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Sección 6:
¿Qué vamos a 
comunicar?

�&X£O�HV�HO�SURSµVLWR�GHO�PHQVDMH"

�&µPR�FRPELQDPRV�HO�PHQVDMH�
con los mecanismos de cambio de 
comportamiento?

�&µPR�ORJUDPRV�TXH�HO�PHQVDMH�VHD�
I£FLO�GH�UHFRUGDU"

�&µPR�ORJUDPRV�TXH�HO�PHQVDMH�VHD�
accionable?

¿Cómo estructurar las publicaciones?
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Sección 6- 
Estrategia para los mensajes - ¿Qué vamos a comunicar?
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¿CUÁL ES EL PROPÓSITO 
DEL MENSAJE?

Resumen
Cada mensaje que publicamos tiene un motivo subyacente. Conocer el objetivo del mensaje y a quién va 
dirigido nos ayudará a orientar su contenido y la manera de publicarlo.

¿Por qué esto es importante?
Las redes sociales no son una tarea de un solo paso, especialmente cuando se trata del cambio de 
comportamiento. El éxito se construye lentamente, un mensaje a la vez. Cada mensaje tiene un propósito 
y genera una impresión.

Los objetivos de las redes sociales, junto con las audiencias prioritarias relevantes, orientarán nuestra 
estrategia general para los mensajes. La mayoría de los mensajes SM4BC deben abordar los mecanismos 
más importantes para el cambio de comportamiento en la toma de decisiones de nuestra audiencia, y 
estarán basados en los conceptos generales de los mensajes que desarrollaremos a continuación. Los 
mensajes deben crearse para que tengan uno o más de los siguientes efectos:

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

Reducir las barreras y facilitar las acciones.
Vincular el comportamiento con los elementos que son importantes para la audiencia.
8VDU�OD�LQȵXHQFLD�VRFLDO��FRPR�ODV�QRUPDV�\�HO�DSR\R�VRFLDO��SDUD�LQFHQWLYDU�D�OD�DXGLHQFLD��
Proporcionar un llamado a la acción.

3DUD�FDGD�XQR�GH�ORV�PHFDQLVPRV�GH�FDPELR��XQD�EDUUHUD�HVSHF¯ȴFD��XQ�PRWLYDGRU��HWF���SDUD�OD�DXGLHQFLD��
debemos crear un mapa que nos oriente en los temas que vamos a cubrir mientras desarrollamos los 
mensajes de redes sociales. Esto consiste en al menos tres mensajes clave que aborden el mecanismo, y 
de tres a cinco puntos de apoyo con información que aclare y amplíe los mensajes.
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�&X£O�HV�HO� UHVXOWDGR�HVSHUDGR�GH�QXHVWUR�
PHQVDMH"��4X«�TXHUHPRV�TXH�ODV�SHUVRQDV�
KDJDQ��SLHQVHQ�R� VLHQWDQ�FRPR� UHVXOWDGR"�
No todos los mensajes son un llamado 
a la acción. Algunos mensajes pueden 
tener el propósito de educar o cambiar 
DFWLWXGHV��R�JHQHUDU�XQD�HPRFLµQ�HVSHF¯ȴFD�
TXH� DXPHQWD� OD� SUREDELOLGDG� GHO� FDPELR�
conforme pasa el tiempo. 

�$� TXL«Q� YD� GLULJLGR� HO� PHQVDMH"� &RQRFHU�
a los miembros de la audiencia ayuda 
a personalizar el mensaje con base 
HQ� VXV� QHFHVLGDGHV�� HQ� W«UPLQRV� GH�
OHQJXDMH�� PHFDQLVPRV� GH� FDPELR� GHO�
FRPSRUWDPLHQWR��IDFWRUHV�ORFDOHV��UHG�VRFLDO�
XWLOL]DGD��HWF��

