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1. Introducción:

El Módulo “Estrategias de Comunicación Digital para Instituciones pertenece al eje esencial de la
Seguridad Social de la Gestión. Desde esta perspectiva, nos iremos adentrado en el apasionante mundo
de la Comunicación Digital cuyo objetivo no es otro que viajar. Sí, haremos un viaje cuyo destino final
será: La Ciudadanía.

«En este proceso el mayor reto serán las personas, porque el ciudadan@ está en el centro de todo lo
que hacemos en función pública. Hagámoslo fácil, simple, piensa que al otro lado NO siempre hay un
nativo digital.» Juan Bermejo. Funcionario Público experto comunicación y transformación digital.

Y así ha sido la elaboración de este módulo, un proceso de hacerlo fácil en el que poder compartir todas
las herramientas que utilizamos las personas que nos dedicamos día a día a la comunicación digital.

Y como siempre en la vida #NecesitamosUnPlan, este será un Plan A pero como somos profesionales
precavidos, cerraremos este nuevo designio con un Plan B cuyas medidas correctoras dependerán de
los resultados que vayamos consiguiendo en nuestro viaje.

Comenzaremos analizando y descubriendo muchos datos e informaciones que antes desconocíamos,
vamos a “espiar” a los que lo hacen muy bien y también a los que tienen o tenemos que mejorar la forma
de comunicar.

Cuando hayamos auditado todo lo necesario, fijaremos nuestros objetivos que serán “Inteligentes” y
seguidamente definiremos de forma minuciosa y personalizada a nuestro Ciudadan@” Ideal.

Y la fórmula mágica de construir el mensaje que entienda la ciudadanía, será otro de nuestros retos
importantes a lo largo de este viaje.

Dice mi amiga, Alicia Castillo, venezolana y primera mujer en trabajar como inversora en Silicon Valley
que “lo opuesto al éxito y al fracaso es la inacción” y por esto en esta siguiente etapa de nuestro viaje
tendremos que actuar y diseñar e implementar las mejores estrategias y acciones parra conseguir
nuestros objetivos.

¿Y cuánto nos tendremos que “gastar” para poder llevar a cabo este viaje maravilloso hasta nuestro
ciudadan@ ideal? Este será un punto clave para poder realizar la ejecución de forma rentable y eficaz.

Como punto final de este maravilloso viaje, tendremos que analizar y medir cómo lo hemos ido haciendo
porque “lo que no se mide, no se puede mejorar”.

Y el plan B, en este módulo estoy segura que no lo necesitaremos.

¡Empezamos el viaje!, ¿me acompañan? 🚀



mariagquintana@maraksocial mariagq maria@marak.es

Maria Garcia Quintana
2. Presentación:



https://wearesocial.com/es/blog/2022/01/digital-2022/

La utilización de Internet supera el 70% en Latinoámerica a excepción del Caribe que están en un 66%. La
ciudadanía está conectada a Internet una media de 6 horas y 58 minutos diaria y la mitad del tiempo que
utilizamos Internet estamos viendo la television o plataformas de streaming. Como dato destacado
aumenta een un 2,2% el tiempo una hora y media, de escucha de música online.

La utilización de las redes sociales supera el 70% en Latinoámerica a excepción del Caribe que están en
un 55%. La red social que más tiempo usa la ciudadanía es Youtube con una media de 23 horas
mensuales en visualización de contenidos audiovisuales. El consumo de horas de TikTok y Facebook está
emparejado a 19 horas al mes de media.

De los 8.000 millones de habitantes en el mundo, un 67% tiene teléfono móvil superando el porcentaje de
los habitants que utilizan Internet que es el 62,5% y de los que son usuarios activos de redes sociales
58,4%.

3. Informe We are Social 2022:



“La Internet Advertising Bureau (IAB) es una asociación que representa la industria de la comunicación, el 
marketing y la publicidad en la era digital y es la más grande y representativa en estos temas en el mundo. 
Fue creada en 1996 en NY. Y prácticamente en todos los países del mundo hay una sede”. Fuente: IAB

En España, un 23% de la ciudadanía sigue páginas de Instituciones públicas y medios. Cabría 
hacernos la pregunta, ¿qué deberían hacer estas instituciones públicas para aumentar el número 
de seguidores?

https://www.iab.com/

4. ¿Qué es la IAB?:



https://administracionelectronica.gob.es/pae_Home/pae_Estrategias/Plan_Digitalizacion_AAPP.html

“En general, se demandan servicios más personalizados, más fáciles de usar y más adaptados a nuestras
necesidades particulares, y se incrementan las exigencias de mayores niveles de seguridad y de respeto al
medio ambiente. Todo ello exige introducir cambios importantes en la forma en que se prestan los servicios
públicos y en las infraestructuras que le dan soporte. Las Administraciones Públicas deben innovar de
manera permanente. Deben predicar con el ejemplo y ser uno de los motores de la Transformación Digital
del país. Deben mantener su compromiso permanente con la ciudadanía y las empresas para ofrecer los
mejores servicios públicos posibles e impulsar la colaboración con el sector privado y las organizaciones
sociales para encontrar soluciones a las nuevas demandas de servicios públicos. En este marco se incluye
el compromiso de transformación de la relación digital con ciudadanía y empresas mediante la
modernización de los servicios digitales prestados por las Administraciones Públicas.

