
110

Sección 7:
¿Cómo crear el 
contenido de las 
publicaciones?

¿Qué redes sociales vamos a usar?

¿Vamos a crear publicaciones basadas 
en texto?

�9DPRV�D�FUHDU�HOHPHQWRV�JU£ȴFRV"

¿Vamos a crear videos o contenidos de 
audio?

¿Cómo lograr que la publicación sea 
accesible para todos?

�(O�PHQVDMH�\�HO�GLVH³R�VRQ�«WLFD�\�
culturalmente apropiados?

¿Cómo usaremos los contenidos?
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Sección 7- 
Plan de producción de contenidos - ¿Cómo crear el contenido 
de las publicaciones?
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¿Qué redes sociales vamos 
a usar?

Resumen
Para crear contenidos apropiados, debemos seleccionar en qué redes sociales los vamos a publicar para 
que estos se adapten a la presentación del mensaje, la audiencia y el estilo de cada plataforma.

¿Por qué esto es importante?
Las personas siguen nuestras cuentas en diferentes redes sociales por diversos motivos, por ejemplo: 
Twitter para seguir noticias; Facebook para conectarse con la comunidad; y TikTok para entretenerse. Es 
importante saber por qué los miembros de las audiencias prioritarias usan cada red social para ajustar el 
estilo y el tipo de contenido a lo que ellos quieren ver. 

Cada plataforma puede usarse de una manera particular para apoyar los objetivos del cambio de 
comportamiento. Estos son algunos ejemplos:

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

Twitter: proporcionar información y pautas para actuar en tiempo real; desarrollar la comunidad 
usando hashtags. 

)DFHERRN��reforzar las normas sociales entre familiares y amistades; publicar anuncios para ofrecer 
PHQVDMHV�SHUVRQDOL]DGRV�D�JUXSRV�SULRULWDULRV�HVSHF¯ȴFRV�

Instagram: DSOLFDU�OD�LQȵXHQFLD�VRFLDO�

<RX7XEH��ofrecer videos educativos con instrucciones y demostraciones paso a paso.

Pinterest: aprovechar los valores y aspiraciones para vincular el comportamiento con lo que es 
importante para las personas.

WhatsApp: crear una experiencia más personal. 

7LN7RN��mostrar el comportamiento de forma entretenida y convincente.
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Consideraciones clave

Si no les hemos preguntado directamente 
D� ODV� DXGLHQFLDV� SULRULWDULDV� TX«�
SODWDIRUPDV� XWLOL]DQ�� UHYLVHPRV� RWUDV�
fuentes de información para tener una idea 
DSUR[LPDGD�GH�FX£OHV�VRQ�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�
P£V� SRSXODUHV� HQ� HO� SD¯V� \� SDUD� JUXSRV�
GHPRJU£ȴFRV�HVSHF¯ȴFRV�

6L� HV� SRVLEOH�� SRGHPRV� FUHDU� FXHQWDV�
distintas asignadas a diferentes zonas 
JHRJU£ȴFDV�R�DXGLHQFLDV��

0DQWHQHU�XQD�FXHQWD�LQDFWLYD�SXHGH�GD³DU�
P£V�OD�UHSXWDFLµQ�GH�OD�RUJDQL]DFLµQ�TXH�QR�
WHQHU�QLQJ¼Q�VLWLR�RȴFLDO�

ΖGHQWLȴFDU� FX£OHV� VRQ� ODV� PHMRUHV� UHGHV�
sociales para llegar a nuestras audiencias 
prioritarias. 

$MXVWDU� HO� HQIRTXH� GH� FDPELR� GH�
comportamiento a la publicación 
HVSHF¯ȴFD�HQ�OD�V��SODWDIRUPD�V��TXH�VHDQ�
P£V�DSURSLDGDV��

Crear publicaciones ajustadas a cada 
SODWDIRUPD� VHJ¼Q� ORV� UHTXLVLWRV� GHO�
IRUPDWR�GH� WH[WR�� WDPD³R�GH� OD� LPDJHQ��
GXUDFLµQ�GHO�YLGHR��HWF���DV¯�FRPR�GH�HVWLOR��

1

2

3

1

2

3

Pasos a seguir

7KH���7\SHV�RI�6RFLDO�0HGLD�DQG�3URV�	�&RQV�RI�(DFK

7ZLWWHU�IRU�1RQSURȴWV��'RHV�<RXU�2UJDQL]DWLRQ�5HDOO\�1HHG�WR�7ZHHW"
6RFLDO�0HGLD�IRU�1*2V

6RFLDO�3ODWIRUPV�&KHDW�6KHHW��$�/RRN�DW�.H\�'L΍HUHQFHV

����6RFLDO�0HGLD�6LWHV�<RX�1HHG�WR�.QRZ�LQ�����

:H�$UH�6RFLDO�+RRWVXLWH�6RFLDO�0HGLD�'DWD�E\�5HJLRQ�DQG�&RXQWU\

$OZD\V�8S�WR�'DWH�*XLGH�WR�6RFLDO�0HGLD�ΖPDJH�6L]HV

Para más información:

Ejemplo:
Redes sociales más populares (hay que elaborar el gráfico según los datos).

Las Plataformas De Redes Sociales Más 
Importantes En Latinoamérica (2019) Son:

60%
Usuarios

390M

64%
Usuarios:

419M

36%
Usuarios:

233M

23%
Usuarios:

150M

12%
Usuarios:

102M
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¿Vamos a crear 
publicaciones basadas en 
texto?

Resumen
Existen varias opciones para usar texto en las publicaciones de redes sociales, dependiendo del tipo de 
plataforma. Hay que decidir si incluiremos texto y de qué manera: como comunicación primaria o como un 
“añadido” a una publicación en otro formato, como una imagen o un video.