No todos los mensajes deben estar 
completamente enfocados en uno 
de los mecanismos de cambio. Las 
actividades en redes sociales poco a 
poco van generando una relación con la 
DXGLHQFLD�� (VWR� VLJQLȴFD� TXH�� DGHP£V� GH�
publicar mensajes relacionados con el 
FRPSRUWDPLHQWR�� WDPEL«Q� QHFHVLWDPRV�
LQWHUDFWXDU� FRQ� OD� DXGLHQFLD�� \� HVWR�SXHGH�
LQFOXLU�SXEOLFDFLRQHV�P£V�HVSRQW£QHDV��FRQ�
XQ� SURSµVLWR� HVWDEOHFLGR�� EDVDGDV� HQ� OR�
TXH� HVW£� VXFHGLHQGR� HQ�XQ�G¯D� HVSHF¯ȴFR��
E incluso cuando las publicaciones sobre 
las actividades de la organización no se 
puedan vincular a alguno de los objetivos 
GHO� FRPSRUWDPLHQWR�� SXHGHQ� UHVSDOGDU�
nuestra credibilidad de la organización 
como fuente de información.

Probar con anterioridad los mensajes 
con la audiencia prioritaria es una parte 
importante del proceso de comunicación 
para el cambio de comportamiento. Hay 
TXH� DVHJXUDUVH� GH� TXH� ORV� PHQVDMHV� VRQ�
FRPSUHQVLEOHV�� DSURSLDGRV� \� UHOHYDQWHV�
para nuestra audiencia.

Crear un mapa de mensajes para orientar 
el desarrollo de contenidos.

Antes de crear una publicación de 
UHGHV� VRFLDOHV�� LGHQWLȴFDU� HO� UHVXOWDGR�
HVSHUDGR�� FRQ� EDVH� HQ� ORV� PHFDQLVPRV�
de cambio relevantes u otros objetivos de 
participación en las redes sociales. 

Tener en cuenta a cada una de las 
audiencias prioritarias y sus necesidades 
HVSHF¯ȴFDV� FXDQGR� GHVDUUROOHPRV� ORV�
mensajes para ellas.

6LHPSUH� TXH� VHD� SRVLEOH�� SUREDU�
previamente los mensajes principales con 
miembros de la audiencia prioritaria.

1

2

3

4

1

2

3

4

Para más información:
6%&&�IRU�(PHUJHQF\�3UHSDUHGQHVV�ΖPSOHPHQWDWLRQ�.LW�Ȃ�'HYHORS�0HVVDJH�0DSV

+RZ�WR�&UHDWH�D�0HVVDJLQJ�0DS�IRU�6RFLDO�0HGLD�(QJDJHPHQW

Consideraciones clave Pasos a seguir
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+RZ�WR�8VH�ΖGHDV��0HVVDJHV��DQG�7KHPHV�WR�%XLOG�<RXU�&RQWHQW�6WUDWHJ\

+RZ�6RFLDO�0HGLD�LV�5HGHȴQLQJ�WKH�0HDQLQJ�RI�Ȇ0HVVDJHȇ

+RZ�WR�'HȴQH�<RXU�.H\�0HVVDJHV

Example:
Mapa de mensajes

3RU�HMHPSOR��VL�XQD�GH�ODV�EDUUHUDV�SDUD�DOPDFHQDU�DOLPHQWRV�GH�HPHUJHQFLD�HV�HO�FRVWR��HO�PDSD�GHO�
mensaje podría ser:
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¿Cómo combinamos 
el mensaje con los 
mecanismos de cambio del 
comportamiento?

Resumen
Dependiendo del mecanismo de cambio que vayamos a abordar en el mensaje, debemos usar el enfoque 
de cambio de comportamiento correspondiente que sea más impactante en las redes sociales.

¿Por qué esto es importante?
6L�VROR�SURSRUFLRQDPRV�LQIRUPDFLµQ��HVWR�QR�VLHPSUH�HV�HȴFD]�SDUD�FUHDU�XQ�FDPELR�GH�FRPSRUWDPLHQWR�
GXUDGHUR��DV¯�TXH�QR�GHEHPRV�FRQȴDU�VROR�HQ�ORV�PHQVDMHV�HQIRFDGRV�HQ�GDWRV��&RQ�IUHFXHQFLD�ODV�SHUVRQDV�
saben lo que deben hacer, pero no pueden accionarlo en sus propias vidas. Para abordar los mecanismos 
GH�FDPELR�TXH�KHPRV�LGHQWLȴFDGR�FRPR�ORV�P£V�UHOHYDQWHV�SDUD�OD�DXGLHQFLD��QXHVWURV�PHQVDMHV�SULQFLSDOHV�
deben basarse en distintos enfoques para la intervención. A continuación, se muestran algunos ejemplos 
que podemos aplicar en las redes sociales. Estos ejemplos se explican con más detalle en el apartado: 
Consideraciones clave.

