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Resumen

La situacion medioambiental del planeta es alarmante. El dafio provocado por el ser
humano afecta seriamente la biodiversidad de la Tierra, lo que ha originado dafios ya
irreparables. En nuestra mano esta frenar esta catastrofe. Espafia se encuentra entre los
seis paises mas contaminantes de Europa y ostenta la posicion del segundo pais que mas

plastico vierte al mar Mediterraneo.

Sin embargo, los mensajes alarmantes de algunas organizaciones no parecen calar entre
sus habitantes. Nuestra conducta continGa inalterable, generando residuos en grandes
cantidades y esquilmando los recursos del planeta por encima de sus posibilidades. Por
esta razon, la finalidad de este trabajo es concienciar a los mas jovenes de Espafa,
buscando asi un cambio de conducta al respecto. A tal fin se ha creado una camparia de
comunicacion que se ofrecerd a WWF, organizacion dedicada a la preservacion del

medio ambiente.

Para ello, se ha investigado el papel actual de la comunicacién y las herramientas que
nos ofrece, al objeto de dotarnos de los elementos con los que idear una campafa.
Asimismo, se ha estudiado la forma de actuar de WWF en el ambito de la

comunicacion, aportando una descripcion del funcionamiento de sus canales actuales.

Palabras clave: concienciacion; medioambiente; plastico; redes sociales; relaciones
publicas; World Wildlife Fund.



Abstract

The environmental situation of the planet is alarming. The damage caused by the human
being affects the biodiversity of the Earth, which has caused irreparable damage. In our
hand is to stop this catastrophe. Spain is among the six most polluting countries in
Europe and holds the position of the second country which more plastic pours to the

Mediterranean Sea.

However, the alarming messages of some organizations do not seem to penetrate its
inhabitants. Our behavior continues unabated, generating waste in large quantities and
depleting the planet’s resources beyond its means. For this reason, the purpose of this
work is to raise awareness among the youngest in Spain, thus seeking a chance in
behavior in this regard. To this end, a communication campaign has been created to be

offered to WWEF, an organization dedicated to the preservaton of the environment.

For this, the current role of communication and the tools it offers to us have been
investigated, in order to equip us with the elements with which to devise the campaign.
Likewise, the way WWF works on the field of communication has been studied,

providing a description of the functioning of its current channels.

Keywords: awareness; environment; plastic; public relations; social networks; World
Wildlife Fun.



1. Introduccion

La finalidad de este Trabajo de Fin de Grado es idear una propuesta de camparia de
concienciacion sobre la situacion medioambiental entre los mas jovenes. Como
referencia de marca se ha tomado World Wildlife Fun (WWF), siendo ésta unas de las

organizaciones lideres en el &mbito medioambiental.

Para llevar a cabo el proyecto, se ha realizado un estudio de las técnicas de
comunicacion actuales, centrado en el mundo digital, y la evolucion de los medios de
comunicacion. Posteriormente, se ha llevado a cabo una investigacién sobre los
elementos necesarios para realizar una campafia de concienciacion, teniendo en cuenta
qué técnicas son las méas efectivas. El objetivo es establecer unas bases tedricas solidas

que permitan realizar una campafia de sensibilizacion eficaz.

A continuacion, el marco referencial alberga una descripcion de la organizacion WWF,
su historia en el territorio espafiol, sus valores, su forma de actuacion y los canales de
comunicacion de los que dispone. Con ello obtenemos una perspectiva mas amplia de lo
que nos puede aportar una organizacién especializada en este ambito, con afos de

historia y un gran reconocimiento mundial.

Por ultimo, se encuentra la propuesta de campafa de concienciacion. Para llevar a cabo
el supuesto, se han fijado los objetivos, el publico al que esta dirigida, el medio y los
canales y otros aspectos indispensables para su realizacion. Para finalizar, se establece
el presupuesto necesario para completar la accion y se definen las lineas principales del

disefio de la misma, ofreciendo algunos ejemplos de como serian las piezas creativas.

1. 1. Justificacion

Como cada afio, WWF ha publicado en 2018 el Informe Planeta Vivo. En él se analizan
tanto las mejoras en el cuidado de la atmdsfera y la biodiversidad como las amenazas

que acechan al planeta y a los seres vivos que habitan en él.

Las conclusiones han sido devastadoras. Uno de los medidores mas importantes de este

informe en el indice Planeta Vivo, el cual representa el estado de las especies. Se han



tomado como muestra 16.704 poblaciones de 4005 especies de vertebrados. Es una cifra
suficientemente amplia para hacernos una idea de en qué situacion se encuentra la
biodiversidad de la Tierra y como el panorama ha cambiado en las ultimas décadas. La
conclusion obtenida en el ultimo Informe Planeta Vivo dice que “la poblaciéon mundial
de peces, aves, mamiferos, anfibios y reptiles ha disminuido un 60% entre 1970 y 2014,

debido a las actividades humanas”.

Esta es una afirmacion preocupante, sobre todo si se tiene en cuenta el Gltimo apunte
que hace referencia a la responsabilidad del ser humano. Es necesario que seamos
conscientes de lo que estamos haciendo, del dafio que estamos produciendo. En este
contexto sale a la luz una nueva noticia: varios medios de comunicacion se hacen eco de
un estudio realizado por la organizacién de periodismo Orb Media, el cual indica que
Espafia es el segundo pais que mas plastico vierte al Mediterraneo, un total de 126

toneladas diarias segun los datos de Tapp Water.

Todo lo resefiado refleja una problematica seria de nuestro comportamiento de
consumo, constatando una actividad sin conciencia con la conservacion del medio
ambiente. Es evidente la necesidad de concienciar a los seres humanos de esta situacion.
La actuacion de los gobiernos y los organismos mundiales no parece ser suficiente, a
pesar de los diversos tratados firmados, en los cuales se comprometen a establecer
medidas que propicien un cambio. Es por ello que la realizacion de esta campafia se
pone en manos de una asociacion como World Wildlife Fund, cuya labor es la

conservacion de la biodiversidad y sus ecosistemas.

1. 2. Objetivo

La meta final de este trabajo es ofrecer una accion capaz de propiciar un cambio en la
actitud de la poblacion joven de Esparfia. A través de una campafia de concienciacion, se
buscara no solo hacer visible la amenaza que ya se cierne sobre el planeta, sino también

ofrecer los consejos necesarios para frenar este problema.

Por lo tanto, aunque la campafia lograra un amplio alcance, no se podria hablar todavia
de éxito. La victoria llegaria con una modificacién de la conducta de consumo:
obteniendo una reduccidn del uso del plastico y un incremento del reciclaje del mismo.

Con esto se lograria una disminucion de la cantidad de residuos de este material vertida
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en el Mediterraneo, provocando una mejora en este ecosistema y en las condiciones de

la amplia variedad de seres vivos que habitan en él.

La eleccion de enfocar esta accion de comunicacion a la poblacidn joven de Espafia es
intencionada. Este cambio necesita ser inmediato, pero también duradero; por lo tanto,
son los actuales herederos del planeta los responsables de crear unas bases firmes de una
sociedad realmente concienciada con la conservacion de la naturaleza. Estos jovenes,
con el tiempo, ocuparan puestos de relevancia en las instituciones gubernamentales o en
organizaciones con un alto nivel de influencia en la sociedad. No debemos olvidar que
los actuales medios de comunicacion permiten a cualquier persona convertirse en un
referente para un gran nimero de poblacién. EI caso mas notable es Greta Thunberg,
una adolescente que, sin alcanzar la mayoria de edad, ha creado un discurso con alcance

mundial que hace reflexionar a jovenes y adultos.

1. 3. Metodologia

En el proceso de este proyecto se contemplaran las siguientes cuestiones: cual es su

objetivo, qué respuestas necesitamos y de qué fuentes disponemos.

El primer paso a seguir para la realizacion del trabajo es la recopilacion de informacion
necesaria. Esta se divide en dos grandes apartados, marco teérico y marco referencial,
que estaran a su vez diferenciados en diversas unidades que tratardn los temas

especificos de cada uno.

Marco teorico

e Objetivo: A la hora de realizar el marco tedrico, comenzaremos con una
definicion de la comunicacion que seguird una linea cronoldgica: desde sus
inicios hasta el presente. Para ello, es indispensable una consulta de los tratados
que nos ofrecen los tedricos mas emblematicos de esta ciencia, tomando como
referencia las conclusiones que brindan sus numerosos estudios. A esto se

sumara un analisis de los medios de comunicacion y su evolucion. A



continuacion, se ahondara en la publicidad, esa rama de la comunicacion cuyo
crecimiento se acelera segun se hacen visibles sus beneficios, para finalizar con
un analisis de los elementos necesarios para crear una campafa de
concienciacion.
e Preguntas:
= ;Qué es la comunicacion?
= ;Como ha evolucionado en Espafia?
= ;Cual es la situacion actual de los medios de comunicacién?
= Cbmo ha cambiado el rol de los usuarios en el flujo de informacion?
= ;Quées la publicidad? ;Cual es su funcion?
= ¢ Qué necesitamos para disefiar una campafia de comunicacion?
= ;Las campafias de concienciacion deben contener algin elemento
diferencial?
e Fuentes:
= Tratados cientificos sobre comunicacion
» Revistas cientificas

= Tesisy estudios sobre comunicacion

Marco referencial

e Objetivo: para poder crear una campafia bajo el nombre de World Wildlife Fund
debemos conocer la organizacion y infraestructura en el &mbito comunicacional.
Ademas, es importante centrarnos en su actuacion en Espafa, &mbito geografico
seleccionado para realizar la accion.

e Preguntas:

= ;Quées WWF?
= ¢ Qué historia tiene en Espafia?
= ;Como funciona su comunicacion?
= ;Cuales son sus actuales canales?
e Fuentes:
=  WWF: su pagina web y redes sociales oficiales.



» Reuvistas cientificas que hayan documentado la actividad de WWF.

= Estudios relacionados con la organizacion WWF.

Campafia

e Objetivo: el comienzo de la campafia dispondra de un analisis méas especifico de
los elementos que rodean la accion. Para poder esclarecer las amenazas y las
fortalezas de la comunicacion de WWEF, se realizard un analisis DAFO. Gracias
a las conclusiones obtenidas durante el estudio previo y el Gltimo analisis
realizado, se podra definir unos pilares basicos para la campafia, pasando
posteriormente a su correspondiente desarrollo.

e Preguntas:

= ;Qué factores externos e internos influiran en la campafia?
= ;Que queremos lograr?
= ;A quién debemos dirigir la campana?
= ¢ Qué canales son los mas propicios?
= ;Qué tono debemos emplear?
= ;Con qué presupuesto se cuenta?
= ;Como serd la campafa?
e Fuentes:

= El estudio previamente realizado.



