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PROGRAMA DEHOY

Queé ha cambiado en la comunicacion

o La comunicacion digital hoy

Entender las redes sociales

Claves para comunicar mejor

Cierre
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OBJETIVOS DE LA SESION

Entender qué significa comunicar hoy en la era digital:
queé ha cambiado, por que sentimos muchas veces que
hay tanto contenido y tan poco impacto, y que papel
tienen ahi las redes sociales.

Empezar a mirar las redes con mas estrategia: no como
un lugar donde simplemente se publica, sino como
espacios que tienen sus propios lenguajes, ritmos y
formas de conectar con la gente.



DINAMICAINICIAL |
;COMO OS RELACIONAIS CON LAS REDES?

Os pido que respondais a estas dos preguntas:
1. Lared social o canal que mas utilizais ahora mismo.

2.Una palabra que describa como te sientes con las
redes hoy.
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COMUNICA(;I(')N ENLAERAACTUAL:
:OUE HA CAMBIADO?

Cuando una marca, una asociacion, un profesional o un proyecto publica en redes, ;qué creeis
que esta intentando consequir realmente?



YANO COMUNICAMOS ENUN CONTEXTODE
ESCASEZ, SINO DE SATURACION

El reto yano es tener canales. No basta con “estar”.

El reto ahorava de destacaren ellos.

Poder de influenciaen latomade

Atencion limitaday fragmentada. -
decisiones.

(@)




CR]-TERIOS PARA Hay intencion Hay un objetivo
COMUNICARDE FORMA
PROFESIONAL

Hay una audiencia Hay coherencia
Hacer visible una propuesta, explicar
queé haces y para quién, generar
confianza, construir una identidad
nocible, at tunidades, L .,
[ECONTEIRE, SRS Cpoi Lt Hay adaptacidn al canal Hay observacion de resultados

movilizar, cuidar la relacion con la
comunidad o con clientes.




Unete al

#Panuelo
Challenge

Entidad social

Fundacion Aladina
“Panuelo Challengue™

15 DE FEBRERO

Dia Mundial del Cancer Infantil

iContamos contigo!

Conoce todos los detalles en:
panuelochallenge.org

EJEMPLOS PARA

PROFESIONALIZAR LA
MIRADA o



COSMETICA ACEITES GOURMET REGALOS HOGAR LA CHINATA OLEOTECAS LACHINATA  BLDG A w Q

Emvies grotullasi Expaf s Pe-nauisdesdy S0 | Baleeea f Evrspa Senig 1008

Daepardiciolaren L2 CHIMATS contey of dunpare s 2 simanion | Ve indes Des productes con descounts -

En LA CHINATA llevamos produciendo Aceite de Oliva Virgen Extra desde 1932

DESDE 1%
Elaboramos productos de Gourmet y Cosmeética desarrollados con Aceite de Oliva Virgen
Extra como ingrediente fundamental. Descubre nuesira histona

EJEMPLOS PARA
PROFESIONALIZARLA
MIRADA

Pequeno comercio
La Chinata
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DINAMICA REFLEXION

Vamos a pensar como podemos cambiar estos titulares de publicaciones simples, que no
dicen nada, aalgo mas elaborado que nos pueda servir de base para desarrollar un contenido
profesional.

e “Hoy compartimos una foto de nuestro equipo”
e “En KONVIDA tenemos un 10% de descuento en nuestros productos”

¢ “AMariale encantd nuestra bebida”



Un mismo mensaje puede usarse de forma superficial o
de forma estrategica.

La diferencia no la marca el que, sino el como v la
intencion con la que queremos comunicar.

—




Las redes no son el objetivo; son el medio.

Comunicar con tu identidad y valores.

Necesitamos criterio para saber donde estar.

Ser profesional no es ser seria.

No todo lo que esta de moda, vale.



QUE ENTENDEMOS POR COMUNICAR HOY EN DiA

Cuando hablamos de comunicacion digital, ; de que estamos hablando realmente?



QUE ES LA COMUNICACION DIGITAL

La comunicacion digital es el proceso de crear, adaptar y compartir mensajes en entornos
digitales para conectar con un publico, generar una percepcion determinada y provocar
algun tipo de respuesta.

