
GUÍA PRÁCTICA:

ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN PARA 

ACCIONES DE ADVOCACY 



La comunicación estratégica es un pilar esencial en el éxito de las acciones en 
políticas publicas. Permite sensibilizar a la sociedad, movilizar recursos e 

influir en las políticas públicas de manera eficaz. 

Los mensajes claros y objetivos, alienados con los canales de difusión ideales 
y el publico objetivo, fortalecen la credibilidad de la causa, amplían el impacto 

de la campaña y generan transformaciones en salud. 



1. ¿CUÁLES SON SUS OBJETIVOS?

Antes de crear cualquier comunicación, es esencial 
definir qué desea lograr con determinada acción. 

¿Quiere cambiar una ley? ¿Busca crear una nueva ley? 
¿Desea movilizar la población para la implementación 
de nuevas políticas de salud? ¿Quiere incorporar un 
nuevo medicamento en el sistema  de salud privado o 
público?

Estas informaciones guiarán orientar toda la campaña, 
asegurando que los objetivos se alcancen. 



2. ¿A QUIÉN SE DIRIGE SU 
ACCIÓN?

Conocer al publico objetivo de la 
acción es crucial para entender 
cómo se llevará a cabo la 
comunicación. También permitirá 
definir cuál es el mejor enfoque y 
el lenguaje más adecuado para la 
difusión.

Es importante destacar que la 
campaña puede dirigirse a 
diferentes públicos. En este caso, 
los contenidos deben ser 
elaborados de manera distinta 
para cada uno de ellos.  

Texto más técnico, solicitando una 
reunión con el Ministerio de Salud y el 
INCA para discutir la transparencia y 

participación en la reglamentación de la 
Política Nacional de Prevención y Control 

del Cáncer

Publicación en redes sociales, con un 
mensaje claro y un lenguaje de fácil 
comprensión para el público general 



3. CONSTRUCCIÓN DEL MENSAJE

Con el público objetivo definido, es el 
momento de desarrollar la comunicación en 
sí. 

Independientemente del formato elegido 
(video, texto, contenido impreso u online, 
eventos), es fundamental que el mensaje sea 
claro y directo sobre los objetivos que se 
desean alcanzar. 

El uso de datos puede dar mayor peso a la 
comunicación. Las acciones interactivas y las 
historias reales también fortalecen la 
narrativa. 

Por ejemplo, si el objetivo es poner a 
disposición un nuevo medicamento para 
pacientes con leucemia, realice una 
investigación sobre cómo se sienten ante la 
posibilidad de un nuevo tratamiento e incluya 
a los pacientes en su comunicación. 



4. CANALES DE DIFUSIÓN

Para un mayor alcance, realice una 
comunicación integrada y utilice 
diferentes canales de comunicación. 

Redes sociales: publicaciones con un 
lenguaje de fácil comprensión, imágenes 
atractivas o videos. 

Eventos presenciales: pueden estar 
dirigidos a autoridades gubernamentales 
o incluso a pacientes.

Prensa: ya sea mediante el envío de 
comunicados a periodistas o la redacción 
de artículos de opinión, la prensa es 
siempre una fuente importante para que 
el mensaje llegue a diferentes públicos. 

Marketing directo: el correo electrónico y 
los materiales impresos (por ejemplo, 
folletos), pueden ser muy efectivos. 



5. MOVILIZACIÓN ESTRATÉGICA 

Formar coaliciones con otras organizaciones, 
movimientos sociales y expertos en el área 
puede ayudar a fortalecer la legitimidad y 
ampliar el alcance de la comunicación. 

Además, identificar influenciadores 
comprometidos también puede amplificar el 
mensaje.

Nota: las acciones de advocacy requieren 
mucha atención en la elección de los socios e 
influenciadores. Además de la seriedad del 
tema, es necesario dejar claro que la campaña 
tiene como objetivo atender las necesidades 
de la sociedad/pacientes, y no de los intereses 
de otras partes, como la industria o los 
gobiernos! 

11º Congreso Todos Juntos Contra el Cáncer



6. MONITOREAR EL ESCENARIO 
POLÍTICO

Esté atento al ambiente político, a la 
agenda legislativa y a las 
oportunidades de participación.

Sigue las redes sociales de los 
políticos y de los organismos oficiales; 
participe en las acciones realizadas 
por los gobernantes; asista a las 
agendas y eventos públicos; agende 
reuniones con los representantes del 
área de Salud de sus regiones. 

Mantener un dialogo directo con 
estas entidades sin duda facilitará el 
acceso y los resultados deseados en 
su campaña de advocacy. 



7. DIVULGUE LOS RESULTADOS DE LA 
ACCIÓN

Monitoree el alcance de las campañas y 
la adhesión de los públicos. Evalúe si las 
acciones contribuyeron a alcanzar los 
objetivos de advocacy e identifique 
áreas de mejora.

Si los resultados fueron positivos, 
compártalos con su público y agradezca 
por el esfuerzo y la participación.
Si fueron negativos, difúndalos y 
demuestre que su organización 
continuará insistiendo para que esa  
situación sea modificada.

Este retorno muestra a su público que 
realmente desea hacer una diferencia 
en la Salud. 



