo.

OBJECTIVO ESPECÍFICO: 

POSICIONAMIENTO VALOR :

SEGMENTACIÓN:

PLA DE ACCIÓN:

2. Un proyecto



GRACIAS ☺


