
Identificación de 
Públicos 



Nuevos escenarios 
para la 

comunicación 



Para comenzar… 



La comunicación es 
trabajo en equipo 



Contexto 



¿En qué se ha 
convertido nuestra 

profesión? 







Y ahora sí… 
 

Comencemos. 











¿Qué ha pasado? 



Evolución 



Pasamos de la gestión del 
valor del producto/servicio a 

la gestión de intangibles 



Ahora gestionamos 
marcas 



Valor de marca 



Vuestra asociación es una 
marca 



Aspectos a considerar para 
gestionar de manera 

correcta nuestra marca 



1. Conocernos 





¿Quiénes somos? 



¿De dónde 
venimos? 



¿A dónde vamos? 



¿Dónde estamos? 



¿Dónde queremos 
ir? 



2. Conocer a 
nuestro público 



¿A quién nos 
dirigimos?  

 
 

El consumidor 



Les presento a mi 
tía bisabuela 

 





A mi tía bisabuela se la 
convencía de este 

modo … 





Con argumentos, con 
información 



¿Está fresco? 



Hacía la compra a su 
manera… 





Les presento a mi 
amigo Pepe 

 





A Pepe se le convence 
de este otro modo … 



Del anuncio por palabras 
Al anuncio sin palabras … 



Y no de este 
otro… 



Y hace la compra a su manera  





Hoy hay muchos Pepes 





Y cada uno con sus cosas 



Tanto en el perfil psicosocial… 

¿Le suena?  
 
Grey market, metrosexual, übersexual, tecnosexual, 
protegidos, pink market, singles, etc…  



Grey market	



Metrosexual	



Übersexual	



Tecnosexual	



Protegidos 	



Pink Market 	





Segmentación 



¿? 



P: ¿Alguien quiere un café? 



R:  
 

• un descafeinado 
• Un cortado 

• Uno de máquina 
• Con leche 

• Negro 
• Con sacarina… 

 



§  Una situación cotidiana presenta distintas apreciaciones 

sobre los  gustos del café. 

 

§  Inconscientemente hemos hecho tarea de segmentación 

y hemos descubierto que… 

 

Personas distintas tienen gustos 
diferentes  



El hecho de que a todos los clientes les guste el café, no 

implica que… 

§  Todos lo consuman con la misma frecuencia,  

§  Les guste el mismo tipo,  

§  Le agreguen la misma cantidad de leche  

§  O de azúcar… 

 

Personas distintas tienen gustos 
diferentes  





§   Estudiar estas diferencias es lo que nos permite 

identificar las bases para una correcta segmentación. 

 

 

 

§   Elegir el mercado objetivo apropiado nos permite 

desarrollar estrategias exitosas. 



Segmentar es… 

 



¿Para qué sirve 

segmentar? 



Dos razones clave: 

1.  A mejor segmentación, mejor conocimiento de 

los deseos del público. 

2.  Se identifican necesidades nunca antes vistas 

 



1.  A mejor segmentación, mejor conocimiento de los deseos 

del público. 

 

–  Según los deseos, podemos encontrar los grupos que necesitamos. 

–  Podemos optimizar los recursos disponibles tratando de maximizar a 

eficacia y eficiencia de nuestras acciones. 



2.  Se identifican necesidades nunca antes vistas 

–  Jugadores de Rugby necesitan bebida para recuperar energía. 

–  Deportistas en general. 

–  Personas con problemas gastrointestinales.  



Segmentar no solo es: 

1. Un asunto de reducir el target. 

2. También de ampliarlo. 

 



 
Segmentar con éxito implica: 

1.  Identificar segmentos. 

2.  Gestionar segmentos. 

3.  Crear planes de marketing para dichos 

segmentos. 





 Segmentar permitirá saber más de 
los públicos 

 
 
 
 
 

“Y hará que la asociación se sostenga más 
tiempo en el mercado” 



 
Una cosa es creer que se conoce  
 

y otra muy distinta es conocer 

§  En muchas ocasiones, puede que conozcamos a los públicos 

actuales, pero… ¿son iguales a los que no son públicos? 



 
Por ejemplo, podemos descubrir: 

§  Cómo aumentar los beneficios por segmento 

de público. 

§  En qué segmentos debo detenerme. 

§  Para quiénes debo diseñar estrategias de 

fidelización. 



Punto de inflexión: 

    El tipo de público 

determina el proceso de 

segmentación 



Eso implica que para segmentar 
debemos conocer YA cosas sobre el 
público… 

Nunca se debe segmentar a ciegas 



Existen 7 segmentos que pueden ser 
considerados: 
  
1.  Población Adoptante 
2.  Donadores 
3.  Grupo de Apoyo 
4.  Grupo Neutral 
5.  Grupo Opositor 
6.  Sector Privado 
7.  Sector gubernamental 



3. Saber plantear 
nuestros objetivos a nivel 

comunicacional 



Podemos formular 
millones de objetivos 



Acotar para poder medir 



Los dos más básicos: 
 

1.  Darse a conocer 
2.  Reforzar imagen 



Si no nos conocen puede 
pasar esto… 



















Si nos conocen, puede 
pasar esto otro… 
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Gracias por su atención 