Este proceso de transformación se orientará a los siguientes objetivos específicos:

•Simplificar la relación de la ciudadanía con las Administraciones Públicas
•Personalizar los servicios públicos digitales. Hacia un modelo Ciudadano 360º
•Integración de todas las Administraciones en la Transformación Digital del Sector Público
•Digitalización de los servicios prestados por la Administración General del Estado en el territorio
•Actualizar las infraestructuras tecnológicas de las Administraciones Públicas, avanzando hacia la
consolidación, la seguridad y el respeto al medio ambiente
•Impulsar la digitalización de servicios públicos y la introducción de la Inteligencia Artificial en la articulación
y ejecución de políticas públicas” Fuente: Ministerio de Economía de España https://portal.mineco.gob.es

«En este proceso el mayor reto serán las personas, porque el ciudadano está en el centro de todo lo
que hacemos en función pública. Hagámoslo fácil, simple, piensa que al otro lado no siempre hay un
nativo digital.» Juan Bermejo. Funcionario Público experto comunicación y transformación digital.

5. La Transformación digital de la Administración 
Pública en España:

https://administracionelectronica.gob.es/pae_Home/pae_Estrategias/Plan_Digitalizacion_AAPP.html


https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2021-5032

El día 30 de marzo 2021, se aprobó por primera vez en España el Real Decreto 203/2021 con
el reglamento de actuación y funcionamiento del sector público por medios electrónicos.

En el Artículo 4, se indica que las Administraciones Públicas prestarán asistencia a la
ciudadanía por diferentes canales: Presencial; Portales de Internet y sedes electrónicas;
Redes Sociales (siendo este canal, la primera vez que se indica); Telefónico; Correo
electrónico y cualquier otro canal que se especifique en el artículo 12 de la Ley 39/2015 de 1
de Octubre.

6. Canales de asistencia para el acceso a los servicios
electrónicos de las Instituciones y las Administraciones 
Públicas:



Fuente: Semrush

“La Comunicación digital es como un viaje con un solo destino: llegar a la ciudadanía”

Y ese viaje se realiza a través de tres principales medios digitales: Los medios propios,
los medios pagados y los medios ganados.

A continuación, mostraremos el ecosistema digital de los medios/canales que es
fundamental conocer para tener éxito en la estrategia de comunicación digital.

Fuente: adventures.do y modificada por autora

la administración pública



Los medios propios están compuestos por todo el contenido corporativo de la institución 
pública, dependen directamente de nosotros y su objetivo es conseguir una mayor exposición y 
visibilidad para el público objetivo al que nos dirigimos. Un ejemplo de medio propio sería la 
página web de la institución pública OISS www.oiss.org, las redes sociales: Página de Facebook 
de OISS: https://www.facebook.com/OissSec. Otro ejemplo podría ser un micrositio de una 
campaña de publicidad: “Campaña para la prevención de embarazos no deseados en 
adolescentes del Gobierno de Méxicp” https://enapea.segob.gob.mx/. 

LA CIUDADANÍA

Fuente: Semrush y modificada por autora

https://www.educacionyfp.gob.es/portada.html

Ejemplo de medios propios. Website Ministerio de Educación y Formación Profesional 

https://www.facebook.com/OissSec
https://enapea.segob.gob.mx/


Para que nuestro contenido tenga mayor alcance y llegue al mayor número de nuestro público 
objetivo, tendremos que ayudarnos con los medios pagados. Se requerirá de una inversión 
monetaria para poder lanzar las campañas de pago. Ejemplo de medios pagados son los 
anuncios de pago que hagamos en Google Ads, en Facebook e Instagram, así como los 
formatos publicitarios online (banners, megabanners, robapáginas) que lancemos en los 
soportes publicitarios como por ejemplo medios de comunicación: http://www.elmundo.es, 
revistas online especializadas: http://www.marca.com, etc.  

Fuente: Semrush

Fuente: Biblioteca de anuncios Facebook

Ejemplo de medios pagados. Ayuntamiento de Madrid en Facebook 

http://www.elmundo.es/
http://www.marca.com/


Fuente: IAB

Ejemplo de medios pagados. Aldeas Infantiles en Google Ads

Fuente: Google Ads

Según el informe anual de Redes Sociales de la IAB España, un 66% de las marcas/instituciones 
públicas y empresas privadas admiten haber aumentado su inversión en publicidad digital en redes 
sociales. La red social donde más invierte es en Instagram, seguida por Facebook, en tercer lugas
whatsapp y en cuarta posición se encuentra Youtube, cuya publicidad online se gestiona a través de 
Google Ads. Y en quinta posición, la red social del público objetivo más joven: Tik Tok.  



Los medios ganados se refieren a lo que la ciudadanía nos recompensa cuando hemos
comunicado un mensaje que ha sido valioso para las personas y éstas deciden compartirlo a
través de sus canales ya sean digitales como en el boca a oreja . Ejemplos de medios ganados
son los retuits de un contenido que hayamos publicado, testimoniales agradeciendo una
temática o contenido, la respuesta en forma de comentario a un post en redes sociales,
publicaciones de personas influyentes de tu comunidad, Me gustas, compartidos, en definitiva
la viralización del contenido por parte de la ciudadanía.

