


Presentación de resultados de la campaña de comunicación:

“Una canción que no te anima”



“Una canción que no te anima”

Dicha campaña se plantea como una 

campaña de redes sociales, donde estás 

redes se convierten en el principal y único 

medio de difusión.

La diferencia con otras ya realizadas en el CPPCR radican 

en que son “campañas 360” que involucran una amplia 

gama de medios en diversos soportes como T.V., radio, 

prensa, medios digitales, publicidad en gran formato…



Único producto de comunicación:

Video de “Una canción que no te anima”



Acciones de la campaña

• Lanzamiento: 20 junio, 2019 

mediante conferencia de 

prensa.

• Gestión y gira en medios.

• Redes sociales

• Sitio web.



Conferencia de Prensa

Participación de
12 medios de comunicación.

El CPPCR cuenta con un aproximado de 10 

medios de comunicación en convocatoria de 

conferencias de prensa, lo cuál esta sobre la 

media de convocatoria en que obtienen 

otras organizaciones.



Gestión y gira en medios
Desarrollada por Zona de Prensa Comunicaciones

Diseño y redacción de Comunicado de Prensa.



Diseño y redacción de material de apoyo para voceros:

Preguntas Incómodas.

Gestión y gira en medios
Desarrollada por Zona de Prensa Comunicaciones



Diseño y redacción de material de apoyo para voceros:

Mensajes Claves de la campaña.

Gestión y gira en medios
Desarrollada por Zona de Prensa Comunicaciones



Diseño y redacción de material de apoyo para voceros:

Mensajes Claves de la canción.

Gestión y gira en medios
Desarrollada por Zona de Prensa Comunicaciones



Gestión y gira en medios
Desarrollada por Zona de Prensa Comunicaciones



Publicity:
₡57.805.582

Participación en
45 espacios en medios
de comunicación.

Gestión y gira en medios
Desarrollada por Zona de Prensa Comunicaciones



Medios utilizados

Medio principal
(perfil de “Tato” Quesada
y del CPPCR).

Medio secundario
(utilizados para la generación
de tráfico).



Redes Sociales: “Tato” Quesada
Resultados orgánicos 

13.215 reproducciones

18 comentarios

283 veces compartido

*Datos obtenidos al 20 de agosto, 2019.

410.817 personas alcanzadas

130.000 reproducciones

2.392 reacciones

230 comentarios

1.464 veces compartido

Engagement: 31.64%

historias compartidas

3.200 reproducciones

Los resultados se obtienen de manera orgánica, esto significa que no hay inversión en pauta publicitaria.



Redes Sociales – CPPCR
Resultados orgánicos 

13.969 reproducciones

30 comentarios

393 veces compartido

*Datos obtenidos al 20 de agosto, 2019.

30.542 personas alcanzadas

8.296 reproducciones

49.000 reproducciones pagas (pauta)

2.553 reacciones

54 comentarios

254 veces compartido

Engagement: 8.35%

Los resultados se obtienen de manera orgánica, esto significa que no hay inversión en pauta publicitaria.



Reproducciones totales del video en todas

las plataformas.

27.184 reproducciones

*Datos obtenidos al 20 de agosto, 2019.

138.296 reproducciones orgánicas.

49.000 reproducciones pagas.
(costo por reproducción: 2 colones / ROI: 49%)

214.480
reproducciones totales

El tiempo promedio de 

visualización es de 2:00 min., 

considerando que la duración 

del mismo es de 2:39 min. 



Plataformas digitales – CPPCR

5.480 boletines abiertos

246 visitas sitio web

*Datos obtenidos al 20 de agosto, 2019.

12 llamadas atendidas

telefónicamente.

1 persona atendida mediante

la red de voluntariado. 



Presupuesto utilizado – CPPCR

Costo real invertido por el CPPCR en la campaña: 295.500 colones

195.500 colones: material de campaña, conferencia de prensa, entre otros.

100.000 colones: pauta del video en redes sociales.

-------

Costo total aproximado de la campaña que el Colegio hubiese tenido que 

invertir: 60.000.000 colones

(Publicity – CPPCR – agencias)



Recomendaciones

• Mantener una relación constante con los medios generando información de interés y también 

capacitación para que puedan hablar de los temas con conocimiento. Es importante construir una 

relación continua con los periodistas, tanto para cuando se quieren anunciar temas como para 

ser tomados en cuenta como fuente de consulta. 

• Para futuras campañas, reunir de manera previa a los voceros asignados para la presencia en 

medios, con el fin de que estén preparados para abordar el tema.

• La participación en medios de comunicación denoto el interés del tema de la depresión en otras 

fases de la vida como por ejemplo la depresión posparto. Además del interés en medios de 

conocer porque se vincula a grupos poblacionales tan jóvenes.



Recomendaciones

• Generación de gráficas y materiales digitales que apoyen la campaña un único recurso limita el 

alcance que se puede lograr con una campaña.

• Realizar actividades o activaciones offline que permitan visibilizar la campaña de comunicación.

• Dar a conocer resultados de la campaña.

• Dentro de un año, dar a conocer nuevamente cifras basadas en las nuevas mediciones y seguir 

generando contenido informativo para medios al respecto.

• Realización de Facebook Live con los profesionales para atender consultas de la población en 

estos temas.



Factores de éxito

• La campaña presentaba la parte humana mediante la historia de “Tato” Quesada, lo que genera 

una mayor cercanía e identificación por parte del público.

• El uso de las redes sociales del artista nos permitieron llegar a un público al cuál no llegamos con 

las plataformas del Colegio.

• Participación del Colegio en medios de comunicación dirigidos a grupos poblacionales más 

jóvenes.

• El retorno de inversión de la campaña es bastante alto con respecto al presupuesto que significó 

la misma.