¿Por qué esto es importante?
Aunque elaboremos una publicación que se basa en un video o una imagen, puede que queramos incluir 
algunas palabras como un encabezado o unos títulos descriptivos para acompañar el video o el audio. En 
estos casos, “menos es más”: el texto debe reforzar los puntos más importantes (mensajes clave) de lo que 
la gente está viendo o escuchando sin distraerla del contenido. 

Cuando usamos texto como el formato principal del mensaje, tenemos dos opciones básicas:

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

7H[WR�FRUWR� publicaciones en Twitter, Facebook, LinkedIn, etc.

7H[WR�ODUJR� publicaciones en blogs tales como WordPress, Medium, etc.
Podemos imaginar que el contenido largo es como una “comida completa” que llena y satisface por sí misma, 
mientras que el contenido corto es como un “refrigerio” que ofrece un pequeño trozo de la información. 
Idealmente, ambos tipos de contenido se complementan y refuerzan los mensajes y el llamado a la acción.

El texto corto encaja en la manera en la que muchas personas navegan por redes sociales como Twitter y 
Facebook, ofreciendo una breve idea que las personas pueden digerir mientras se desplazan por el sitio. 
Con unas 200 palabras o menos, el contenido corto hace que la audiencia regrese para seguir leyendo de 
forma regular. El contenido debe ser simple; no coloquemos demasiada información en una sola publicación. 
Las imágenes pueden ayudar a captar la atención y reforzar el mensaje, y los vínculos proveen información 
adicional cuando el texto es muy escueto. 

El texto largo�VH�UHȴHUH�D�SXEOLFDFLRQHV�GH�XQDV�������SDODEUDV��HQ�IRUPD�GH�EORJ��DUW¯FXOR�R�FDVR�GH�HVWXGLR��
Este formato ofrece información a profundidad sobre un tema que requiere detalles para comprenderlo y 
generar acciones. También es una buena forma de contar una historia, o hacer crecer nuestra credibilidad 
demostrando experticia en el tema. Otra ventaja del texto largo es que una publicación en Internet es 
más duradera que otras formas de contenido en las redes sociales y es más probable que aparezca en las 
búsquedas online (mediante la “optimización del motor de búsqueda” o “SEO”).
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/RV� WH[WRV� FRUWRV� \� ODUJRV� WDPEL«Q�
pueden funcionar bien juntos. Podemos 
usar publicaciones cortas para captar el 
LQWHU«V�KDFLD�HO�Y¯QFXOR�GH�OD�S£JLQD�GRQGH�
SXEOLFDPRV�HO�FRQWHQLGR� ODUJR��<�SRGHPRV�
XVDU�HO�FRQWHQLGR�GHO�FXHUSR�GHO�WH[WR�ODUJR�
para crear contenidos cortos interesantes 
y relevantes en nuestras cuentas de redes 
sociales. 

8Q�UHWR�GH� ODV�SXEOLFDFLRQHV� ODUJDV�HV�TXH�
ORV� S£UUDIRV� H[WHQVRV� SXHGHQ� SDUHFHU� XQ�
deber para el lector y desalentar la lectura. 
(V� LPSRUWDQWH� HVWUXFWXUDU� HO� WH[WR� FRQ�
W¯WXORV�HQ�FDGD�VHFFLµQ��FRORFDU�FLWDV�� OLVWDV�
GH�YL³HWDV�H�LP£JHQHV�TXH�D\XGHQ�D�TXH�OD�
OHFWXUD�VHD�I£FLO�\�FRPSUHQVLEOH��$GHP£V��HO�
nivel de la lectura debe ser apropiado para 
nuestra audiencia.

(O� ȊWH[WR� FRUWRȋ� \� HO� ȊWH[WR� ODUJRȋ� QR� VRQ�
UHJODV�GHȴQLWLYDV��3RU�HMHPSOR�� DXQTXH� ODV�
SXEOLFDFLRQHV� HQ� 7ZLWWHU� HVW£Q� OLPLWDGDV�
D� ���� FDUDFWHUHV�� XQD� SXEOLFDFLµQ� GH�
)DFHERRN� SXHGH� FRQWHQHU� KDVWD� �������
FDUDFWHUHV� �P£V� GH� ������� SDODEUDV��� $V¯�
TXH�OD�HOHFFLµQ�GH�XQ�WH[WR�FRUWR�R�XQR�ODUJR�
GHSHQGHU£�GH�OR�TXH�TXHUHPRV�FRPXQLFDU�

Decidir para cada publicación si el 
PHQVDMH�HVWDU£�PHMRU�SUHVHQWDGR�HQ�XQ�
formato corto o largo o combinado con 
LP£JHQHV�

Crear una variedad de publicaciones de 
formato corto y largo para las distintas 
SODWDIRUPDV�GH�UHGHV�VRFLDOHV�TXH�YDPRV�
D� XVDU�� TXH� VH� FRPSOHPHQWHQ� XQDV� D�
RWUDV�\�TXH�FRQWHQJDQ�ORV�PHQVDMHV�TXH�
TXHUHPRV�FRPXQLFDU�

1

2

3

1

2

+RZ�WR�&RPELQH�7H[W�DQG�9LVXDO�&RQWHQW�IRU�%HWWHU�6RFLDO�(QJDJHPHQW

6KRUW�IRUP�	�/RQJ�IRUP��:KHUH�7KH\�)LW�LQ�<RXU�&RQWHQW�6WUDWHJ\

+RZ�WR�&UHDWH�/RQJ�)RUP�&RQWHQW�DQG�:K\�<RX�6KRXOG

:H�$QDO\]HG�����0LOOLRQ�%ORJ�3RVWV��+HUHȇV�:KDW�:H�/HDUQHG�$ERXW�&RQWHQW�0DUNHWLQJ

+RZ�WR�:ULWH�D�%ORJ�3RVW�LQ�������7KH�8OWLPDWH�*XLGH

How to write the most engaging social media posts

.QRZ�<RXU�/LPLW��7KH�ΖGHDO�/HQJWK�RI�(YHU\�6RFLDO�0HGLD�3RVW

Para más información:

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplo:
Diversos estudios han establecido la longitud ideal de los tipos de publicaciones para captar 
a la audiencia y para que esta comparta los contenidos en las redes:

Longitud ideal de una actualización de Facebook: 
40-80 caracteres 

Longitud ideal de un tuit: 
71-100 caracteres 

Longitud ideal de una descripción en Instagram: 
138-150 caracteres

Número ideal de hashtags para una descripción en 
Instagram: 5-10

Número ideal de caracteres para una actualización de 
estado en LinkedIn: 50-100 caracteres

Longitud ideal de una publicación en un blog:
1.000-2.000 palabras

Longitud ideal del encabezado de una publicación en 
un blog: 14-17 palabras



117

¿Vamos a crear elementos 
gráficos?

Resumen
$³DGLU�HOHPHQWRV�JU£ȴFRV�D�XQD�SXEOLFDFLµQ�GH� WH[WR�R�FUHDUORV�SDUD�TXH�VHDQ�HO�P«WRGR�SULQFLSDO�GH�
FRPXQLFDFLµQ��GHSHQGLHQGR�GH�OD�UHG�VRFLDO�TXH�XVHPRV��VXHOH�DXPHQWDU�OD�HȴFDFLD�GH�OD�SXEOLFDFLµQ�

¿Por qué esto es importante?
Incluir HOHPHQWRV� JU£ȴFRV en las publicaciones de redes sociales aumenta el interés de la audiencia 
en el mensaje, así como la probabilidad de participación en la forma de clics, “me gusta”, “compartir” y 
FRPHQWDULRV��/RV�HOHPHQWRV�JU£ȴFRV�WDPEL«Q�WLHQHQ�XQD�LQȵXHQFLD�VREUH�OD�FRPSUHQVLµQ��OD�UHWHQFLµQ�HQ�
la memoria y el aprendizaje.

/RV�SULQFLSDOHV�WLSRV�GH�FRQWHQLGR�JU£ȴFR�HQ�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�VRQ�

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

)RWRJUDI¯DV�LOXVWUDFLRQHV: imágenes con fotografías o ilustraciones que pueden contener texto o 
no.

Infografías: diagramas visuales que presentan datos e información de una manera fácil de entender.

0HPHV�*Ζ): imágenes divertidas o bucles de video que usan referencias culturales o de Internet 
para comunicar algo. 

Las fotografías e ilustraciones brindan la oportunidad de señalar a quiénes va dirigido el mensaje, mostrando 
cómo llevar a cabo el comportamiento y reforzando los elementos del mensaje. Las fotografías deben ser 
culturalmente apropiadas y claras en lo que representan, así como demostrar el comportamiento que 
queremos que se adopte y NO el comportamiento erróneo. Las ilustraciones son otra manera de producir 
imágenes atractivas y adaptadas exactamente a lo que queremos comunicar. Las fotografías suelen 
provocar emociones, pero las ilustraciones son perfectas para transmitir una idea o proceso abstracto.

Las infografías�VLPSOLȴFDQ�FRQFHSWRV�FRPSOHMRV�PHGLDQWH�HOHPHQWRV�JU£ȴFRV��FRORUHV�\�GDWRV��1R�VRQ�VµOR�
JU£ȴFRV�R�HVTXHPDV��VLQR�XQ�FRQMXQWR�GH�PHQVDMHV�RUJDQL]DGRV�\�UHSUHVHQWDGRV�JU£ȴFDPHQWH�GH�IRUPD�
lógica y clara. Además de presentar datos, las infografías también pueden aportar instrucciones y consejos.

Los memes son fotografías o ilustraciones que se reutilizan una y otra vez con diferentes títulos graciosos 
para generar comentarios sobre un acontecimiento o una situación. Pueden ser adaptados y personalizados 
para todo el mundo, y los que más se comparten son aquellos que resultan muy divertidos. Los memes 
pueden ayudar a la audiencia a ver el problema o el comportamiento de una manera sorprendente y lograr 
una mejor comprensión. 

Los *Ζ) son videos muy cortos en formato de bucle y se usan normalmente para reaccionar de manera 
divertida a las publicaciones de otras personas. También pueden ser usados para demostrar conceptos de 
IRUPD�HȴFD]��SRU�HMHPSOR��FµPR�OD�YDFXQDFLµQ�SUHYLHQH�ODV�HQIHUPHGDGHV�HQ�XQD�SREODFLµQ�R�FµPR�ODYDUVH�
las manos correctamente. 
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6L� HV� SRVLEOH�� HYLWDU� HO� XVR� GH� IRWRV� GH�
DUFKLYR�FRQ�PRGHORV�SRUTXH�HV�PX\�SRVLEOH�
TXH�OD�DXGLHQFLD�ODV�LJQRUH��(V�PHMRU�XWLOL]DU�
IRWRJUDI¯DV� GH� SHUVRQDV� UHDOHV� \�� VLHPSUH�
TXH�VHD�SRVLEOH��GH�OD�PLVPD�FRPXQLGDG�GH�
la audiencia.

8Q� HQIRTXH� JU£ȴFR� FRP¼Q� HQ� ODV� UHGHV�
VRFLDOHV�� SDUWLFXODUPHQWH� HQ� ΖQVWDJUDP� \�
3LQWHUHVW��HV�XQD�IRWR�FRQ�XQ�WH[WR�GH�XQD�
FLWD� LQVSLUDFLRQDO� R� XQ� H[WUDFWR� GH� XQD�
SUHVHQWDFLµQ� R� XQ� OLEUR� GH� XQ� H[SHUWR��
Esto se puede usar para motivar o aplicar 
OD� LQȵXHQFLD� VRFLDO� VL� HO� H[SHUWR� HV� ELHQ�
conocido y respetado.