Ejemplo de medios ganados. Twitter -. Ministerio de Educación y Formación Profesional 

Fuente: Semrush

Fuente: Twitter



#NecesitamosUnPlan



Fuente: Canel, María José. La Comunicación de la Administración Pública. Para gobernar con la sociedad 
(Comunicación / Communication) (Spanish Edition) (p. 29). Fondo de Cultura Económica. Edición de Kindle. 

7. Plan de Comunicación Digital para Instituciones Públicas 
“La comunicación es un proceso (pues genera cambio) de intercambio (no es mero contacto, sino que
en él se comparten realidades cognoscitivas), simbólico (se transmite algo por medio de
representaciones), humano (se realiza entre actores que son personas libres con capacidad de querer
significar algo), social (orientado a alguien distinto del yo) y transaccional (se expresa e interpreta algo,
es decir, quienes participan transmiten pistas para que quien escuche pueda interpretar adecuadamente
la intención de quien comunica). Aplicado a la realidad que nos ocupa, y de forma algo simple por el
momento, hay que decir que la Administración Pública puede ser sujeto de tal cosa: en la estructura
organizativa de la Administración Pública hay personas que intercambian símbolos (por ejemplo, unas
palabras) con otras personas (otros funcionarios, ciudadanos, empresas, otros gobiernos, etc.) con la
intención de generar cambio (por ejemplo, que se conduzca en la vía pública con más precaución, o
que se adopten hábitos más saludables), y en ese intercambio las distintas partes interpretan
situaciones. Es más, hasta se puede afirmar que esa comunicación es inherente a la naturaleza y razón
de ser de la Administración Pública, lo que se podría argumentar analizando el papel de la
comunicación en cada uno de los elementos que forman parte de esta organización”

Fuente: Canel, María José. La Comunicación de la Administración Pública. Para gobernar con la
sociedad (Comunicación / Communication) (Spanish Edition) (p. 27 y 28). Fondo de Cultura Económica.
Edición de Kindle.



ciudadanía

Fuente: Question Pro

“Las transformaciones de orden social y tecnológico están dibujando el surgimiento de nuevos modelos
de gobierno público dirigidos a la mejora de la calidad y del servicio a la ciudadanía y que procuran más
transparencia y mayores facilidades para la relación de la ciudadanía con la Administración. Las nuevas
formas de comunicación a través de los medios sociales están conformando a su vez una democracia
más participativa que conlleva que determinados rituales como las fotografías de inauguración o la
convocatoria de ruedas de prensa para cualquier actividad hayan perdido parte de su eficacia.

En esencia, las Administraciones trabajan por el bien común, buscan ser abiertas y transparentes y, en
definitiva, más próximas a la ciudadanía, por lo que la comunicación permite acortar las distancias con
esta. Estar cerca de las personas es uno de los objetivos de la comunicación política. Además, las
Administraciones públicas tienen la obligación de comunicar y publicitar información sobre los servicios
públicos desarrollados en ellas.

En este sentido, no se puede entender la política sin la comunicación. La comunicación se define como
un pilar básico, un vehículo para la información pública, una herramienta democrática, y de ahí la
importancia y transcendencia de la comunicación en la aportación de valor a la gestión de una institución
pública.

La nueva Administración pública necesita un binomio de buenas políticas y compromisos junto con una
estrategia de comunicación clara y directa. Surge así una necesidad de profesionalizar esta labor y se
impone la urgencia de construir una nueva narrativa política y de contar con una planificación de la
comunicación: el desarrollo de un verdadero proyecto comunicativo.

Diseñar un plan de comunicación para las actividades que desarrollan y sobre las que han de informar las
Administraciones públicas es el paso previo a la puesta en marcha de la comunicación política.

”
Fuente: Evaluación y calidad. Gobierno de Navarra. ¿Cómo planificar la
comunicación desde una institución pública?. Metodología para el diseño de planes
de comunicación. Diciembre 2011

7. Plan de Comunicación Digital para Instituciones Públicas 



7 . 1  P r i m e r a  e t a p a :  E l  A n á l i s i s

Analiza la situación actual de la Institución, escucha a la ciudadanía e investiga a la competencia. 

Análisis Interno: 

En el análisis interno analizaremos todos nuestros medios propios para comprobar qué puntos de mejora
podemos aplicar y auditaremos también las campañas de publicidad que hayamos realizado o estemos
realizando actualmente (medios pagados).

Analizaremos:

•La página web de la Institución: Es el Centro del Universo, nuestro medio propio principal, su
contenido depende directamente de la Institución.

•Google Analytics. https://analytics.google.com. Con Google Analytics analizaremos las fuentes 
de tráfico desde donde llega la ciudadanía a la web: buscadores: Google.es, tráfico directo, 
email marketing, redes sociales, anuncios de publicidad, etc. Cuántas visitas consigo al mes, 
qué tiempo promedio nos visita la ciudadanía, ¿cuántas páginas de media visita?. Desde qué 
zonas llegan esas visitas, etc. 

•SEO: Posicionamiento natural en buscadores, estar en la primera página de la búsqueda de 
Google.. Con Metricpot, vamos a poder realizar una auditoria a la página web de la institución
para ver detalles técnicos en cuanto a la estructura y la calidad de los contenidos. La 
herramienta PageSpeed Insights de Google, mejora la velocidad de carga que tiene la página
de la institución, Google afirma que “el 57% de los usuarios abandona una web si tarda más de 
3 segundos en cargar” y finalmente con Google Search Console, analizaremos qué palabras 
clave buscan los ciudadanos que han visitado nuestra página web. Wikipedia y la fiche de 
Google My business posicionan de forma excelente.

