
Guía de comunicación para 

vincular el consumo y la 

biodiversidad

Hablemos de la 

naturaleza de sus 

productos



What‘s it all about

La Guía de comunicación pone de relieve conclusiones pertinentes 
sobre la comunicación eficaz en materia de biodiversidad y 
consumo.

Esta Guía forma parte del conjunto de herramientas de 
comunicación “Vincular el consumo y la biodiversidad” elaborado 
por el Grupo de Trabajo 4 sobre comunicación acerca de la 
biodiversidad de la red One Planet.

En el siguiente enlace encontrará el conjunto de herramientas:

https://www.oneplanetnetwork.org/programmes/consumer-
information-scp/biodiversity

Introducción - ¿En qué consiste la Guía?

https://www.oneplanetnetwork.org/programmes/consumer-information-scp/biodiversity
https://www.oneplanetnetwork.org/programmes/consumer-information-scp/biodiversity


What‘s it all about

La Guía de comunicación ofrece orientación a los siguientes 
interesados:

• encargados de la formulación de políticas;

• empresas;

• ONG;

para que elaboren estrategias de comunicación, formulando 
mensajes clave para sensibilizar a la protección de la biodiversidad 
y los servicios ecosistémicos mediante el consumo sostenible.

Introducción - ¿A quién está dirigida?



Las etapas del trabajo...

CONTENIDO
•

Estructura
general

Defina
su

público

Aprenda de 
las buenas 
prácticas

Evite los 
errores más 

comunes

Envíe
mensajes
eficaces



Determine cuál es su grupo destinatario y lo que éste piensa de la 
biodiversidad.
¿Qué valor atribuye su grupo destinatario a la naturaleza y a la biodiversidad? ¿Es igual al valor 
atribuido a los seres humanos y es ese valor intrínseco (biocentrismo)? O, por el contrario, ¿se 
considera la naturaleza valiosa porque presta servicios ecosistémicos a los humanos 
(antropocentrismo) o al individuo (egocentrismo)?

Biocentrismo

Add picture

“La naturaleza es 
valiosa por sí 

misma”

DEFINA
SU

PÚBLICO
•

Determine 
lo que éste 
considera 

importante 
… Antropocentrismo

“La naturaleza es valiosa porque es 
importante para nosotros los 

humanos”

Egocentrismo
“La naturaleza es 
valiosa porque es 
importante para 

mí”



“DEBEN EXAMINARSE LOS MENSAJES TRADICIONALES SOBRE BIODIVERSIDAD QUE 

DIFUNDEN LOS GOBIERNOS Y LAS ONG PARA ALENTAR AL PÚBLICO Y A OTROS 

INTERESADOS A CAMBIAR SUS PRÁCTICAS COTIDIANAS.

A MENUDO, ESTOS MENSAJES UTILIZAN MUCHOS TÉRMINOS DE LA JERGA TÉCNICA 

Y SON NEGATIVOS, DEMASIADO DIDÁCTICOS, ABSTRACTOS O MUY FATALISTAS. 

EN LUGAR DE ANIMAR A LAS PERSONAS, PUEDEN TENER EL EFECTO CONTRARIO.”

Hesselink, F.J. e.a., Communication, Education and Public Awareness, a toolkit for the 
Convention on Biological Convention, Montreal 2007.



Adáptese a las personas!

ENVÍE
MENSAJES
EFICACES

•

Personalíce
los

CONTEXTUALIZAR

Cree mensajes 
personalizados que 

se ajusten al 
contexto, la 

ubicación geográfica 
y el estilo de vida de 

cada uno. 

HUMANIZAR

Elija un personaje 
principal o testimonio 

humanos o especies 
principales con los que 

la gente pueda 
identificarse y 

empatizar. Refiérase a 
una escala temporal 

humana.

PERSONALIZAR

Utilice mensajes y un 
lenguaje adaptados a los 
individuos y haga que la 

gente se sienta bien 
consigo misma y con el 

impacto positivo que 
puede ejercer.

→Refiérase a plantas y 
especies locales en sus 
mensajes.



Establezca nuevas normas!