2. Marco tedrico

La evolucion de la comunicacion es larga y compleja; de hecho, la revista cientifica
Science Advance calcula que el lenguaje humano naci6 hace entre 2 millones y 400 mil
afios, periodo en el cual podriamos fijar el origen de la comunicacion entre seres
humanos tal y como la conocemos. Desde entonces, su trayectoria contiene hitos
importantes como el surgimiento de las diferentes lenguas —con su correspondiente

desarrollo, lento pero imparable- o la aparicion del lenguaje escrito.

Con el paso del tiempo, el ser humano ha comprendido la importancia de comunicar
viviendo en sociedad. Por ello, las técnicas correspondientes se han perfeccionado con
el afan de lograr los intereses tanto privados como colectivos de los seres humanos.
Cualquier actividad que dependa de otros para su éxito, o que requiera la colaboracion
de varios, necesita la comunicacion. Incluso aspectos tan comunes como la educacién
de los hijos o el instinto de relacionarnos, evitando asi la soledad, precisan de la

interaccidn entre seres humanos.

2. 1. La comunicacién como ciencia

Mas de dos milenios atras, Aristoteles hablaba de retorica. Antes de esto, Socrates ya
habia estudiado la persuasion. En la historia, encontramos multitud de estudios que

abordan la comunicacién.

En 1948, Claude Shannon saco a la luz una teoria matematica que ayudase a explicar el
proceso comunicativo, conocida como Teoria Matemaética de la Comunicacion, teniendo
como base la Teoria de la probabilidad de Norbert Wierner. Aunque inexacta, esta
teoria forjaba el comienzo de un estudio del funcionamiento de la comunicacion entre
seres humanos, lo cual permitiria con el tiempo exprimir sus frutos y lograr avances en
su efectividad. Cabe destacar que otros cientificos del momento ya se habian adentrado
en los misterios del lenguaje o se habian cuestionado las propiedades del mismo.
Tedricos como Lazarsfeld o Matterlant ahondaron en las complejidades que rodean este
campo con el objetivo de crear teorias firmes que explicasen los diversos procesos que

componen la comunicacion.
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Pero es conocida la controversia que se ha dado en la historia sobre la naturaleza
cientifica de la comunicacion. Algunos consideran a esta como una rama de la
sociologia; otros establecen su importancia como objeto de estudio Unico. José Luis
Pifiuel Raigada aborda esta cuestién en su estudio La comunicacion como objeto
cientifico de estudio, como campo de analisis y como disciplina cientifica (1993) con la

siguiente perspectiva:

“Existe el reto epistemologico de enfrentarse, primero, a cierta excesiva acumulacion de
saberes que atafien a la comunicacién como objeto material de estudio; y evidentemente
este empefio ha obligado a los profesores de la materia a repasar los saberes que la
Biologia, la Psicologia, la Linguistica, la Filosofia, la Historia y la Sociologia aportan al
estudio de la comunicacién animal, de la comunicacion humana y de la comunicacion
social; a veces también se plantea examinar tales aportaciones, procurando completarlas
hasta constituir un campo de estudio: el de la comunicacion; no obstante, este empefio
obligaria también a plantearse si existe un paradigma disciplinario susceptible de
proporcionar un nuevo enfoque capaz de integrar y reorganizar todos los saberes sobre
la comunicacion. ¢Se habria llegado asi a poner las bases de una nueva “disciplina”
cientifica? ¢Y como deberia llamarse? ¢Teoria de la Comunicacion?” [Contratexto
Digital n°18, p. 3]

Sin embargo, desde la década de 1990, cuando esta reflexidon vio la luz, la balanza se ha
inclinado hacia una posicion: la comunicacién es una ciencia. Esto no significa que el
debate haya finalizado, pero la proliferaciéon de tedricos y estudios de este campo, el
rapido crecimiento de una industria a su alrededor y la evolucion de los medios de
comunicacion son argumentos que ayudan a reforza esta afirmacion. Ni la linglistica ni
la sociologia ni la psicologia pueden explicar todas las variables que influyen en un
proceso comunicativo; el campo de estudio es tan amplio que necesita una clasificacién

propia dentro de la ciencia.

2. 2. El papel de los medios de comunicacion

“Knowledge is power” afirmaba Francis Bacon ya en el siglo XVI. Y, a dia de hoy, la
informacién es uno de los recursos mas valorados. Uno de los factores que ha

propiciado el aumento de flujo de informacidn es el crecimiento y la evolucién de los
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medios de comunicacion, hasta el punto de permitir una red global de intercambio de
datos. Este efecto ha provocado alcanzar el nivel de globalizacidn; asi los explicaba

Shalmali Guttal una década atras:

“El término “globalizacion” se utiliza para describir una variedad de cambios
econdmicos, culturales, sociales y politicos que han dado forma al mundo en los Gltimos
50 afios, desde la muy celebrada revolucion de la tecnologia de la informacion a la
disminucién de las fronteras nacionales y geo-politicas en la cada vez mayor circulacion
transnacional de bienes, servicios y capitales. La creciente homogeneizacion de los
gustos de los consumidores, la consolidacion y expansion del poder corporativo, el
fuerte aumento de la riqueza y la pobreza, la “McDonaldisation” de los alimentos y la
cultura, y la creciente ubicuidad de las ideas democraticas liberales, de una u otra

manera, se atribuyen a la globalizacion.”

Se habla de una transcendencia a todos los ambitos, como el cultural, el econémico o el
politico, pero el origen es indiscutible: la revolucién de la tecnologia de la informacion.
Sin estos avances, la interaccion inmediata entre diversas partes del mundo seria
impensable. Pero esta revolucion no posee un factor de inmediatez; el proceso de la

evolucion de los medios de comunicacion ha sido progresivo.

Aunqgue el nacimiento de la imprenta y su posterior desarrollo permitieron el uso de la
prensa a nivel global, no serd hasta unos siglos después que la comunicacion de masas
se convierte realmente efectiva. Si se vuelve la vista al siglo XX, nos encontramos con
la aparicion de la radio; en 1906, Reginald Aubrey Fessenden realiza la primera
radiodifusion desde Massachusets. En los afios 20, la BBC One efectla las primeras
emisiones publicas de television en Inglaterra. Con el nacimiento de estos dos medios
masivos de comunicacién y su posterior evolucién ya se cuenta con una revolucion a

nivel global, pero no todo queda aqui.

Al hablar de los cambios experimentados en los medios de comunicacion durante el
altimo siglo, no podemos obviar internet. Pero no debemos estancarnos en la simple
proliferacion de contenido en diversas webs o la aparicion de nuevos canales, como las
redes sociales; la red ha aportado algo mucho mas atil al universo de la comunicacion:
la interconexion de todos los elementos que componen esta nueva era, dotando de

inmediatez global al traslado de informacion entre diferentes puntos.
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Para entender la importancia que ha supuesto la llegada de Internet, debemos
remontarnos a sus inicios. El contexto es muy conocido: Estados Unidos, finales de los
sesenta, pleno auge de la Guerra Fria. EI Departamento de Defensa de los EEUU
desarrolla ARPANET?, un sistema de conexion de varios ordenadores, con el fin de no
depender de un servidor central y vulnerable a ataques externos. En 1970, cuentan con
un ARPANET consolidado, gracias al trabajo de Michel Elie. Ese afio, Ray Tomlinson
establece las bases que supondran la creacion del correo electronico ante la necesidad de
una comunicacion mas inmediata entre los investigadores involucrados en este
proyecto. Durante la siguiente década, el proyecto ARPANET sigue evolucionando,
afiadiendo el nimero de computadoras conectadas entre si. Finalmente, en 1983, nace el

término Internet, aunque este sistema no llega a usuarios externos hasta agosto de 1991.

Con la prensa, la television y la radio, ya se contaba con una capacidad de difusion de
mensajes muy alta. El alcance de los tres medios no parece tener un limite en cualquier
territorio del mundo. Sin embargo, Internet ha aportado algo nuevo: la capacidad de que
cualquier usuario se pueda transformar en emisor. La informacion ya no queda a manos
de unos pocos con la capacidad de crear mensajes en unos medios cada vez mas
encarecidos. Ahora, cualquier persona que disponga de un ordenador o un dispositivo
movil puede plasmar un mensaje en una plataforma de alcance global. El periodista
Rubén G. Loépez, del medio Expansion, hace la siguiente referencia sobre la

democratizacién de la informacién:

“Tan importantes como los navegadores han sido los propios usuarios de la Red, sujetos
activos que la han dotado de contenidos, hasta convertirla en el mayor espacio de
difusién de informacion que existe actualmente. Al principio, la plataforma que
permitio a los internautas expresar sus opiniones y conocimientos fue el blog, cuya
época dorada se extendio hasta 2010. Hoy se estima que hay mas de 200 millones,
gracias a la popularizacion de herramientas como Blogger (de Google), Tumblr y, sobre

todo, WordPress, que ofrecen una edicion rapida, sencilla y barata (o incluso gratuita).”

En este contexto, nace una nueva categoria de sitio web: los foros de discusion.
Plataformas destinadas al intercambio de informacién, en las cuales los internautas
intercambian mensajes bajo un nombre de usuario, conversando sobre la tematica del

foro en cuestiéon. Esto nos sirve de ejemplo para contemplar una de las principales

! Advanced Research Projects Agency Network
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caracteristicas de este medio: la capacidad de unir a las personas segun sus intereses, sin

ningun limite. Ha comenzado la era de la interconectividad.

2. 3. Redes sociales

El culmen de la conexidn entre usuarios, sin embargo, se debe a la aparicion a las redes
sociales. Este medio supone rozar la comunicacion instantanea entre personas, siempre
en un formato digital, y ofrecer a los usuarios la posibilidad de convertirse en
verdaderos referentes de la comunicacion, llegando a acumular méas alcance que algunos

medios de comunicacion tradicionales.

Algunos consideran que el inicio de las redes sociales tuvo lugar en la ya citada
ARPANET, considerando este sistema como la primera conexion entre usuarios. Sin
embargo, la primera plataforma que nace con un objetivo puramente social es
SixDegrees en 1997. Este sitio web se fomenta con la idea de los Seis grados de
separacion, la cual afirma que cualquier ser humano de la Tierra esta conectado a otro
por cinco intermediarios, lo cual supondria una distancia maxima de seis enlaces. La
plataforma no obtuvo una acogida inmediata, y ése fue un gran problema. Sin amigos

con los que interactuar, una red social pierde su esencia.