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  
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Satisfacción

• Modelo social
• Retos
• Reforzamiento
• Reconocimiento
• Emociones

Mecanismo de Cambio Enfoque de la Intervención
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5HYLVDU�OD�WDEOD�\�EXVFDU�ORV�HQIRTXHV�TXH�
VHDQ�P£V�¼WLOHV�SDUD�FDGD�PHFDQLVPR�GH�
FDPELR�TXH�KD\DPRV�LGHQWLȴFDGR�

8VDU� ORV� HQIRTXHV� SDUD� ORV� PHQVDMHV�
FRPR�SXQWR�GH�SDUWLGD�SDUD�LU�GHȴQLHQGR�
ORV� WLSRV� GH� WHPDV� \� SXEOLFDFLRQHV� TXH�
podemos crear para ese asunto.

1

2

$� FRQWLQXDFLµQ�� VH� PXHVWUD� XQD� EUHYH�
H[SOLFDFLµQ�GH�FDGD�XQR�GH�ORV�HQIRTXHV�GH�
intervención mencionados anteriormente:

Consideraciones clave

Consideraciones clave

Pasos a seguir
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Para más información:
3DUD�REWHQHU�P£V�LQIRUPDFLµQ�VREUH�ORV�GRFXPHQWRV�GH�&($��YLVLWH��&($�+8%

7KHRU\�	�7HFKQLTXHV�7RRO� IRU� /LQNLQJ�%HKDYLRXU�&KDQJH�7HFKQLTXHV�DQG�0HFKDQLVPV�RI�
Action

7KH�%HKDYLRXU�:L]DUG

Ejemplo:
Mecanismo: Normas sociales percibidas
Enfoque: Modelo social

KWWSV���WZLWWHU�FRP�5HG&URVV�VWDWXV��������������������
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Mecanismo: Oportunidades
Enfoque: Recordatorio + información

KWWSV���WZLWWHU�FRP�QHPDEDKDPDV�VWDWXV��������������������

¿Cómo logramos que 
el mensaje sea fácil de 
recordar?

Resumen
Las publicaciones en redes sociales van y vienen. Los mensajes deben estar diseñados para atraer el interés 
de las personas. Así recordarán el contenido y conseguirán la inspiración necesaria.

¿Por qué esto es importante?
El negocio de las redes sociales se centra en llamar la atención. Nuestras publicaciones aparecerán en las 
cuentas de nuestros seguidores al igual que muchas otras, así que es fundamental que nuestros mensajes 
destaquen. ¿Cuáles son las características de un mensaje fácil de recordar? Este debe ser:

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

Relevante – abordar los asuntos que interesan a nuestra audiencia.

Oportuno – tomar en cuenta el contexto social y el momento oportuno.
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Sencilla Ȃ� VLPSOLȴFDU� HO� FRQWH[WR� KDVWD� VX� HVHQFLD� SDUD� TXH� VHD� OR�P£V� FRPSUHQVLEOH� SRVLEOH�� 3RU�
ejemplo, una comunidad en la costa no necesita conocer toda la complejidad de un fenómeno como un 
tsunami, pero si necesita saber que ante un terremoto deben trasladarse a zonas altas.

Inesperada�Ȃ�c6RUSUHQGDPRV�D�QXHVWURV�VHJXLGRUHV��/R�SRGHPRV�KDFHU�FRPSDUWLHQGR�XQ�KHFKR�TXH�
es contrario a lo que esperarían o mostrando una situación desde un punto de vista que nunca habían 
considerado. Por ejemplo, en lugar de mostrar a un padre salvando a su hijo, podemos mostrar a un 
hijo salvando a su padre gracias a los conocimientos que ha adquirido en la escuela.

Concreta – usar los cinco sentidos para convertir un concepto abstracto en algo real para las personas. 
Una foto o imagen de un paquete de azúcar, sal y una botella de agua es más fácil de entender que si 
usamos el término “solución de rehidratación oral”.