•Contenidos: Answerthepublic: Herramienta para conocer qué preguntas se hace la ciudadanía
para crear contenido dando resppuesta a esas preguntas por ejemplo en el blog de nuestra
página web.

•Las Redes Sociales de las Instituciones, a través de las estadísticas propias de cada red social. Y 
también se recomienda utilizar la herramienta Metricool.com que realiza informes muy visuales y 
estratégicos (en la version sin coste).

•Email Marketing: Deberemos de analizar los siguientes datos de nuestras campañas de email 
marketing: Tasa de apertura;Tasa de clics y Asuntos que funcionan mejor.

•Reputación online: Para ello, deberemos de llevar a cabo un proceso de escucha activa para 
poder identificar y medir qué dicen de las Instituciones Públicas.

•¿Quién o cuáles instituciones nos nombran? ¿Cuándo nos han mencionado?
•¿En qué medios digitales?
•¿Qué tipo de comentarios son?
•¿Qué sentimientos tienen las menciones (positivos, negativos o neutros)?

Es muy importante poder Identificar los comentarios negativos que tenga nuestra institución y  
tratar de solucionarlos. Herramientas: Google Alerts, Social Mention, Mention.com

•Publicidad online: Analizar las campañas que hayamos realizado o estemos realizando en Google 
Ads y las campañas en Meta (Facebook, Instagram, Messenger, etc)

https://analytics.google.com/


https://analytics.google.com

Metricspot.com

Herramientas Análisis Interno: 



https://pagespeed.web.dev/



https://search.google.com/search-console/about



Wikipedia: Ministerio de Cultura y Deporte

Google My business: Oiss.org



https://answerthepublic.com/

Búsqueda “seguridad social” en Ecuador



https://business.facebook.com/latest/insights/overview

https://www.mention.com



1 e r a  e t a p a  d e  a n á l i s i sOtras Instituciones/Mejores prácticas

Análisis Externo: Herramientas para analizar:

•Páginas web: Similarweb: Herramienta que permite conocer la analítica web de cualquier
página web del mundo y saber cuántos visitas tiene, de qué paises, que fuentes de trafico
son las que se utilizan para llegar a su página, etc.

•SEO: Metricspot y PageSpeed Insights
•Contenidos: Answerthepublic

•RRSS contenido: Metricool: Con esta herramienta podemos ver desde la pestaña de
competidores, las estadísticas de las páginas de Facebook en cuanto a evolución de
seguidores y los contenidos que major funcionan.

•RRSS contenido: Twitter Herramienta de Búsque
da Avanzada permite conocer interacciones de cuentas de Twitter entre ellas, poder
visualizar tuits antiguos con rangos de fecha, buscar todos los tuits relacionados con un
hashtag, etc.

•RRSS publicidad: Biblioteca de Anuncios Meta y LinkedIn Anuncios: Estas
herramientas nos permiten conocer los anuncios publicitarios que están publicando
actualmente cualquier institución o marca. De esta manera, podemos conocer sus
estrategias de contenido, los formatos que utilizan. En el caso de las instituciones al ser sus
anucios de categoría especial podremos acceder a la inversión publicitaria que están
realizando, a los targets/públicos objetivo que impactan.

•Email Marketing: Para analizar a la competencia deberemos de hacerlo de una forma más
manual. Os recomiendo abrir una cuenta de correo que solo utilicemos para analizar la
estrategia de email marketing de la competencia (otras instituciones o administraciones) y
comprobar:

•Días y horas que envían los emails 
•Cuántos emails mandan a la semana.
•Qué tipos de asuntos emplean.

Análisis Externo: 



similarweb.com



metricool.com



https://twitter.com/search-advanced?lang=es

https://ads.linkedin.com

https://ads.linkedin.com/


https://www.facebook.com/ads/library/



7 . 2  S e g u n d a  e t a p a :  D e t e r m i n a c i ó n
O b j e t i v o s

“Una vez hemos analizado la situación, tanto externa como interna, tenemos ya una idea más precisa 
del entorno en el que se encuentra nuestra administración pública. Asimismo, contaremos con los datos 
y la información suficiente para decidir cuáles serán los objetivos que queremos conseguir en el ámbito 
de la comunicación para nuestra organización. Para definir esos objetivos vamos a utilizar una 
herramienta que se utiliza habitualmente en el mundo del marketing y cuyo uso también se ha extendido 
a otros ámbitos: los objetivos con criterios SMART.

Cuando hablamos de objetivos SMART nos estamos refiriendo a las siglas en inglés de las 
características que deben tener los objetivos. Estas características de los objetivos son: específicos, 
medibles, alcanzables, realistas y temporales.”

Fuente: López Acera, Amalia. Guía para elaborar un plan de comunicación en una administración 
pública (Spanish Edition) (p. 106). Lidera. Edición de Kindle. 

Fuente: mdirector.com



Ejemplo:

Objetivos institucionales: “Ministerio de Educación y FP” 

Muy importante cuantificarlos. “Lo que no se mide no se puede mejorar”

• Difundir recursos para el profesorador 30%.

• Buscar 100 profesores que utilizan nuestros recursos en sus aulas.

• Captación de un 30% más estudiantes para la campaña de Becas.

• Aumentar un 20% las respuestas a las dudas que planteen estudiantes y profesores..