A principios de los 2000, proliferaron otras redes sociales con una solucion a este
contratiempo. Algunas plataformas como MiGente, AsianAvenue o Match tenian un
propésito diferente: su finalidad era la de crear lazos interpersonales nuevos, en vez de
fomentar los que ya existian. La Gltima de las tres mencionadas, se servia de un
algoritmo para vincular a dos personas que compartiesen intereses. Otros encontraron en
el ambito profesional un punto de partida para las redes sociales; este el caso de Ryze, la
primera plataforma social con esta finalidad, creada en 2001. En 2002 aparece
Friendster, con un futuro prometedor; en apenas un afio de vida, logro superar los
300.000 usuarios, adquiriendo una relevancia bastante notable para una red social en

€s0s afnos.

Tres afios después, en 2005, llegd MySpace, adquiriendo los usuarios de Friendster. La
evolucion de sus aplicaciones y la amplia cobertura que obtuvo en los medios de
comunicacion propici6 un rapido incremento del nimero de usuarios. Por primera vez,

se considera que las redes sociales se posicionan con un medio masivo de
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comunicacion. La falta de mecanismos de proteccion para los menores de edad origin6

una alta cantidad de quejas, que se tradujeron en una caida tan rapida como su ascenso.

Mientras tanto, en el afio 2004, Facebook nacia en el seno de la Universidad de Harvard
de la mano de Mark Zuckerberg. Aunque su finalidad inicial se limitaba a la conexién
de los alumnos de esta misma universidad, Mark vio el alto potencial que ofrecia su
proyecto y lo llevd a un nivel mayor. Este fue el comienzo de la red social mas usada

hoy en dia, con un volumen de mas de 2.000 millones de usuarios activos en 2019.

Pero durante estos afios, Facebook no fue la Unica red social que florecid. Youtube,
plataforma que permite subir y visualizar videos en linea, cuenta hoy con 1.500
millones de usuarios. WhatsApp, plataforma de mensajeria instantanea, fue comprada
en febrero de 2014 por Facebook y cuenta hoy con mas de 1.300 millones de usuarios.
Esta misma suerte corrid Instagram ya en 2012 cuando Zuckerberg descubrié su gran
potencial; hoy en dia, su nimero de usuarios alcanza los 800 millones. Twitter, fundado
en 2006 por Jack Dorsey, ha tenido épocas mejores en cuanto a actividad se refiere,

pero hoy en dia mantiene el nimero de 300 millones de usuarios activos.

Estos son algunos ejemplos del alcance que han logrado las plataformas de redes
sociales. Es innegable que su capacidad de accién, la cual depende por completo de los
propios usuarios, ha logrado una repercusion igual de fuerte que otros medios de
comunicacion como la television o la radio. Es llamativo que algunos mandatarios de
alto relevancia en el panorama mundial, como Donald Trump, empleando una red social

(Twitter) para notificar sus decisiones al resto de la poblacién.

La particularidad de una red social es la oportunidad que ofrece a sus usuarios de ser los
propios creadores de contenido. Esto ha generado figuras con una alta relevancia en el
proceso comunicativo a nivel mundial. Algunos perfiles tienen un alcance instantaneo
tan dilatado que ha generado una propia industria publicitaria, siendo sus perfiles los
propios medios de comunicacion empleados en las campafias: los influencers. La red
social mas empleada con este fin es Instagram. En ella, el futbolista portugués Cristiano
Ronaldo posee el perfil con mas seguidores de la red, alcanzando la cifra de 149
millones de seguidores. Le sigue de cerca la actriz y cantante estadounidense Selena
Gbmez, con un volumen de 144 millones. En tercer lugar, la también cantante Ariana

Grande, cuenta con 143 millones de seguidores.
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Si se tiene en cuenta el nulo coste de realizar una publicacion, el alcance que se ha
mencionado en el parrafo anterior y el caracter inmediato que proporcionan las redes
sociales, obtenemos un medio de comunicacion sin precedentes en la historia y cuyo

poder no parece tener limites.

2. 4. Publicidad y relaciones publicas: concienciaciéon

La revolucion tecnoldgica de los medios de comunicacién ha traido un cambio radical
en el sector de la publicidad y las relaciones publicas. Las herramientas que ofrecen
nuevos medios como internet ofrecen la oportunidad de crear técnicas innovadoras

capaces de alcanzar a los usuarios con una mayor precision.

Entendemos publicidad como una herramienta de divulgacion de informacion, emitida
por un anunciante, cuya finalidad es comercial: dar a conocer un producto, reforzar la
imagen de marca de una entidad, fortalecer su posicion en su ambito de mercado... Las
relaciones publicas, por su parte, hacen referencia al conjunto de acciones destinadas a
crear un mayor vinculo entre el usuario y la marca, generando un cambio mas profundo

en la mente del consumidor.

Ambas técnicas pertenecen a la disciplina de la comunicacion, ya que ninguna se puede
entender sin aplicar los conocimientos que hemos obtenido a través del estudio de la
divulgacion de informacion y la capacidad de conectar con otros seres humanos. Las
diferencias contempladas en la definicion de ambos términos no son las Unicas que
podemos detectar. Un ejemplo es el flujo de la informacion: mientras que la publicidad
es unidireccional, siguiendo el procedimiento de un emisor que lanza mensajes hacia un
receptor, las relaciones publicas albergan un caracter bidireccional, creando un vinculo

mas solido con su publico.

Un posible error a la hora de elaborar una campafia de comunicacion es intentar definir
la misma en uno de los conceptos. Es posible que una misma campafia, con un objetivo
central, contenga acciones publicitarias y actividades de relaciones publicas, las cuales

albergaran sus propios objetivos secundarios que ayudaran a alcanzar la meta final.

Esta situacion es muy comun en las campafias de concienciacion o sensibilizacion. Este

tipo de proyectos comunicativos tienen la finalidad de ayudar a la sociedad a plantearse
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lo correcto o incorrecto de una accion o razonamiento. Para poder explicar mejor esta
reflexion, nos centraremos en la moral, término empleado por muchos filésofos a lo
largo de la historia como Descartes 0 Maquiavelo, que dedicaron amplios estudios para
definir estas ideas. Hoy en dia, la Real Academia Espafiola en su Diccionario define asi
la moral: “conjunto de costumbres y normas que se consideran buenas para dirigir o

juzgar el comportamiento de las personas en una comunidad”.

Por lo tanto, las acciones enfocadas a la concienciacion, incluidas dentro del &mbito de
la comunicacion social, se establecen como una poderosa herramienta para formar la
moral de una sociedad. Esta labor al servicio puablico suele depositarse en tres tipos de

entidades:

e Las instituciones publicas, que son las garantes del correcto comportamiento del
ser humano que vive en sociedad.

e La organizaciones sin animo de lucro, cuya finalidad principal es solucionar un
problema especifico dentro del ambito en el operan.

e Las entidades privadas, las cuales han sido las ultimas en incluirse en este

ambito gracias a las exigencias de la RSC2.

Un claro ejemplo de este tipo de campafas es la elaborada por Greenpeace con el
eslogan “Salvemos el Artico”. Alin vigente, esta campafia comenzé en 2015, siguiendo
el sendero de otras acciones ya elaboradas por la entidad en afios anteriores. Su
repercusion en medios de comunicacion de todo el planeta ayudo a alcanzar un gran

éxito: a través de una landing page se recogieron mas de 8 millones de firmas que

2 Responsabilidad Social Corporativa, también conocida como Responsabilidad Social Empresarial (RSE).
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exigian a los gobiernos mundiales més poderosos otorgar al Artico la calidad de

santuario, prohibiendo asi cualquier practica que pudiese dafiar el ecosistema.

2. 5. Elaborando una camparia de concienciacion

Como comienzo de este epigrafe, se han definido los principales elementos que debe

contener una camparia de comunicacion.

e Objetivos
La totalidad del disefio de una campafia debe tener una finalidad clara: el
objetivo principal es, dicho de manera simple, la meta que se quiere alcanzar.
Este cometido suele tener un caracter genérico, como podria ser el aumento de
ventas de un producto. A continuacion, se establecen unos objetivos
secundarios, con una orientacion mas especifica y una concretizacion numerica
en muchos casos.

e Publico objetivo
Se establecen las caracteristicas del pablico receptor de la accion. Lo mas comun
es definir posicion geografica, posicion social, edad, género e intereses. También
es comun encontrar clasificaciones mas especificas, como los pertenecientes a
una entidad en particular (centro de estudios, clientes de una empresa...).

e Medioy canales
La eleccidon del medio debe ser acorde al resto de elementos que conforman la
estrategia, conociendo el publico de cada plataforma o canal. Una vez
establecidos los medios que mejor se adaptan a las necesidades expuestas se
establecen los canales, siguiendo el mismo procedimiento. Por ejemplo, si
seleccionamos television y radio, debemos conocer el pablico de cada emision.

e Tono
La actitud con la que se crea el mensaje es uno de los factores mas importantes.
La definicion del tono debe atenerse a las complejidades del pablico objetivo,
asegurandonos de que el mensaje sea bien recibido por el mismo.

e Presupuesto
Aunque este término esté estrechamente relacionado con el &mbito monetario, es

necesario ser consciente de todos los recursos de los que se dispone: equipo
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humano, infraestructuras, potencial economico... Es aconsejable aprovechar
todas las herramientas que estén al alcance.

e Estrategiay acciones
La estrategia define el esqueleto principal de la camparfia, estableciendo los
pasos a seguir y el conjunto de acciones a realizar. Estas tienen un caracter mas
especifico, pudiendo alcanzar un nimero elevado; sin embargo, estrategia solo

puede haber una.

Como ocurre con cualquier proceso, la metodologia es variable segun su autor o el
contexto. En este caso, se expone un procedimiento comun, ateniéndose a una Unica
singularidad: se trata de una campafia de caracter social con una finalidad de

concienciacion.

1. Anadlisis del problema
El primer paso de una accidn de comunicacién social es identificar el problema
que se quiere solucionar. Mientras que otras estrategias pueden tener un origen
diferente, este tipo de campafias nacen de la necesidad de resolver una
contrariedad, ofreciendo una solucion o alternativa. Aqui se marca el objetivo
principal.

2. Investigacion y documentacion
El analisis previo necesario es averiguar qué causas provocan el problema
detectado y cudles de estas son susceptibles de cambio. Una vez obtenidos los
resultados, se procede a una recopilacion de la informacion necesaria para
definir una base cientifica estable sobre la que sustentar los argumentos que
articulan la campafa.