Debemos ser cuidadoso en el uso de memes 
\�*Ζ)��SXHVWR�TXH�VL�QR�HVW£Q�ELHQ�KHFKRV�
la organización corre el riesgo de perder 
FUHGLELOLGDG�� /RV� PHPHV� \� *Ζ)� GHEHQ� VHU�
FUHDGRV�¼QLFDPHQWH�SRU�H[SHUWRV�GLJLWDOHV�
TXH�FRQRFHQ�ELHQ�D�OD�DXGLHQFLD�SULRULWDULD�\�
SXHGHQ�DVHJXUDU�TXH�QR�UHVXOWDQ�RIHQVLYRV�
R� LQFRPSUHQVLEOHV�� 6L� HVW£Q� ELHQ� KHFKRV��
ORV� PHPHV� \� *Ζ)� SXHGHQ� FRQHFWDU� FRQ� OD�
FRPXQLGDG�D�WUDY«V�GHO�KXPRU�\�PRVWUDU�OD�
empatía de la organización. 

Determinar si incluiremos elementos 
JU£ȴFRV� FRPR� FRPSOHPHQWR� GH� XQD�
SXEOLFDFLµQ�GH� WH[WR�R� VL� FUHDUHPRV�XQD�
SXEOLFDFLµQ�JU£ȴFD��

$GDSWDU� HO� WLSR� GH� HOHPHQWR� JU£ȴFR�
DO� PHQVDMH�� \� DVHJXUDUVH� GH� TXH� HVWH�
H[SUHVD� GH� IRUPD� HȴFD]� HO�PHQVDMH� \� HO�
WRQR�TXH�TXHUHPRV�FRPXQLFDU�

1

2

1

2

*UDSKLF�'HVLJQ�IRU�%HKDYLRXUDO�&KDQJH

��:D\V�WR�ΖQWHJUDWH�7H[W�ZLWK�9LVXDO�&RQWHQW�RQ�6RFLDO�0HGLD

+RZ�WR�&KRRVH�6KDUHZRUWK\�ΖPDJHV�IRU�6RFLDO�0HGLD

How Designers Do It: 15 Easy Steps to Design an Infographic from Scratch

+RZ�WR�8VH�0HPHV��$�*XLGH�IRU�0DUNHWHUV

��7KLQJV�<RX�6KRXOG�.QRZ�%HIRUH�<RX�6WDUW�8VLQJ�0HPHV�RQ�6RFLDO�0HGLD

7KH�8OWLPDWH�*XLGH�WR�*Ζ)V��+RZ�WR�&UHDWH�7KHP��:KHQ�WR�8VH�7KHP�DQG�:K\�7KH\ȇUH�(VVHQWLDO�
IRU�(YHU\�0DUNHWHU

Para más información:

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplos:
Fotografías e Ilustraciones: 

&XVWRPL]HG�DW�KWWSV���ZDVK\RXUO\ULFV�FRP

Infografía

KWWSV���FRQUHG�JRE�JW�ZZZ�LQGH[�SKS"RSWLRQ FRPB
FRQWHQW	YLHZ DUWLFOH	LG ����	ΖWHPLG ���
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Memes

https://twitter.com/Carabdechile/status/776571375511154688
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Gifs

KWWSV���WZLWWHU�FRP�LIUF�VWDWXV��������������������"V ��
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¿Vamos a crear videos o 
contenidos de audio?

Resumen
El video es un componente clave en muchas redes sociales y es muy útil para trasmitir los mensajes e 
LQȵXHQFLDU�ORV�PHFDQLVPRV�GH�FDPELR�GHO�FRPSRUWDPLHQWR�

Why is it important?
El video es una de las formas más efectivas de captar a la audiencia. Si una imagen vale más que mil 
palabras, un video vale más que un millón. Es el medio más cercano a la comunicación cara a cara, y 
nuestros cerebros responden en consecuencia.

Es recomendable incluir a personas desde el inicio del video para captar la atención de la audiencia y añadir 
un componente emocional. Contar una historia es un buen enfoque para un formato de video, siempre 
que esta sea corta y precisa.

/RV�YLGHRV�SXHGHQ�XVDUVH�GH�GLIHUHQWHV�IRUPDV�SDUD�LQȵXHQFLDU�HO�FDPELR�GH�FRPSRUWDPLHQWR��WDOHV�FRPR�

Importancia                                                     Tiempo                                 Costo  

Demostraciones sobre cómo hacer cosas para desarrollar habilidades.

Enfoques informales para educar y minimizar barreras.

ΖQȵXHQFLD� VRFLDO� PHGLDQWH� WHVWLPRQLRV�� HQWUHYLVWDV� D� H[SHUWRV� R� FRQWHQLGR� JHQHUDGR� SRU� RWURV�
miembros de la comunidad. 

Contar una historia para suscitar emociones.

