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Durante afos, Psicologas sin Fronteras (PSF) no
ha contado con un departamento de comuni-
cacion dedicado a disenar una estrategia, con-
solidar una identidad comunicativa y canalizar,
de forma sistematica, la informacion desde
dentro hacia fuera con claridad, coherencia 'y
continuidad.

Esta ausencia de estructura se ha hecho
especialmente visible en contextos de alta
exposicion publica. Ante episodios que ge-
neran una avalancha informativa —como la
DANA de Valéncia— la organizacion se ha visto
desbordaday con una capacidad limitada para
orientar el foco mediatico hacia donde mas le
convenia: identificar oportunidades comunica-
tivas, posicionar un relato propio y llegar a las
personas afectadas de manera mas directa y
eficaz.

El presente Plan de Comunicacion establece un
marco de referencia para ordenary guiar las
acciones comunicativas de PSF en los proximos
anos. Su proposito es alinear la comunica-
cion externa con la identidad, los valores y las
necesidades de la organizacion; participar de
la actualidad y del debate pilblico desde un
enfoque propio; y gestionar, en la medida de

lo posible, los impactos externos que pueden
afectar tanto a la reputacion institucional como
a los ideales y a los colectivos a los que PSF
acompana y defiende.

Alineamiento previo a la elaboracion del
Plan de Comunicacion

Previo a la redaccion del presente Plan de
Comunicacion se han creado o actualizado una
serie de elementos clave que representan el
punto de partida para el crecimiento de toda
marca. Estos son:

Nombre identificable

El primer paso fue el cambio de denominacion
de la ONG. La anterior formula —“Psicologas y
Psicologos sin Fronteras”— generaba proble-
mas de identificacion y consistencia, ya que

en la practica se alternaban tres versiones (en
femenino, en masculino y mixta). Esta variabi-
lidad, tanto dentro como fuera de la entidad,
provocaba confusiones y equivocos: web, co-
rreos, logotipo e Instagram no coincidian en la
denominacion. La decision de unificar el nom-
bre bajo “Psicologas sin Fronteras” resuelve esa
fragmentacion y establece una referencia Unica
y reconocible.

Cambio de logotipo

El logotipo anterior incorporaba cinco palabras,
un eslogan y un imagotipo complejo (mariposa,
alambre de espino y lineas de trayectoria). Se
aplicaba de formas distintas segln el formato
y en conjunto, dificultaba la legibilidad y el
reconocimiento, especialmente en soportes
con poco espacio como los entornos digitales
(iconos rrss, favicon, logo en miniatura...) pero
también en carteleria, camisetas, chalecos, etc.
La simplificacion del logotipo ha mejorado de
forma notable su lectura e identificacion, forta-
leciendo el reconocimiento de marca en todos
los formatos.

Cambio de pagina web

La web es, en la practica, la “oficina virtual” de
una organizacion: el lugar donde las personas
acceden a informacion oficial sin intermedia-
rios. Por ello, no basta con que el contenido
sea correcto; debe ser accesible, comprensible
y atractivo, teniendo en cuenta que el tiempo
medio de una visita es reducido. Potenciales



donantes, empresas, administraciones publicas
y ciudadania acuden a la web para resolver
dudas o iniciar un contacto. Si esa demanda no
se satisface de forma eficaz, se corre el riesgo
de desinformar o de perder oportunidades
valiosas de vinculacion.

La web anterior presentaba problemas de
visualizacion, exceso de pestanas, falta de
imagenes reales y contenidos desactualizados,
lo que afectaba a la credibilidad y dificultaba
el acceso a la informacion. La web actual se
estructura de forma mas sencilla y evidente,
refuerza la identidad visual y consolida un
lenguaje y un discurso coherentes con la nueva
marca PSF, apoyandose en tipografias, guia cro-
matica y criterios de estilo homogéneos.

Creacion de métricas y gestion de leads
No se contaba con herramientas de trazabili-

dad que permitieran monitorizar la actividad
en la web ni medir de forma consistente el
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Hemos estado en:

impacto de las publicaciones en redes socia-

les. Tampoco habia un sistema ordenado para
gestionar los contactos de personas inscritas

en talleres y eventos, candidaturas a empleo,

consultas y otras interacciones relevantes.

Google
.' Analytics

metricool mallchimp

La instalacion de Google Analytics en la web,
el uso de Metricool para la gestion y analisis
de redes, y la implantacion de Mailchimp como
plataforma de email marketing han permitido
corregir esta situacion, reduciendo la pérdi-
da de contactos y mejorando la capacidad de
seguimiento. Como resultado, se han recopi-
lado mas de 1.400 contactos en menos de un
ano, creando una base minima sobre la que
construir estrategias de relacion, fidelizacion y
captacion de apoyos.
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Este documento ordenay profundiza una
estrategia de comunicacion para Psicologas sin
Fronteras (PSF) entre 2026 y 2028. Su finalidad
es doble: por un lado, aumentar la visibilidad
cualificada de la entidad y su capacidad de
influencia social; por otro, convertir esa visi-
bilidad en confianza, alianzas y sostenibilidad
econdmica, sin perder coherencia con el enfo-
que psicosocial, comunitario e interseccional
de PSF.

En la practica, el plan responde a una nece-
sidad recurrente en entidades como PSF: se
ejecuta mucha actividad de alto valor (acom-

Rigor y cuidado

La comunicacion de salud mental exige
precision, evitar simplificaciones y proteger
a las personas atendidas, al voluntariado y
al equipo. No todo es comunicable, y lo que
se comunica debe hacerlo sin revictimizar ni
exponer.

Sostenibilidad

La comunicacion debe ser realista respecto
a recursos y tiempos. Un plan que solo fun-
ciona si el equipo va al limite es un plan que
no se sostiene. Por eso se proponen rutinas,
plantillas y decisiones de priorizacion que
disminuyen improvisacion y sobrecarga.

panamiento, grupos, incidencia, coordinacion
comunitaria), pero no siempre se transforma
en relatos, datos y formatos comunicables

con continuidad. Sin un sistema interno de
comunicacion, el trabajo se diluye y la entidad
pierde oportunidades de posicionamiento y de
financiacion.