3. Construccion de unos pilares béasicos
Sirviendose de la investigacion realizada, se comienza la definicion de los
pilares que sustentan el camino que se va a seguir: los objetivos secundarios, el
publico al que se va a dirigir la accion, el medio y sus respectivos canales, el
tono a emplear, el presupuesto disponible para llevarlo a cabo... Todas estas
indicaciones tienen como finalidad disipar las dudas de los siguientes pasos.

4. Elaboracién del mensaje
Ateniéndose a las caracteristicas del medio y el publico objetivo, se disefian las

palabras, imagenes, videos o cualquier material con los que se construyen los
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mensajes de la campafa. Finalmente, se fija un calendario de actuacion y el
proceso de ejecucion.

Ejecucion

Se efectla la estrategia establecida durante el tiempo marcado. Es importante
mantener la atencion en la recepcion de la campafia, siendo conscientes de la
necesidad de establecer posibles mejoras en el proceso comunicativo.

Medicién de los resultados

Aunque este es considerado el Gltimo paso, también es comdn que el
seguimiento de los resultados comience con la misma ejecucidn de la campafa.
Sin embargo, hasta no finalizar la misma, no es posible examinar qué efectos ha
tenido. Con el tiempo, se estudiard si se ha solucionado el problema que ha

originado el proceso.
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3. Marco referencial

El Alto Comisionado de las Naciones Unidas para los Refugiados define asi a las

Organizaciones No Gubernamentales:

“Las ONG son organizaciones independientes y sin animo de lucro que surgen a raiz de
iniciativas civiles y populares y que por lo general estan vinculadas a proyectos sociales,
culturales, de desarrollo u otros que generen cambios estructurales en determinados

espacios, comunidades, regiones o paises.”

Entre sus principales caracteristicas, ACNUR menciona: prestacion de servicios de
utilidad publica, labor paralela a las funciones del Estado, persecucion del beneficio o la

utilidad comun y la promocion de la participacion y la autogestion de las comunidades.

Con estos enunciados queremos dejar claro que una ONG no busca interferir en una
sociedad de forma activa, sino aportar los elementos necesarios para que una sociedad
logre un desarrollo social pleno. Una consecuencia de ello es el cambio de siglas que se
ha producido durante los dltimos afios, pasando a denominarse ONGD: Organizacion

No Gubernamental para el Desarrollo.

Este tipo de organizaciones, nacidas en los afios posteriores a la Segunda Guerra
Mundial, recibieron el reconocimiento de su existencia por parte de la Organizacion de
Naciones Unidas en los afios 50. Sin embargo, este fendbmeno no tiene lugar en Espafia
hasta los afios 80, con la llegada de la democracia. Si bien es cierto que nuestro pais ya
contaba con la creacion de algunas de estas organizaciones, como Cruz Roja Espafiola
(1864), Caritas Esparfiola (1942) o manos Unidas (1960), debemos esperar al fin de la
dictadura para contar con el despliegue actual de este tipo de organizaciones en nuestro

pais.

3. 1. World Wildlife Fun

WWF es hoy en dia “la mayor organizacion internacional independiente dedicada a la
defensa de la naturaleza y el medio ambiente”. Su poder de accion alcanza mas de 100
paises y cuenta con el apoyo de mas de cinco millones de personas repartidas entre los

seis continentes.
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La mision de la organizacion es conservar la naturaleza, sus habitats y especies, a la vez
que combatir y prevenir las posibles amenazas sobre la vida de la Tierra. En el siguiente
esquema se pueden ver los principales valores que mueven a WWF, obtenidos de su

sitio web oficial:

i T 2o

INDEPENDIENTES GLOBALES Y LOCALES CONSTRUCTIVOS

de cualquier poder publico, Trabajamos desde la escala mas local a Denunciamos pero siempre
economico, politico o religioso la mas global para lograr cambios proponemos soluciones y alternativas
@ ] - ’O a
(6] ® Q
o 8
ALIADOS RIGUROSOS INTEGROS

Dialogamos, sumamos y nos Usamos siempre la mejor Gestionamos los recursos de

gusta trabajar con otros informacion cientifica forma eficaz y transparente

Sus alianzas abarcan tanto entidades publicas como privadas, ademas de contar con la
colaboracion de otras organizaciones independientes que ayudan a lograr los objetivos
marcados. Esto permite a WWF lograr un alcance de actuacién muy amplio, aportando
la posibilidad de aunar a todos los usuarios de la organizacion a nivel en actividades de
tanta repercusion como La Hora del Planeta, celebrada el altimo sabado de marzo cada

afno.

Su crecimiento ha sido prolongado durante las Ultimas cinco décadas, siendo Espafia
uno de los primeros paises en verses beneficiados por sus acciones. Hoy en dia, su
poder de actuacion abarca practicamente el mundo entero, centrdndose en aquellos

lugares donde pueden verse mas Utiles.

Respecto a la integridad de la organizacion, cabe destacar que, anualmente, se publican
los datos financieros recogidos después de todo el ejercicio del afio anterior, mostrando
a cualquier persona que esté interesada todos los ingresos obtenidos y la gestion de los
mismos en los diferentes departamentos que componen su estructura. Al entrar en el
sitio web oficial de WWF, podemos encontrar la reparticion del gasto realizado por la

organizacion durante los ultimos cuatro afios mostrada en el siguiente grafico:
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ASI INVERTIMOS LOS RECURSOS

(2013-2017)

F’. |
MEDID AMBIEN T

Lucha Contra el Cambio Climético

€ Proteccion de Especies en Peligro

? Conservacion de Bosques

CAPTACION DE FONDOS
Y PROYECTOS \ 22'6%

'l " e -
¥  Alimentacitn Sostenible
& Gestion del Agua

- Proteccidnde Maresy Océanos

3. 2. Historia de WWF

World Wildlife Fun nace el 11 de septiembre de 1961 por iniciativa del principe
Bernhard of Lippe-Biesterfeld de los Paises Bajos junto a un colectivo de individuos
preocupados por el cuidado del medio ambiente, entre los que se encontraban el bidlogo
Sir Julian Huxley, el Vicepresidente de la UICN Sir Peter Scott y Edward Max
Nicholson, encargado de la conservacion de la naturaleza britanica. En total, 16 lideres
conservacionistas firmaron el Manifiesto Morges, el cual se aclaraba que si bien existia
la idea de necesidad de proteger el medio ambiente a nivel mundial, no se disponia del

apoyo financiero necesario para llevar a cabo dicho proyecto.

En los mismos afios 60, World Wildlie Fun centra parte de su atenciéon en Espafia,
particularmente en un espacio natural muy caracteristico: las marismas del
Guadalquivir, que hoy conocemos como Dofiana. Luc Hoffmann, el vicepresidente de la
organizacion en ese momento, pone en marcha una recaudacion de fondos a nivel global
para comprar 35.000 hectareas de este territorio con el objetivo de protegerlo de

cualquier amenaza que pudiese hacer peligrar un ecosistema tan rico y unico.

El 14 de agosto de 1969, con la compra del terreno ya realizada, se declara Parque
Nacional, recibiendo asi unas medidas de proteccion especiales que aseguran la
conversacion de la flora y la fauna del territorio. Con afios, el nimero de hectéareas que

comprenden este parque se vera aumentado gracias a la colaboracion de las instituciones
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publicas del Gobierno Espafiol; pero no debemos olvidar que el inicio de un proyecto

tan necesario nacio de la mano de WWF.

Durante el proceso de compra del territorio de Dofiana, WWF funda su delegacion
espafola bajo el nombre de ADENA (Asociacion para la Defensa de la Naturaleza) el
30 de julio de 1968. Su objetivo, ademas de la proteccion del medio ambiente en
nuestro territorio, era la concienciacion de la sociedad espafiola para llevar su practica
hacia el respeto con la vida de la Tierra. En aquellos afios, nos encontramos con una
poblacion cuya preocupacion por el medio ambiente se encontraba entre los Gltimos

puestos de la lista.

En la siguiente década, ADENA cobra fuerza y fama con una rapidez impresionante.
Una gran parte de ese trabajo se debe a Félix Rodriguez de la Fuente, vicepresidente de
la organizacion, cuya determinacion y dedicacién dieron lugar a una fuerte ampliacién
del nimero de socios y a la implantacion de medidas por aquel entonces

revolucionarias.

En estos afios nace el Club del Lince, un club juvenil que ayudé a concienciar a la nueva
generacion que heredaria el pais, y el Refugio de Montejo de la Vega (1974),
albergando el primero refugio de rapaces del territorio espafiol. Algunos de los logros
del momento fue la creacion de un refugio de caza y la construccién de un comedero de
aves, consiguiendo conservar -y, con el tiempo, recuperar- la poblacion amenazada del

buitre leonado.
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En 1976, Félix Rodriguez de la Fuente pone en marcha la Operacion Halcon,
movilizando cientos de voluntarios de diversas asociaciones para frenar el expolio de
huevos de esta especie para la préactica de cetreria. Su accion consistia en una vigilancia
continua de los nidos durante los meses de abril y mayo, permitiendo asi la cria libre del

halcon.

Hasta los afios 80, ADENA, con Félix Rodriguez de la Fuente, consiguié ganar adeptos
por toda Espafia, logrando que sus acciones tuviesen mas repercusion en el panorama

nacional y ayudando a concienciar a los mas jovenes.

En el afio 1980, WWEF, junto a UICN y el PNUMA, firma la Estrategia Mundial para la
Conservacion de la Naturaleza, la primera guia mundial que contempla la conservacion
y el uso sostenible de los recursos naturales. Este documento sirvié de faro para la
creacion de medidas de conservacion en mas de 50 paises, ademas de servir de base
para la creacion del Informe Brundtland de 1987, en el cual vemos nacer el término

“desarrollo sostenible”.

Durante esa misma década, en Espafia se logré una gran repercusion con la campafia
“Salvemos nuestros bosques”, realizada en 1987, y que culminaba con la publicacion de
El libro rojo de los bosques espafioles (1989), un analisis completo de la situacion del
momento del estado de conservacion de los bosques en nuestro pais. Este ejercicio de
concienciacion ayudo a desviar una parte del debate publico al cuidado de algunos
ecosistemas espafioles, logrando que muchas personas reflexionasen sobre la

importancia de conservar la joya natural que alberga nuestro territorio.