/ 4
LA COMUNICACIONES
e Un proceso. e Conexion con la comunidad.
e Mucho mas que texto. e Posicionamiento mental.

e Comprender el entorno. e Generar preguntas y respuestas.



QUE DIFERENCIA LA COMUNICACION DIGITAL DE OTRAS

Mediada por plataformas
v

Multiformato
s
Interactiva
v
Continua
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LAS 5 DIMENSIONES

LO QUIERQC

Férmula 99,9% natural | Antioxidante | Apto piel sensible

¢Buscas antioxidantes para que tu piel recupere su
vitalidad y luzca mas luminosa? Descubre este sérum de
vitamina C AA2G Liposomada hasta 20 veces mas eficaz gracias
a su tecnologia natural de encapsulamiento.

* Su poder antioxidante es 1.000 veces superior al de la
Coenzima Q10

e Aporta un 15% mas de luminosidad a la piel

e Reduce en un 66% la rugosidad de la piel

¢ Previene y reduce arrugas un 28% en 42 dias

¢ Mejora la sintesis de colageno a largo plazo

e Multiplica su eficacia gracias a una tecnologia natural de
encapsulamiento

¢Quieres aportar antioxidantes a tu piel, pero no quieres
saturarla con productos que no necesita? En Freshly,
utilizamos la tecnologia de la Vitamina C AA2G Liposomada,
mucho mas estable y menos irritante. No solo tiene menos
degradacion, sino que llega a las capas mas profundas de la
epidermis para multiplicar su eficacia, al mismo tiempo que
respeta tu piel porgue es de origen natural y biocompatible.
Para tener todos los beneficios de la Vitamina C sin dafiar tu
piel. Ademas, la union de kakadu plum, la mayor fuente de
vitamina C que existe en |la naturaleza, y astaxantina, con un
poder antioxidante 1.000 veces superior al de la Coenzima Q10,
logra una piel notablemente mas firme, protegida y luminosa,
previniendo las primeras lineas de expresion jy sin efectos

DE LA COMUNICACION

DIGITAL

INFORMATIVA




IDENTITARIA

LAS 5 DIMENSIONES

DE LA COMUNICACION
DIGITAL o




crecerconfuturo -

r
. - . .
SABlAS Q U E o ? (o crecerconfuturo Compartir tus findes y vacaciones puede

cambiar mucho mas de lo que imaginas.

Cuando unfa adolescente gue vive en un centro de proteccion

Los y las menores con familias colaboradoras encuentra una Familia Colaboradora, no solo gana compafiia:
gana confianza, vinculos y una nueva forma de mirar el futuro.
muestran un progreso notable en su desarrollo
. . La |nvest|gaC|on realizada por Crecer con Futuro y la
emomonal Y SOCP8| @l a confirma lo que vemos cada dia: los vinculos

afectlvos mejoran el bienestar emocional, la autoestima y la
integracion social de estos chicos y chicas.

« En Andalucia, mas de 2.400 adolescentes crecen RE MCIONAL

Inférmate sobre cémo ser Familia Colaboradora en el enlace
de nuestro perfil.

El 82% de las familias afirman que los menores

han mostrado una evolucién muy positiva en
sus relaciones sociales

Los y las adolescentes que mantienen vinculos
continuados con su familia colaboradora reportan 2
menos sentimientos de soledad y aislamiento, v

una mayor esperanza hacia su emancipacion. P28 gema_carrasco_sequera El beneficio estd demostrado, es
‘=7 evidente ¢4

Responder

Los profesionales del sistema de proteccién
consideran que el programa actua como un factor

de proteccion emocional, especialmente en
adolescentes proximos a la mayoria de edad.

