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Sección 3:
¿A quiénes 
necesitamos llegar? 

¿Quiénes necesitan cambiar su 
comportamiento?

¿Qué podemos aprender sobre 
nuestra(s) audiencia(s)?

�4XL«QHV�WLHQHQ�P£V�LQȵXHQFLD�VREUH�
nuestra(s) audiencia(s) prioritaria(s)?

¿Qué están haciendo y comentando 
online?
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Sección 3- 
Priorizar la(s) audiencia(s) - ¿A quiénes necesitamos llegar? 
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¿Quiénes necesitan 
cambiar su 
comportamiento?

Resumen
6HU�HVSHF¯ȴFRV�VREUH�TXL«QHV�QHFHVLWDQ�DFWXDU�SDUD�TXH�SRGDPRV�ORJUDU�QXHVWURV�REMHWLYRV��([SUHVLRQHV�
FRPR�ȊWRGR�HO�PXQGRȋ�R�ȊHO�S¼EOLFR�JHQHUDOȋ�QR�VRQ�OR�VXȴFLHQWHPHQWH�SUHFLVDV�QL�¼WLOHV�SDUD�GLVH³DU�XQD�
estrategia.

¿Por qué esto es importante?
Mientras más precisos seamos en la selección de los tipos de personas que incluiremos en las audiencias 
SULRULWDULDV��P£V�HȴFDFHV�VHUHPRV�HQ�DGDSWDU�HO�PDWHULDO�GH�GLYXOJDFLµQ�SDUD�HVWDV�DXGLHQFLDV��/D�HVWUDWHJLD�
de “esto sirve para todo el mundo” no funciona para casi nadie. 5HYLVHPRV�ORV�REMHWLYRV�SDUD�GHȴQLU�FX£OHV�
VRQ�ODV�SHUVRQDV�HVSHF¯ȴFDV�GHQWUR�GH�HVD�FDWHJRU¯D�TXH�QHFHVLWDQ�HPSUHQGHU�DFFLRQHV�

Para más información:
6%&&�IRU�(PHUJHQF\�3UHSDUHGQHVV�ΖPSOHPHQWDWLRQ�.LW�Ȃ�6HOHFWLQJ�3ULRULW\�$XGLHQFHV

Identifying and Prioritizing Audiences

Importancia                                                     Tiempo                                 Costo  

Revisar los objetivos que hemos 
formulado anteriormente. ¿Podemos ser 
P£V� HVSHF¯ȴFRV� VREUH� TXL«QHV� GHEHQ�
emprender acciones en cada objetivo? 

Revisar estudios o informes previos para 
LGHQWLȴFDU� HQ� TX«� JUXSRV� HO� FDPELR� GH�
comportamiento puede contribuir de 
mejor manera a solucionar el problema.

'HEHPRV� XWLOL]DU� OD� LQIRUPDFLµQ� TXH�
tenemos sobre el problema y cómo 
SRGHPRV� DERUGDUOR� SDUD� LGHQWLȴFDU� ORV�
WLSRV�GH�SHUVRQDV�TXH�SXHGHQ�HPSUHQGHU�
DFFLRQHV� UHOHYDQWHV�� �(Q� TX«� QLYHO� GHO�
PRGHOR� VRFLRHFROµJLFR� HV� P£V� VHQVDWR�
intervenir?

(V� WDQ� LPSRUWDQWH� VDEHU� D� TXLHQHV�
incluiremos en nuestros grupos prioritarios 
FRPR�VDEHU�D�TXLHQHV�12� LQFOXLUHPRV��1R�
WRGDV� ODV� SHUVRQDV� HVW£Q� HQ�XQD� VLWXDFLµQ�
TXH� OHV� SHUPLWH� DFWXDU� VREUH� XQ� DVSHFWR�
SDUWLFXODU�GHO�SUREOHPD��7DPEL«Q�SRGHPRV�
HVSHFLȴFDU� XQD� ]RQD� JHRJU£ȴFD� VL� HO�
SURJUDPD�HVW£�DVLVWLHQGR�D�XQD�FRPXQLGDG�
HVSHF¯ȴFD�

1

2

1

2

Consideraciones clave Pasos a seguir
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v

Ejemplo:
Mismo tema, audiencias diferentes, enfoques distintos

KWWSV���ZZZ�LQVWDJUDP�FRP�S�%B�E���OMD��
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KWWSV���ZZZ�LQVWDJUDP�FRP�S�%�F:�$YO9&'

¿Qué podemos aprender 
sobre nuestra(s) 
audiencia(s) prioritaria(s)?