El plan se apoya en cuatro principios transver-
sales que deben guiar cualquier pieza (nota

de prensa, entrevista, publicacion en redes,
campana de captacion o intervencion ante una
crisis):

Coherencia

PSF debe sostener un nicleo narrativo es-
table (valores, enfoque, limites éticos) para
que las audiencias reconozcan la entidad. La
coherencia no significa repeticion; significa
que cada formato (prensa, redes, evento,
web) expresa la misma identidad.

Utilidad social

La comunicacion no es solo “difusion”: es
también pedagogia comunitaria, prevencion,
reduccion del estigma, acceso a recursos y
rendicion de cuentas. Cada contenido debe
responder a una pregunta sencilla: ;qué
aporta a la vida de la gente?




Estrategia de Comunicacion y Visibilidad
de los Programas y Proyectos de Psico-
logas sin Fronteras (PSF)

La comunicacion sera una herramienta fun-
damental para garantizar la visibilidad y el
impacto de los programas y proyectos que
desarrolla Psicologas sin Fronteras (PSF). La
entidad implementara una estrategia de co-
municacion integral que no solo visibilice la
institucion sino cada uno de los programas,
de una forma personalizada.

La estrategia de comunicacion se centrara en
los siguientes aspectos clave:

Visibilidad e Impacto Social: Cada programa
y proyecto contara con un enfoque estratégi-
co para aumentar su visibilidad, destacando
sus objetivos, actividades y resultados. Se
incluiran acciones especificas que van mas
alla de la difusion basica,
como campanas secto-
riales, la generacion de
contenidos audio-
visuales propios,
la elaboracion de
informes publicos
sobre resultados,
la colaboracion
con medios de
comunicacion
tradicionales y
la creacion de
alianzas con
prescriptores
, sociales.
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un elemento accesorio, Sin0 COMO UN COMpPO-
nente estratégico fundamental tanto para la
entidad en su conjunto como para cada uno
de los proyectos. Sera esencial que todas las
actividades comunicacionales estén basadas
en principios solidos de derechos humanos,
igualdad de género (enfoque feminista) y
proteccion de las personas.

Presupuesto y Recursos para la Comunica-
cion: Se destinara un presupuesto especifico
para la difusion de cada proyecto, con el fin
de asegurar que se asignen los recursos ne-
cesarios para una estrategia comunicacional
efectiva y coherente con los objetivos de PSF.

Normas y Protocolos de Comunicacion: Para
garantizar la coherencia y la correcta visibili-
dad de la entidad y sus proyectos, se respe-
taran una serie de directrices en todas las
acciones comunicacionales:

Uso correcto del logo institucional de PSFy
de todas las entidades financiadoras (pU-
blicas y privadas) de cada proyecto en los
diferentes soportes promocionales: carteles,
post en social media, mailing, etc.

Mencion expresa de la financiacion pablica
espanola en todas las comunicaciones y ma-
teriales relacionados con los proyectos.

Inclusion de evidencias de los resultados y
las actividades en los informes intermedios y
finales de cada proyecto.

Componentes Obligatorios en la Estrate-
gia de Comunicacion:

Diagnostico Comunicacional: Evaluacion de
la situacion actual de la comunicacion dentro
de la entidad y de los proyectos, con el fin de
identificar las fortalezas, debilidades y opor-



tunidades de mejora.

Contexto Local: Analisis de los riesgos poli-
ticos, culturales y de seguridad en las areas
donde PSF opera, para adaptar la estrategia a
las particularidades del entorno.

Mapeo de Actores Clave: Identificacion de los
actores clave involucrados en la implementa-
cion de los proyectos y en la comunicacion de
los mismos, incluyendo actores locales, autori-
dades y socios estratégicos.

Analisis de Riesgos Reputacionales: Identi-
ficacion de los posibles riesgos que podrian
afectar la imagen de la entidad, y definicion de
medidas preventivas y correctivas.

Publicos Objetivo: Definicion de los piblicos a
los que se dirigiran las acciones de comunica-
cion:

Comunidades participantes: Personas benefi-
ciarias de los programas y proyectos.

Autoridades locales: Gobiernos, instituciones
publicas y otros actores gubernamentales
relevantes.

Sociedad civil: Organizaciones de la sociedad
civil, otras ONGs y colectivos sociales.
Donantes e instituciones: Organismos financia-
dores y aliados institucionales.

Piblico general: La ciudadania en general, con
el objetivo de aumentar la conciencia social
sobre los temas tratados por PSF.

Mensajes Clave: Desarrollo de mensajes claros
y coherentes que reflejen los valores y ob-
jetivos de PSF, y que sean adecuados a cada
pUblico objetivo, resaltando el impacto y la
importancia de los programas.

Esta estrategia de comunicacion sera un pilar
fundamental para que los proyectos de PSF
logren un mayor alcance, impacto social y reco-
nocimiento, generando un entorno de visibili-
dad, colaboracion y concienciacion en torno a
los derechos humanos y la igualdad de género.
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2.1 Objetivo general

Fortalecer el posicionamiento pUblico de PSF
como entidad referente en acompanamiento
psicosocial comunitario y la defensa de la
Salud Mental Digna aumentando la visibilidad
cualificada, la confianza social y la captacion
de fondos, mediante una comunicacion ética,
planificada y sostenible.