Qe &

Datos extraidos de! informe: ‘Familias Colaboradoras: un estudio @N Les gusta a cais.grupo.cooperativo y 20 personas mas
sobre familias, infancia y adclescencia tutelada y procesos de i

colaboracion” - Elaborado por la Universidad de Sevilla y Crecer con
“ Futuro A

AECER CON FUTURG dtfeniian @ Anade un comentario... Publicar

LAS 5 DIMENSIONES
DE LA COMUNICACION
DIGITAL




| INFLUENCE MARKETING I INFLUENCE MARKETING
| SCOPE | | SCOPE |

ESPANA 2025/26 ESPANA 2025/26

Top 10 Influencers mds Destacados Top 10 Influencers mas Destacados
por empresas y profesionales de agencias por empresas y profesionales de agencias
en Espana en Espana

PERSUASIVA

XUSO JONES SOFIA HAMELA

MARIA POMBO VIOLETA NIL OJEDA
MANGRINAN

IBAI LLANOS LOLA LOLITA

o T

LAS 5 DIMENSIONES
DE LA COMUNICACION
DIGITAL




%u itziaroltra
\&\)

@ A tziaroltra n momento de atencion por
\ \)

favor: CMs y equipos de social media del
mundo: HOY ES VUESTRO DIA.

Y qué os merecéis? Un buen abrazo.

Comentad en modo abrazo entre colegas, COMUNII-ARIA

TODAS LAS MARCAS abrazo a vosotras mismas. UN POCO DE EGO
DEBERiAN COMENTAR ESTE PARA EL CUERPO MI GENTE GUAPA!!!

POST Y FELICITARSE A Si e

MISMAS PORQUE HOY ES El cuarto lunes de enero, cada ano, se celebra

EL DIA DEL CM Y EL MUNDO
o
DEBE SABERLO. © Qv A

GC€V Les gusta a soyelenacreativa y 1058 personas
@itziaroltra mas

LAS 5 DIMENSIONES
DE LA COMUNICACION
DIGITAL
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Si aplicamos todo esto a Komvida, ¢ qué entendemos por
comunicacion digjtal en su caso?




1L.TRADUCIR EL PROYECTO A UN SISTEMA DE SENTIDO

Que la gente entienda:

e Que es.

e Qué ofrece.

e Por qué importa.

e Qué le diferencia.

e Qué universo representa.




2.CONSTRUIR UNA PERCEPCION

Que Komvida se perciba como:

e Saludable.

e Actual.

o Auténtica.

e Cuidada.

e Con identidad local.

e Alineada con ciertos valores.




3.GENERAR UNA RELACION

Que el publico no solo la vea, sino que:

e | arecuerde.
e | areconozca. -

o Se familiarice. —
e | a asocie a ciertos momentos o estilosde ™

e —
—

vida.




4.ACTIVAR UNA RESPUESTA

Que la gente:

e | apruebe. VPO e
e Lasiga. — — ——— e
e La comparta. — — |

. . m— e
e | a asocie a una manera de cuidarse.




KOMVIDA COMO PRODUCTO

Nos centramos en: sabor, beneficios, consumo.

KOMVIDA COMO MARCA
Nos centramos en: identidad, estética, tono, valores. AR — _-"":-
KOMVIDA COMO PROYECTO

Nos centramos en: origen, territorio,
equipo, modelo empresarial, historia.




Vamos a ver si habéis captado a explicacion con estas tres preguntas:

e SiKomvida publica unvideo de su equipo enfabrica, seso trabaja mas la dimension
comercial, Institucional o comunitarna?

e Sihace un reel de unarutina de mananacon kombucha, sesta informando,
persuadiendo o construyendo identidad?

e Silanza stories preguntando por sabores favoritos, sesta vendiendo o construyendo
comunidad?



PRACTICA 1. MAPA DE USO Y PERCEPCION DE REDES

QUE REDES O PLATAFORMAS PARA QUE ENTRAIS A CADA
USAIS MAS UNA

QUE TIPOS DE CONTENIDOS QUE OS GENERAN LAS REDES
OSHACENDEJARDEDESLIZAR CUANDO PASAIS TIEMPO EN ELLAS



ENTENDERLAS REDES SOCIALES:
QUE USAR PARA QUE



DATOS CLAVEDE RRSS

86% de personas entre 12 a 74 anos usan RRSS

WhatsApp, Instagram y YouTube

Profesional: generar marca y atencion al cliente

X ha caido en picado en los ultimos anos

Mayor entrada de 19 a 30 anos y de 46 a 60 anos



CONOCIMIENTO RRSS | SUGERIDO 1ab:

#1ABEstudioRRS

2025 2024

I 5% O - b€ Meta sigue dominando
R 7% S i N
87% @ en el conocimiento

. 257 Q = = Conocen en -
I 2% 0 ) v - promedio sugerido. JJ
8,1 redes g
I 60 O :
I 67 & - , g
I 5% O » = 7,9 82 i
I 4% D =y e rades ot :
- D ; | :
I 529 @D - o &
- [E © - =
I 1% ® » e i
B 10% W new s
: 90%
- 11% 142 150 RRSS que
destacan por
¢ Diferencias respecto a 2024 @ 61% género

Elaborado por:

‘ L . éCual(es) de las Redes Sociales que te mostramos a continuacién conoces? Base usuarios RRSS: 878
eLoGid

13
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ABANDONO DE RRSS | PERFIL 1ab:

#IABEstudioRRSS

PERFIL DEL 33% QUE HA ABANDONADO ALGUNA RED SOCIAL

ol - & = 8 P
i 2 Lo la As

Hombre Mujer 12-17 afios | 18-30afios | 31-45afios | 46-60afos | 61-75 aiios

et | 48% | 52% | 8% | 22% | 25% | 31% | 15%

3 g

R @

~
&
@
m
‘S
. a
RRSS mas @
abandonada X X X X X E
E
E
RRSS que o
destacan por '1:::
géneroy k]
edades

X esla RRSS con nt

entre 31y 75 afios y Facebook entre 1os mas
jovenes de 12 a 30 aios

; o : : e Zivs i 16
éHay alguna que hayas abandonado/eliminado tu registro/dejado de visitar en el ltimo afio? Base abandonado RRSS: 290




PERCEPCION DE LA RRSS | mAs conociDas To| e}

#IABEstudioRRSS

® 0 0 O

' (1]
n=834 n=746 n=711 n=606 E

o

&

Informatwa Publicidad ®

C(:_,C%J fg!{:mﬂi Mod ernaSDmaI encic INSTESANE Kot I\:,net?—gfg?-ﬁ -....BalleSu E
onectividad 4 deos;; I
Imprescind|ble Buena MOtOS\/r i Antlgua FormaCIOn Adlcnvaum- E
Ll

COﬁgHQgggglcm En retenlda ErjlatlretenplgaEntretenlda Entﬁe@m@nlda
e QSiTeQ o TIEOS Videos Diversion

Util ke
armilia Interesante - Coti lleo™ Ivﬁﬂr&%mg

laborado por:

' e ‘ * ¢iComo definirias esta(as) redes sociales en una palabra? Base conocen la red social 23
2l Al



SEGUIMIENTO DE MARCAS | CuANTIFICACION

0
El 35 A) de los usuarios que interactian en

iab

#I1ABEstudioRRS

RRSS siguen perfiles de marcas y declaran

una mayor frecuencia que en 2024 (54%
utiliza mucho o bastante vs. 44% en 2024)

(33% sobre total usuarios de RRSS)

. g P

31 - 45 afos

2

A

Hombre Mujer :
Base: 430 Base:448 Base: 260 I

32% 38% 41% |

Elaborado por:

n * Y équé tipo de perfiles sigues en las redes sociales?
eLoGia * Y actualmente, ¢hasta qué punto dirias que utilizas las Redes Sociales para hacer seguimiento de marcas?

¢Con qué frecuencia?

Utilizo MUCHO las Redes Sociales
para seguir marcas

Utilizo BASTANTE las Redes
Sociales para seguir marcas

Utilizo POCO las Redes Sociales
para seguir marcas

CASI NO UTILIZO las Redes
Sociales para seguir marcas 59

Base siguen a marcas: 285

+ Diferencias respecto a 2024 Base interactia: 576

<
o
Q
»
@
S

Estudio Anual Redes Sociales 2025

28



ECOMMERCE Y REDES SOCIALES 1ab.