• Promocionar el 100% de los cursos con Aulas de baja matricula.

• Difundir X nº de convocatorias para conseguir empleados públicos.

• Difusión X nº de publicaciones para comunicar los libros gratuitos del Ministerio.

Según el último estudio de Redes Sociales en España, éstos son los objetivos que las intituciones, marcas y 
emoresas tienen actualmente: El primero de ellos es ”dar respuesta a dudas”

Fuente: IAB

https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/2015/09/la-asamblea-general-adopta-la-agenda-2030-para-el-desarrollo-sostenible/

Es relevante destacar, la importancia de poder vincular los objetivos ODS de la agenda 2030 a los objetivos
que tengamos como institución pública: 



7 . 3  T e r c e r a  e t a p a :  D e t e r m i n a c i ó n  
d e l  P ú b l i c o  O b j e t i v o

PRINCIPALES GRUPOS DE DESTINATARIOS EXTERNOS E INTERNOS DE LACOMUNICACIÓN PÚBLICA
- La ciudadanía

- Los medios de comunicación

- Los empleados públicos

“La capacidad de entendimiento entre ciudadanía y Gobierno es la base del éxito de todo plan. Para ello es
imprescindible realizar un análisis en profundidad de los públicos a los que se va a dirigir la comunicación.
Analizar y conocer cuáles son las principales audiencias, internas y externas, principales y secundarias, a las
que se quiere llegar y saber sus necesidades constituye la base del estudio de los públicos objetivo.

Algunas de las preguntas que deben plantearse para definir los públicos objetivo son las siguientes:

•¿A quién se quiere llegar? ¿Quién es su audiencia?
•¿Qué se sabe de ella?
•¿Quién le puede informar?
•¿Se puede influir directamente en ella?
•¿A quién se necesita influir?

Teniendo en cuenta la orientación a la ciudadanía de la comunicación política, el principal público al que se
dirigirá el plan de comunicación será este grupo. Sin embargo, existen otros destinatarios habituales o
principales a los que también se dirigirán las actuaciones del plan de comunicación de una Administración
pública”. Fuente: Evaluación y calidad. Gobierno de Navarra. ¿Cómo planificar la comunicación desde una
institución pública?. Metodología para el diseño de planes de comunicación. Diciembre 2011

Fuente:  Evaluación y calidad. Gobierno de Navarra

Fuente:  Google Partner



https://www.youtube.com/watch?v=0eFaT9agvt4&feature=emb_imp_woyt



La ciudadanía

Fuente: Carat.com

Dependiendo en qué año hayamos nacido vamos a pertenecer a una generación o a otra. 
Ésta va a determinar nuestras conductas, motivaciones, intereses y actitudes

Fuente: Iabspain.es

A continuación se presenta la comparativa de las redes sociales preferidas por la ciudadanía en
España según las diferentes generaciones, identificadas en el último estudio de Redes Sociales.
Cabe destacar, cómo Facebook está únicamente posicionada en el grupo de 25 a 40 años y
whatsapp e Instagram son las preferidas por las tres generaciones. Los adolescentes de 12 a 17 años
destacan con su uso de Tik Tok que se coloca en tercera posición.



Fuente: imaxe.com

https://www.hubspot.es/make-my-persona

¿Qué es un Buyer Persona?

Es “el ciudadan@” ideal, la descripción más personalizada, detallada e indivdualizada de la persona a
la que nos vamos a dirigir. La herramienta más sencilla para crear un buyer persona es “Make my
persona” de Hubspot quien nos permite crearlos a través de una serie de preguntas dirigidas y
descargarnos la imagen del resultado final para poderlo implementar en el Plan de Comunicación
Digital.

https://www.hubspot.es/make-my-persona


7 . 4  C u a r t a  e t a p a :  E l  m e n s a j e
“Conseguir credibilidad en la comunicación a través de un mensaje y que este sea
entendido es primordial en el desarrollo de la comunicación pública.

Es necesario tener claro el mensaje principal que se va a comunicar, procurando la exactitud en su
concreción, concentrando las ideas para evitar la dispersión comunicativa (“menos es más”) y tener
siempre como perspectiva que el mensaje más eficaz es el más cercano a la ciudadanía. Se trata,
pues, de crear mensajes fuertes y claros.

En esta etapa de definición del plan se ha de identificar el mensaje que se quiere que la audiencia
escuche y crea. Para ello es importante desarrollar el mensaje o mensajes en una frase clara. Los
buenos mensajes se resumen en unas pocas palabras. Estos mensajes clave han de ser usados
constante y consistentemente a lo largo de la implementación del plan.

Cada mensaje se podrá resumir en un claim o eslogan que conecte con el público. Es preciso
distinguir entre mensajes cortos y otros que necesiten mayor reflexión, más información y mayor
desglose.

Una de las principales preguntas a las que se habrá de dar respuesta para diseñar el mensaje es
¿qué se quiere conseguir con él?

- Informar a las audiencias sobre las acciones que se están llevando a cabo.
- Educar a las audiencias.
- Motivar a lasaudiencias: animar a la participación o dar feedback. (retroalimentación).

Los mensajes no pueden ser los mismos para toda la ciudadanía y se han de adaptar a cada
entorno particular. Es lo que se conoce como la microcomunicación o comunicación directa, que
repercutirá en una mayor eficacia comunicativa.