2.2 Objetivos especificos

Durante el periodo 2026-2028, PSF trabajara
para:

a) Consolidar relaciones estables con me-
dios de comunicacion, prescriptores afines e
infuencers, logrando una presencia proactiva
(no solo reactiva) y mejorando la calidad del
mensaje (contexto, enfoque, fuentes).

b) Instalar un evento anual presencial en
CaixaForum como hito de referencia sobre
salud mental y comunidad, capaz de generar
cobertura mediatica, alianzas, captacion de
fondos y reputacion.

c) Dotarse de guias y protocolos que reduzcan

la improvisacion en tres areas sensibles: apari-
ciones en medios, gestion de ataques de odio y
manual de estilo institucional.

d) Desplegar una estrategia de captacion de
fondos integrada en la comunicacion, combi-
nando donacion ciudadana, grandes donantes
y alianzas con empresas, incluyendo la explo-
racion de una tienda solidaria y colaboraciones

de merchandising.

e) Explorar nuevos espacios y formatos (fisicos
y digitales) en los que PSF todavia no tenga
presencia, para diversificar audiencias y refor-
zar legitimidad: universidades, espacios cultu-
rales, entornos profesionales, podcasts, news-
letters, colaboraciones y campanas en calle.

f) Institucionalizar una comunicacion interna
eficaz que garantice que el departamento de
comunicacion conoce la actividad real de PSFy
puede trasladarla con calidad al exterior. La co-
municacion debe ser entendida como respon-
sabilidad compartida por personal contratado
y voluntariado.

2.3 Publicos prioritarios

PSF necesita hablar a publicos distintos sin
fragmentar su identidad. Para ello se recomien-
da segmentar por necesidades de informacion
y por rol, adaptando el nivel de detalle:

Ciudadania general y comunidad local:
requieren claridad, cercania, utilidad y
lamadas a la accion sencillas.

Medios de comunicacion: demandan ti-
tulares, contexto, portavoces disponibles,
datos verificables y materiales listos para
publicar.

Comunidad profesional (salud, social,
educacion, emergencias): busca solvencia
técnica, metodologias y circuitos de coordi-
nacion. Aqui la web y el blog son clave.
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Instituciones y financiadores: necesitan
evidencias, impacto, gobernanza y capaci-
dad de ejecucion.

Donantes y aliados potenciales (ciudada-
nia, empresas, grandes donantes): requie-
ren conflanza, transparencia e historias de
impacto que expliquen para qué sirve su
apoyo.

2.4 Posicionamiento y narrativa

Se propone un nicleo narrativo de PSF con
cuatro ideas madre, que luego se aterrizan por
area:

1) La salud mental es un derecho. El bienestar
emocional no es un lujo; es una condicion para
vivir con dignidad.

2) El malestar también es social. PSF acompana
desde una mirada comunitaria e interseccio-
nal, considerando desigualdades, violencias'y
contextos.
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3) Acompanar con rigor y cuidado. Interven-
ciones seguras, éticas y con limites claros:
confidencialidad, consentimiento, derivacion
cuando corresponde.

4) Red, impacto y comunidad. PSF trabaja en
alianza: con personas, barrios, entidades y pro-
fesionales; construye redesy deja capacidad
instalada.

5) Entendemos el cuidado como un posicio-
namiento politico: poner la vida y la dignidad
en el centro, especialmente cuando el sistema
deja fuera a quienes mas lo necesitan.

Cuidar es reconocer que el malestar no es solo
individual, sino también social, y que requiere
respuestas colectivas, comunitarias y con enfo-
que de derechos.

Este nlcleo debe estar presente, de forma

explicita o implicita, en cualquier intervencion
publica de la entidad.



3.1 La comunicacion es responsabilidad
compartida

Una idea central del plan es que la comuni-
cacion no puede depender exclusivamente

del departamento de comunicacion. El equipo
de comunicacion facilita, ordena y traduce la
actividad, pero necesita informacion. Cuando
la informacion no fluye, PSF pierde oportuni-
dades y coherencia: se duplican mensajes, se
desaprovechan hitos y se comunica tarde o con
poca calidad.

Por eso PSF debe instalar una cultura organi-
zativa donde “informar para comunicar” sea
parte del trabajo habitual de todas las perso-
nas, tanto contratadas como voluntarias.

3.2 Reuniones periodicas entre Comunica-
cion - Coordinaciones de area

Se propone institucionalizar reuniones perio-
dicas entre comunicaciony coordinaciones de
area. Objetivo: identificar elementos noticia-
bles, prioridades de contenido y necesidades
de apoyo. La reunion debe producir tres resul-
tados practicos:

- Lista de temas y actividades que deben
comunicarse (medios, redes, web, newsletter).
- Identificacion de oportunidades de incidencia
(problemas emergente datos, propuestas).
- Definicion \ de portavoces y
mate- riales necesarios.

7 LA COMUNICACION NO
» PUEDE DEPE

DEL DEPARTAMENTD DE
COMUNICACICN

ER SOLO

Para no convertirla en un espacio largo, cada
area puede llegar con una “ficha de noveda-
des” muy breve (5 lineas) y el equipo de comu-
nicacion convierte eso en un plan.

3.3 Sistema simple de recogida de infor-
macion

Ademas de la reunion, conviene un canal Unico
y un formato estandar para enviar informacion:
un formulario interno o plantilla que pida lo
minimo (qué, cuando, donde, para quién, por
qué importa, contacto). Esto evita que la comu-
nicacion dependa de mensajes dispersos.

3.4 Calendario editorial y coordinacion

El calendario editorial debe ser compartido y
visible para coordinacion. Debe incluir cam-
panas, eventos, fechas clave, y ventanas de
produccion. Esto permite anticiparse y reduce
urgencias.

3.5 Gestion de materiales y archivo

PSF necesita un repositorio ordenado: fotos
institucionales, plantillas, logotipos, dossieres,
notas de prensa, informes de impacto. Un ar-
chivo desordenado multiplica tiempo y errores.

3.6 Formacion interna breve

Se recomienda una formacion anual (1-2 horas)
para personal y voluntariado sobre: por qué la
comunicacion importa, qué se puede y no se
puede comunicar, como pedir consentimiento,
y como enviar informacion Gtil al equipo de
comunicacion.
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4.1 De la relacion reactiva a la relacion
proactiva

PSF debe pasar de aparecer en medios “cuan-
do ocurre algo” a proponer agenda. En salud
mental y ambito social, hay una oportunidad
clara: aportar contexto, desmontar mitos, ofre-
cer datos y poner voz a realidades complejas
sin caer en el sensacionalismo. Para hacerlo de
forma sostenida se propone crear un sistema
de relacion con medios basado en tres piezas:
mapa de medios, banco de temas y portavocia
preparada.