ENVÍE
MENSAJES
EFICACES

•

Saque 
partido de 
las normas

LA IMPORTANCIA DE LOS 
DEMÁS

Muestre lo que otros ya están 
haciendo y anime a las personas a 
seguir grupos sociales. La presión 

social puede promover el 
consumo sostenible y cambiar los 

patrones de conducta.

LA IMPORTANCIA DE LOS 
VALORES

Aborde los valores intrínsecos 
y las normas personales. Estos 
pueden promoverse mediante 
un gran número de actividades 

y la comunicación. 

→ por ejemplo, altruismo o biosferismo..

→ por ejemplo, grupos de amigos o la familia.



Fundamente sus mensajes!

ENVÍE
MENSAJES
EFICACES

•

Sea 
racional USE LA LÓGICA

Los mensajes lógicos y los datos 
estadísticos son importantes 

para ganarse la confianza y 
comprobar la información que 

transmite. Emplear datos ayuda a
evitar la ecoimpostura.

SEA CONCRETO

Utilice detalles concretos 
que permitan a los 

consumidores comprender 
más fácilmente el problema 

y la acción conveniente.



Suscite emociones y sirva de inspiración!

ENVÍE
MENSAJES
EFICACES

•

Haga que sus 
mensajes 

sean 
emotivos y 

memorables

SUSCITE EMOCIONES

Cree mensajes emotivos y 
positivos para alentar a su 

público a actuar.

Produzca orgullo, esperanza,
optimismo y amor.

Evite las emociones
negativas.



Prepare el argumento y cuente una historia!

ENVÍE
MENSAJES
EFICACES

•

Utilice la 
narración

Cree un argumento que despierte las emociones 
del público.

Describa la situación, exprese el problema, plantee 
la solución, fomente el cambio, refuerce el 
mensaje!



Céntrese en tipos de consumo pertinentes con un fuerte impacto sobre la 
biodiversidad!

ENVÍE
MENSAJES
EFICACES

•

Destaque las 
cuestiones

pertinentes

PERTINENCIA

Comunique sobre tipos 
de consumo con un 

fuerte impacto sobre la 
biodiversidad. Céntrese 

en puntos clave*.

Además, asegúrese de 
que el mensaje sea 
pertinente para su 

público. Destaque el 
beneficio individual de 

los cambios en el 
consumo.

* Si desea obtener más información, consulte la publicación Sustainable consumption for 
biodiversity and ecosystem services - Current state and future requirements in 
information, communication and international cooperation (Teufel y otros, 2021).



Asegúrese de incluir un llamamiento a la acción en sus mensajes! 

Muestre cómo la acción propuesta 
beneficiará al consumidor!

ENVÍE
MENSAJES
EFICACES

•

Incluya un 
llamamiento 

a la acción

¿Cómo deberían cambiar los 
hábitos de consumo para ser 
más favorables a la 
biodiversidad?

→Coma más alimentos de 
origen vegetal para 
proteger la biodiversidad. 
Es sano y delicioso.

→Plante flores silvestres en 
su jardín y disfrute viendo 
cómo vuelven los animales.

→Respete la biodiversidad 
local en sus viajes para que 
pueda volver el año siguiente 
a disfrutar de la naturaleza.



Difunda su mensaje!

DESE A 
CONOCER

•

Divulgue
bien su

mensaje

Defina su público destinatario y los canales 
adecuados en consecuencia.

“¿Dónde, cuándo y cómo deben difundirse los 
mensajes?”

Tenga en cuenta la cantidad de información y la 
rapidez con la que cambian las preferencias. El 
exceso de información no atrae a los usuarios de los 
medios de comunicación.

Utilice herramientas y canales diversos. Se 
recomiendan las campañas creativas e incluso 
sorprendentes.



Tenga en cuenta estas recomendaciones cuando comunique sobre el 
consumo y la biodiversidad!

PERSONALIZACIÓN PERTINENCIA 

LLAMAMIENTO A LA ACCIÓNRACIONALIZACIÓNEMOCIONES

NORMAS 

ENVÍE
MENSAJES
EFICACES

•

Utilice
mejores

prácticas

Formule mensajes 
personalizados y refiérase a una 

escala temporal humana.

Asegúrese de que el 
mensaje sea pertinente. 
Destaque sus beneficios 

e impacto.

Utilice la presión social y 
aborde valores 

intrínsecos o normas 
personales.