Es conveniente hacerse preguntas sobre el mensaje que se desea trasladar como:

- ¿Cómo se percibe su proyecto?
- ¿Qué sabe ya la audiencia de su idea?
- ¿Qué necesita saber?
- ¿Qué quiere decirle usted a la audiencia?
- ¿Quién es la persona más adecuada para hacer llegar a la audiencia elmensaje?”



“Es preciso contrastar la efectividad de los mensajes con grupos pequeños del público objetivo para
obtener información clave; no es necesario un análisis formal. Por ejemplo, es conveniente analizar
si el lenguaje se entiende y evitar fallos en la comunicación, como que hablemos el mismo lenguaje
y no nos entendamos.

Si el plan de comunicación que se va a desarrollar hace referencia a la comunicación de la
institución a nivel global (para todas sus actividades en su conjunto, y no un proyecto o tema en
concreto), desde la institución deben diseñarse las líneas generales y los mensajes adecuados
para los públicos en general, con una visión amplia, teniendo en cuenta los ejes estratégicos en los
que se va a centrar la agenda oprograma de la Administración.

Por ejemplo, si desde la Administración se define que los ejes fundamentales de la legislatura serán
la seguridad, el empleo y la salud, los mensajes del plan de comunicación estratégico deberán
incidir en estos aspectos. Así, conllevarán el diseño de acciones concretas para potenciar y reforzar
estas líneas estratégicas de gobierno, además de otras acciones de comunicación que también
deriven de ellas u otros mensajes secundarios”

Fuente: Evaluación y calidad. Gobierno de Navarra. ¿Cómo planificar la comunicación desde una institución pública?.
Metodología para el diseño de planes de comunicación. Diciembre 2011

A continuación, unos ejemplos de guías de estilo de instituciones públicas que se pueden utilizar de
referencia:

• https://atenciociutadana.gencat.cat/web/.content/manuals/xarxes/guia_usos_xarxa_cas.pdf

• https://administracionelectronica.gob.es/pae_Home/pae_Documentacion/pae_Metodolog/pae_Gui
a_de_Comunicacion_Digital_para_la_Administracion_General_del_Estado.html

• https://actualidad.larioja.org/images/pdf/rrss/guia-usos-estilos-redes-sociales-
gobiernodelarioja.pdf

• https://www.ehu.eus/documents/10136/3950780/GUIA_REDES_SOCIALES_ES.pdf/4dbe0b6a-
1f53-4fcf-bc9b-190ef164a5da?t=1430743928000

https://atenciociutadana.gencat.cat/web/.content/manuals/xarxes/guia_usos_xarxa_cas.pdf
https://administracionelectronica.gob.es/pae_Home/pae_Documentacion/pae_Metodolog/pae_Guia_de_Comunicacion_Digital_para_la_Administracion_General_del_Estado.html
https://actualidad.larioja.org/images/pdf/rrss/guia-usos-estilos-redes-sociales-gobiernodelarioja.pdf
https://www.ehu.eus/documents/10136/3950780/GUIA_REDES_SOCIALES_ES.pdf/4dbe0b6a-1f53-4fcf-bc9b-190ef164a5da?t=1430743928000


7 . 5  Q u i n t a  e t a p a :  D e f i n i c i ó n  
y  E j e c u c i ó n  d e  E s t r a t e g i a s  e  
i m p l e m e n t a c i ó n  d e  A c c i o n e s

Una vez definidos los objetivos y el público objetivo, en este momento es cuando hay que
pensar en las diferentes estrategias para conseguir alcanzar estos objetivos. El “cocktail del
marketing digital” viene definido por cada una de sus estrategias y los objetivos que
persigue:

• Estrategia SEO (posicionamiento natural en buscadores) y SEM (marketing en
buscadores a través de Google Ads o Microsoft Ads) para lograr estar bien posicionado y
ser parte del interés de la ciudadanía cuando nos busque. Los ejemplos de acciones de
estas estrategias serán: crear campaña de Google Ads, y página de aterrizaje de las
campañas. Ejemplo de acciones serán: estudio de palabras clave y creación de artículos.

• Estrategia Publicidad Display: utilizaré la estrategia de publicidad display a través de
los formatos publicitarios banners, megabanners y robapáginas cuando quiera alcanzar
al máximo de cobertura y tener la mayor notoriedad dirigida a la ciudadanía. Ejemplo de
acciones serán: diseño de la creatividad de banners, y la planificación en medios.

• Estrategia Redes Sociales: se utilizarán las redes sociales cuando queramos conseguir
que nuestra ciudadanía dialogue e interactúe con la institución y queramos generar
relaciones duraderas y compactas con nuestra ciudadanía. Ejemplo de acciones serán:
crear campañas en social ads y creación de píldoras formativas.

• Estrategia Marketing de Contenidos: para crear afinidad con la ciudadanía tendremos
que crear y distribuir contenidos que les resulten interesantes y relevantes como
artículos, podcasts, ebooks, publicaciones en redes sociales, etc. Si estos contenidos
logran enganchar con la ciudadanía serán viralizados a través de las redes sociales y
blogs personales de los ciudadan@s. Ejemplo de acciones serán: crear el calendario
editorial y el contenido descargable: los ebooks.

• Estrategia de Email Marketing: Es importante que la ciudadanía, nos tenga presente en
su cabeza (estar presente en su mente) y sea consciente a donde tiene que acudir para
que pueda solucionar su trámites. Y recordarle todas aquellas campañas o actividades
próximas a través de su email. Ejemplo de acciones serán: diseñar el newsletter, crear el
formulario de registro, el autorespondedor y enviar la newsletter.