(QWDEODU�UHODFLRQHV�FRQ�QXHVWUD�RUJDQL]DFLµQ�SDUD�JHQHUDU�FRQȴDQ]D�\�FUHGLELOLGDG�

El video en vivo es un método para compartir un acontecimiento mientras está sucediendo, comentar 
sobre una situación de desastre emergente o llevar a cabo una sesión de preguntas y respuestas con la 
audiencia. Los podcasts son una manera similar al video que permiten incluir una voz humana en nuestras 
comunicaciones para que el mensaje sea más inmediato e íntimo.
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/RV�YLGHRV�SURIHVLRQDOHV� VRQ� LGHDOHV��SHUR�
VL�WHQHPRV�XQD�F£PDUD�GH�YLGHR�GH�EXHQD�
FDOLGDG� HQ� QXHVWUR� FHOXODU�� OD� FUHDFLµQ� GH�
XQ� YLGHR� QR� WLHQH� TXH� VHU� XQD� SURSXHVWD�
FRVWRVD��/DV�SHUVRQDV�QR�HVW£Q�HVSHUDQGR�
un video estilo Hollywood en los contenidos 
GH�ODV�UHGHV�VRFLDOHV��\�D�PHQXGR�SUHȴHUHQ�
XQ� YLGHR� P£V� DXW«QWLFR� FUHDGR� SRU� XQ�
XVXDULR��3HUR�GHEHPRV�DVHJXUDUQRV�GH�TXH�
FRPR�P¯QLPR�HO�DXGLR�HVW«�ELHQ�JUDEDGR�

La mayoría de las personas navegan por las 
redes sociales con los altavoces silenciados. 
Por ello es importante incluir subtítulos en 
HO�YLGHR��R�DO�PHQRV� OH\HQGDV��SDUD�TXH�HO�
mensaje pueda llegar a la audiencia incluso 
sin audio. 

Si preferimos no incluir personas reales en 
ORV�YLGHRV��SRU�PRWLYRV�GH�SUHVXSXHVWR�R�GH�
SULYDFLGDG��SRGHPRV�KDFHU�XQD�DQLPDFLµQ�
R�XQ�WH[WR�DQLPDGR�

ΖGHQWLȴFDU� FµPR� HO� FRQWHQLGR� HQ� YLGHR�
y/o audio nos puede ayudar a transmitir 
de forma efectiva nuestros mensajes 
\� HQULTXHFHU� RWURV� IRUPDWRV� GH� UHGHV�
VRFLDOHV�TXH�HVWHPRV�XWLOL]DQGR��

$GDSWDU� HO� HQIRTXH� TXH� XVDPRV� SDUD�
el video o podcast a los mecanismos de 
FDPELR�GH�FRPSRUWDPLHQWR�TXH�HVWDPRV�
abordando en cada mensaje.

1

2

3

1

2

6RFLDO�0HGLD�9LGHR�7LSV�	�6WUDWHJLHV

+RZ�WR�&UHDWH�(QJDJLQJ�6KRUW�9LGHRV�IRU�6RFLDO�0HGLD

���:D\V�WR�8VH�9LGHR�IRU�<RXU�6RFLDO�0HGLD�0DUNHWLQJ

���'L΍HUHQW�7\SHV�RI�9LGHRV�IRU�6RFLDO�0HGLD

How to Live Stream

7KH�9LUDO�9LGHR�7RRONLW�IRU�1RQSURȴWV

9LGHR�IRU�&KDQJH�ΖPSDFW�7RRONLW

7KH�6WHS�E\�6WHS�*XLGH��+RZ�WR�6WDUW�D�3RGFDVW

Para más información:

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplos:
Coronavirus: Cómo la Cruz Roja está usando TikTok para mantener sana a la generación Z

KWWSV���ZZZ�WLNWRN�FRP�#LIUF�YLGHR��������������������
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¿Cómo lograr que la 
publicación sea accesible 
para todos?

Resumen
Hacer unos pequeños ajustes en las publicaciones garantizará que todos los miembros de la audiencia a 
la que queremos llegar tengan acceso a, y entiendan completamente, nuestras comunicaciones en redes 
sociales.

¿Por qué esto es importante?
Es probable que algunos miembros de nuestras audiencias prioritarias tengan alguna discapacidad 
o condición (ej., discapacidad auditiva, visual o de movilidad) que afecte su uso de las redes sociales. 
Utilizando algunas de las características menos conocidas de las redes sociales y reconociendo los posibles 
obstáculos para la accesibilidad, podemos hacer que nuestros contenidos sean fáciles de entender para 
todo el mundo, no solo para las personas con discapacidad.

Para solucionar la accesibilidad, debemos incluir opciones en nuestro contenido tales como:

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

Subtítulos en las partes de audio del video.

Descripciones auditivas para los elementos visuales del video.

Transcripciones de contenidos de audio o podcasts.

Descripciones de las imágenes o “texto alternativo” para las fotografías, ilustraciones y GIF.

/RV� FRORUHV� TXH� HVFRMDPRV� SDUD� HO�
FRQWHQLGR�JU£ȴFR�WDPEL«Q�D\XGDQ�D�UHVDOWDU�
ORV�HOHPHQWRV�YLVXDOHV�P£V�LPSRUWDQWHV��(V�
recomendable usar un contraste de colores 
\�UHFRUGDU�TXH�ODV�SHUVRQDV�FRQ�GDOWRQLVPR�
suelen ver algunos de colores de manera 
diferente. 

(Q� OXJDU� GH� SHQVDU� TXH� VROR� HVWDPRV�
D\XGDQGR�D�XQDV�SRFDV�SHUVRQDV�TXH�WLHQHQ�
XQD� GLVFDSDFLGDG� SHUPDQHQWH�� GHEHPRV�
FRQVLGHUDU�TXH�PXFKDV�SHUVRQDV�QHFHVLWDQ�
estos ajustes en diferentes momentos de 
su vida debido a un problema de salud u 
RWUDV�VLWXDFLRQHV�TXH�SXHGHQ�PRGLȴFDU�VX�
FDSDFLGDG�GH�YHU�R�HVFXFKDU� �SRU�HMHPSOR��
HVWDU�HQ�XQD�KDELWDFLµQ�RVFXUD�R�UXLGRVD��

Aprender a usar las características de la 
plataforma de cada una de las cuentas 
de redes sociales para aumentar la 
DFFHVLELOLGDG�� WDOHV� FRPR� HO� WH[WR�
DOWHUQDWLYR� �DOW� WH[W��SDUD� LP£JHQHV�\� ORV�
subtítulos para videos.