Creíble – mostrar a la audiencia motivos para creer que lo que decimos es cierto. Por ejemplo, un 
médico es un buen portavoz, pero alguien que ha perdido a un hijo porque no fue vacunado contra el 
VDUDPSLµQ�HV�XQ�PHQVDMHUR�P£V�HȴFD]�SDUD�SURPRYHU�OD�YDFXQDFLµQ�

Emocional – apelar a las emociones de la audiencia para que recuerden el problema principal. Vincular 
el problema con lo que a ellos les importa, tomando en cuenta su identidad y sus valores. Por ejemplo, 
XQD� FRPXQLGDG� TXH� YDORUD� OD� DXWRHȴFDFLD� FRPR� SDUWH� GH� VX� LGHQWLGDG�� UHVSRQGHU£� D� XQ�PHQVDMH�
vinculando esa característica a la preparación para desastres.

Historias� Ȃ� XVDU� KLVWRULDV�� UHDOHV� R� ȴFWLFLDV�� SDUD� UHXQLU� WRGRV� ORV� HQIRTXHV� DQWHULRUHV� \� KDFHU� TXH�
las ideas sean más fáciles de recordar, y para mostrar el comportamiento en acción. Por ejemplo, 
mostrar un video de alguien contando su propia historia de cómo sobrevivió en un desastre gracias a 
la preparación es mucho más convincente que compartir un estudio académico que lleva a la misma 
conclusión.

Cuando creamos contenidos para las redes 
VRFLDOHV��KD\�TXH�SHQVDU�HQ�OD�HPRFLµQ�TXH�
GHVHDPRV�HYRFDU�FRQ�HO�PHQVDMH��HVSHUDQ]D��
VHQWLGR�GH�SHUWHQHQFLD��FRQȴDQ]D��XUJHQFLD��
DXWRFRQȴDQ]D�� HWF�� (VWDV� HPRFLRQHV�
GHSHQGHU£Q� GHO� PHFDQLVPR� GH� FDPELR�
GH� FRPSRUWDPLHQWR� FRQ� HO� TXH� HVWHPRV�
trabajando. 

1R�SXEOLTXHPRV�HQ� ODV� UHGHV� VRFLDOHV� FRQ�
OD� LQWHQFLµQ�GH� ȊYLUDOL]DUȋ�HO�FRQWHQLGR��(VH�
HV�XQ�UHVXOWDGR�TXH�QR�SRGHPRV�FRQWURODU�
P£V� DOO£� GH� FUHDU� FRQWHQLGRV� TXH� VRQ�
FRQYLQFHQWHV�\�TXH�YDOH�OD�SHQD�FRPSDUWLU�

Usar los mapas de mensajes y pensar en 
TX«� SRGHPRV� KDFHU� SDUD� TXH� ODV� LGHDV�
VHDQ�UHOHYDQWHV��RSRUWXQDV�\�RULJLQDOHV�

7RPDU�HQ�FXHQWD�TX«�HOHPHQWRV�GHO�OLEUR�
ΖGHDV�TXH�SHJDQ�SRGHPRV�XVDU�SDUD�FUHDU�
SXEOLFDFLRQHV�FRPSUHQVLEOHV�\� I£FLOHV�GH�
recordar.

1

2

1

2

7KH�6L[�3ULQFLSOHV�WR�0DNH�<RXU�ΖGHDV�6WLFN

:KLFK�0HVVDJHV�*R�9LUDO�DQG�:KLFK�2QHV�'RQȇW

Para más información:

La manera de enmarcar el mensaje puede hacer que sea más comprensible y convincente. Usando el 
marco del excelente libro de Chip y Dan Heath Ideas que pegan, podemos pensar en cómo presentar una 
idea principal para que sea:

Original – no repetir la misma idea que la gente ha visto un millón de veces.

Consideraciones clave Pasos a seguir
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$UH�<RX�5HSHDWDEOH�	�5HWZHHWDEOH"

+RZ�WR�8VH�%HKDYLRXUDO�7ULJJHUV�WR�6SXU�6RFLDO�0HGLD�$FWLRQV

6WRU\WHOOLQJ�IRU�%HKDYLRXU�&KDQJH

6RFLDO�0HGLD������+RZ�7R�8VH�6WRU\WHOOLQJ

Ejemplos:
Sencillo

KWWSV���WZLWWHU�FRP�.6�����VWDWXV��������������������
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Inesperado

KWWSV���WZLWWHU�FRP�86&36&�VWDWXV��������������������

Concreto

KWWSV���WZLWWHU�FRP�DOLBQRRUDQLBWHK�VWDWXV��������������������
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Historias

KWWSV���ZZZ�\RXWXEH�FRP�ZDWFK"Y �\S<80-*H8�

Creíble

KWWSV���ZZZ�IDFHERRN�FRP�2ȴFLQD1DFLRQDO'H(PHUJHQFLD�SRVWV�����������������
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Emocional

KWWSV���WZLWWHU�FRP�&Ζ&5BHV�VWDWXV��������������������
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¿Cómo logramos que el 
mensaje sea accionable?