Fuente: Santiago Hernández



La creación y planificación de contenido, tiene una máxima que es la calidad, calidad y calidad. Y la 
creación de contenidos propios.

Los tipos más habituales al confeccionar un plan de counicación digital son: 

• Imagenes y memes
• Videos
• Promociones
• Formatos publicitarios
• Encuestas
• Juegos y aplicaciones
• Concursos y sorteos
• Podcasts
• Mensajes whatsapp

Fuente: IAB

Fuente: IAB



Calendarios:

Calendario Editorial 2022 

Plan de acción

Fuente: ProductPlan

Community Manager 2022 

Fuente: WomanForward.org

Fuente: https://sucommunitymanager.com

Para gestionar correctamenete el plan de comunicaciónn digital, es importante hacer un plan de acción
donde estarán las estrategias y sus acciones y posteriormente un calendario editorial donde se plasmarán
todos los contenidos que tengamos planificados postear en redes sociales o escribir



Separar información de servicio público y 
contenido político

“Siempre que pensamos en la comunicación que se hace desde un ayuntamiento o un ministerio, por poner 
un ejemplo, nos suele venir a la mente la imagen de un político, ya sea inaugurando una instalación o 
haciendo declaraciones ante los medios de comunicación. Esta asociación entre la comunicación que se 
hace en las administraciones públicas y la política es, precisamente, uno de los principales obstáculos que 
encontramos en nuestras organizaciones a la hora de comunicarnos con los ciudadanos. Separar ambos 
tipos de comunicación es importante si queremos generar confianza en la ciudadanía hacia la información 
que se genera desde nuestras instituciones”

López Acera, Amalia. Guía para elaborar un plan de comunicación en una administración pública (Spanish
Edition) (p. 13). Lidera. Edición de Kindle. 

Como continúa indicando López Acera, Amalia. Guía para elaborar un plan de comunicación en una 
administración pública (Spanish Edition) (p. 14-5). Lidera. Edición de Kindle.  “La principal resistencia a la 
hora de dejar que se encarguen de la comunicación personas al servicio de las administraciones públicas, es 
decir, funcionarios o funcionarias de carrera, viene motivada en gran parte por el hecho de que esos 
políticos, que son los que pueden cambiar esta situación, son precisamente los menos interesados en ceder 
esos espacios de comunicación para no perder ellos capacidad de influencia y visibilidad. Sin embargo, las 
cosas empiezan a cambiar como vemos con la sentencia 0083/2018 del Tribunal Superior de Justicia de 
Castilla-La Mancha, más conocida como «sentencia #PageCumple». En esta sentencia se condena por 
primera vez a un gobierno autonómico por utilizar las redes sociales de una administración pública para 
hacer política.

https://www.eldiario.es/castilla-la-mancha/justicia-pagecumple-institucional-gobierno-castellano-
manchego_1_2154041.html

Acceso a la sentencia: 
https://www.poderjudicial.es/search/contenidos.action?action=contentpdf&databasematch=AN&reference=8
421577&links=%2283/2018%22&optimize=20180618&publicinterface=true



7 . 6  S e x t a  e t a p a :  P r e s u p u e s t o

En la sexta etapa tenemos que definir el presupuesto, momento clave para poder precisar
cuál serán los costes de las acciones que vamos a desarrollar en el plan de comunicación
digital: El presupuesto tiene que distribuirse entre las estrategias y las acciones.

En la siguiente tabla se muestra un ejemplo de cómo recoger la distribución
presupuestaria de las acciones.

*Fuente: Evaluación y calidad. Gobierno de Navarra. ¿Cómo planificar la comunicación
desde una institución pública?. Metodología para el diseño de planes de comunicación.
Diciembre 2011



7 e t a p a :  M e d i c i ó n  y  C o n t i n g e n c i a

Fuente: Google.com

Objetivos -
75%

Objetivos -
50%

Objetivos -
25% Etc.

Imagen 
marca/

Institucional
Acciones a 

realizar
Acciones a 

realizar
Acciones a 

realizar
Acciones a 

realizar

Visitas Acciones a 
realizar

Acciones a 
realizar

Acciones a 
realizar

Acciones a 
realizar

Contactos Acciones a 
realizar

Acciones a 
realizar

Acciones a 
realizar

Acciones a 
realizar

Fuente: inboundmarketing.com

El plan de comunicación digital de una institución pública debe ser flexible y versátil. Tiene que poderse 
modificar si no se consiguen los resultados esperados y ejecutar acciones correctoras para conseguir 
resultados eficaces. Esta es la función del plan de contingencia: controlar y accionar la mejor solución 
cuando no se consiguen los objetivos marcados.  



¿Buenas o Malas Prácticas?

8. Tendencias Comunicación Digital Instituciones Públicas



Cover Foto Medidas Redes Sociales 2022

https://louisem.com/2852/social-media-cheat-sheet-sizes#facebook

Facebook medidas correctas: 2048 x 779 foto portada instituciones

https://louisem.com/2852/social-media-cheat-sheet-sizes

Miles de Instituciones y Administraciones públicas en el mundo tienen en
este momento una foto de portada que se corta y no se visualiza
correctamente, desde la aplicación de Facebook en dispositivos móviles.
Esto constituye una mala praxis que tiene una fácil solución y es configurar
correctamente las medidas de la imagen de portada.

