
GUÍA DE COMPONENTES ESENCIALES PARA UNA ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN DIGITAL PÚBLICA 

Esta guía recoge los componentes esenciales para estructurar una estrategia digital institucional con propósito, claridad y enfoque ciudadano. Sirve como herramienta de planeación, análisis y mejora continua para comunicadores públicos.
	#
	Componente
	¿Qué implica?
	Preguntas clave
	Ejemplo ficticio: “Súmate al reciclaje”

	1
	Propósito institucional y ciudadano
	Conectar la misión de la entidad con una transformación deseada en la ciudadanía.
	¿Qué cambio queremos generar en la comunidad desde lo comunicacional?
	Fomentar la cultura del reciclaje como acto colectivo de cuidado del territorio.

	2
	Diagnóstico de comunicación actual
	Evaluar el estado actual de los canales, tono, frecuencia y percepción pública.
	¿Cómo estamos comunicando hoy? ¿Qué falla o funciona?
	Solo se publica el día de recolección de reciclaje. No hay contenidos educativos ni constancia.

	3
	Grupos de interés / públicos clave
	Identificar a quién va dirigido cada mensaje, considerando hábitos, necesidades y accesibilidad.
	¿A quién le hablamos y qué necesita saber, sentir o hacer?
	Niños y jóvenes de colegios públicos / Líderes de JAC / Mujeres cuidadoras.

	4
	Objetivo estratégico de comunicación
	Lograr una transformación concreta y medible en la percepción, comportamiento o vínculo ciudadano.
	¿Qué queremos lograr con esta acción?
	Aumentar en 50% la participación en la jornada mensual de reciclaje.

	5
	Mensaje clave / narrativa emocional
	Construir un mensaje poderoso que conecte con lo emocional y lo ciudadano.
	¿Qué frase queremos que recuerden o repitan?
	“Reciclar también es cuidar a tu barrio.”

	6
	Tono y voz institucional
	Definir cómo suena la Alcaldía en esa campaña, sin perder coherencia institucional.
	¿Cómo deberíamos sonar?
	Cálido, directo y comunitario. Evitar lenguaje técnico.

	7
	Canales digitales
	Seleccionar las plataformas adecuadas según público y mensaje.
	¿Dónde está el público al que queremos llegar?
	Facebook (ciudadanía general), WhatsApp (líderes de JAC), Instagram (jóvenes).

	8
	Formatos de contenido
	Elegir los tipos de contenidos más efectivos para el canal y el público.
	¿Qué formato permite comunicar mejor esta idea?
	Historias de recicladores, carruseles con pasos para separar residuos, videos de estudiantes promoviendo.

	9
	Ritmo y frecuencia
	Establecer una periodicidad realista y coherente para sostener la campaña.
	¿Cuándo y con qué frecuencia vamos a publicar?
	Dos publicaciones semanales durante 4 semanas, más un refuerzo el día previo a la jornada.

	10
	Indicadores de evaluación
	Medir impacto y aprendizajes a través de datos y percepción.
	¿Cómo sabremos si funcionó?
	Número de kilos recolectados vs. anteriores, participación de colegios, visualizaciones y reacciones.



Recomendaciones 
· Define un solo mensaje clave por campaña.
· Prioriza públicos, no los mezcles todos en una misma publicación.
· Evalúa el canal antes de usarlo: no todo va para todo.
· La emoción también es estrategia: cada contenido debe provocar algo.
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