En los afios ‘90 comienza un proyecto a nivel europeo con una fuerte repercusion: crear
una propuesta de espacios protegidos europeos. Red Natura 2000, como se conoce el
proyecto, pretende blindar de proteccion ciertos ecosistemas unicos y ricos en flora y
fauna. Junto a un grupo de expertos y cientificos, se realiza una lista de los lugares
propuestos en Espafia, los cuales pasan a formar parte del programa de manera casi
integra por la Directiva Europa Habitats (2000), considerada el hito legal mas
importante en la historia de la Union Europea. Con el 27% de la superficie terrestre y el
8,5% de la marina, Espafia se posiciona como el pais europeo con mas porcentaje de

territorio protegido.
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No conformes con los cambios en la legislacion mundial y la concienciacion de las
nuevas generaciones, WWF se propone llevar a la accion a las personas interesadas en
preservar el medio ambiente. En 1995 se crea la Red de Grupos con presencia en 13
localidades: Zaragoza, Guadalajara, Badajoz, Barcelona, Cordoba, Granada, Bizkaia,
Madrid, Sevilla, Méalaga, Valencia, Alicante y Villablino (Ledn). Con ello se logra un
alcance local antes casi impensable, gracias a la dedicacion de los voluntarios que se

inscriben en el proyecto.

Un afio después, en 1996, nace el proyecto “Salvemos nuestros mares” con campaiias de
concienciacion del habitat marina, similares a las realizadas una década antes para los
bosques. Esta estrategia, combinada a acciones de todo tipo que ayudan a preservar

estos territorios, sigue funcionando hoy en dia®.

Para culminar la década de 1990, cabe destacar el inicio de un proyecto ininterrumpido
en la actualidad y de inimaginable valor para preservar una zona Unica en el mundo. Las
acciones llevadas a cabo para proteger las Islas Canarias, por tierra y mar, se ha
consolidado durante los afios. Desde la sede de Lanzarote, WWF se ha movilizado para
proteger ecosistemas completos, limpiar costas y fondos marinos de plasticos y
favorecer un cambio de legislacién que contemple la proteccién medio ambiental. Una
gran parte del trabajo se ha centrado en el estudio y proteccion de los cetaceos de las

aguas canarias.

Con la entrada del nuevo milenio llega una triste noticia a nuestras costas: el vertido de
El Prestige. Dos afios antes de lo sucedido, desde la oficina de canarias se desarrolla la
Operacion Ergos (2000), que consiste en consolidar un protocolo de prevencion y
actuacién para los casos de las mareas negras, demasiado comunes en esos afios. Esto
permitio que WWF pudiese coordinar un equipo de voluntarios que ayudase a paliar los

efectos de este desastre medioambiental, ayudando en la limpieza de costas.

Sin embargo, no es la Unica noticia preocupante que aparece en el afio 2000: un nuevo
censo realizado ese mismo afio revela que solo quedan 100 ejemplares de lince vivos,
pasando a considerarse especie en “peligro critico de extincion” por la Unidn
Internacional para la Conservacion de la Naturaleza. WWF, junto a otras entidades, se

pusieron manos a la obra para evitar una tragedia que parecia casi imparable. Gracias a

3 El progreso de esta campafia se puede ver en la propia pagina web de WWF:
https://www.wwf.es/nuestro_trabajo /oceanos/
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la obtencidn de la custodia de las Gltimas fincas con las que se contaban dichos felinos,
Sierra Morena y Montes de Toledo, se logré eliminar muchas de las amenazas que
ponian en peligro su supervivencia y asegurar entornos protegidos. La preocupacion
mundial, y sobre todo nacional, posiciond el lince como un emblema para la proteccién

del medio ambiente en Espafia.

Durante los afios siguientes, se fragua un proyecto a nivel mundial con una gran
repercusion en el territorio espafiol: la publicacién de Conservando nuestros paraisos
marinos (2006), que propone la creacion de 20 zonas marinas protegidas en todo el
mundo y gracias al cual, en 2011, ElI Cachucho, frente a las costas de Asturias y

Cantabria, se convirtio en la primera Area Marina Protegida de Espafia.

Hoy en dia, esta lucha no ha acabado. Gracias a proyectos como LIFE+ INDEMARES,
10 de las zonas identificadas por WWF y 39 ZEPAs (Zonas de Especial Proteccion para
Aves) fueron incluidas de manera oficial en la Red Natura 2000 establecida en 2016.
Del territorio marino, el 8’5% pasé a ser protegido frente a las amenazas de su

ecosistema, pero WWF ansia llegar al 20%.

Otro proyecto mundial que llegd a Espafia en esos afios fue la conocida Hora del
Planeta, actualmente el mayor movimiento social por el cambio climatica a nivel
mundial. Nuestro pais tomo6 parte del mismo en 2007, dandole mas importancia a
medida que han pasado los afios. En 2018, 188 paises de todo el mundo han colaborado

con la Hora del Planeta.

Si pasamos a 2013, nos encontramos con un nuevo proyecto centrado en la
conservacion del territorio marino: “Comprometidos con el mar”, cuyo objetivo es la
cogestion pesquera en las costas espafiolas y que contd con la colaboracion de mas de
5.000 pescadores. La pesca incontrolada suponia un gran problema para algunas

especies, como la caballa y el bonito, cuya poblacion ha disminuido un 74%.

Dos afios después, en 2015, se logran dos importantes hitos a nivel mundial: el Acuerdo
de Paris y la Agenda 2030. EI principal objetivo de estos proyectos es que los paises de

todo el mundo tomen medidas para vivir dentro de los limites de nuestro planeta.

Este ultimo ejemplo demuestra que la lucha de asociaciones como WWF puede lograr
una fuerte repercusion en el marco legal, ademas del dia a dia de las personas. En 2019

siguen trabajando para lograr cambios significativos en la sociedad.

27



3. 3. WWF Espafia y su comunicacion

WWEF ha otorgado a la comunicacion un papel fundamental en su actividad, siendo la
principal fuente de colaboradores y su principal herramienta para lograr un cambio en la
conducta del ser humano y en su relacion con la naturaleza. A pesar de que algunos de
los proyectos son gestionados a nivel mundial, la comunicacion de esta organizacion se
ha fraccionado por paises, conociendo la mejoria que supone establecer un trato mas

cercano con las poblaciones locales.

3. 3. 1. Los canales de WWF en Espafia

Desde el nacimiento de Asociacion de Defensa de la Naturaleza, y con el objetivo de
recaudar fondos para la compra de Dofiana, la organizacion ha creado diversas

campafas de comunicacion.

Durante los afios siguientes, Félix Rodriguez \ FELIX ;MAW.&? G
L *" eamco  IBERI
de la Fuente fue uno de los principales DELOS

pELos  EN PELIGRO
protagonistas de estas campafias, ELLOBOD....

convirtiéndose en una figura publica muy

valorada por los espafioles y en un referente
en la conservacion de la naturaleza. Entre
1974 y 1981, dirigié su propio documental
(El Hombre vy Ila Tierra), emitido en
Television Espafiola, el cual alcanz6 un gran
éxito de audiencia. La razon de la
cancelacion de su emision fue la prematura
muerte de Feélix por el siniestro de la
aeronave en la que viajaba el naturalista junto a sus colaboradores durante el rodaje de
unas escenas aéreas en Alaska, Estados Unidos. Sin embargo, el gran recuerdo de esta
serie se mantuvo vivo con tanta fuerza que volvié a ser emitida de nuevo entre 2009 y
2012.

Como se puede ver en la imagen, Félix Rodriguez de la Fuente recurri6 a otros canales,
como la publicidad exterior o la organizacion de actividades con los mas jovenes del

pais. Esta fue una de las causas de que en los afios 90, muchos voluntarios colaborasen
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con la organizacion, habiéndose criado junto a un discurso publico mas naturalista
gracias a asociaciones como WWF. Esta es una de las causas por las que la organizacion
ha orientado sus esfuerzos de comunicacion hacia los mas jovenes en numerosas
ocasiones, conociendo los beneficios de iniciar el proceso de concienciacion en edades

tempranas.

Al igual que sus técnicas de comunicacion, la propia imagen corporativa de World
Wildlife Fund se ha transformado con el paso de los afios; sin perder nunca su esencia y
con el panda como referente de la proteccion de la biodiversidad. En la siguiente

imagen podemos observar la evolucion del logotipo de la organizacion:

© g R

97
" WWF WWF
Desde la década de 1960, en la cual el panda se creaba a mano cada vez que era

1984

necesario, hasta el afio 2000, cuya imagen sigue vigente hoy en dia, la modernizacién de

los elementos graficos que componen su identidad visual son evidentes.

3. 3. 2. Latransformacion digital en WWF Espafia

Los avances tecnolégicos han hecho posible una mejora de las técnicas empleadas por
organizaciones como WWHF. Esto se puede implementar en todos los ambitos que
conciernen a la fundacion: su trabajo de campo, con el objetivo de preservar la
biodiversidad, el funcionamiento de su estructura interna o sus técnicas para la

captacién de socios.

Tal y como se ha analizado en este marco tedrico, la llegada de internet ha transformado
las reglas de la comunicacién, permitiendo establecer vias hacia los usuarios mas
directas y, en muchas ocasiones, de doble sentido, para asi dar paso a una escucha activa
de la conversacion publica. Gracias a ello, las acciones realizadas por organizaciones sin

animo de lucro se han difundido con mas fuerza durante los Gltimos afios, ofreciendo la
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oportunidad de aumentar el alcance de su comunicacion en un periodo de tiempo mas

reducido.

- Redes sociales

Un ejemplo de lo citado anteriormente es la creacion de una comunidad fiel a las
publicaciones diarias de WWEF en sus redes sociales. Al ser un canal propio y gratuito,
estas plataformas no contemplan casi ningun limite, exceptuando las normas bésicas de

convivencia establecidas.

La fundacién emplea estos canales para transmitir todo tipo de informacion con
verdaderos profesionales detras de la pantalla. La mayor parte de sus publicaciones
surgen de un intento de difundir sus propias creaciones: informes que detallan la
situacion actual del planeta, informacion sobre como podemos mejorar en nuestro dia a
dia, acciones que llevan a cabo los voluntarios de WWF, logros obtenidos... Incluso en
mas de una ocasion, han empleado esta via para instigar a politicos y otras celebridades

a cumplir con lo prometido o a involucrarse en la lucha medioambiental.

En Espafa, la comunidad més grande de WWF en redes sociales se encuentra en
Facebook. Con casi 270.000 “me gusta” en su pagina oficial, cuentan con una gran
cantidad de usuarios que sigue sus publicaciones diariamente. Cada vez que crean un
post, las interacciones de los usuarios suelen ser cientos, siempre de acuerdo con el
contenido difundido por la pagina. Una caracteristica de este perfil de Facebook es que
cada publicacion va acomparfiada de un soporte, bien sea una imagen, un video o un
articulo procedente de un medio de comunicacién. La frecuencia de publicacion tiende a
ser diaria, pero sin constancia; algin dia suelto no se realiza ninguna accién, pero otro

dia podemos encontrar dos o tres.