#1ABEstudioRRSS

LEARNING AREA PRINCIPALES INSIGHTS

®* El 48% de los usuarios utiliza RRSS para informarse antes de comprar, con YouTube (45%) e Instagram (43%)

como plataformas lideres.
Aunque solo el 26% comenta sus compras, el 53% valora positivamente los comentarios ajenos y el 40%

Blusqueda de m

informacion e
influencia

declara que influyen en su decision.
®* En general, el 44% reconoce que las RRSS han influido en su compra final, una cifra que crece entre los mas
jovenes (66% en 18-30 afios).

= ® Solo el 16% ha comprado directamente desde RRSS, aunque la frecuencia de uso habitual ha crecido (+10 pp vs.
Compra en RRSS 2024).
® Apesar del avance, el 41% sigue usando las RRSS solo ocasionalmente o casi nunca para comprar.

Estudio Anual Redes Sociales 2025

® Instagram y Facebook son los principales canales de compra.

cree que si lo hara.
® Esta duda se refleja también en la experiencia de compra: 59% describen su experiencia como “similar, sin

Futuro de la compra

: ® La mayoria muestra incertidumbre: el 49% no sabe si seguira comprando en RRSS en el futuro, y solo un 18%
55
a3

en RRSS

mucha diferencia” respecto a otros canales digitales.

yorado por:

i,



5 GRANDES FUNCIONES
COMUNICATIVAS DELASRRSS

CONTACTOY RELACION DIRECTA
ESCAPARATE VISUAL Y PRESENCIA

DESCUBRIMIENTO Y ALCANCE

EXPLICACION, PROFUNDIDAD Y BUSQUEDA

LEGITIMIDAD Y CONEXION SECTORIAL




PARA QUE SIRVE MEJOR

QUE TIPO DE CONTENIDO

WhatsApp contacto directo, atencidn, seguimiento, recordatorios mensajes breves, avisos, listas, atencion personalizada
Instagram marca, producto, estilo, presencia visual reels, stories, carruseles, fotos, detrds de caGmaras
TikTok alcance, descubrimiento, notoriedad video corto, tono natural, ideas rapidas, tendencias
YouTube explicar, ensenar, generar confianza tutoriales, entrevistas, videos explicativos, historias
LinkedIn reputacion profesional, alianzas, visibilidad experta aprendizajes, hitos, equipo, proyecto, reflexion
profesional
=sraelserel? comunidad mas amplia o infergeneracional, grupos, eventos, noticias, comunidad local, grupos y

eventos

publicaciones informativas




BASE TEORICA

La eleccion del canal no depende solo del contenido que se quiere compartir. También
depende del contexto en el que las personas usan esa plataforma y de la disposicion con la
que reciben lo que aparece en ella

:OUE ESIMPORTANTE?

No basta con preguntarse qué se quiere contar. También es necesario preguntarse donde
lo va a recibir la otra persona y en que estado de atencion, interes o expectativa lo hara

Cada red tiene su propio lenguaje, itmoy expectativas.
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ELEGIRUNA RED SOCIALNOES
UNA DECISION SECUNDARIA

Moldea la experiencia de recepcion

Influye enel sentidode loque se
comunica

Permite distribuir mejor nuestros
productos-senvicios



Practica 2. Relacionar las nhecesidades comunicativas con el
canalmas adecuado

El trabajo consiste en analizar una sene de situaciones vinculadas al proyectoy decidir
en qué red social tendria mas sentido situar cada una de ellas.

1. Komwvida quiere mostrar un nuevo sabor de una maneraatractiva, apetecible y
facilde asociar a una escena cotidiana de consumo.

2.Komvida quiere explicar que es la kombucha a personas que nunca la han
probado, resolver dudas basicas y dedicar algo mas de tiempo a la explicacion.



3.Komvida quiere lanzar una pieza dinamica que pueda ser descubierta por
personas que todavia no siguen la marca.

4.Komvida quiere contar la histona del proyecto, explicar su orngen en Extremadura,
mostrar el valor del equipoy reforzar la legitimidad de la marca como iniciativa
empresanal.

