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¿Qué es 

una campaña 

Institucional?
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¿ Q u é  e s  u n a  c a m p a ñ a  i n s t i t u c i o n a l ?

¿Qué es una campaña institucional?

Operación 1:

Comunicacional

Operación 2:

Administrativa

Si una de las dos no existe o falla, no estamos 

ante una campaña institucional



P O W E R
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¿Qué busca 

campaña institucional?
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¿ Q u é  b u s c a  u n a  c a m p a ñ a  i n s t i t u c i o n a l ?

Buscamos provocar una 

reacción 

concreta en la ciudadanía
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Que la ciudadanía 
realice una acción 
determinada 
durante un 
periodo de tiempo 
concreto.

¿ Q u é  b u s c a  u n a  c a m p a ñ a  i n s t i t u c i o n a l ?



P O W E R
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Dimensionar una campaña 
Institucional es muy parecido 

a realizar una película

Como en el guión de una película, todo lo que se hace

y se dice tiene sentido si forma parte de una 

estrategia, de un plan.

Este plan solo funciona si es el resultado de un trabajo 

colectivo como una película

La estrategia es a la campaña lo que el guión es a la película



Dimensionar una 
campaña institucional 
es muy parecido 
a realizar una película

1

No hay película sin guión, 

tener ese guión es nuestro 

primer objetivo.

2

Es preferible un guión débil 

que la ausencia de guión.

3

Sólo cuando hay un buen guión 

y los actores se lo saben 

de memoria, es posible improvisar



P O W E R
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¿Cómo construir 

una campaña de 

éxito?
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¿ C ó m o  c o n s t r u i r  u n a  c a m p a ñ a  d e  é x i t o ?

La primera tarea: 

Identificar la ñReason Whyò

¿Cuál es la razón principal por la que alguien

debe hacer lo que le pedimos?
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¿ C ó m o  c o n s t r u i r  u n a  c a m p a ñ a  d e  é x i t o ?

La primera tarea: 

Identificar la ñReason Whyò
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¿ C ó m o  c o n s t r u i r  u n a  c a m p a ñ a  d e  é x i t o ?

La primera tarea: 

Identificar la ñReason Whyò
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¿ C ó m o  c o n s t r u i r  u n a  c a m p a ñ a  d e  é x i t o ?

Las tres fases:

Diseño

Planificación

Ejecución
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Diagnóstico. Investigación, expectativas 

y ventajas diferenciales

Determinación de los objetivos: numéricos,

territoriales y sociológicos

Diagnóstico+objetivos 

nos conducen a la pregunta clave

¿ C ó m o  c o n s t r u i r  u n a  c a m p a ñ a  d e  é x i t o ?

Diseño de campaña



14

Enmarcar la decisión: Dicotomías básicas. 

La lucha por el temario, elegir entre:

El que más me conviene 

vs la que más coincide con lo que 

la gente tiene en la cabeza.

¿ C ó m o  c o n s t r u i r  u n a  c a m a p a ñ a  d e  é x i t o ?

Diseño de campaña
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Herramientas

-CANVAS-

para la planificación estratégica 

-DAFOs-

para analizar a tu candidato/

partido frente a la competencia.

¿ C ó m o  c o n s t r u i r  u n a  c a m p a ñ a  d e  é x i t o ?

Diseño de campaña
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¿ C ó m o  c o n s t r u i r  u n a  c a m p a ñ a  d e  é x i t o ?

Diseño de campaña



17

Construir el mensaje: discurso, programa, 

aparato argumental

Repartir los papeles

Construir la agenda y administrar los tiempos

Asignar recursos disponibles

¿ C ó m o  c o n s t r u i r  u n a  c a m p a ñ a  d e  é x i t o ?

Planificación
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Definir la utilización 

de los instrumentos:

1. La campa¶a de publicidad

2. El modelo de actos

3. El plan de movilizaci·n interna y externa

4. La campa¶a en los medios convencionales

5. Los nuevos instrumentos: bases de datos, 

redes sociales.

Cada instrumento sirve para una cosa, 

no le podemos pedir a un instrumento 

lo que no puede dar.

¿ C ó m o  c o n s t r u i r  u n a  c a m p a ñ a  d e  é x i t o ?

Planificación



P O W E R
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Una vez que tenemos realizados nuestro diseño y la 

planificaci·n ñsoloò hay que ponerlo todo en marcha.