$O� HVFULELU� WH[WR�� GLVH³DU� HOHPHQWRV�
JU£ȴFRV�R�SURGXFLU�YLGHRV�SDUD�ODV�UHGHV�
VRFLDOHV��LGHQWLȴFDU�FµPR�SRGHPRV�ORJUDU�
TXH� VHDQ�P£V� LQFOXVLYRV� GHVGH� HO� LQLFLR��
/XHJR��XVDU�ODV�RSFLRQHV�GLVSRQLEOHV�SDUD�
adaptar el contenido de la publicación.

1

2

1

2

Consideraciones clave Pasos a seguir



126

)HGHUDO�6RFLDO�0HGLD�$FFHVVLELOLW\�7RRONLW�+DFNSDG

(YHU\WKLQJ�<RX�1HHG�WR�.QRZ�$ERXW�ΖQFOXVLYH�'HVLJQ�IRU�6RFLDO�0HGLD

&DSWLRQV�DQG�7UDQVFULSWV�DQG�$XGLR�'HVFULSWLRQV��2K�0\�

Designing for Accessibility

'HVLJQLQJ�ZLWK�WKH�&RORUEOLQG�LQ�0LQG�:LOO�ΖPSURYH�<RXU�'HVLJQ�IRU�(YHU\RQH

Para más información:

Ejemplos:
Texto alternativo (Alt text)

)XHQWH� Global X
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Subtítulos de videos

KWWSV���ZZZ�\RXWXEH�FRP�ZDWFK"Y 9I��JT��<&R

¿El mensaje y el diseño 
son ética y culturalmente 
apropiados?

Resumen
Antes de publicar contenidos, debemos revisarlos y asegurarnos de que los mensajes y las imágenes estén 
SUHVHQWDGRV�GH�IRUPD�«WLFD�\�VHDQ�FXOWXUDOPHQWH�DSURSLDGRV�SDUD�OD�DXGLHQFLD�HVSHF¯ȴFD�

¿Por qué esto es importante?
Aunque llegado este momento todos los asuntos éticos o culturales ya deberían estar resueltos, siempre 
HV�EXHQD�LGHD�KDFHU�XQD�UHYLVLµQ�ȴQDO�GHO�FRQWHQLGR�DQWHV�GH�SXEOLFDUOR��7RGDV�QXHVWUDV�FRPXQLFDFLRQHV�
deben ser respetuosas con los miembros de nuestra audiencia, así como con las personas que pudieran 
aparecer en nuestras publicaciones.

Para evitar problemas éticos, debemos asegurarnos de que nuestras publicaciones:

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

No ejercen una presión excesiva ni estigmatizan a las personas que no adoptan el comportamiento.
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1R�KDFHQ�IDOVDV�SURPHVDV�VREUH�ORV�EHQHȴFLRV�GHO�FRPSRUWDPLHQWR�R�OD�GLVSRQLELOLGDG�GH�UHFXUVRV�

Son transparentes en cuanto a la identidad de nuestra organización y su relación con el problema 
que estamos abordando.

Tengan el consentimiento de las personas que aparecen y de cómo sus historias serán usadas, y no 
acarreen ninguna posibilidad de daños como resultado de compartir la publicación.

ΖQFOX\DQ�VROR�LQIRUPDFLµQ�SUHFLVD�\�YHULȴFDGD�

'HEHPRV�VHU�FRQVFLHQWHV�GH�TXH�QXHVWUDV�
LP£JHQHV� SRGU¯DQ� HVWDU� HQYLDQGR� XQ�
PHQVDMH� VREUH� ODV�SHUVRQDV�TXH�DSDUHFHQ�
HQ�HOODV�\�DVHJXUDUQRV�GH�TXH�VX�GLJQLGDG�
sea respetada en todo momento. ¿Nos 
sentiríamos bien si alguien publica una foto 
QXHVWUD� HQ� OD� PLVPD� VLWXDFLµQ"� +D\� TXH�
HYLWDU� FXDOTXLHU� SRVLELOLGDG� GH� HVWHUHRWLSR�
FXOWXUDO� R� UDFLDO� GH� SHUVRQDV�� OXJDUHV� R�
situaciones.

Debemos obtener el consentimiento escrito 
de los sujetos de fotos o videos para su uso 
HQ�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�R�DVHJXUDUQRV�GH�TXH�OD�
fuente original ha dado su consentimiento. 
Esto es especialmente importante con las 
LP£JHQHV�GH�ORV�QL³RV�\�QL³DV�

Las cuentas de nuestras redes sociales 
GHEHQ�PRVWUDU� FODUDPHQWH� TXH� SURYLHQHQ�
GH� QXHVWUD� RUJDQL]DFLµQ�� FRQ� XQ� Y¯QFXOR�
HQ� HO� SHUȴO� D� QXHVWUD� S£JLQD� ZHE� \� RWUD�
información de contacto. Todos los 
PLHPEURV�GHO�SHUVRQDO�TXH�YD\DQ�D�SXEOLFDU�
GHVGH� VXV� FXHQWDV� SHUVRQDOHV� WDPEL«Q�
GHEHQ�HVWDU� LGHQWLȴFDGRV�FRQ� ORV�GDWRV�GH�
la organización.

6L�HVWDPRV� WUDEDMDQGR�FRQ� LQȵXHQFLDGRUHV�
de redes sociales ofreciendo honorarios u 
RWUR�WLSR�GH�FRPSHQVDFLµQ��HVWRV�GHEHQ�VHU�
transparentes al respecto y cumplir con las 
normas de divulgación pertinentes en sus 
propias publicaciones.

6L� OXHJR� VH� FRQVLGHUD� TXH� DOJXQD� GH� ODV�
publicaciones o del contenido compartido 
VRQ�LPSUHFLVRV�R�WHUJLYHUVDQ�ORV�KHFKRV��VH�
deben corregir inmediatamente.