Incluya un llamamiento 
a la acción específico y 

los pasos que deberá 
seguir el consumidor..

Suscite confianza 
mediante mensajes 

lógicos y basados en datos 
concretos, y evite la 

ecoimpostura.

Cree mensajes emotivos y 
positivos para alentar a su 

público a actuar. 



Evite los errores comunes cuando comunique sobre el consumo y la 
biodiversidad!

MORALIZACIÓN REACTANCIA 

JERGA TÉCNICA LICENCIA MORALFATALISMO Y PESIMISMO

AUTORITARISMO

EVITE 
ERRORES

COMUNES
•

Esquive las 
trampas

habituales

No haga que los 
consumidores se sientan 

culpables enviando 
mensajes moralizantes.

En lugar de prohibir a los 
consumidores que hagan lo 

que desean, promueva 
alternativas.

No trate con condescendencia 
a los consumidores en sus 

mensajes y permítales elegir 
libremente.

Asegúrese de que los consumidores 
entienden los conceptos
del mensaje para evitar 
malentendidos y dudas.

No dé a los consumidores
excusas para contentarse

con medidas
convenientes y de poco 

efecto. Comunique
únicamente sobre temas

pertinentes.

No haga que los 
consumidores se sientan 

impotentes ante la pérdida 
de biodiversidad y la 

extinción de especies. Dígales 
lo que pueden hacer.



“Cómo ser un superhéroe de la biodiversidad” - Las infografías explicadas

En el siguiente enlace podrá consultar las infografías: 
https://www.oneplanetnetwork.org/programmes/consumer-information-scp/biodiversity

Use 
mensajes 
emotivos 

para suscitar 
emociones

Incluya un 
llamamiento 
a la acción

Escoja un 
argumento 
emotivo y 
coherente

Fundamente su 
mensaje con 

datos científicos

https://www.oneplanetnetwork.org/programmes/consumer-information-scp/biodiversity


Analizar los éxitos de otros le ayudará a crear sus propias buenas prácticas!

Centrándose en soluciones y mensajes positivos, la campaña tiene 
por finalidad principal formular mensajes directos y claros sobre las 
posibilidades y repercusiones que conlleva la elección de la 
certificación RTRS. Con ello, demuestra que es posible cambiar la 
forma en que cultivamos y consumimos nuestros alimentos. El 
desafío es considerable en todo el mundo, en todos los sectores y en 
toda la cadena de suministro. Existen muchas herramientas para 
mitigar los impactos negativos de la producción de soja y beneficiar 
al mismo tiempo al medio ambiente y a las personas. RTRS no ofrece 
un remedio milagroso, sino una herramienta concreta que garantiza 
la consecución transparente de este objetivo. 

Cero es cero - Campaña de la Mesa Redonda sobre Soja Responsable (RTRS)

El documental Nuestro planeta: nuestro negocio, basado en la exitosa serie 
de Netflix Our Planet, se dirige explícitamente a los líderes empresariales. 
Destaca la importancia para las empresas de servicios ecosistémicos que 
funcionen, ya que el valor económico de los servicios de la naturaleza es más 
del doble del PIB mundial. Aunque deja claro que en el Antropoceno la 
humanidad se ha convertido en el motor del cambio mundial, también 
explica que esto trae consigo la capacidad de remediar los impactos 
negativos que han sido causados por hábitos de consumo y modalidades de 
producción insostenibles. Asimismo, sostiene que cada vez son mayores los 
segmentos de consumidores que esperan que las empresas sean sostenibles 
y tengan poco impacto en la biodiversidad y los servicios ecosistémicos.

Nuestro planeta: nuestro negocio - Campaña de WWF

Crédito de la imagen: © Sophie Lanfear / Silverback / NetflixCrédito de la imagen: © RTRS



¿A qué está esperando?

ESTABLEZCA
BUENAS

PRÁCTICAS
•

¡Póngase en
acción!
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DATOS DE 
CONTACTO

Red One Planet | Oficina de Coordinación | Programa de 
Información al Consumidor: ciscp@un.org

Agencia Federal Alemana para la Conservación de la 
Naturaleza: simone.wulf@bfn.de

Adelphi: polania@adelphi.de| knoerzer@adelphi.de
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