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¿QUÉ CAMPAÑA DE 
COMUNICACIÓN RECUERDAS?

Warm-up interactivo: 
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RETOS EN LA COMUNICACIÓN 
SOBRE SUSTENTABILIDAD

El tema es muy
complejo y abstracto 
à ¿Cómo provocar
cambios?

Saber algo no genera 
cambio de 
comportamiento: 
Informes/estrategias 
bien pensadas que 
acaban en un cajón.

No se toma en cuenta 
que hay diferentes 
grupos objetivo y, por 
lo tanto, diferentes 
necesidades.

Poco tiempo de los 
grupos objetivo.

Se produce 
contenido pero no 
se piensa en la 
promoción à no 
logramos las 
audiencias.
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COMUNICACIÓN ESTRATEGIAS 
CLIMÁTICAS: 2 EJEMPLOS
•

Link 
„Mon Plan 

climat“

Emisiones 
netas de gases 

de efecto 
invernadero en 
Basilea-Ciudad

https://meinklimaplan.fr.ch/
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SOLUCIONES

• Tener en cuenta las distintas audiencias y sus necesidades

• Conocer la audiencia à p. ej. por encuesta, 
método “Human Centered Design" etc.

• Mensaje adaptado para cada
audiencia à tenemos que saber
a quién comunicamos y
como adaptamos la tonalidad y 
los canales (web, medios impresos, 
redes sociales, videos, etc.)

• Sensibilizar a las audiencias 
con el tema. Comunicación con
emociones. 

• Siempre pensar en la promoción 
de contenido desde el principio.

• Ser innovador, pero comunicar
de forma técnicamente correcta.
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LA COMUNICACIÓN COMO ESTRATEGIA

Siempre debemos responder:

• ¿A quién se lo queremos
decir? (audiencias, 
mediadores)

• ¿Qué queremos decir? 
(mensajes)

• ¿Para qué se lo queremos
decir? (metas, obstaculos)

• ¿Cómo vamos a alcanzar
nuestras audiencias? 
(medidas / canales de 
comunicación) 

• ¿Con cuáles indicadores
vamos a medir el exito?
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EJEMPLOS DE 
COMUNICACIÓN EFECTIVA

Inspiración
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REDES SOCIALES CEELA
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VALOR DEL FÚTBOL COMUNICADA DE FORMA 
ATRACTIVA (EBP SUIZA)

• Meta: transmitir la importancia económica
del fútbol Suizo de una manera atractiva.
• Audiencias: 
– Periodistas
– Patrocinadores, marcas. 
– Consultores
– Empresarios.
– Políticos.
– Autoridades locales.
– Público interesado
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VALOR DEL FÚTBOL COMUNICADA DE FORMA 
ATRACTIVA (EBP SUIZA)

• Meta: transmitir la importancia económica del
fútbol Suizo de una manera atractiva.

• Sistema modular:
– Base: textos, imágenes,
cifras clave e infografías

– Resultado 1: informe digital 
– Resultado 2: contenido para 
ligas y clubes (mediadores) 
y sus canales de comunicación à
sitios web, boletines informativos 
y redes sociales. 
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Bioeconomía Ecuador (Manthra)
• Meta: sensibilizar a personas productoras sobre la importancia

de una producción sostenible y llamar a la acción a tomadores
de decisión e instituciones para la creación de políticas públicas
para una transición ecológica. Cambio de comportamiento.

• Mensaje: Producir incorporando la biodiversidad vale la pena..
• Audiencias: personas productoras, tomadores de decisión,

instituciones.
• Medidas de comunicación: Identidad gráfica, libro digital, redes

sociales (insta), página web, videos con entrevistas
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CAT FOOTWEAR (WHERENEXT)

• Coincidiendo con los Juegos Olímpicos de 
2020, esta campaña de Cat Footwear US 
puso de protagonistas a los trabajadores 
industriales. 

• La creatividad destacó que el calzado es 
tan cómodo como las zapatillas 
deportivas, pero a la vez lo 
suficientemente resistente y protector 
para las tareas diarias más exigentes.

• Mensajes y medidas adaptados a B2C.
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POSICIONAMIENTO EN PRENSA 
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¿CÓMO ANALIZAR LAS 
NECESIDADES DE AUDIENCIAS?

Método 
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PRIORIZACION DEL GRUPO OBJETIVO

• ¿Con qué grupos objetivo comunicamos?