'HVDUUROODU� XQ� SURFHVR� SDUD� TXH� ODV�
FRQVLGHUDFLRQHV� FXOWXUDOHV� \� «WLFDV�
formen parte integral de la divulgación en 
redes sociales. 

$QWHV� GH� FDGD� SXEOLFDFLµQ�� YHULȴFDU� TXH�
ORV� PHQVDMHV� H� LP£JHQHV� VHDQ� «WLFD� \�
culturalmente apropiados. 

1

2

3

4

5

1

2

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Para más información:
$�*XLGH�WR�8QGHUVWDQGLQJ�DQG�ΖPSOHPHQWLQJ�WKH�&RGH�RI�&RQGXFW�RQ�ΖPDJHV�	�0HVVDJHV

7 Steps to Ethical Storytelling

%HKDYLRXU� &KDQJH� 7RRONLW� IRU� ΖQWHUQDWLRQDO� 'HYHORSPHQW� 3UDFWLWLRQHUV� Ȃ� 6HFWLRQ� ����� �8Q�
(WKLFDO�%HKDYLRXU�&KDQJH

+RZ�WR�$GDSW�6%&&�0DWHULDOV

6RFLDO0HGLD�RUJ�'LVFORVXUHV�%HVW�3UDFWLFHV�7RRONLW

'LVFORVXUHV�����IRU�6RFLDO�0HGLD�ΖQȵXHQFHUV

6RFLDO�0HGLD�%HVW�3UDFWLFHV�IRU�1RQSURȴW�2UJDQL]DWLRQV�Ȃ�'HYHORSLQJ�6RFLDO�0HGLD�*XLGHOLQHV
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Ejemplo:

KWWSV���WZLWWHU�FRP�Ζ)5&BHV�VWDWXV���������������������SKRWR��
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¿Cómo usaremos los 
contenidos?

Resumen
'HVDUUROODU�\�SXEOLFDU�ORV�FRQWHQLGRV�GH�XQD�PDQHUD�SODQLȴFDGD�\�HVWUDW«JLFD�QRV�D\XGDU£�D�PD[LPL]DU�VX�
impacto y lograr los objetivos.

¿Por qué esto es importante?
Para asegurarnos de que estamos cubriendo los objetivos de las redes sociales, las audiencias prioritarias, 
los mecanismos de cambio de comportamiento y los enfoques de intervención, retrocedamos y pensemos 
en cómo encajar todas las piezas de manera lógica y estratégica conforme avanza el tiempo.

Apliquemos el concepto de la “narrativa transmedia”, contando diferentes partes de una misma historia 
que se despliega en distintas plataformas. En lugar de compartir casi la misma publicación en diferentes 
cuentas de redes sociales, ofrezcamos diferentes ángulos del panorama general. Por ejemplo, podemos usar 
Twitter para construir una comunidad de prácticas con audiencias profesionales y posibles organizaciones 
socias; Facebook para conectar con residentes sobre la preparación para desastres en el hogar; Instagram 
para publicar contenido aspiracional y centrado en la identidad; y un blog para ofrecer una comprensión a 
profundidad de los asuntos cubiertos en las otras plataformas. 

La repetición de los mensajes clave presentados de diversas maneras ayudará a que la audiencia prioritaria 
se familiarice con los conceptos y los recuerde cuando sea necesario.

Cuando estamos haciendo malabarismos para desarrollar muchos tipos de contenido en distintas redes 
VRFLDOHV� HV� IXQGDPHQWDO� HODERUDU� XQ� FDOHQGDULR� HGLWRULDO�� 8Q� FDOHQGDULR� HGLWRULDO� HȴFD]� QRV� D\XGD� D�
desarrollar un cronograma de publicaciones que cubre todos los aspectos de nuestra estrategia y coordina 
la redacción y la producción de cada publicación. Si hacemos un cronograma para cada tipo de contenido 
y desarrollamos las ideas que hemos ido generando en este manual, nuestras publicaciones de redes 
sociales serán más sistemáticas y estratégicas. 

El calendario editorial debe incluir los siguientes campos:

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

Fecha de publicación

Red social

Audiencia prioritaria

Objetivo/comportamiento

Mecanismo de cambio

Enfoque de la intervención

Tema/mensaje clave

Tipo de contenido 

Llamado a la acción

Persona responsable
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$XQTXH� OD� PD\RU¯D� GH� ODV� SXEOLFDFLRQHV�
GH� UHGHV� VRFLDOHV� GHEHQ� SODQLȴFDUVH� FRQ�
antelación y programarse en el calendario 
HGLWRULDO�� WDPEL«Q� SRGHPRV� GHMDU� XQ�
HVSDFLR� SDUD� SXEOLFDFLRQHV� HVSRQW£QHDV� \�
oportunas sobre acontecimientos o temas 
del momento. 

3HQVHPRV�HQ�W«UPLQRV�GH�WHPDV�VHPDQDOHV�
TXH�SRGHPRV�DSR\DU�FRQ�ODV�SXEOLFDFLRQHV�
en las redes o programemos cierto tipo 
GH� FRQWHQLGRV� VHJ¼Q� HO� G¯D� GH� OD� VHPDQD��
SRU� HMHPSOR�� �/XQHV'H0RWLYDFLµQ� R�
�-XHYHV1RVW£OJLFR�

El calendario editorial puede ser una 
KRMD� GH� F£OFXOR� YLQFXODGD� D� XQ� FDOHQGDULR�
RQOLQH�R�XQD�DSOLFDFLµQ�P£V�FRPSOHMD�SDUD�
programar publicaciones en redes sociales. 
El uso de códigos de colores puede resultar 
PX\�¼WLO�

Elaborar un calendario editorial antes del 
LQLFLR� GH� FDGD� PHV�� TXH� HVSHFLȴTXH� ORV�
temas de cada semana y las características 
generales de cada publicación incluida en 
el calendario.