Importancia                                                     Tiempo                                 Costo  

Resumen
Comunicarse con personas de la(s) audiencia(s) prioritaria(s) para conocer qué es lo que ya saben sobre el 
problema, qué sería motivador para ellas, y qué barreras enfrentan para adoptar comportamientos clave.

¿Por qué esto es importante?
Ya sea que lo llamemos “investigación” o solo “conocer mejor a nuestra audiencia”, este paso es crucial para 
el éxito del alcance del programa de divulgación en redes sociales. Idealmente, se debería llevar a cabo un 
método formal, como encuestas, grupos focales o entrevistas con personas de la audiencia prioritaria para 
explorar qué piensan sobre este problema, qué es lo que están haciendo (o lo que no están haciendo) al 
respecto, y por qué. 

Si no podemos hacer una investigación formal, hay muchas otras maneras de obtener información sobre 
nuestras audiencias prioritarias: mediante fuentes secundarias que otros programas han elaborado 
con audiencias similares o hablando informalmente con los miembros de la audiencia. Más adelante, 
aprenderemos cómo conocer a nuestras audiencias a través de lo que ven o dicen en las redes. (Ver 
sección 3D) 

A continuación, se muestran algunos tipos de información que necesitamos saber sobre las audiencias 
SULRULWDULDV� FRQ� HO� ȴQ� GH� GLVH³DU� PHQVDMHV� \� PDWHULDOHV� TXH� VHDQ� P£V� HȴFDFHV� SDUD� HO� FDPELR� GH�
comportamiento.

'DWRV�GHPRJU£ȴFRVV�– sexo, edad, etapa de vida, estado socioeconómico, etnicidad, lengua y nivel 
de alfabetización.
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Para más información:
How to Do an Audience Analysis

How to Do Audience Segmentation

%HKDYLRXU�&KDQJH�&RPPXQLFDWLRQ�LQ�(PHUJHQFLHV�7RRONLW�Ȃ�3DUW����7RROV

)RUPDWLYH�5HVHDUFK�IRU�$VVLVWLQJ�%HKDYLRXU�&KDQJH

No todas las características de las 
DXGLHQFLDV� SULRULWDULDV� VHU£Q� UHOHYDQWHV�
para el cambio de comportamiento. Es 
recomendable centrarse en las personas 
FX\DV� FDUDFWHU¯VWLFDV� SRGU¯DQ� WHQHU� P£V�
LPSDFWR� HQ� ODV� GHFLVLRQHV� TXH� WRPDQ� FRQ�
UHVSHFWR�D�OD�SUHSDUDFLµQ�SDUD�ORV�GHVDVWUHV��
o en averiguar cómo llegar hasta ellas. Por 
HMHPSOR��SXHGH�TXH�DOJXQRV�FRQRFLPLHQWRV�
R� DFWLWXGHV� VHDQ�P£V� LPSRUWDQWHV� TXH� ORV�
IDFWRUHV� GHPRJU£ȴFRV� SDUD� HPSUHQGHU�
DFFLRQHV��SHUR�GDWRV�GHPRJU£ȴFRV�FRPR�OD�
edad o la lengua pueden ser muy relevantes 
SDUD� KDFHU� OD� E¼VTXHGD� RQOLQH� GH� HVWDV�
personas.