• ¿Cuáles son prioritarios, cuáles secundarios? 

• ¿Hay grupos objetivo internos que debamos 
considerar? 

• ¿Podemos involucrar a mediadores (como 
asociaciones) y utilizar sus canales de comunicación 
para lograr a nuestros grupos objetivo?
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FORMAS DE IDENTIFICAR LAS NECESIDADES DE LOS 
GRUPOS OBJETIVO

• Leer estudios existentes.
• Realizar una encuesta cuantitativa (à caro J).
• Realizar una encuesta cualitativa.
• Método “Persona”: Empatizar con los grupos 

objetivo.
• Prueba de usuarios (antes y durante el proyecto)
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MÉTODO «HUMAN CENTERED DESIGN»

Este método incorpora de manera sistemática la perspectiva 
de las audiencias desde 

• el análisis del problema              hasta la implementación

Resultados: 
• Productos que la audiencia disfruta usar y 
no especialmente nosotros. 
• Alcanzar a la audiencia.
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«PERSONAS» 

• Parte del “Human Centered Design”
• “Personas”: personajes ficticios que representan las 

necesidades, los objetivos y los patrones de comportamiento 
de una audiencia. 

• Ayudan a comprender mejor a los grupos objetivo y a 
comunicarse con ellos de manera más precisa. 

• cuentan con un nombre, un rostro, una trayectoria y una vida 
privada à permite hacer tangibles su perfil psicológico y su 
forma de pensar. 

à Base para deducir metas, mensajes y medidas de 
comunicación. 
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MÉTODO «PERSONA» Y «HUMAN CENTERED 
DESIGN»
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MÉTODO «PERSONA» Y «HUMAN CENTERED 
DESIGN»
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MÉTODO «PERSONA» Y «HUMAN CENTERED 
DESIGN»

Ventajas
• Enfoque concreto en lugar de abstracto.
• Empatía: Comprender el mundo desde la perspectiva del 

público objetivo
• Cambiar de perspectiva permite comprender mejor las 

emociones, necesidades y valores de las audiencias.
• Mediante una interacción profunda con el público objetivo y 

su personalidad, se pueden identificar características que no 
se registran con métodos de investigación puramente 
empíricos.

Desventajas
• La creación de perfiles de usuario puede volverse subjetiva 

rápidamente. Se recopilan ideas ficticias, lo que puede llevar a 
conclusiones erróneas.
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ELABORAR PERSONAS CON EL 
MÉTODO «HUMAN CENTERED DESIGN»

Hands on: taller
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TALLER: NECESIDADES DE AUDIENCIAS 
CON PERFILES DE “PERSONAS”

• Grupos: Se conformarán con la estructura inicial. Dos grupos por reto. 
• Audiencia principal ya definida. Si no es la adecuada se puede cambiar.
• Solo 1 audiencia prioritaria (2 por reto) porque no hay más tiempo.

• Meta: ¿Con cuáles medidas y mensajes yo logro llegar a la audiencia?

– Sabemos cuáles son las necesidades de los grupos destinatarios.
– Sabemos con cuales mensajes podemos abordarles.
– Sabemos qué canales de comunicación utilizan los grupos destinatarios y 

cómo podemos llegar ellos.
– Tenemos una base para desarrollar medidas de comunicación. 
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TALLER: NECESIDADES DE AUDIENCIAS 
CON PERFILES DE “PERSONAS”

• Cada grupo trabaja en el “canvas”/perfil de su persona 
(30 min)

EJEMPLO

–Caracterizar la persona
–Evaluar el nivel de información
–Poner la base para mensaje(s)
–Definir los canales de información que utiliza la persona.
–Establecer una quotes/cita (solo un aspecto concreto).
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TALLER: NECESIDADES DE AUDIENCIAS 
CON PERFILES DE “PERSONAS”

• 8 grupos
• Cada grupo va a su mesa
• Preparamos hojas de “Persona”.
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TALLER: NECESIDADES DE AUDIENCIAS 
CON PERFILES DE “PERSONAS”

Pitch à descripción Mini estrategia de Marketing:
– Audiencia
– Meta de comunicacion (p.ej. Infromar, sensibilizar, aumentar

la aceptación, cambio de comportamiento)
– Mensaje
– Medidas (Instagram, videos, eventos etc.)
– Posibles mediadores

à Elaborarlo a las 11
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