El siguiente perfil con mas usuarios se encuentra en Twitter. En esta plataforma, sus
seguidores ascienden a casi 150.000 en su cuenta principal, habiendo otras especificas
como @WWEF_GCarnivoros o0 @WWFnoticias. Sin embargo, es muy frecuente que la
cuenta principal haga retweet a las publicaciones de estas cuentas con el objetivo de
traspasar algunos seguidores a las mismas. La frecuencia de publicacion es bastante
mayor que la de Facebook: entre 4 y 10 tweets al dia. Esto es normal, teniendo en
cuenta de que la informacion de cada publicacion es menor que la de la plataforma

anteriormente citada. Cabe destacar que el perfil de Twitter de WWF ha crecido
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exponencialmente en los Ultimos afios; en la imagen siguiente podemos corroborar esta
informacion publicada por la misma organizacion en su memoria sobre los logros
obtenidos en 2018.

TWITTER: WWF EL MAS SEGUIDO
ORGANIZACIONES INTERNACIONALES
CRECIMIENTO % / SEGUIDORES

Naciones Unidas 1541832542528
@UN +23% ~ 9.352.821

UNICEF G 1828282
@UNICEF & +13% - 6.327.121

Organizacién @ 42128
Mundial de la Salud o’ +31% — 3.869.861
@WHO

WWE 0; 12158
% —
@WWF w‘m‘ +47% — 3.737.180

Observatorio
de Derechos m 11011
Humanos +15% — 3.462.935
@HRW

Instagram es la siguiente plataforma en la que la organizacion cuenta con un mayor
namero de seguidores, rondando los 65.000. El auge de esta red social durante los
altimos ha llevado a muchas entidades a ampliar su actuacion en ella. Tal es asi, que
WWF ha aumentado su frecuencia de publicacion hasta convertirla en préacticamente

diaria, complementandola ademas con informacion en sus stories.

Por Gltimo, la cuarta plataforma de la que se sirve WWF en Espafia es Youtube. En este
sitio web cuentan con alrededor de 7.000 suscriptores a su canal, en el cual ofrecen
videos sobre sus actividades o simplemente para compartir informacion de interés para
sus seguidores. Estos videos, una vez subidos a youtube, son compartidos por el resto de
canales en las otras tres redes sociales, aumentando asi el niUmero de visualizaciones y
ayudando a crear contenido para plataformas con mas frecuencia de publicacién como

Twitter.
- Péagina web

Todos los canales, ademas de contar con un peso e importancia propios en las
plataformas en las que trabajan, funcionan como satélites de un eje principal: el sitio

web de WWF Espafia. En él podemos encontrar toda la informacion posible sobre sus
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acciones, consejos para ayudar a preservar el planeta, informacion sobre la entidad,
informes, antiguas camparias e informacion sobre como hacerse socio. Esta plataforma

online estéd disponible para todos los paises en los que WWEF lleva a cabo sus acciones,

ademas de contar con una version global en inglés.

La estructura de la pagina web en Espafia consta de los siguientes apartados:

biodiversidad

Nuestro Planeta
en Netflix

o Nuestro 2 s
Inicio Somos . Inférmate Participa Colabora
Trabajo
Somos WWF Océanos BibliotecaWWF | Voluntariado Dona
Somos equipo Especies RevistaPanda  Grupos locales Hazte socio
Somos - . RevistaPandilla Somos Empresas por el
Climay Energia
transparentes y PandaJr Naturaleza planeta
Trabajacon Alimierito Contactacon Grupos locales Grandes
nosotros nosotros de WWF donantes
50 afios de Cambiade . Herenciasy
Bosques g Biglump 2018
historia 9 hébitos iglump legados
<0 anOf £ Agua Newsletter Eldutarioned Tienda Panda
Canarias red
Informe Planeta Votapor la Dia internacional Aviidanos
Vivo Naturaleza delvoluntariado Y
Objetivos desarrollo <
sostenible Actualidad
Juntos por la

El sitio web cuenta con un buen posicionamiento en buscadores como Google. Antes
cualquier busqueda relacionada con la conservacion del medioambiente, WWF aparece
entre los diez primeros resultados (la primera pagina), siendo asi un reclamo importante
para los curiosos que quieran informacion sobre una organizacion dedicada a tales fines.
Su principal competidor en este campo es Greenpeace Espafia, que también aparece en

posiciones parecidas y cuya labor es muy similar en varios aspectos.

La labor principal del sitio web, ademas de albergar toda la informacion que WWF
recopila en internet sobre la organizacion, es la captacién de socios y donaciones.
Mientras navegas por sus diversas paginas siempre esta presenta el boton para hacerte
socio. Ademas, se pueden encontrar diferentes llamamientos a tal accidn, o incluso para

suscribirse a la newsletter o hacer alguna donacion.
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- Otras formas de comunicar

Hasta ahora, no hemos analizado nada realmente revolucionario sobre la comunicacion
digital de WWF Espafia: un sitio web bien trabajado y unas redes sociales que han
conseguido su objetivo, crear una comunidad de seguidores. Sin embargo, la
organizacion ha sabido adaptarse a los tiempos contemporaneos, buscando otras vias

mas llamativas para los usuarios; analizaremos dos de ellas.

Dentro de su campana “Salvemos nuestros mares” WWF realiza un llamamiento no
solo a la conservacion de las costas, sino también en contra de la pesca incontrolada.
Una de las causas de este tipo de pesca masiva y tan dafiina para los ecosistemas
marinos es la alta demanda de pescado para su consumo. Esto produce que los barcos
pesqueros empleen sistemas mas invasivos que, en muchas ocasiones, tienen grandes

repercusiones en el fondo marino.

, .7 113 r
Por esta razon, la fundacion ha creado la “Guia et i il

Sino encuentras o que buscas consimelo con prudencia hasta actualicemos la informacidn.

del pescado”, una herramienta de consumo que
cuenta con mas de 100 especies de pescado y
marisco. Su objetivo es ofrecer a los usuarios la
informacidn necesaria para consumir de forma

responsable cualquier producto procedente del

mar. Lo mas destacable de esta guia es su facil

accesibilidad: ademas de la versién web clasica,
esta guia cuenta con una version app para moviles y tablets, disponible para Android y

Apple.

El segundo ejemplo que nos gustaria exponer es algo mas visual y Ilamativo. Con el
fuerte repunte de las plataformas de streaming, en las cuales los usuarios pueden
visualizar series y peliculas de diversos géneros con una suscripcion al mes, WWF ha
decidido tomar parte e incluirse en esta razén. Para ello, ha creado la serie documental
“Nuestro Planeta” en la plataforma Netflix. Con su lanzamiento, el 5 de abril de 2019,
consiguieron una gran repercusion a nivel mundial en volumen de visualizaciones. El
documenta explora las maravillas naturales de nuestro planeta, acercando al visor de
cada hogar las increibles experiencias que ofrece la biodiversidad de la Tierra. Una
forma de atraer el interés de los espectadores a conservar la belleza de nuestro propio

ecosistema.
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4. Propuesta de campana

Teniendo en cuenta el estudio realizado en el marco referencial sobre la entidad y la
actual situacién de la organizacién, se han definido los siguientes apartados de la

propuesta de comunicacion:

Evaluacion del contexto con el analisis DAFO como herramienta.

Los objetivos de la campafia.

El puablico objetivo al que nos dirigiremos.

El medio y los canales que emplearemos para lograr una mayor repercusion.
El tono que definira el mensaje.

El mensaje que se lanzaré al publico seleccionado.

YV V.V V V V V

La estrategia a seguir, junto a sus respectivas tacticas y algunas muestras de

como serian las piezas creativas.

Y

El sistema de medicion de resultados establecido.

A\

El calendario de actuacion.

» El presupuesto destinado.

4. 1. Evaluacion

Para conocer la situacion actual de WWF, se ha realizado un analisis DAFO de la
organizacion y su vigente presencia en internet. EI DAFO es una herramienta de analisis
sobre una empresa, proyecto, producto o persona. Esta basado en la observacion de las

caracteristicas internas y externas que pueden influir sobre el objeto de estudio.

DEBILIDADES AMENAZAS
- Baja interaccion de los usuarios - Saturacion de  comunicacion
con las publicaciones corporativa en los canales online
- Dificultad a la hora de viralizar el - Tema poco novedoso Y atractivo
contenido - Reduccion del nivel de activismo
en las redes sociales
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FORTALEZAS

Presencia global

Fuerte comunidad de seguidores
en redes sociales

Posibilidad de colaboracion con
otras entidades

Organizacién respetada y conocida

OPORTUNIDADES

Mayor preocupacion por el
medioambiente entre los jovenes
Publico més influenciable

Mayor conciencia del problema
medioambiental a medida que pasa

el tiempo

- Perfiles de redes sociales con

simbolo de autenticacion

El andlisis DAFO se ha realizado tras el estudio de los canales de comunicacién de

WWEF y teniendo en cuenta las caracteristicas de la camparia que se quiere llevar a cabo.

De acuerdo con el anélisis, se puede afirmar que una organizacion que ya ha empleado
recursos en sus canales online y que cuenta con un cierto renombre en su sector, dispone
de cierta ventaja a la hora de realizar una accion de este calibre en sus canales propios.
Gracias a ello, el presupuesto de la camparfia no serd excesivamente alto y, si se cumplen
las expectativas, podria replicarse en otros meses ademas de los contemplados

inicialmente.

4. 2. Objetivos

Teniendo en cuenta la introduccion del analisis del marco teoérico y ateniéndose a los
diversos informes que corroboran la peligrosa situacion de los ecosistemas de Espafia, la
razén, la meta o la necesidad de esta campafia es clara: un cambio en la conducta de la
poblacion espafiola con respecto a su uso del plastico. Por lo tanto, lo que se define

como obijetivo principal es claro y sencillo:

- Concienciar a la poblacion mas joven de las graves consecuencias que acarrea el

uso indebido y excesivo de plasticos en nuestros ecosistemas.
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Con la finalidad de disefiar un método de cuantificar los resultados se han marcado una
serie de objetivos generales que también serviran como KPI4. De esta forma, se podra
averiguar la repercusion que han tenido las acciones dentro de la comunidad de WWF

Esparfia en internet.

Objetivos generales:
- Aumentar el namero de seguidores en todas las plataformas de redes sociales en
un 10%.
- Incrementar el volumen de visitas Gnicas a la pagina web de WWF Espafia en un
6%.
- Alcanzar el 50% de impresiones respecto al ndmero de seguidores por

publicacion en redes sociales.