Cuando la institución tiene una página de Facebook donde la imagen de
perfil se visualiza debajo de la portada y en la parte de la izquierda (ejemplo
anterior de Fundación Mapfre), las medidas para la foto de portada tienen
que ser de 1200x674 pixeles. Sin embargo, cuando la página de la
institución tiene el formato de página con la foto de perfil en el centro de la
imagen de portada, en estos casos hay que optimizar la imagen de portada
a 2048 x 779 pixeles y que el texto de la imagen si lo tuviera, quedase en la
parte superior central como el ejemplo de la Junta de Andalucía.

A continuación, están las plantillas con las medidas correctas de Facebook y
de todas las demás redes sociales para mantener la calidad de nuestras
páginas en redes sociales de forma excelente.

Fuente: Facebook

https://louisem.com/2852/social-media-cheat-sheet-sizes


Ejemplo de buenas prácticas en RRSS Instituciones
Según el informe de la IAB Estudio de Marcas, dos de las mejores prácticas en RRSS en este año las han 
protagonizado el Ministerio de Sanidad, utilizando los hilos de Twitter para profundizar y documentar 
diferentes temáticas para la ciudadanía.  

Otro de los casos de éxito es, Amnistía Internacional quién utiliza sus redes sociales creando y generando 
movimiento para crear comunidades. Este sentido de pertenencia genera en la ciudadanía cohesión y unión



https://www.seg-social.es/wps/portal/wss/internet/Inicio

Ejemplo Chatbots Seguridad Social ISSA

Desde el 15 de Junio de 2021, está disponible el Chatbot ISSA.

Los chatbots “son aplicaciones software que surgen en los años 60, y que simulan mantener 
una conversación con una persona al proveer respuestas automáticas, las cuales son previamente 
establecidas por un conjunto de expertos a entradas realizadas por el usuario. Estos bot, también 
conocidos como sistemas expertos, utilizan el razonamiento basado en casos (CBR: case base 
reasoning) Wikipedia

“Este asistente permite mantener conversaciones y ofrecer respuestas con información oficial y 
de confianza en materia de Seguridad Social. Los ciudadanos tan solo deben formular sus consultas 
utilizando sus propias palabras, obteniendo respuestas de forma automática siguiendo este esquema:

•interacción mediante lenguaje natural (escrito en castellano)
•identificación del servicio que necesita el ciudadano
•propuesta de respuestas “cerradas” mediante botones que facilitan el flujo de la conversación y la 
navegación una vez se ha identificado el servicio que quiere
•propuesta de información general del servicio, de forma sencilla y comprensible
•exposición de las características generales, requisitos, documentación, y redirección a la Sede 
Electrónica en caso de querer solicitarlo para realizar trámites.

En el chatbot se han implementado los 37 servicios más demandados por el ciudadano en base a 
los datos históricos de uso, se han incorporado las preguntas frecuentes que reciben las entidades 
y se han tenido en cuenta las excepcionalidades por la COVID-19 para la presentación de 
solicitudes, así como información concreta en torno a esta temática” Fuente: Seguridad Social España

https://es.wikipedia.org/wiki/Agente_(software)
https://es.wikipedia.org/wiki/Chatear
https://es.wikipedia.org/wiki/Humano
https://es.wikipedia.org/wiki/Razonamiento_basado_en_casos


https://www.seg-social.es/wps/portal/wss/internet/Inicio

Ejemplo Chatbots Seguridad Social ISSA



Metricspot.com

Definición Metaverso Wikipedia:

El metaverso es un universo post-realidad, un entorno multiusuario perpetuo y persistente que
fusiona la realidad física con la virtualidad digital. Se basa en la convergencia de tecnologías,
como la realidad virtual (RV) y la realidad aumentada (RA), que permiten interacciones
multisensoriales con entornos virtuales, objetos digitales y personas. Por tanto, el metaverso es
una red interconectada de entornos inmersivos y sociales en plataformas multiusuario
persistentes.
Los metaversos son entornos donde los humanos interactúan e intercambian experiencias
virtuales mediante uso de avatares, a través de un soporte lógico en un ciberespacio, el cual
actúa como una metáfora del mundo real, pero sin tener necesariamente sus limitaciones.
El metaverso está compuesto generalmente por múltiples espacios virtuales tridimensionales,
compartidos y persistentes, vinculados a un universo virtual percibido.

Wikipedia.com

Informe Redes Sociales IAB:

Según el informe de Redes Sociales de la IAB, un 42% de la ciudadanía en España conoce o
han leído sobre el Metaverso. Sin embargo, cuando se les consultó si habían interactuado dentro
de un metaverso, sólo el 22% indicó que si mientras que el 78% restante nunca había estado
dentro de ningún metaverso.

https://es.wikipedia.org/wiki/Realidad_virtual
https://es.wikipedia.org/wiki/Realidad_aumentada
https://es.wikipedia.org/wiki/Avatar_(Internet)
https://es.wikipedia.org/wiki/Soporte_l%C3%B3gico
https://es.wikipedia.org/wiki/Ciberespacio
https://es.wikipedia.org/wiki/Met%C3%A1fora
https://es.wikipedia.org/wiki/Realidad_virtual


https://metaverso.navarra.es/es/
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