5. Komvida quiere recordar a personas yavinculadas a la marca una accion puntual,
una visita 0 una invitacion concreta.

6. Komvida quiere compartir una pieza sobre habitos cotidianos de bienestary
generar cierta conversacion alrededor de estilos de vida saludables




CLAVES PARA COMUNICAR MEJOR EN REDES HOY

¢De qué te sirve publicar 5 dias a la semana si, realmente, solo tienes un contenido de valor?



TENER UNA IDEN-I-IDAD leads y bajamos =N
RECONOCIBLE sucoste e B S o N

. Socml Media
“~  en Grandes
Marcas oz

Quién habla

o '

¥, Por qué ‘
’ * I" El Clllb
Sobre que lo hace _ B ﬁ ﬁ’ mas social

\As Social As Possible "'- para la gente de Social

.y
T | ndo | trabajas |, rab'a. Bl
Desde que estilolo hace | en Social: 4;311 Sodial 1




PRIORIZAR LAUTILIDAD

No todo el contenido aporta

Cinco pilares: educar, inspirar, entretenet,
promaocionar, confiar

Cada pieza tiene una funcion reconocible

os nif
para cambiar cuando
experiencian una relacién en
la cual su mundo subjetivo es
comprendido y aceptado.




LENGUAJE DE CADA
PLATAFORMA

Originalidad

Entonaciony recursos visuales,

QUE APAREGE CONEAICARA
LUENA DE PAPELHIGIENICO

Tendenclas

- 1
§
P oA i



® LECTURAYCOMPRENSION

Reducir friccion
Accesibilidad

Prueba - error




CONVERSACION o

E_ ¥ Le siguen charo217, cristinaluque8 y 60
oV 6 personas mas

Mensaje Suscribirte 2

Espacios de relacion

Conexion con lo que pide lacomunidad

Autenticidad




® COHERENCIA

Sin perder frescure

Identidad

Continuidad

—

CUWESATUNU FERKDIMUD ER DERKELH L L T

INTARNOS LA CANTIDA DE SURRAPAL
3EITE O TOMATE NESESARIOS PARA
\TISFASER LOS UMBRALE DE PLASER . P RABAJO
JE NUESTRA ALMA DEMANDABA

mmalacarasev

J FUE HASE MUCHO: ESE DIA NOS
JLVIERON A GANAR

SEVILLANER

3 MALACARA &

iy @malacarasev

DETALLE QUE MAS AGRADESCO EN
S BODA ES QUE NO ME INVITEN

MALACARA &
' @malacarasev
st . 435 QUE TENGAI ACCIONE DER SABAD
it ﬁ- ERME ER FAVO MADRE MIA DE MI
SSSEUIMA DE DESIDIRSE DE UNA PVTA VE



COMUNICACION CON PERSPECTIVA DE GENERO



:QUE SIGINIFICA HABLAR SOBRE PERSPECTIVA DE GENERO?

Hablar de perspectiva de género en redes sociales no consiste unicamente en “nombrar a
las mujeres” o en publicar contenidos sobre igualdad en fechas concretas.

Supone algo mas profundo: revisar como se construyen l0os mensajes, que cuerpos y voces
aparecen, qué papeles se asignan a mujeres y hombres, quée tipo de autoridad se
representa y que realidades quedan fuera del relato.

ONU Mujeres insiste en que los medios y las plataformas pueden tanto reforzar
estereotipos como contribuir a cuestionarlos, y por e€so la comunicacion no e€s neutral:
siempre participa en la construccion de imaginarios sociales.



:OUE QUEREMOS?

¢ Consolidar laidea de que las mujeres pertenecen alambito del cuidado, la estética

o lavulnerabilidad? a
Vv

¢O mostrar a las mujeres como sujetas activas, expertas, lideres, creadorasy
protagonistas de lo publico?
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- NO ES UN ANADIDO, ES UNA
\ % FORMA DEMIRAR

Es una forma de mirartodo el proceso
comunicativo: el lenguaje, la seleccion
de imagenes, la representacion de la
autondad, la diversidad de voces, el
tipo de humor, la moderacion de
comentarios y la manera en que se
define a las personas dentro del
relato.
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ELLENGUAJE IMPORTA

El uso sexista del lenguaje invisibiliza
a las mujeres cuando presenta lo
masculino como supuesto universal.