3RGHPRV� XVDU� ODV� LGHDV� ȊDOWR� ULHVJRȋ� R�
ȊDOWD�SRVLELOLGDGȋ�SDUD�SULRUL]DU�JUXSRV�FRQ�
FDUDFWHU¯VWLFDV�SDUWLFXODUHV���4XL«QHV�HVW£Q�
P£V�H[SXHVWRV�DO�SUREOHPD�VL�QR� FDPELDQ�
VX� FRPSRUWDPLHQWR"� �4XL«QHV� HVW£Q� P£V�
preparados para asumir los cambios? Estos 
GRV� JUXSRV� QR� VLHPSUH� VH� FUX]DQ�� SHUR�
VL� QRV� FHQWUDPRV� HQ� DTXHOORV� TXH� HVW£Q�
P£V� SUHSDUDGRV�� SXHGH� TXH� JHQHUHPRV�
HO� LPSXOVR�TXH�OOHJDU£�D� ORV�JUXSRV�GH�DOWR�
riesgo. 

Decidir qué tipo de información vamos a 
recolectar directamente de los miembros 
de las audiencias prioritarias, así como los 
métodos de investigación. Necesitamos 
hablar con la mayor cantidad de personas 
posible para saber lo que piensan sobre 
el problema, qué los motiva, y las barreras 
que se interponen en el cambio de 
comportamiento. 

Encontrar fuentes secundarias en las que 
se haya trabajado con audiencias similares 
para complementar los datos que hemos 
recolectado.

Priorizar los grupos con características 
basadas en “alto riesgo” y “alta posibilidad”.

1

2

1

2

3

'DWRV�SVLFRJU£ȴFRV – estilo de vida, valores y tipo de personalidad.

)DFWRUHV�GH�ULHVJR – historia médica, estado de salud y preparación de la vivienda/vecindario para 
un desastre.

Conocimientos – hechos que no conocen, información errónea en la que creen y dónde consiguen 
la información.

Actitudes�Ȃ�RSLQLRQHV�\�FUHHQFLDV�VREUH�HO�SUREOHPD�\�VXV�FRPSRUWDPLHQWRV�UHODFLRQDGRV��EHQHȴFLRV�
y barreras que perciben para el cambio de comportamiento, y percepciones sobre las normas 
sociales.

Comportamientos – lo que actualmente están haciendo con respecto al problema, con qué 
frecuencia, en qué circunstancias y si están usando las redes sociales.

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplo:
Un estudio para el Centro Global de Preparación para Desastres (GDPC, por sus siglas en inglés) reveló que 
existen tres tipos de audiencias en términos de la participación digital en la preparación para desastres, y 
esto se puede extrapolar a las redes sociales. Con base en sus diferentes características, cada audiencia 
QHFHVLWD�XQ�WLSR�HVSHF¯ȴFR�GH�DSUR[LPDFLµQ�HVWUDW«JLFD��(VWDV�DXGLHQFLDV�VRQ��

Los preparacionistas – tienen mucha experiencia en la preparación para desastres o el ámbito 
de las emergencias, así como un amplio ecosistema de preparación. Las alertas de desastre los 
impulsan a buscar distintas fuentes para comprobar la información, y luego toman las medidas de 
preparación pertinentes y las trasmiten a otras personas en sus redes.

Los estudiosos - están interesados en usar la tecnología para aprender y explorar conocimientos 
nuevos sobre la preparación para desastres. Cuando una fuente de información les inspira 
FRQȴDQ]D��VH�LQIRUPDQ�D�SURIXQGLGDG�\�VH�VLHQWHQ�VHJXURV�GH�VXV�SURSLDV�KDELOLGDGHV�SDUD�DFWXDU�
en situaciones de emergencia, se motivan y están preparados para actuar.

/RV�TXH�FRQI¯DQ – no necesariamente están motivados para la preparación, pero su relación con 
RWUD�SHUVRQD�GH�ODV�GRV�FDWHJRU¯DV�DQWHULRUHV�\� OD�FRQȴDQ]D�TXH�WLHQHQ�HQ�HOOD� ORV�SXHGH�OOHYDU�D�
actuar.

1.

2.

3.