4.2 Mapa de medios y criterios de afinidad

El objetivo no es contactar con “todos”, sino
con los medios adecuados. Se recomienda un
mapeo anual que clasifique por: alcance, pu-
blico, linea editorial, afinidad con enfoque de
derechos, sensibilidad en tratamiento de salud
mental y experiencia previa cubriendo temas
de intervencion social. Este mapeo debe incluir

prensa local y autonomica,
radio (muy eficaz para
e salud y comunidad),
medios digitales espe-
cializados, y, cuando sea
estratégicamente (til,

television.

En paralelo, con-
viene identificar
periodistas y sec-
ciones concretas
(sociedad, salud,

Psicologas *7 L cultura, comuni-

sin (rorleras

dad), porque la relacion real se construye con
personas y rutinas, no con cabeceras.

4.3 Banco de temas noticiables

Para ser proactiva, PSF necesita un banco de
temas listo para “vender” a medios. Debe com-
binar:

+ Agenda anual: fechas clave (salud mental,
infancia, migraciones, violencia contra las
mujeres, voluntariado, emergencias), con
enfoques propios y propuestas de titular.

« Actualidad y coyuntura: capacidad de
responder a debates pUblicos (por ejemplo,
discursos de odio, crisis sociales, desahu-
cios, emergencias, soledad), ofreciendo
mirada profesional.

« Evidencias e impacto: datos de actividad
(sin vulnerar confidencialidad), tendencias
y aprendizajes.

Cada tema debe contar con: un enfoque claro,
2-3 mensajes clave, un portavoz recomendado,
y materiales minimos (dato, ejemplo, propues-
ta). Esto permite reaccionar rapido sin impro-

visar,

4.4 Portavocia y preparacion

Se recomienda definir portavoces oficiales

por grandes ambitos (direccion/coordinacion
general y portavoces tematicos por area), con
suplencias. La clave es proteger a la entidad:
no toda persona con experiencia debe estar
disponible para medios, y nadie deberia hablar
sin un minimo de preparacion.

1



Se propone una formacion breve anual de
portavocia (1-2 horas) centrada en: estructura
de mensaje, preguntas dificiles, limites éticos, y
manejo del marco (“framing”). También convie-
ne una practica grabada para television/redes.

4.5 Dossier y “press kit” de PSF

Para facilitar el trabajo a medios y aumen-

tar la probabilidad de publicacion, PSF debe
disponer de un press kit actualizado en la
web (o carpeta compartida): descripcion breve,
lineas de trabajo, cifras agregadas de impacto,
biografias cortas de portavoces, fotos institu-
cionales sin personas atendidas, logotipo,y un
documento de “preguntas frecuentes” sobre el
enfoque psicosocial y comunitario.

4.6 Influenciadoras y creadoras alineadas:
criterios y modelo de relacion

Cuando se trabaja con creadoras de conteni-
do, la alineacion de valores no puede ser una
intuicion: debe ser un criterio. PSF debe buscar
influenciadoras (y también perfiles profesiona-
les con comunidad: psicologia, trabajo social,
educacion, salud publica, divulgacion) que
compartan enfoque de derechos, lenguaje res-
petuoso y capacidad de tratar temas sensibles
sin trivializar.

Se recomienda un proceso de “debida diligen-
cia” simple:

Revision de contenido de los Gltimos 6-12
meses (temas, tono, tratamiento de colecti-
vos vulnerables).

Revision de colaboraciones anteriores (si
se asocian a marcas o discursos contrarios

a valores de PSF).

Conversacion previa para acordar limites:
no usar imagenes de personas atendidas,
no prometer resultados clinicos, evitar
mensajes que culpabilicen.

Modelos de colaboracion posibles:

a) Colaboracion puntual por campafa (por
ejemplo, difusion del evento anual o una cam-
pana de donacion recurrente).

b) Programa de embajadoras: relacion anual
con 3-6 perfiles, con contenidos pactados 'y
participacion en acciones presenciales.

¢) Co-creacion de piezas atiles: directos, cap-
sulas de divulgacion, entrevistas a portavoces
de PSF, o contenidos educativos vinculados a
recursos.

En todos los casos debe existir un acuerdo

por escrito (aunque sea sencillo) que incluya:
objetivos, mensajes clave, formatos, calen-
dario, revision previa por PSF cuando el tema
sea sensible, y politica de transparencia (si hay
contraprestacion economica o especie).

%
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5.1 Objetivo y logica del evento

El evento anual debe ser un hito de reputacion:

un espacio donde PSF reiine comunidad, evi-
dencia, debate y alianzas. La meta no es solo
“llenar una sala”, sino consolidar a PSF como
actor fiable en salud mental comunitaria. Para
ello el evento debe cumplir cuatro funciones:

Divulgacion rigurosa: ofrecer contenido de
calidad y utilidad.

Incidencia: introducir temas en la agenda
pUblica con perspectiva de derechos.
Alianzas: reunir a entidades, instituciones,
profesionales y empresas afines.
Captacion: transformar la asistencia en co-
munidad (newsletter, donacion recurrente,
colaboraciones).

gl

5.2 Tema anual y curaduria

Se recomienda fijar un “paraguas” estable (por
ejemplo, Salud mental y comunidad) y variar el
tema especifico cada ano en funcion de coyun-
turay lineas de PSF. Ejemplos: salud mental y
desigualdad, infancia y bienestar emocional,
migraciones y duelo, emergencias y regulacion
emocional, soledad y redes, violencia contra
las mujeres y recuperacion.

El criterio de seleccion de tema debe combinar:
relevancia social, alineacion con PSF, posibili-
dad de atraer ponentes de calidad y potencial
mediatico.




Formato

APERTURA
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Apertura institucional breve (5-7

min): quién es PSF, por qué el tema
importa y cual es la propuesta.

PREGUNTAS

Blogue de preguntas y participacion
(15-20 min): ciudadania y profesio-
nales.

CONVERSACION

i
oo

Conversacion principal (45-60 min):
entrevista moderada o mesa de
2-3 ponentes con un hilo narrativo
claro.