En redes sociales esto afecta a todo:
textos de publicaciones, biografias,
titulares, textos en creatividades,
subtitulos y hasta respuestas en
comentanos
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LAS IMAGENES TAMBIEN HABLAN

Esto es especialmente importante
en redes sociales porque Sson
espacios altamente wvisuales. La
repeticion de imagenes no es
inocente. Si una marca de tecnologja
muestra siempre a hombres en
contextos de conocimiento y a
mujeres en contextos de consumo,
estadiciendoalgo.
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NOES SOLO EVITAR ESTEREOTIPOS

Muestra a las mujeres como sujetas
con capacidad de decdir, crear,
lderar, Investigar, emprender,
opinary transformar.
Especialmente  relevante  en
sectores donde la desigualdad
suele estar mas invisibilizada, como
la ciencia, la tecnologja, la economia
o lainnovacion.




X

PERSPECTIVA INTERSECCIONAL

Reconocer que el género no actla
aisladamente, sino en relacion con
otros gjes como la clase social, laraza
0 etnicidad, la edad, la discapacidad,
el termtorio, la orientacion sexual o la
identidad de género.

Una  comunicacion  realmente
Inclusva no puede Ilmitarse a
mostrar un tipo unico de muijer:

joven, blanca, normativa, urbanay de
clase media.




freeda_es @ -

Freeda
12.640 publicaciones 1,4 M seguidores 122 seguidos Fr&da

Medio de comunicacion/noticias

Estamos aqul para compartir hi_stnrrga de mujeres reales, infl!:rrmar, pasérnosio HlStorlaS, referentes y

bien e Inspirar un camblo positivo " Todos nuestros contenidos & .

! linktr.ee/freeda_es y 1 mas COnversaClOﬂeS que pOnen
alas mujeres en el centro
y acercan el feminismo
anuevas generaciones

EJEMPLOS PARA

PROFESIONALIZAR LA
MIRADA o




pikara_magazine -

Pikara Magazine
3945 publicaciones 99 7 mil seguidores 874 seguidos Pikara

99.731

D"’(ﬂﬁﬂ, ::*:rrnl:hﬂr:nft;rmli:i;ta;l_;r;l;sgre snr_y1dfsfrutc'rn > PerIOdlsmO femInISta que
B/ Coria o cosrto, acrivets. + 8 analiza laactualidad con
También: #PikaraEnPapel . ’ e .
: mirada criticay profundidad,
sin perder la conexion con la

vida cotidiana.

EJEMPLOS PARA

PROFESIONALIZAR LA
MIRADA o




lola.vendetta & -

Lola Vendetta

416 publicaciones 620 mil seguidores 3449 seguidos

2 RAQUEL RIBA-ROSSY s LOh Vendeﬂa

* llustradora, escritora y conferenciante.
= Libros, charlas y talleres

2 ittt © oawmndoni Llustracion, humory
pensamiento feminista
para cuestionar los mandatos
que muchas veces damos
POr normales.

EJEMPLOS PARA

PROFESIONALIZAR LA
MIRADA o




towandarebels @ -

Towanda Rebels

1131 publicaciones 71 mil seguidores 2171 seguidon Towandarebels

Zua Méndez y Teresa Lozano
#Conferencias

W Talleres en IES

o Campanes Divulgacion directay
S pedagdgica que desmota
mitos culturales sobre el
amor, lasexualidad
y el feminismo.

EJEMPLOS PARA

PROFESIONALIZAR LA
MIRADA o




hijadeinmigrantes & -
Safia El Aaddam

212 publicaciones 93 mil seguidores 996 seguidos

Escritor

= "Hija de inmigrantes" y “Espana jracista?”

ex=Ezcribo para sanar(nos).
AAmazigh
@votaresunprivilegio y mas campafas.

EJEMPLOS PARA
PROFESIONALIZARLA
MIRADA

Safia El Aaddam

Conecta feminismo, migracion
e Identidad para cuestionar
prejuicios y abnr nuevas
CONVErsaciones.