Si se cumplen estos objetivos, se tendra por cumplida la finalidad de amplificar el
alcance de los canales propios, teniendo en cuenta que un mayor nimero de seguidores
en los perfiles de redes sociales y una mejora en el posicionamiento de la pagina web
ayudaran a que los mensajes lanzados por la organizacion sean recibidos por un mayor

volumen de publico.

4. 3. Publico objetivo
- Ambito nacional

La necesidad de cambiar los hdbitos de consumo de los espafioles es palpable. Un
informe publicado en 2019 por WWF y Global Footprint Network, los europeos
necesitariamos 2’8 planetas para satisfacer todas nuestras necesidades de consumo.
Entre los paises que conforman nuestro continente, Espafia se encuentra en el limite de
la media europea; este factor indica que nuestra dilapidacién de los recursos naturales

no esta en armonia con el nivel de renovacidn que el propio planeta nos puede ofrecer.

Por ello, es evidente que la campafa debe ser global, para todo el pais, pues no parece

que pueda haber diferencias significativas por territorios.

4 Key Performance Indicator
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- Jovenes (14 — 30 afios)

Si bien es cierto que los jovenes son mas conscientes de las amenazas que se ciernen
sobre el planeta, no llegan a aplicar esa preocupacion a sus habitos de consumo.
Numerosos informes aseguran que el nivel de consumo que llevan las personas que se

encuentran entre los 20 y 35 afios no es compatible con una forma de vida sostenible.

Sin embargo, la poblacion méas joven cuenta con una caracteristica de vital importancia
para este proyecto: la creencia de que cambiar el mundo estd en su mano. Si
conseguimos combinar esto a la idea de que los habitos de consumo pueden cambiarse

en beneficio a la conservacion del medio ambiente, el resultado puede ser glorioso.

Finalmente, cabe destacar que un cambio profundo en la mentalidad de una persona mas

joven puede arraigarse con facilidad, manteniéndose asi durante el resto de su vida.
- Hombres y mujeres

A la hora de seleccionar el género de nuestro target, nos encontramos en la misma
coyuntura que en el primer punto, la disposicion geografica. Ningun estudio revela una
diferencia notable entre ambos sexos a la hora de evaluar sus habitos de consumo. Esto

supone que la campafia debe ser dirigida a todos los géneros.
- Sin distincidn de nivel econémico

Una vez mas, es necesario reincidir en que esta camparia debe ser masiva y llegar a una
gran parte de publico. En el caso de esta caracteristica, si que hayamos una pequefia
diferencia: a mayor nivel de consumo, mayor es el impacto negativo para el medio
ambiente. Si reducimos la ecuacién a que cuanto mayor es el potencial de consumo,
mayor serd este, los jovenes con rentas mas altas deberian ser el target principal de este

proyecto.

Sin embargo, no es tan simple. El excesivo uso del plastico se debe principalmente a su
bajo coste de produccion, por lo que no es necesario contar con un nivel econémico alto
para su consumo. Por lo tanto, se ha decidido obviar esta diferencia y dirigir la campafia

a todas las clases sociales, sin distincion econémica.
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4. 4. Medio y canales

El medio seleccionado para llevar a cabo la campafia es Internet, siendo los canales
propios las herramientas de que se servira WWEF: pagina web y redes sociales. A

continuacion se expondran las razones:
- Bajo coste

WWEF destina la mayor parte de sus fondos a acciones dedicadas a la conservacion del
medio ambiente. Entre 2013 y 2017, el 71’1 % de su presupuesto fue dirigido hacia esta
actividad, dejando claro la necesidad de llevar a cabo tales proyectos y la importancia

de los mismos para la conservacion del planeta.

Por esta razon, la comunicacion empleada por WWF no debe apropiarse de una
financiacion demasiado abundante. Aunque nadie pueda restar importancia a la
necesidad de concienciar a la poblacién o transmitir las labores de la organizacion, seria

mas responsable emplear técnicas que no supongan un coste elevado.

Teniendo en cuenta estas condiciones, Internet es el medio ideal para llevar a cabo el

proyecto.
- EI medio predilecto de nuestro publico

La irrupcion de los smartphones y los avances de Internet, como el aumento de su
velocidad de carga o la mejora de su cobertura, han generado un medio de

comunicacion instantaneo y que puedes tener siempre a mano.

El sector mas influenciado por estos cambios tecnolégicos son los jovenes (de 16 a 30
afos). El Estudio de Redes Sociales 2018, realizado por la agencia Elogia e IAB Spain
muestra un mayor uso de estas plataformas, diferenciando incluso entre la Generacion Z
(entre 16 y 23 afios) y los Millenials (de 24 a 38 afios), aumentando la frecuencia de uso

entre los primeros.

Las redes sociales mas usadas en nuestro pais, después de WhatsApp, son Facebook,

Youtube, Instagram y Twitter.
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- Aprovechando la comunidad

Al analizar los diversos perfiles creados por WWF Espafia en las redes sociales, nos
hemos encontrado con una amplia comunidad fiel a sus publicaciones. Sus seguidores,
que se cuentan en cientos de miles, muestran su interés en la informacion que ofrece la

organizacion en estas plataformas.

Si bien es cierto que uno de los objetivos es ampliar dicha comunidad y llegar a
personas que no han interactuado antes con WWEF en Internet, contar con una base
organica que reciba las publicaciones sin ningin coste adicional permitira favorecer la

viralizacién del contenido de la camparia.

4.5.Tono

Al tratarse de un publico joven, es algo comun encontrar campafias que emplean un
tono humoristico o mas transgresor para llegar llamar la atencién de un publico que
recibe al dia un gran ndmero de estimulos de origen publicitario, lo cual dificulta la

posibilidad de crear informacion diferenciada de su competencia para los profesionales.

Sin embargo, esta campafa debe alejarse de ese estilo. Una de las principales razones es
el concepto que se quiere transmitir: hablamos de un tema serio, preocupante para la
mayoria de las personas y que pone en juego la vida de muchos seres vivos. Utilizar

cualquier estrategia como el humor podria ser ofensivo y contraproducente.

Por ello, el tono escogido para idear esta campafia de concientizacion cumpliria con las
siguientes caracteristicas: serio, directo y apremiante. No se busca adornar la
informacidn ni vender ningun producto, el objetivo esta claro: transmitir la informacién

y llamar a la accion al pablico objetivo seleccionado.

4. 6. Mensaje

La campafia contendrd un mensaje claro y conciso, cuya mision principal es llamar a la
accion a los usuarios que lo reciban. El contenido debe ser llamativo y apremiante, de

manera que el receptor se sienta involucrado desde el primer segundo.
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El eslogan escogido es “Compra Sin Plastico”. Al emplear el singular, se deja claro la

responsabilidad que tiene cada persona como individuo en el ambito tratado, apelando

directamente al receptor del mensaje. Por otro lado, el uso del tuteo en lugar del

tratamiento de cortesia esta condicionado por el destinatario del mensaje, que ya se ha

definido anteriormente como juvenil. La brevedad de la frase (tres palabras que no

superan las tres silabas) es un factor muy importante en los canales digitales, en los

cuales se emplean contenidos reducidos que puedan ser asimilados con facilidad. Por

altimo, el uso del imperativo refleja la extrema necesidad de esta accién, apremiando al

publico a actuar de forma inmediata.

4. 7. Estrategia

En el siguiente esquema se resumen las diversas acciones que componen la estrategia,

las cuales seran definidas con méas detalle a continuacion. A su vez, se refleja la

intencion principal de esta campafia: dirigir el trafico de usuarios hacia la pagina web de

WWF Espafia.

Campanaen Redes
Sociales
Facebook, Twitter,
Instagram

Campainade
Adwords
Palabras clave

Campanade Display
Bannersy videos

4.7. 3. Redes sociales

Seccion en paginaweb
- Informacion ampliada
sobre la situacion de
nuestro pais en el uso
del plastico.

- Guia de consejos sobre
como corregir nuestra
conducta.

Como ya se ha analizado anteriormente, la comunidad que conforma el amplio volumen

de seguidores de las cuentas oficiales de WWF Espafia en redes sociales sera uno de los
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principales potenciadores de la campafia. El alcance organico directo de cada

publicacién ya contard con unas cifras asequibles, viéndose reforzado cuando los

seguidores compartan en sus propios perfiles la informacion, aumentando asi la difusion

de los mensajes emitidos.

A continuacion se detallan las acciones que se llevaran a cabo en las tres plataformas

seleccionadas para la camparia.

Facebook

R/
L X4

Twitter

R/
o

Frecuencia: se emitiran entre 2 y 3 publicaciones semanales, lo cual supondra un
total de entre 18 y 27.

Contenido grafico: las publicaciones albergardan imégenes creadas para la
campana, enlaces de informacion sobre la situacion actual de Espafia en el uso
del pléstico y el enlace al contenido que se creara en la pagina web de WWF
Espafia.

Contenido escrito: cada publicacion contara con un pequefio mensaje, con
alrededor de dos o tres lineas de contenido, donde se incluiran los datos més
relevantes y llamativos, alguna aclaracion sobre el contenido grafico o una

Ilamada a la accidn, siempre acompafiada del eslogan.

Frecuencia: al menos una publicacion al dia, con un maximo de tres, estaran
destinadas a esta campafia. Esto supondra la cifra de entre 45 y 135
publicaciones totales (teniendo en cuenta solo los dias laborales).

Contenido gréfico: al igual que en Facebook, los tweets contendran
creatividades especificas, enlaces a articulos anteriormente verificados y una
reincidencia continua a la pagina web. Al ser una mayor cantidad de
publicaciones, algunas de ellas se repetiran con el transcurso de las semanas.
Contenido escrito: mensajes mas cortos, incidiendo en la informacion mas
relevante y buscando siempre la brevedad de la informacién, la cual se vera
reforzada por el contenido grafico o por el contenido que albergara el enlace en

cuestion.

41



Instagram

% Frecuencia: se mantendra una dindmica similar a la de Facebook, reservando dos
0 tres publicaciones semanales para la campafia; 1o mismo ocurrira con las
stories, que serviran de embudo hacia las mismas publicaciones u ofreceran
contenido nuevo.

% Contenido grafico: se limitard al uso de las imagenes disefiadas para esta
estrategia y la inclusion de algin video, aprovechando las creatividades
generadas para la camparia de display.

% Contenido escrito: algo mas extenso que en las otras dos plataformas, el texto
ofrecera una explicacion de la imagen que estamos viendo, ademas de afadir la
clasica referencia: “Link en la biografia”, donde se encontrara el enlace a la

seccion creada en la pagina web.