CIERRE

N
N\,

Cierre con llamada a la accion (5
min): como apoyar (donar, volunta-
riado, difusion, alianzas).

artistico o audiovisual breve que conecte con la experien-
cia emocional sin espectacularizarla.

Si se dispone de recursos, puede anadirse un elemento




5.4 Invitacion de perfiles relevantes

Invitar a personas de referencia aumenta
asistencia y cobertura, pero debe hacerse con
cuidado: la prioridad es la credibilidad y la
alineacion ética. Se recomienda construir una
lista de perfiles por categorias:

+ Referentes académicos o clinicos con en-
foque comunitario.

- Divulgadores rigurosos en salud mental y
bienestar.

+  Profesionales de instituciones (salud p-
blica, servicios sociales, emergencias) con
capacidad de hablar de coordinacion.

»  Voces culturales (periodismo, literatura,
cine) cuando el formato lo permita.

El equipo de comunicacion debe preparar una
propuesta atractiva para ponentes: objetivo,
formato, publico, condiciones, y qué aporta el
espacio.

5.5 Produccion y plan de comunicacion del
evento

El evento debe planificarse como campana. Se
propone un calendario tipo:

« 10-12 semanas antes: cierre de tema, con-
firmacion de ponentes, reserva de espacio,
definicion de moderacion.

+ 8 semanas antes: nota de anuncio y aper-
tura de inscripciones, creacion de landing
en web.

e 6-4 semanas antes: contenidos de calen-
tamiento (pildoras educativas), entrevis-
tas previas, acciones con influenciadoras,
contactos con medios.

+ 2 semanas antes: empuje final (recorda-
torios, video corto, comunicacion a listas
internas y redes aliadas).

Dia del evento: cobertura en directo y reco-
pilacion de materiales.

e 48-72 horas después: nota de resultados
(asistencia, aprendizajes), publicacion del
video o resumen, y llamada a apoyar.

Se recomienda que cada edicion deje un “le-
gado digital”: video editado, articulo-resumen,
recursos descargables y una pieza corta para
redes.

5.6 Captacion y alianzas vinculadas al
evento

El evento es una oportunidad para activar do-
nacion recurrente y colaboracion empresarial.
Se propone:

« Un punto de captacion fisico discreto (QR
a donar/inscribirse en newsletter) y una
lamada a la accion cuidada.

+ Identificacion de empresas afines que
puedan patrocinar logistica (traduccion,
accesibilidad, grabacion, becas de trans-
porte) sin condicionar contenidos.

+ Seguimiento posterior: email a asistentes
con agradecimiento, recursos y vias de
apoyo.

5.7 Evaluacion

Mas alla de la asistencia, la evaluacion debe
medir: cobertura mediatica, nuevas suscrip-
ciones, nuevos donantes, calidad percibida (en-
cuesta breve), alianzas abiertas y capacidad de
convertir el evento en contenidos reutilizables.
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6.1 Enfoque: comunicacion y captacion
COmMo un mismo sistema

La captacion de fondos no es un area sepa-
rada: depende de la confianza, y la confianza
se construye con comunicacion. Por eso cada
campana debe apoyarse en tres pilares: trans-
parencia (para qué sirve el dinero), impacto
(qué cambia) y pertenencia (la gente se siente
parte).

El objetivo estratégico es diversificar ingresos
para reducir dependencia de subvencionesy
aumentar autonomia. Esto requiere una esca-
lera de compromiso: una persona puede pasar
de seguir a PSF en redes a suscribirse a la
newsletter, a donar una vez, a hacerse donante
recurrente, y, en algunos casos, a convertirse
en gran donante o abrir puertas a alianzas.

6.2 Donacion particular (base ciudadana)

La prioridad debe ser la donacion recurrente
(mensual o trimestral). Es mas estable y permi-
te planificar. Para activarla se propone:

Mensajes centrados en impacto concreto
y sostenido: “con X euros al mes sostienes
espacios comunitarios y acompanamiento”.
Niveles sencillos (por ejemplo, 15 / 35 / 50
/ otro), evitando demasiada complejidad.
Pagina de donacion optimizada: clara, bre-
ve, con preguntas frecuentes, y posibilidad
de donacidn por Bizum vy tarjeta.

Campana anual de captacion de recurren-
tes: una gran campana al ano (idealmente
ligada al evento CaixaForum) y micro-cam-

panas trimestrales.

Ademas, se recomienda facilitar donaciones
puntuales para momentos especificos (emer-
gencias, becas, materiales), siempre explicando
limites y evitando el enfoque asistencialista.

6.3 Grandes donantes

Los grandes donantes suelen llegar por rela-
ciones personales y reputacion, no por anun-
cios. PSF debe tratarlos como “aliados”, no
como compradores de impacto. Se propone:

Identificar una lista corta y realista (10-20
perfiles) vinculada a la ciudad y a redes
profesionales afines.

Preparar un dossier de impacto y una
propuesta de apoyo con varias opciones
(financiar una linea, apoyar el evento,
cubrir costes de accesibilidad, etc.).
Disenar un circuito de relacion: reunion,
seguimiento, agradecimiento, informes bre-
ves semestrales, invitacion a acciones.




Es importante establecer un marco ético: PSF
no debe aceptar financiacion que contradiga
valores o implique blanqueo reputacional. Esto
debe quedar escrito.

6.4 Empresas y alianzas

La colaboracion con empresas puede tomar
distintas formas: donacion, patrocinio, cam-
panas de “redondeo solidario”, voluntariado
corporativo, o cesion de servicios. La estrate-
gia debe priorizar empresas con coherencia y
evitar dependencias. Se propone:

Paquetes de colaboracion con beneficios
reputacionales razonables (mencion, logo,
agradecimiento), sin ceder control de con-
tenidos.

Alianzas de servicios: por ejemplo, apoyo
en produccion audiovisual, imprenta, espa-
cios, traduccion o accesibilidad.

Programas de match-funding durante cam-
panas: la empresa iguala lo que dona la
ciudadania en un periodo limitado.