O



somosestupendas & -

Somos Estupendas. &mm %tu mndm

2019 publicaciones 861 mil seguidores 740 seguidos

# Un lugar para mirar hacia dentro y florecer PSlCOlOgI'a COn perSpeCtlva

- Psicoterapia integrativa online y presencial (BCN y MAD)

+ Presenc, Retiro VAM y tllres de genero paraentender mejor

oo e nuestras emociones,
relacionesy procesos
personales.

EJEMPLOS PARA

PROFESIONALIZARLA o

MIRADA




Analizar Komvida desde la perspectiva de género
Bloque 1l

e ;Quien protagoniza lacomunicacionvisual de la
marca?
e :Comoaparecen las mujeres?

Bloque 2

o ;Quétipode vida parece representar Komvida?
o ;Queé relacion se establece entre bienestary consumo?
e ;Qué papeljuegaelautocuidado?




Analizar Komvida desde la perspectiva de género
Bloque 3

e ;Quélenguaje utilizala marca? Ponejemplos deello.

Bloque4

e ;Quétipode mujeres o personas aparecen en las comunicaciones?
e :Haydiversidad corporal, de edad, de estilo o de formade habrtar el
bienestar?

Bloque5

e ;Quefortalezasy qué nesgos tiene Komvida desde la perspectiva de género?




“Comunicar con perspectiva de genero no es anadir una
capa mas al mensaje; es mirar el mundo con mas verdad,
mas justicia y mds posibilidlad de transformacion”

oo




EJERCICIOS PRACTICOS SOBRE LO TRABAJADO



Radiografia de coherencia digjtal #1

El objetivo es que las participantes aprendan a identificar si una cuenta o perfil digrtal
transmite una identidad clara y coherente, o s, por el contrario, comunica de forma
dispersa, contradictoria o poco reconocible.

La practica también permite comprender que una marca no se define solo por lo que dice
de si misma, sino por lo que realmente se percibe al recorrer sus canales.

Para realizar la actividad basta con seleccionar un perfil real de Instagram, TikTok, LinkedIn
0 una combinacion de dos canales para analizar: biografia o presentacion del perfil, varias

publicaciones recientes, alguna story destacada si existe, y la estética general del feed o del
canal.




Bloque 1 - Primeraimpresion

o ;Queimpresion dejaeste perfilen una primera mirada?

Bloque 2 - Sobre el perfil

* (Quediceeste perfilque es o quiere ser? (que dice la bio, como se nombra, que
informacion prioriza, quée temas asocia a su identidad, qué valores declara).

Bloque 3-Larealidad

e Loqueelperfilmuesta, ¢confirma lo que dice que es? (analisis del tono de los textos,
las imagenes, los formatos, forma de mostrar a las personas, etc.)




Komvida desde tres enfoques diferentes H2

El objetivo es que las participantes comprendan que una misma realidad puede ser
comunicada de maneras distintas segun el enfoque elegido, y que esa eleccion modifica la
percepcion del contenido.

También se busca que tomen conciencia de que comunicar no es simplemente “decir
algo”, sino decidir qué dimension de ese algo se quiere destacar y como cambia el sentido
cuando se pone el foco en un aspecto u otro.



Komvida desde tres enfoques diferentes H2

Version 1. Enfoque informativo Version 3. Enfoque relacional

Que aspecto se prioriza. Que tipo de vinculo o reaccion se quiere

Queé idea principal se transmite. ProOVOCAr.

COmo sonaria esa comunicacion. Qué lugar ocupa la comunidad o la
personaque recibe el contenido.

Version 2. Enfoque identitario CAmo sonariaesa comunicacion.

Que percepcion de marca se quiere construir.
Queé valores, tono o universo aparecen.
COmo sonariaesa comunicacion.



EXTREMADURA CONNECTED

Comunicaren redes hoy no es solo publicar.

Es aprender a mirar con mas criterio, entender mejor los canales y
construlr mensajes con mas intencion, mads coherencia y mas
conclencial.

A partir de aqui, el reto no sera estar en todas partes, sino saber como
queremos estar, que queremos transmitir y que tipo de relacion
queremos construlr.

‘GRACIAS!
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