Resumen
Seguir una estrategia para el lenguaje y los conceptos que usaremos para que el mensaje sea más fácil de 
entender y de accionar.

¿Por qué esto es importante?
El lenguaje que usamos en los mensajes de redes sociales puede marcar la diferencia en cuanto a la 
FRPSUHQVLµQ�HȴFD]�GH�OR�TXH�LQWHQWDPRV�FRPXQLFDU�\� OD�PRWLYDFLµQ�SDUD�DFWXDU��Es importante conocer 
los niveles de alfabetización y educación formal de la audiencia y redactar contenidos acordes con estos 
niveles.

A continuación, se muestran algunos consejos para redactar mensajes de redes sociales que estimulen a 
la audiencia a emprender acciones.

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

Escribir en un estilo conversacional para que el mensaje no parezca un comunicado de prensa.

/DV�LQVWUXFFLRQHV�GHEHQ�VHU�HVSHF¯ȴFDV�
Mensaje incorrecto: “Manténgase lejos de la tormenta eléctrica”.

Mensaje correcto: “Si se encuentra en el exterior durante una tormenta eléctrica, busque refugio 
inmediatamente en un vehículo o un lugar completamente cerrado”. 

Dirigirse al lector de forma directa: usar la forma verbal para las personas gramaticales “tú” (o “usted”, 
“ustedes” o “nosotros”, si culturalmente es más apropiado), en lugar de hablar de forma impersonal. 

Usar la voz activa en lugar de la pasiva:

Los mensajes deben ser cortos y sencillos.

Usar palabras que denoten acciones positivas.

Usar un lenguaje simple sin jerga, acrónimos o abreviaturas.

Centrar cada publicación en un solo mensaje o tema clave. Evitar que mensaje tenga más de tres 
componentes.

Hacer preguntas. Si apelamos a la curiosidad por responder la pregunta, es más probable que las 
personas lean el resto de la publicación, vean el video completo o hagan clic en el vínculo.

Mensaje incorrecto: “La comunidad fue inundada por el desbordamiento del rio”.

Mensaje correcto: “El desbordamiento del río inundó la comunidad”.

Mensaje incorrecto: “No se debe esperar para llamar al Cuerpo de Bomberos”. 

Mensaje correcto: “Llamar inmediatamente al Cuerpo de Bomberos”.

3DUD�ORV�PHQVDMHV�HVSHF¯ȴFRV�VREUH�SUHSDUDFLµQ�SDUD�ORV�GHVDVWUHV�\�UHGXFFLµQ�GHO�ULHVJR�GH�GHVDVWUHV��
debemos:

Repetir constantemente los mismos mensajes principales (presentados de diferentes formas).

Siempre que sea posible, usar información basada en datos empíricos para informar sobre la evolución 
del desastre. 

Evitar infundir miedo o ansiedad.

(QIDWL]DU�OD�HȴFDFLD�GH�ODV�DFFLRQHV�UHFRPHQGDGDV�
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�&X£O�HV�HO�OODPDGR�D�OD�DFFLµQ�GHO�PHQVDMH"�
$�ȴQ�GH�FXHQWDV��TXHUHPRV�TXH�OD�DXGLHQFLD�
adopte el comportamiento esperado. Pero 
DQWHV�GH�OOHJDU�DOO¯��VH�SXHGHQ�VHJXLU�SDVRV�
intermedios como hacer clic en un vínculo 
D�QXHVWUR�VLWLR�ZHE��VXVFULELUVH�D�QXHVWURV�
PHQVDMHV� 606� SDUD� UHFLELU� UHFRUGDWRULRV��
YHU�XQ�YLGHR��FRPSDUWLU�OD�SXEOLFDFLµQ��HWF�

3HQVHPRV� HQ� SRU� TX«� DOJXLHQ� FRPSDUWLU¯D�
nuestra publicación con sus amigos. ¿Es 
UHOHYDQWH�� LQWHUHVDQWH�� ¼WLO�� HQWUHWHQLGD"�
+DFHU� TXH� XQD� SXEOLFDFLµQ� VHD� I£FLO� GH�
FRPSDUWLU� VLJQLȴFD� TXH� HVWD� OOHJDU£� D�P£V�
SHUVRQDV�\�DXPHQWDU£�QXHVWUD�DXGLHQFLD�

$GDSWHPRV� OD� SXEOLFDFLµQ� SDUD� TXH� HVW«�
DFRUGH� FRQ� HO� HVWLOR� GH� FDGD� UHG� VRFLDO��
HQ� W«UPLQRV� GH� OD� PDQHUD� HQ� OD� TXH� ODV�
SHUVRQDV� VH� FRPXQLFDQ� \� HO� WHPD� TXH� OHV�
LQWHUHVD��8QD�SODWDIRUPD�FRPR�7LN7RN�XVD�
videos cortos donde se puede demostrar 
XQD�DFFLµQ��PLHQWUDV�TXH�RWUD�FRPR�7ZLWWHU�
VXHOH�XVDU�WH[WRV�SDUD�VHU�OH¯GRV�\�JHQHUDU�
conversaciones.

Redactar los mensajes con un lenguaje 
TXH� D\XGH� D� OD� DXGLHQFLD� D� HQWHQGHU�
H[DFWDPHQWH�OR�TXH�VH�VXSRQH�TXH�GHEHQ�
entender.

ΖQFOXLU� OODPDGRV� D� OD� DFFLµQ� TXH�
ayuden a la audiencia a llevar a cabo el 
comportamiento esperado.

Diseñar mensajes adaptados a las 
acciones apropiadas y a las redes sociales 
donde los publicaremos.

1

2

3

1

2

3

Para más información:
&'&ȇV�*XLGH�WR�:ULWLQJ�IRU�6RFLDO�0HGLD

7KLV�ΖV�+RZ�7R�:ULWH�)RU�6RFLDO�0HGLD�7R�&UHDWH�7KH�%HVW�3RVWV

Plain Language Guidelines

+RZ�WR�'HVLJQ�6%&&�0HVVDJHV

&ULVLV�DQG�(PHUJHQF\�5LVN�&RPPXQLFDWLRQ��0HVVDJHV�DQG�$XGLHQFHV

5HIRU]DU�OD�DXWRHȴFDFLD�GH�OD�DXGLHQFLD�SDUD�OOHYDU�D�FDER�ODV�DFWLYLGDGHV�

$ERUGDU�WDQWR�OD�SUHSDUDFLµQ�SDUD�WRGR�WLSR�GH�GHVDVWUHV�FRPR�SDUD�ORV�GHVDVWUHV�HVSHF¯ȴFRV�TXH�VRQ�
más comunes en la zona.

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplo:

KWWSV���ZZZ�LQVWDJUDP�FRP�S�%�IF�\'Ζ5I-�

KWWSV���WZLWWHU�FRP�+RUU\&RXQW\����VWDWXV��������������������"V ��
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¿Cómo estructurar las 
publicaciones?

Resumen
La manera en la que presentamos el mensaje clave y los elementos que escogemos para cada publicación 
SXHGHQ�LQȵXHQFLDU�HO�FDPELR�GH�FRPSRUWDPLHQWR�GH�YDULDV�PDQHUDV�

¿Por qué esto es importante?
Antes de crear una publicación hay que decidir en qué red(es) social(es) la vamos a compartir, para que esté 
DGDSWDGD�HVSHF¯ȴFDPHQWH�D�ODV�FRQYHQFLRQHV�GH�OD�SODWDIRUPD�UHVSHFWLYD��

La voz de la organización tiene un papel importante en la “personalidad” y el estilo de la divulgación online. 
0LHQWUDV�TXH�DOJXQDV�RUJDQL]DFLRQHV�SUHȴHUHQ�PDQWHQHU�XQ�WRQR�QHXWUDO�\�FRUSRUDWLYR��RWUDV�DVXPHQ�XQ�
enfoque más entretenido, amigable y hasta sarcástico. Es recomendable crear un estilo que contribuya a 
XQLȴFDU�HO�GLVH³R�GH�ODV�SXEOLFDFLRQHV�\�PDQWHQHU�XQD�DSDULHQFLD�\�XQ�WRQR�FRKHUHQWHV��VREUH�WRGR�FXDQGR�
hay distintas personas involucradas en el desarrollo de las publicaciones. 