Esta fase es la más compleja porque, aunque tu diseño esté 

planificado al milímetro, tienes que saber (aunque parezca 

obvio) 

que no juegas sólo, que hay otros actores que interactúan en el 

mismo proceso y persiguen tu mismo objetivo.

Ejecución
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Y un concepto en inglés

CALL TO ACTION

Que vendría a ser algo así como

UNA LLAMADA A LA ACCIÓN

¿ C ó m o  c o n s t r u i r  u n a  c a m p a ñ a  d e  é x i t o ?

Planificación
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¿ C ó m o  c o n s t r u i r  u n a  c a m p a ñ a  d e  é x i t o ?

CALL TO ACTION: COMPRA EN EXTREMEÑO



P O W E R
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RECORDAD
CALL-TO-AC-TION



P O W E R
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UNA LLAMADA A LA ACCION

MILESKER

Y PARA QUE NO SE OLVIDE: UNA CANCIÓN
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C O M U N I C A C I Ó NDE
CRISIS

üü E L M U N D O S E D I V I D E E N D O S T I P O S D E O R G A N I Z A C I O N E S , 

L A S Q U E H A N T E N I D O A L G U N A C R I S I S , Y L A S Q U E L A V A N A T E N E R . 
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C O M U N I C A C I Ó N DIGITAL:
¿ D E Q U É E S T A M O SH A BL A N D O ?

Una introducción

ÅüLasTICôs,Internet y las redes sociales que se han

desarrollado en los últimos años han cambiado la

forma de comunicarnos

y de entender y acceder a la información . Esta innovación

ha afectado prácticamente atodos los ámbitos , incluido

por supuesto el de la Política .

La libertadde acceso a la información, así como a la 

generación de opinión pública, las fake news, la postverdad y, sobre

todo, la capacidad del individuo para erigirse en emisor de mensajes y

alcanzar e impactar con su opinión en miles de ciudadanos hacen que la

opinión publicada, aquella que surge tradicionalmente en los medios de

comunicación

convencionales, tenga cada vez una menor influencia en la 

opinión pública.

Esen este contexto donde debemos ingresar el necesario

cambio en la gestión de la comunicación de crisis, ya que ante 

un acceso más libre, atemporal y generador de opinión como

el de la actualidad, un simple tweet puede convertirse en una

espiral de opiniones indeseadas de proporciones mayores a 

las que podemos controlar.

Conla evolución comunicativa quevivimos, debemosestar

preparados para hacer que la proactividad y la complicidad

de nuestra entidad se conviertan en factores principales para 

una eficiente gestión de crisis comunicativa online. Å

COMUNICACIÓN DE CRISIS EN LA ERA DIGITAL
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Una crisis online, es igual que una crisis en medios convencionales o analógicos, es decir,ñuna situación grave que

afecta a la institución/figura pública/marca en alguna de sus funciones y con potencial de escalar en intensidad y/o

perjudicar a sus públicos clave o grupos de interés y/o generar un impacto negativo en los medios y/o crear una

imagen negativa ante la opinión pública y/o afectar los resultados o la viabilidad de la entidad/personaò.

Dichocon otras palabras, ni la organización más prestigiosa está a 

salvo de un ataque comunicativo o crisis. Debemos identificar las 

crisis comunicativas lo antes posible y así, anticiparnos. Para que 

esa acciónideal pueda realizarse con efectividad, es necesaria una

escuchaactiva de forma que controlemos qué se dice de nosotros.

B E N E F I C I O S  

ÅüDetectar el factor o factores que pueden desembocar en una crisis.

ÅüEvitar que ésta alcance proporciones indeseables.

ÅüIdentificar interlocutores y mecanismos que ataquen nuestras acciones o, por el

contrario, las apoyen. Esto último hace que se mejore la complicidad de la entidad

y así, hacer frente de manera más eficiente a una crisis de comunicación.

COMUNICACIÓN DE CRISIS EN LA ERA DIGITAL

¿ Q U É ES U N A
C R I S I SDIGITAL?
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¿ C Ó M OG E S T I O N A R

Tener presencia en las redes sociales supone asumir un compromiso con la

comunidad de comunicar todos los aspectos de la organización; los

directivos deben alinearse con el discurso corporativo y con

las directrices del Manual de Crisis pero nunca desaparecer; un mal

paso puede arruinar toda la preparación y buen hacer de la gestión de

la crisis en la organización.

A U M E N T

O  

DE 

LA TRANS PARENCIA 

PERSONAL 

U N O 

COMUNICACIÓN DE CRISIS EN LA ERA DIGITAL