Generar ideas para el contenido de cada 
publicación e irlas registrando en una lista 
SDUD�FRQVXOWDUOD�P£V�DGHODQWH�

Determinar cómo podemos reutilizar las 
publicaciones en otro tipo de contenidos.

'LVH³DU�HO�FRQWHQLGR�\�SXEOLFDUOR�VHJ¼Q�HO�
cronograma.

1

2

3

1

2

3

4

)LYH�5XOHV�IRU�5HSXUSRVLQJ�<RXU�&RQWHQW

+RZ�WR�5HSXUSRVH���%ORJ�3RVW�LQWR�����3LHFHV�RI�&RQWHQW

7KH�%HVW�:D\�WR�*HW�2UJDQL]HG�:LWK�D�&RQWHQW�0DUNHWLQJ�(GLWRULDO�&DOHQGDU

+RZ�WR�%XLOG�DQ�(GLWRULDO�&DOHQGDU����8VHIXO�([DPSOHV

101 Ways to Source Content Ideas

+RZ�D�7LQ\�6RXWK�ΖQGLDQ�6WDWH�ΖV�8VLQJ�7UDQVPHGLD�6WRU\WHOOLQJ�WR�)LJKW�&29Ζ'���

Para más información:

Ejemplo:
Caso de estudio

En 2016, la Oregon Public Broadcasting (OPB) creó un proyecto de narrativa transmedia abierto a las 
organizaciones basado en la preparación para un posible terremoto que azotara la costa. El proyecto 
Unprepared (“Desprevenidos”) de la OPB incluía un documental para televisión, programas de radio, una 
aplicación para la preparación ante emergencias y publicaciones en redes sociales. El objetivo era ayudar a 
los residentes a actuar para prepararse para un desastre de gran magnitud. Durante esta iniciativa de un 
año, los contenidos fueron coordinados para que fueran coherentes y estuvieran integrados en todas las 
plataformas. La OPB se asoció con la Cruz Roja para compartir información precisa sobre cómo prepararse 
para un terremoto.

8QD�GH�ODV�SLH]DV�P£V�DWUDFWLYDV�GHO�SUR\HFWR�IXH�HO�H[SHULPHQWR�Ȋ/LYH�2΍�<RXU�4XDNH�.LWȋ��Ȋ6REUHYLYH�FRQ�
WX�NLW�SDUD�WHUUHPRWRVȋ��HQ�HO�TXH�FXDWUR�IDPLOLDV�SDVDURQ�XQ�ȴQ�GH�VHPDQD�YLYLHQGR�GH�ORV�VXPLQLVWURV�

Consideraciones clave Pasos a seguir
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de sus kits de emergencia. Las familias luego compartieron lo que habían aprendido, incluida la creación 
de contenido para canales de redes sociales. Entre las actividades online también estaba el reto 
#14GallonChallenge, que alentaba a las personas a almacenar 14 galones de agua para emergencias y 
compartir el mensaje en sus propias redes sociales. Una encuesta reveló que las audiencias que habían 
estado expuestas al proyecto de OPB contaban con el doble de preparación para actuar en caso de un 
desastre.

Fuente: KWWSV���FXUUHQW�RUJ���������WUDQVPHGLD�MRXUQDOLVP�H[SDQGV�VWRU\WHOOLQJ�IRU�GHHSHU�LPSDFW�
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Hoja de trabajo 7 - 
PLAN DE PRODUCCIÓN DE CONTENIDOS
Nota: Debemos hacernos estas preguntas para cada pieza de 
contenido que elaboremos.

¿En qué red(es) 
social(es) se 
publicará el 
contenido? 
(seleccionar 

todas las que 
correspondan)

Indicar detalles 
del contenido y el 

enfoque:

El contenido 
incluirá…

¿Quién estará 
a cargo de la 
producción?

1.

3.

2.

4.

��)DFHERRN
��ΖQVWDJUDP
��7ZLWWHU
��3LQWHUHVW
��<RX7XEH
��%ORJ
��6QDSFKDW
��7LN7RN
��/LQNHGΖQ
��:KDWV$SS
��2WURV�
______________________________________
______________________________________

______________________________________

______________________________________

______________________________________

______________________________________

______________________________________

______________________________________

______________________________________

______________________________________

______________________________________

______________________________________

______________________________________

______________________________________

______________________________________
______________________________________

��7H[WR�FRUWR
��7H[WR�ODUJR
��)RWRJUDI¯DV
��ΖOXVWUDFLRQHV
��ΖQIRJUDI¯DV
��0HPHV
��*Ζ)
��9LGHR
��$XGLR
��2WURV�

ACCEDER EN LÍNEA AQUÍ
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¿Qué soluciones 
para la 

accesibilidad se 
van a incluir?

¿Cómo podemos 
reutilizar esta pieza 

de contenido en 
otras plataformas 

y/o formatos?

¿Se han tenido 
en cuenta las 

consideraciones 
éticas en el 
contenido?

¿Para cuándo 
está programada 
la publicación de 
este contenido?

5.

7.

6.

8.

_____________________________________________

_____________________________________________

_____________________________________________

_____________________________________________

_____________________________________________

_____________________________________________

_____________________________________________

_____________________________________________

_____________________________________________

_____________________________________________

_____________________________________________

_____________________________________________

��6L
��1R
¿Hay algún aspecto ético que haya que 
considerar? 

��6XEW¯WXORV�GH�YLGHR
��'HVFULSFLµQ�GH�DXGLR
��7UDQVFULSFLµQ
��'HVFULSFLµQ�GH�LPDJHQ
��2WURV�
______________________________________
______________________________________
______________________________________
______________________________________
______________________________________
______________________________________

___________________________________________
___________________________________________
___________________________________________
___________________________________________
__________________________________________
___________________________________________