Muestras de acciones en redes sociales:

@ WWF Espaiia .es

wwr 3 horas

Enla seccion “Comprasin plastico” de nuestra pagina web
encontraraslainformacion sobre la campaiia y una guia sobre como
mejorar tus habitos de consumo de #plastico.

iEntray ayuda a frenar la destruccion del planeta!

#CompraSinPlastico #Reciclaje #Naturaleza

WWFES
Comprasin plastico

00 72 2 comentarios 12 veces compartida
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- Hashtags

Uno de los puntos fuertes de las redes sociales es su capacidad de llegar a usuarios
nuevos de forma organica. Para ello, la herramienta principal son los hashtags, esas
palabras clave que ayudan a posicionar el contenido publicado en una tematica en

particular.

En todas las publicaciones se empleara el hashtag #CompraSinPlastico, lo cual ofrecera
la posibilidad de unificar todas las publicaciones emitidas de la misma campafa y
facilitar su accesibilidad a cada usuario que se interese por conocer la campafia
completa. Con un simple click en esta palabra clave, podran visualizar toda la

informacion ofrecida por WWF sobre este tema en cada plataforma.

Estos son los resultados obtenidos a traves de un software especifico para la busqueda
de hashtags relacionados con la palabra #medioambiente. El tamafio de cada uno
representa la relevancia que obtiene ahora mismo en la conversacion generada en redes
sociales. Este procedimiento nos sirve para encontrar los mas adecuados para la

camparia, probando diversas combinaciones.
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- Promocion de contenido en redes sociales

Gracias al presupuesto establecido para la promocion de publicaciones en las tres
plataformas, lograremos llegar a mas usuarios. Tanto Facebook como Twitter o
Instagram ofrecen herramientas muy avanzadas en las campafias pagadas, lo cual nos
permite diferenciar a nuestro publico por edad, residencia o intereses, como pueden ser
el medio ambiente o el reciclaje. Esto facilitard a los usuarios acceder tanto a la

informacién publicada como al perfil de WWF Espafia en cada plataforma.

En Facebook se promocionaran dos publicaciones al mes, lo cual supone un total de
cuatro. Se escogera aquellas que mejor recibimiento tengan durante las primeras horas

de su publicacion, buscando asi ampliar el alcance de la misma.

En Twitter se centrara el presupuesto en tres tweets al mes, llegando asi a la cantidad de
seis durante la camparia. Se descarta la posibilidad de promocionar un hashtag debido a

Su excesivo precio.

En Instagram, por su parte, la cuantia esta dirigida a las stories y no a las publicaciones,
siendo las primeras el contenido mas consumido por los usuarios en los ultimos meses.

A traveés de ellas, se podra acceder a las publicaciones ligadas a cada story.

- Challenge #CompraSinPlastico

Con la finalidad de convertir el contenido en viral, se creara un challenge en las redes
sociales de WWEF. Este mecanismo se sirve de un reto, lanzado en este tipo de

plataformas, que los usuarios deberan completar. Una vez realizado, colgaran el
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resultado en sus propios perfiles, lanzando el reto a otra persona de su circulo. Con esta

dinamica, se crea una cadena que ayuda a divulgar el contenido.

Para comenzar la expansion del challenge, se retara a ciertas personas emblematicas en
el sector del medioambiente y con influencia en las redes sociales a través de los

propios perfiles de WWF.

e América Valenzuela. Periodista cientifica, conciencia con la amenaza climética.
Su perfil de twitter posee mas de 60.000 seguidores.

e Juan Lopez de Uralde. Diputado de EQUO por Alava. Mas de 70.000 usuarios
siguen su perfil de twitter.

e José Luis Montes. Escritor y conferenciante, interesado por la sostenibilidad.

Cuenta con mas de 10.000 seguidores en la plataforma twitter.

4.7.2. Captacion de usuarios

Las redes sociales no seran la Unica herramienta encargada de dirigir el trafico hacia la
pagina web. Una parte del presupuesto se destinara a confeccionar dos campafas:

Adwords y Display.
- Campafia de Adwords

A través de Google, se encuentra la posibilidad de promocionar tu sitio web a través de
una campafia de Adwords, mediante palabras clave que los usuarios introducen en sus
buscadores activando asi el anuncio. Con la intencion de desviar una importante
cantidad de trafico a la seccion creada en la pagina web oficial de WWF Espafia, esta
accion se servird de diversos términos que estan relacionados con el plastico, su

reciclaje o con el cuidado del medio ambiente en general.

Con el uso de la herramienta Google Trends, se determina qué términos son los mas
adecuados para funcionar como palabras clave en la campafia en cuestion. Un ejemplo
de ello es la siguiente comparativa realizada con las palabras “Reciclado de plastico”,
“Plastico”, “Reciclaje” y “Medio ambiente”, con la intencion de ver qué busqueda es la

mas comun entre los usuarios de Espafia.
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® Reciclado de ... ® Plastico Reciclaje ® Medio ambie...

Tema Término de bus.. Término de bus... Término de bus.

Como se puede observar en el grafico, el término “Medio ambiente” es el mas comun,

seguido de “Reciclaje”. También es llamativa la relacion entre ambos, ya que los picos

de ambas lineas son paralelos en muchas ocasiones, llegando a coincidir.

Tras repetir el proceso con varias posibilidades, la lista de palabras clave seria la

siguiente:

= Medio ambiente
= Sostenibilidad

= Reciclaje

= Naturaleza

=  Cambio climatico

- Campafia de Display

Otra via de atraer el trafico de usuarios a nuestra web, también a través de Google y los
sitios webs asociados al buscador, es emplear una campafia de display que genere en
diversos lugares de la red una imagen o video que redirija al navegante a la seccion

creada en WWF Espafia.

Por una parte, se dispondra de un banner ubicado en una posicién clave de los sitios

web relacionados con medio ambiente, reciclaje, sostenibilidad, naturaleza y cambio
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climatico. Esto incluye desde blogs referentes a excursiones al aire libre hasta puntos de

informacidn sobre métodos de reciclaje.

Por otra parte, el sitio web conocido como Youtube ofrece la opcion de publicitar un
documento de corta extension que veran los usuarios de forma obligatoria durante 5
segundos, antes de poder saltar al contenido que estaban buscando en un principio. El
contenido consistira en una breve explicacion de la posibilidad de comprar sin el uso del

plastico, ofreciendo la oportunidad de acceder al sitio web y visualizar la guia explicita.

4.7.3. Seccién en pagina web

El sitio web de WWF Espafia contiene un menu elaborado, con diversas secciones y
subsecciones que albergan una gran cantidad de informacion sobre la organizacion y la

conservacion de la naturaleza.

Tal y como se puede observar en el marco teorico, el menl dispone de seis secciones
principales. El conjunto “Inféormate”, cuya labor es proporcionar a los usuarios datos y
consejos para conocer la problematica que acecha al planeta y actuar contra ella, ser el

encargado de albergar la pagina dedicada a la campafa.

Este apartado, que recibira el nombre de “Compra sin plastico” se compondra de tres

apartados:

e Informacion relacionada con el tema en cuestion, recopilando datos actuales
sobre la situacion de nuestro pais en el uso del plastico. Se incluiran articulos
que traten este problema y graficos que confirmen los datos ofrecidos, siempre
obtenidos de fuentes fiables.

e Una guia sobre como mejorar nuestros habitos para evitar el alto consumo de
este material. Después del principal objetivo, que es la concienciacion de la
poblacion mas joven, se podria decir que ofrecer una alternativa al alto consumo
de plastico es la parte mas importante.

e Una recopilacion de las creatividades que se han disefiado para esta campafa,
con la posibilidad de compartirla en las propias redes sociales del usuario que
haya accedido a la pagina web. Entre ellas se encontrara el video creado para

mostrar la opcion de realizar la compra con otros materiales.
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4. 8. Cronograma

La campafia tendra una duracion de dos meses: julio y agosto. Se considera tiempo
suficiente para cumplir con los objetivos, ampliando el alcance de las redes sociales de
WWF Espafia y logrando un alto nimero de visitas en la pagina web. Los dos meses

componen un total de nueve semanas completas.

Las razones principales de elegir los meses de julio y agosto, emblematicos de una
estacion como es el verano, son dos: el aumento del tiempo libre, lo cual se traduce en
un mayor uso de las redes sociales, y un incremento del tiempo de ocio, durante el cual
el consumo es mayor, lo que ayudara a que nuestro publico objetivo sea mas consciente

del volumen de plastico que se encuentra en su dia a dia.

4. 9. Presupuesto

Como ya se ha hecho ver en algunos de los apartados que conforman la preparacion
previa de la campafna, WWF es una organizacion que cuenta con una alta financiacion,
pero con un alto volumen de labores en todos los continentes. Es por ello que, a pesar de
ser un tema trascendental, la cuantia seleccionada para este proyecto no debe ser

especialmente gravosa

Community Manager

Trabajador/a encargado/a de realizar las
publicaciones durante el tiempo que dura | 4.200 €
la campafia, ademas del seguimiento de
los resultados y la seccion de la pagina

web.

Disefiador/a
Trabajador/a cuya labor sera la creacién | 2.100 €
de las piezas creativas que acompafaran la

campaiia.

Campafia de redes sociales

Cantidad destinada a las campafias de | 8.400 €
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pago para promocionar las publicaciones

realizadas.

Campafia de Adwords

Cuantia que se empleara para publicitar la | 1.800 €

pagina web en Google.

Campania de Display

Inversion en publicitar la pagina web en | 2.200 €

Youtube y otros sitios web.

TOTAL

18.700 €

4. 10. Medicion de la campafa

Al finalizar la campafa de concienciacion, se emplearan tres métodos para averiguar el

alcance de la misma:

Resultados en redes sociales: a través de las herramientas que ofrecen las
plataformas de Facebook, Twitter e Instagram, se podra ver el alcance de
cada publicacion, estableciendo asi qué contenido ha sido el mas atractivo
para nuestro publico y a cuantos usuarios ha alcanzado. Finalmente, se
medira la cantidad de seguidores que ha aumentado cada perfil, teniendo
como referencia la cifra del dia anterior al inicio de la campafa.

Visitas en la pagina web: mediante la herramienta de Google Analytics, se
podra observar el flujo de usuarios que ha aterrizado en la seccion Compra
sin plasticos, por qué via han accedido y si esto ha generado un aumento
respecto a los meses anteriores a la campafia.

Numero de usuarios que completan el challenge: la cuenta, realizada a mano
por la persona encargada de ejecutar la campafia en redes sociales, se servira
del uso del hashtag para recopilar el nimero de publicaciones que los

usuarios han realizado con el video del reto lanzado.
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