Fuente: KWWSV���ZZZ�SUHSDUHFHQWHU�RUJ�VLWHV�GHIDXOW�ȴOHV�VWUDWHJLHVBIRUBHHFWLYHBPVJLQJBLQBUFUFBGLJLWDOBGHVLJQB
ȴQDO�SGI

¿Quiénes tienen más 
influencia sobre nuestra(s) 
audiencia(s) prioritaria(s)?

Importancia                                                    Tiempo                                 Costo  

Resumen
ΖGHQWLȴFDU�D�ODV�SHUVRQDV�TXH�JHQHUDQ�P£V�FRQȴDQ]D�HQ�QXHVWUDV�DXGLHQFLDV�SULRULWDULDV�\�D�ODV�TXH�SUHVWDQ�
PD\RU�DWHQFLµQ��3XHGH�TXH�VHD�P£V�LPSRUWDQWH�PRYLOL]DU�D�HVWH�JUXSR�FRQ�HO�ȴQ�GH�OOHJDU�D�ODV�DXGLHQFLDV�
prioritarias.

¿Por qué esto es importante?
Ninguna persona es una isla. (Q�DOJXQD�PHGLGD�� WRGRV�HVWDPRV� LQȵXHQFLDGRV�SRU�RWUDV�SHUVRQDV. Estos 
LQȵXHQFLDGRUHV�SXHGHQ�VHU�QXHVWURV�PDGUHV�\�SDGUHV��SDUHMDV��SURIHVRUHV��P«GLFRV��O¯GHUHV�FRPXQLWDULRV��
o celebridades locales o de Internet.
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Para más información:
How to Do an Audience Analysis

How to Do Audience Segmentation

%HKDYLRXU�&KDQJH�&RPPXQLFDWLRQ�LQ�(PHUJHQFLHV�7RRONLW�Ȃ�3DUW����7RROV

)RUPDWLYH�5HVHDUFK�IRU�$VVLVWLQJ�%HKDYLRXU�&KDQJH

3DUD�LGHQWLȴFDU�ORV�SRVLEOHV�LQȵXHQFLDGRUHV�
sobre el comportamiento de la audiencia 
SULRULWDULD�� SRGHPRV� SUHJXQWDU� D� VXV�
PLHPEURV� TXL«QHV�� VHJ¼Q� VX� RSLQLµQ�� VRQ�
ODV�SHUVRQDV�P£V�H[SHUWDV�HQ�HO�SUREOHPD�
\�ODV�TXH�WLHQHQ�P£V�FUHGLELOLGDG��D�TXL«QHV�
DFXGLU¯DQ�FRQ�SUHJXQWDV��D�TXL«QHV�DGPLUDQ�
P£V� \� TXL«QHV� WLHQHQ�P£V� UHODFLµQ� FRQ� HO�
problema.

Si decidimos añadir a un grupo de 
LQȵXHQFLDGRUHV� D� QXHVWUD� FDPSD³D� GH�
GLYXOJDFLµQ�� GHEHPRV� VHJXLU� HO� PLVPR�
SURFHVR�TXH�HVWDPRV�DSOLFDQGR�HQ�QXHVWUD�
audiencia prioritaria para desarrollar la 
estrategia de redes sociales.

Podemos escoger trabajar con 
LQȵXHQFLDGRUHV� GH� UHGHV� VRFLDOHV��
FRQWDFW£QGRORV� GLUHFWDPHQWH� R� D� WUDY«V�
GH�XQD�DJHQFLD��GHSHQGLHQGR�GH�VX� IRUPD�
GH� WUDEDMR�� /DV� FHOHEULGDGHV� RQOLQH� P£V�
populares usualmente cobran honorarios 
SDUD� SXEOLFDFLRQHV� SDWURFLQDGDV�� DXQTXH�
HV� SUREDEOH� FRQVHJXLU� DOJXQDV� TXH�
compartirían la información gratuitamente 
DO� WUDWDUVH�GH�XQ�VHUYLFLR�S¼EOLFR��7DPEL«Q�
SRGHPRV� LGHQWLȴFDU� ODV� FXHQWDV� GH� ORV�
LQȵXHQFLDGRUHV� D� WUDY«V� GH� OD� ȊHVFXFKD�
VRFLDOȋ�X�RWURV� WLSRV�GH�DQ£OLVLV�SDUD�VDEHU�
TX«� SXEOLFDFLRQHV� DJUDGDQ� D� QXHVWUD�
DXGLHQFLD�R�FX£OHV�FRPHQWDQ�P£V���

ΖQFOXLU� SUHJXQWDV� VREUH� LQȵXHQFLDGRUHV�
cuando hablemos con miembros de 
nuestras audiencias prioritarias.