6.5 Tienda solidaria y merchandising: ins-
piracion y cautelas

Una tienda solidaria puede funcionar como
herramienta doble: recaudar y aumentar visi-
bilidad fisica. Para que no se convierta en una
carga, debe cumplir tres condiciones:

Catalogo reducido, coherente y de calidad:
pocos productos, bien disenados, con men-
sajes alineados al manual de estilo.
Logistica externalizada o muy simplificada:
producir bajo demanda o con proveedor

que gestione envios para evitar sobrecar-
ga. (Ejemplo Open Arms)

Narrativa clara: no vender “objetos”, sino
pertenencia y apoyo a una causa con im-
pacto.

Como referencia inspiradora, conviene fijarse
en ONG que han sabido convertir merchandi-
sing en comunidad y campana permanente.
Aqui la tarea es hacer un benchmarking breve
(qué productos, qué mensajes, qué modelo lo-
gistico) y adaptar, sin copiar, a la identidad PSF.

6.6 Transparencia y rendicion de cuentas

La captacion exige transparencia periddica. Se
recomienda publicar, al menos una vez al ano,
un resumen comprensible: principales lineas
de gasto, logros e historias de impacto (siem-
pre con consentimiento y proteccion). Esto
alimenta la confianza y sostiene la donacion
recurrente.

6.7 Integracion con calendario editorial

Para que la captacion no dependa de “hacer
campanas cuando falta dinero”, debe planifi-
carse en el calendario editorial. Cada trimestre
debe incluir al menos una pieza que refuerce
confianza: impacto, testimonio profesional,
dato contextual, historia de red o alianza. La
gente dona cuando entiende y confia.
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71 Por qué PSF necesita protocolos

En comunicacion, la improvisacion cuesta:
genera incoherencias, aumenta riesgos legales
y emocionales, y consume tiempo. Los proto-
colos no son burocracia; son herramientas de
cuidado institucional. PSF necesita al menos
tres guias operativas.

7.2 Protocolo para entrevistas y aparicio-
nes en medios

El protocolo debe permitir que cualquier en-
trevista se prepare en 20-30 minutos y deje un
registro basico. Elementos minimos:

« Definicion del objeto: tema, enfoque del
medio, formato (radio/TV/prensa), dura-
cion, audiencia. - Mensajes clave: 2-3 ideas
que PSF quiere que queden si o si, conec-
tadas con el ndcleo narrativo.

+  Limites: qué no se puede decir (confi-
dencialidad, datos identificativos, casos
sin consentimiento, juicios clinicos sobre
terceros).

« Datos de apoyo: cifras agregadas, defini-
ciones, recursos para la ciudadania.

+  Preparacion de preguntas dificiles: polari-
zacion, discursos de odio, criticas a finan-
ciacion, debates ideologicos.

+ Recomendaciones de portavocia en audio-
visual (codigo de vestimenta y puesta en
escena).

«  Vestuario corporativo: uso de la camiseta
o chaleco cuando sea procedente.

»  Posturay ritmo: frases cortas, ejemplo
concreto, regreso al mensaje clave.

«  Acreditacion: presentar PSF con una frase
consistente y preparada.

El protocolo debe incluir una ficha de “ideario
en 90 segundos”: quiénes somos, qué hacemos
y qué defendemos.

7.3 Protocolo ante ataques de odio en
redes

PSF puede recibir ataques por su enfoque
feminista, de derechos o por trabajar con
poblacion migrante y vulnerable. La respuesta
no debe improvisarse. Se propone un protocolo
escalonado:

« Deteccion y clasificacion: diferenciar critica
legitima, desinformacion, insulto y amena-
za.

+  Moderacion: reglas publicas (comentarios
con odio, racismo, sexismo 0 amenazas se
eliminan y se bloquean; critica respetuosa
se responde si aporta).

»  Respuesta tipo: mensajes cortos, no de-
fensivos, que sostengan valores y pongan
limites. En muchos casos es preferible no
entrar en debate.

« Escalado interno: si hay amenaza, delito de
odio 0 campana coordinada, activar coor-
dinacion y, si procede, asesoria juridica.
Guardar evidencias (capturas, enlaces).

El protocolo debe incluir plantillas de respues-
ta para escenarios frecuentes (acusacion de
“ideologia”, cuestionamiento de financiacion,
ataques personales) y un criterio claro de
cuando se responde y cuando se bloquea.

18



7.4 Manual de estilo y lenguaje institucio- - Uso de datos: como presentar cifras, evitar

nal porcentajes sin contexto, explicar limites.
Imagenes: criterios de consentimiento,
El manual de estilo garantiza que PSF no “cam- anonimizacion, uso de bancos de imagenes
bia de idioma” seglin quién escriba. Debe ser y prohibicion de imagenes que expongan a
breve, (til y vivo. Contenidos recomendados: personas en situacion de vulnerabilidad.
Firmas y atribuciones: como firmar comu-
Terminologia: cdmo nombrar a las per- nicados, como citar colaboraciones, como
sonas atendidas (evitar etiquetas reduc- gestionar logos de aliados.
cionistas), como hablar de salud mental
sin patologizar, como referirse a violencia Una recomendacion practica es mantener un
contra las mujeres, migraciones, infancia, glosario y un documento de “frases guia” que
pobreza y exclusion. cualquier persona de PSF pueda reutilizar en
Lenguaje inclusivo y no estigmatizante: correos, notas de prensa o redes sin desviarse
priorizar persona antes que condicion; del enfoque.

evitar generalizaciones.
Tono: cercano y profesional, con empatia,
sin paternalismo ni grandilocuencia.
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9. (kecimiarts cn gedes, witernit g pmedios

Este apartado fija un plan de crecimiento medi-
ble para aumentar la visibilidad y la capacidad
de conversion de PSF en el ecosistema digital y
en la agenda mediatica. La premisa es sencilla:
crecer no es “publicar mas”, sino construir un
sistema continuo que conecte (1) atencion y
confianza, (2) comunidad, y (3) accion: inscri-
birse, suscribirse, donar, colaborar o solicitar
informacion. El crecimiento se sostendra con
contenidos Gtiles (no solo promocionales), se-
ries replicables y una mejora deliberada de la
experiencia web para capturar leads de manera
ética y con transparencia.