A continuación, debemos pensar en cómo “envolvemos” nuestro mensaje. Muchos tipos de contenido 
en las redes sociales permiten ser creativos y compartir el mensaje de diferentes formas. Por ejemplo, se 
puede publicar un mensaje directo basado en datos o podemos compartir la historia de una persona real 
para alcanzar el mismo objetivo. 

3RGHPRV�WDPEL«Q�D³DGLU�GLYHUVDV�RSFLRQHV�SDUD�TXH�HO�PHQVDMH�VHD�P£V�HȴFD]�

Importancia                                                     Tiempo                                 Costo  

Las ilustraciones o los videos pueden reforzar un mensaje de texto (y viceversa). 

Un vínculo a una página web puede respaldar el llamado a la acción ofreciendo una oportunidad de 
aprender más sobre el tema u obtener las herramientas necesarias para actuar. 

Los #hashtags ayudan a que las personas encuentren nuestras publicaciones cuando están buscando 
XQ�WHPD�R�DFRQWHFLPLHQWR�HVSHF¯ȴFR��R�D�FRQVWUXLU�XQD�FRPXQLGDG�GH�SHUVRQDV�FRQ�FULWHULRV�SDUHFLGRV��
Sin embargo, hay que ser prudente en el uso de los hashtags, a menos que sean muy comunes en la 
red social, como por ejemplo en Instagram. 

Etiquetar a otras personas u organizaciones puede atraer la atención de personas interesadas o 
DPSOLȴFDU�HO�DOFDQFH�GH�QXHVWUDV�SXEOLFDFLRQHV�

Los hilos o las “historias” son una excelente manera de conectar publicaciones individuales para 
compartir un mensaje más importante. 
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'HWHUPLQDU�OD�ȊYR]ȋ�GH�OD�RUJDQL]DFLµQ�HQ�ODV�
UHGHV�VRFLDOHV�HV�XQD�GHFLVLµQ�TXH�VH�GHEH�
tomar conjuntamente con el departamento 
GH�PDUNHWLQJ�R�OD�GLUHFWLYD�GH�OD�RUJDQL]DFLµQ�
y debe estar acorde con el estilo de la marca 
SDUD�TXH�VH�DGDSWH�D�OR�TXH�HVSHUDPRV�TXH�
la audiencia perciba de nosotros.

'HSHQGLHQGR� GH� ODV� UHGHV� VRFLDOHV� TXH�
GHFLGDPRV� XVDU�� WHQGUHPRV� GLVWLQWDV�
opciones y restricciones en la cantidad de 
WH[WR�� LQFRUSRUDFLµQ� GH� LP£JHQHV� \�R� GH�
videos. Podemos enfocarnos en uno de 
estos elementos o combinarlos para apoyar 
la historia y reforzar el mensaje. 

Compartir publicaciones o hacer retuits 
del contenido de redes sociales de 
otras personas u organizaciones puede 
GLYHUVLȴFDU� \� FRPSOHWDU� HO� FRQWHQLGR� TXH�
RIUHFHPRV�� \� DȴDQ]DU� OD� SDUWLFLSDFLµQ� GH�
nuestra comunidad y nuestros socios.

Crear una guía de estilo para las redes 
VRFLDOHV� TXH� PXHVWUH� GHWDOOHV� GH� OD� YR]�
GH� OD� RUJDQL]DFLµQ�� DV¯� FRPR� GLUHFWULFHV�
VREUH� HO� GLVH³R� JU£ȴFR� JHQHUDO� GH� ODV�
SXEOLFDFLRQHV�SDUD�TXH�HVW«Q�XQLȴFDGDV�

Pensar en diferentes formatos de 
contenido para divulgar cada uno de 
los mensajes tomando en cuenta las 
convenciones de la plataforma de redes 
VRFLDOHV�SDUD�OD�TXH�HVWDPRV�KDFLHQGR�HO�
diseño.

Desarrollar un plan para el uso de 
KDVKWDJV��