Considerar si es razonable contar con un 
JUXSR�GH�LQȵXHQFLDGRUHV�FRPR�VL�IXHUD�XQD�
audiencia prioritaria adicional.

Cuando estemos listos para diseñar nuestro 
plan de divulgación en redes sociales, hacer 
XQD�OLVWD�GH�SRVLEOHV�LQȵXHQFLDGRUHV�

1

2

3

1

2

3

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplo:

KWWSV���WZLWWHU�FRP�Ζ)5&BHV�VWDWXV��������������������

KWWSV���WZLWWHU�FRP�:LOOLDP6KDWQHU�VWDWXV��������������������

¿Qué están haciendo y 
comentando online?

Importancia                                                     Tiempo                                 Costo  

Resumen
Comprender la actividad online de nuestras audiencias prioritarias es crucial para diseñar una estrategia 
GH�UHGHV�VRFLDOHV�HȴFD]�\�DWUDFWLYD�

¿Por qué esto es importante?
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¿Utilizan las redes sociales con regularidad? (Si no es el caso, las redes no son la forma correcta de 
llegar hasta las audiencias). 

¿En qué redes sociales están más activos?

�&X£OHV�VRQ�ODV�FXHQWDV�TXH�FRQVLGHUDQ�P£V�UHOHYDQWHV�\�ȴDEOHV"�

¿Cuáles son sus patrones de uso de las redes sociales? ¿Tienden solo a mirar y leer lo que otras 
personas publican? ¿Interactúan con los demás? ¿Publican sus propios contenidos? 

Podemos usar el método de la “escucha social” (social listening, en inglés) para informarnos sobre lo que la 
gente está comentando en las redes sociales sobre el problema en cuestión (para más información, ver la 
sección 8B). Existen numerosas herramientas de análisis de redes sociales que ofrecen métodos para hacer 
el seguimiento de conversaciones a través de palabras clave y hashtags, así que es posible averiguar lo que 
la gente está comentando sobre el problema y nuestra organización. También es importante conocer qué 
palabras utilizan para hablar del tema, así podemos comunicarnos con las personas en su propio lenguaje. 

A lo largo del proceso de diseño de la estrategia y el desarrollo de contenidos, necesitamos saber cómo 
las audiencias prioritarias están usando las redes sociales y los sitios web.�(VWR�VLJQLȴFD�LQIRUPDUQRV�VREUH�
dónde pasan su tiempo online, qué es lo que hacen allí, y que es lo que publican sobre el problema.

Es preciso analizar los hábitos de los miembros de nuestras audiencias en las redes sociales, o datos 
ȊWHFQRJU£ȴFRVȋ��WDOHV�FRPR�

([LVWHQ� PXFKRV� GDWRV� VHFXQGDULRV� VREUH�
dónde encontrar a los diferentes grupos 
HQ�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�\�FµPR�HVW£Q�XVDQGR�
estas redes. Esto nos puede ayudar a buscar 
GDWRV� GHPRJU£ȴFRV� FRPR� HGDG�� VH[R��
HWQLFLGDG��SD¯V��HWF�

Investigar si nuestras audiencias prioritarias 
TXH� SDUWLFLSDQ� HQ� UHGHV� VRFLDOHV� WDPEL«Q�
visitan sitios web de noticias y de otro tipo 
de información. Así tendremos una idea 
sobre sus intereses digitales y podremos 
contrastar todos los datos.