8.1 Metas de crecimiento (2026-2028)

PSF se propone duplicar su base de seguido-
res en Instagram y LinkedIn, abrir TikTok con
una estrategia sosteni-

Duplicarbase /"0
de SegUidores multiplicar por 2-3
enInstagramy 7
Linl(edln, abrir se incrementara la
TikTOI( con recogida de leads
una estrategia

sostenible

(inscripciones,
newsletter, dona-
cion, contacto y

empleo) y se ampliara
la presencia en medios me-
diante entrevistas, articulos y notas
de prensa con enfoque de servicio publico.

Para evitar objetivos “cosméticos”, las metas
se expresan en dos niveles: (a) métricas de
audiencia (seguidores, alcance) y (b) métricas

de impacto y conversion (leads y acciones).

La linea base se medira en el primer mes de
implantacion (auditoria + fijacion de objetivos
trimestrales), y el seguimiento sera mensual
con revision estratégica trimestral.

8.2 Instagram: duplicar comunidad y con-
vertir a accion

Instagram seguira siendo el canal principal

de alcance comunitario. El objetivo es crecer
con contenidos que respondan a necesidades
reales (emociones, recursos, derechos, convi-
vencia) y que conecten con el trabajo territorial
de PSF. La estrategia se apoya en:

1) Contar la actividad de la ONG. Talleres,
descripcion de actividades, acogidas de volun-
tariado, ofertas de trabajo, proyectos, manifes-
taciones, etc.

2) Canal de denuncia, analisis o incidencia.
Mediante post escritos o videos que pretendan
despertar una reaccion en la audiencia y una
alineacion con los valores de la entidad.

3) Colaboraciones: publicaciones en colabo-
racion con entidades aliadas, profesionalesy
portavocias afines.

4) Colaboraciones con influencers.

Operativamente, conviene trabajar con un
calendario editorial mensual (temas + series)

y una rutina semanal de produccion ligera
(grabaciones cortas, plantillas reutilizables y
guiones breves). Para sostener el crecimiento
sin sobrecargar al equipo, se priorizan seriesy
plantillas antes que piezas “perfectas” aisladas.
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8.3 LinkedIn: legitimidad, alianzas y capta-
cion cualificada

LinkedIn se orientar a reforzar reputacion, abrir
puertas a alianzas (instituciones, empresas,
fundaciones) y captar perfiles profesionales

y voluntariado con mayor permanencia. La
propuesta editorial pondra énfasis en: posicio-
namiento experto (salud mental comunitaria,
interseccionalidad, migraciones, violencias
contra las mujeres, infancia), rendicion de cuen-
tas (impacto y datos), y relato institucional (qué
hace PSFy con qué enfoque).

Se recomienda combinar tres tipos de pie-
zas: (a) publicaciones cortas con aprendizaje
practico, (b) articulos mas largos (mensuales o
bimestrales) firmados por perfiles de referen-
cia de PSF, y (c) contenidos de “puente” hacia
la web (recursos descargables, inscripciones y
memorias). En campanas de captacion, puede
activarse la ‘defensa’ del contenido por par-
te del equipo (personal y voluntariado) para
amplificar el alcance sin necesidad de inversion
economica elevada.

8.4 TikTok: apertura con estrategia soste-
nible y voluntariado joven

El objetivo de TikTok no es replicar Instagram,
Sino crear un espacio con lenguaje propioy
contenido fresco, pensado para
publicos jovenes y para
aumentar la visibili-
dad organica. La
sostenibilidad
se logra

disenando un “dispositivo” estable: un pequeno
equipo de voluntariado joven (2-4 personas)
con turnos, formacion y guias claras (tono, limi-
tes, permisos, moderacion).

Los formatos recomendados son de baja fric-
ciony alto aprendizaje: 1 minuto para enten-
der.! ‘3 senales / 3 ideas’ ‘detras de camaras’
(sin exponer identidades), ‘respondiendo
preguntas’ y clips breves de eventos (con con-
sentimiento). El contenido debe ser seguro y
coherente con el enfoque de PSF: evitar espec-
tacularizacion del sufrimiento, proteger datos e
identidades y contar con un circuito de revision
para piezas sensibles. La gestion de comenta-
rios y la respuesta ante odio se coordinara con
el protocolo descrito en el apartado 7.2.

En el arranque, se recomienda un piloto de 8-12
semanas con objetivos realistas (constancia +
aprendizaje). Tras el piloto, se consolidan las
series que funcionen y se descartan las que no
sean sostenibles.

8.5 Web y captacion de leads: multiplicar
visitas cualificadas y mejorar conversion

Para multiplicar por 2-3 el trafico web y, sobre
todo, convertir visitas en acciones, PSF debe
trabajar la web como un ‘centro de operacio-
nes’: paginas claras de programas/servicios,
calendario de actividades y recursos de calidad
(blog/guias). El crecimiento web se basara en
tres palancas: SEO (posicionamiento en busca-
dores), distribucion (redes, newsletter, aliados)
y conversion (formularios y experiencia de
usuario).

Acciones prioritarias:
- Crear landing pages especificas para talleres,
eventos y campanas de donacion, con formu-
larios simples y seguimiento.
- Disenar ‘imanes’ de leads (recursos des-
cargables: guias breves, protocolos,
Q materiales comunitarios) que

Q
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justifiquen la suscripcion al newsletter.

- Instrumentar analitica: objetivos y embudos
(inscripcion, newsletter, donacion, contacto,
empleo) para medir la conversion y ajustar.

El objetivo no es solo aumentar el volumen

de leads, sino su calidad: inscripciones que se
presentan, donantes recurrentes, alianzas que
avanzan y perfiles adecuados para empleo/vo-
luntariado. La captacion debe mantener crite-
rios éticos: consentimiento informado, opciones
claras de baja, y cuidado del lenguaje para no
generar presion o culpa.