CASO: difundir al público de Abrale y a la sociedad la Consulta Pública que buscaba 
incluir, en el SUS, el medicamento Ibrutinibe, utilizado por pacientes con leucemia 
linfocítica crónica recidivante o refractaria. 



LO QUE SE HIZO:

SE INVITÓ A LA ACTRIZ, SUSANA VIEIRA, QUIEN TAMBIÉN ES PACIENTE DE LLC.
 ELLA FUE LA MADRINA DE TODA LA CAMPAÑA Y SU IMAGEN SE UTILIZÓ EN LAS 

DIFERENTES PIEZAS DE DIFUSIÓN. 



PÁGINA DE DESTINO DE LA CAMPAÑA

LO QUE SE HIZO:



ACCIÓN INTERACTIVA – DÍA NACIONAL DE LA 
LUCHA CONTRA EL CÁNCER

Creación y realización de la acción interactiva, “El Cáncer 
de Sangre también es Cáncer”, en São Paulo, en el Día 
Nacional de La Lucha contra el Cáncer, el 27 de 
noviembre, para concienciar a la población en general 
sobre la importancia de prestar atención a los signos y 
síntomas de los cánceres de sangre, incluida la LLC. 

La acción se llevó a cabo en un lugar de alta influencia 
de personas, en el TOP Center de la Avenida Paulista, 
donde se expusieron grandes tubos de sangre para 
llamar la atención de los transeúntes. Además, en el 
lugar se ofrecieron servicios de salud como la medición 
de la presión arterial, niveles de glucosa en sangre y 
orientación sobre la importancia de realizarse chequeos 
anuales para la prevención en salud.

LO QUE SE HIZO:



La activación de la acción se realizó mediante 
un quiz con preguntas para fomentar y 
concienciar sobre las leucemias, 
específicamente la LLC, explicando sobre los 
tubos de sangre normal y los tubos con sangre 
leucémica, que se hacen perceptibles en el 
tubo. De los participantes del quiz, 151 
personas mostraron interés en obtener más 
informaciones sobre la LLC. 

Todos los que respondieron al quiz recibieron 
un kit que incluía un folleto de concienciación, 
bolígrafo, bloc de notas y una carpeta 
personalizada de la campaña.

LO QUE SE HIZO:
ACCIÓN INTERACTIVA – DÍA NACIONAL DE LA 

LUCHA CONTRA EL CÁNCER



POSTS Y REELS

Se publicaron 18 posts en el 
feed de Facebook e Instagram 

de ABRALE. 

+ de 5.4 MILLONES de personas 
alcanzadas 

+ de 7 MILLONES  de 
impresiones

LO QUE SE HIZO:



TV ABRALE

Episodio sobre Líneas de tratamiento de leucemia 
linfocítica crónica fue producido y transmitido por TV 
ABRALE. El episodio contó con la participación de un 
médico especialista que respondió a importantes dudas 
para los pacientes y para el público en general. 

+ de 9,4 mil visualizaciones

LO QUE SE HIZO:



CORREO ELECTRÓNICO 
MARKETING

LO QUE SE HIZO:



ARTÍCULO EN LA REVISTA 
ABRALE ONLINE

Se publicó un artículo titulado 
“LLC recidivante y refractaria:  
qué es y cómo tratar” en la 
Revista Abrale online. 

+ 440 accesos

LO QUE SE HIZO:



VIDEOCAST

Se publicó un videocast titulado 
“Todo sobre Leucemia Linfocítica 

Crónica”, en YouTube 

+ de 5 MIL visualizaciones 
+ de 200  likes

LO QUE SE HIZO:



ASESORÍA DE PRENSA

Se enviaron 3 comunicados de prensa: uno pre-campaña, uno pos-campaña y 
uno sobre la participación de Susana Vieira. 

LO QUE SE HIZO:



ALGUNAS INSERCIONES EN LOS MEDIOS

LO QUE SE HIZO:



RUEDA DE CONVERSACIÓN

Durante la programación del 10º Congreso Todos Juntos Contra 
el Cáncer, se realizó una rueda de conversación con la temática 

“Participación Social en la Incorporación de Tecnología, 
generando mayor equidad en salud”. 

Ese momento contó con la intervención de especialistas del 
área hematológica como el Dr. Renato Sampaio y la Dra. 
Adriana Scheliga, y la presencia de algunos pacientes de 

Leucemia Linfocítica Crónica.

LO QUE SE HIZO:



+ de 5 millones de personas 
alcanzadas con todas estas acciones!

1
Rueda de 

Conversación

20 
participantes

1
Acción 

Interactiva

+ de 340
personas 

impactadas

18
Publicaciones en 
las redes sociales

+ de 5.4 millones
Personas 

involucradas en 
las redes sociales

1
TV ABRALE

lanzada

+ de 9.4 mil 
Visualizaciones

2
Correos 

electrónicos 
marketing 
enviados

+23 mil
Aperturas

1
Artículo en la 

Revista 
ABRALE 

+ de 440
Accesos

1
Página de 

destino

+ de 8 mil 
Accesos

1
Videocast

+ de 5 mil
Visualizaciones



¡GRACIAS!