/D� HVFXFKD� VRFLDO� HV� XQ� P«WRGR� GH�
LQYHVWLJDFLµQ� PX\� ¼WLO� SDUD� HO� SURFHVR�
de desarrollo de las redes sociales y de 
la participación comunitaria. Hacer un 
seguimiento de los comentarios online 
relacionados con el problema en cuestión 
es crucial para poder abordar lagunas 
de conocimiento y actitudes negativas. 
7DPEL«Q� QRV� VLUYH� SDUD� DSURYHFKDU� ODV�
WHQGHQFLDV�HQ� ODV�UHGHV�VRFLDOHV�\�GDU�P£V�
relevancia a nuestras publicaciones.

Preguntar a los miembros de las audiencias 
prioritarias cuáles son las redes sociales 
que utilizan con más frecuencia y para qué 
las usan, así como qué otros sitios online 
suelen visitar. Esto es fundamental en 
nuestra investigación sobre las audiencias 
prioritarias. 

Establecer un sistema de escucha social 
para saber qué están discutiendo en las 
redes sociales los miembros de nuestras 
audiencias.

1

2

3

1

2

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplo:
¿Qué son los datos tecnográficos?

Creadoras

Conversacionalistas

Críticas

Coleccionistas

Carpinteras

Público

Inactivos

Publica un blog
Publica tu propio sitio web
Sube el video que creaste
Sube el audio / la música que creaste
Escribe artículos o historias sobre ellos.

Actualizar el estado en los sitios de redes sociales
Publica actualizaciones en Twitter

Publica calificaciones / reseñas de productos o 
servicios
Comentar en el blog de otra persona
Contribuir a foros en línea
Contribuir a / editar artículos en Wiki

Utilizar feeds RSS
Vote por sitios web en línea
Agregar “etiquetas” a páginas web o fotografías

Mantener perfiles en un sitio de redes sociales
Visite sitios de redes sociales

Ninguna de las anteriores

Lee blogs
Escucha podcasts
Ver video de otras usuarias.
Leer foros en línea
Leer calificaciones / reseñas de clientes
Leer tweets

Para más información:
3DUD�P£V� LQIRUPDFLµQ�VREUH� ORV�GRFXPHQWRV�GH�FDPELR�GH�FRPSRUWDPLHQWR�� YD\D�D��CEA 
+8%

6RFLDO�7HFKQRJUDSKLFV�3URȴOH

:KDW�LV�6RFLDO�/LVWHQLQJ��:K\�LW�0DWWHUV��DQG����7RROV�WR�0DNH�LW�(DVLHU

Crédito: Forrester Research, Inc.
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Hoja de trabajo 3 - 
PERFIL DE LA AUDIENCIA PRIORITARIA

Con base en nuestros 
objetivos, ¿cuáles son 
los grupos clave que 

necesitan un cambio de 
comportamiento para que 
la solución al problema sea 

más eficaz?

¿Qué tipo de 
investigación 

llevaremos a cabo para 
obtener información 

sobre nuestras 
audiencias prioritarias? 

¿Cuál(es) grupo(s) de la 
audiencia se verán más 

afectados por el problema 
si no cambian sus 

comportamientos?

)XHQWHV� VHFXQGDULDV� �GDWRV�
H[LVWHQWHV� VREUH� DXGLHQFLDV�
VLPLODUHV�
Entrevistas
Grupos focales
Encuesta
Otros _____________________________
____________________________________

__________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

________________________________________

1.

3.

2.

4.

D�

E�

F�

G�

H�

I�

Con base en los resultados de 
la investigación, ¿cuáles son las 
características más relevantes 

de la audiencia secundaria? 
(Rellenar una hoja de trabajo 

para cada audiencia).

'DWRV�GHPRJU£ȴFRV
____________________________________
'DWRV�SVLFRJU£ȴFRV
____________________________________
)DFWRUHV�GH�ULHVJR
____________________________________
Conocimientos
____________________________________
Actitudes
____________________________________
Comportamientos
____________________________________

ACCEDER EN LÍNEA AQUÍ
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¿Cuál(es) grupo(s) 
de la audiencia 

están preparados 
para un cambio de 
comportamiento?

__________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

________________________________________

5.