Crecimiento en medios: mas entrevistas, articu-
los y notas de prensa con consistencia

El crecimiento mediatico se trabajara como una
extension natural del contenido: cuando PSF
produce datos, analisis y recursos, se vuelve
una fuente atractiva para periodistas. Ademas
de las acciones del apartado 6, conviene fijar un
objetivo de produccion: (a) un paquete trimes-
tral de temas ‘ofrecibles’ a medios (angulo +

dato + portavoz), (b) al menos un articulo de
opinion o tribuna cada 1-2 meses (segin capa-
cidad), y (c) notas de prensa solo cuando exista
un hito real (informe, evento relevante, campa-
fia con datos).

Para sostener la relacion, se recomienda man-
tener una seccion de ‘prensa’ en la web (dossier
institucional, portavocias, recursos y contacto)

y medir no solo cuantas apariciones se logran,
sino su calidad: si transmiten el enfoque de PSF
y si generan visitas/leads.

Indicadores de crecimiento (KPIs)

El seguimiento se basara en un cuadro de man-
do mensual. Para evitar sesgos, se combinaran
KPIs de alcance (visibilidad) con KPIs de con-
version (leads/acciones) y KPIs de reputacion
(medios). En el primer mes se levantara la linea
base y se fijaran metas trimestrales progresivas.

27



9. Nuevas [srOras de copronicacign

9.1 Expansion fisica: estar donde la gente
ya esta

Para ganar visibilidad, PSF no necesita solo
mas publicaciones: necesita presencia en espa-
cios donde su publico ya se mueve. Se propo-
nen tres lineas:

Universidad y formacion: ferias de volunta-
riado, charlas, seminarios, colaboraciones
con practicas y proyectos de investigacion
aplicada. Este espacio es clave para captar
voluntariado cualificado y para posiciona-
miento profesional.

Red comunitaria y cultural: bibliotecas,
centros civicos, asociaciones vecinales,
espacios culturales y festivales locales.

La salud mental comunitaria se entiende
mejor en espacios de confianza.

Ambito sociosanitario y social: coordina-
cion con centros de salud, servicios socia-
les y recursos municipales para difusion de
recursos y circuitos (sin sustituir la aten-
cion institucional, sino complementando).

Estas presencias deben priorizarse en funcion
de capacidad real y retorno: mejor dos espa-
cios recurrentes que diez apariciones sueltas.

9.2 Expansion digital: formatos que PSF
puede habitar con solvencia

PSF puede aumentar su reconocimiento si con-
solida formatos propios que generen valor:

Newsletter mensual o bimensual: es el

canal mas estable para construir comuni-
dad y convertir en donacion. Debe incluir:
un aprendizaje, un recurso Gtil, un dato de

impacto y una invitacion a apoyar.

Blog de la web: articulos breves pero rigu-
rosos que posicionen a PSF en buscadores
y sirvan como material para prensa.
Colaboraciones en podcasts y medios di-
gitales: son idoneos para explicar enfoque
sin simplificar.

Piezas audiovisuales cortas: capsulas de
60-90 segundos sobre el trabajo de PSF,y
presentacion de recursos.

9.3 Incidencia y comunicacion de denuncia

PSF puede ocupar un lugar relevante si combi-
na denuncia con propuestas. La denuncia sin
salida desgasta; la propuesta sin denuncia se
queda corta. Se recomienda:

Publicar posicionamientos breves cuando
la coyuntura lo requiera, con un tono insti-
tucional y datos.

Acompanar cada denuncia con una “salida”
(qué puede hacer la ciudadania, qué deben
hacer instituciones, qué esta haciendo
PSF).

9.5 Colaboraciones creativas

Una via eficaz para ganar visibilidad sin au-
mentar demasiado el volumen de produccion
propia es colaborar con creadores y espacios
culturales en acciones puntuales: exposiciones,
piezas artisticas, campanas graficas en calle,

0 proyectos de fotografia con anonimizaciony
consentimiento. El criterio debe ser siempre el
cuidado y el respeto.
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10.1 Indicadores para decidir (no solo para
reportar).

Se recomienda un cuadro de mando trimestral
con pocos indicadores, pero (tiles.

Propuesta:

Visibilidad cualificada: nimero de aparicio-
nes en medios y calidad (si incluye men-
sajes clave, si cita a PSF como fuente, si
enlaza a recursos,).

Comunidad: crecimiento de newsletter, tasa
de apertura y clic; crecimiento de redes con
interaccion significativa.

Conversion: donaciones (puntualesy
recurrentes), nimero de nuevos donantes,
permanencia de recurrentes.

Produccion de valor: nUmero de articulos
de blog publicados, recursos descargables,
piezas audiovisuales.

Alianzas: nimero de colaboraciones activas
(universidades, empresas, entidades) y
resultados (acciones, financiacion, deriva-
ciones, etc.).

10.2 Evaluacion cualitativa

Ademas de métricas, conviene recoger apren-
dizajes: qué mensajes funcionan, qué genera
conversacion sana, qué temas atraen alianzas,
qué provoca ataques. Un breve informe interno
trimestral (1-2 paginas) puede ahorrar mucho
tiempo y mejorar decisiones.
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10.3 Hoja de ruta sugerida (primer ano)

Fase 1(0-2 meses): bases

- Aprobacion del nlcleo de mensajes y del
manual de estilo (version minima).

- Implantacion del sistema interno: reunion
quincenal, canal Unico y calendario editorial
compartido.

- Elaboracion del press kit y definicion de por-
tavocia.

Fase 2 (3-6 meses): proactividad y comunidad

- Mapa de medios y primera ronda de propues-
tas (temas y portavoces).

- Lanzamiento o relanzamiento de newsletter.

- Preparacion del evento CaixaForum (tema,
ponentes, campana).

Fase 3 (6-12 meses): consolidacion y captacion

Ejecucion del evento y produccion de lega-
do digital.

Campana anual de donacion recurrente
ligada al evento.

Pilotaje de una colaboracion de mer-
chandising o tienda solidaria en formato
minimo.

10.4 Revision anual

Cada ano, el plan debe revisarse con una se-
sion especifica (2-3 horas) entre coordinacion
y comunicacion, usando el cuadro de mandoy
el aprendizaje cualitativo. La pregunta clave no
es “qué publicamos”, sino “qué posicion ocupa
PSF en el ecosistema y qué relaciones estamos
construyendo”.
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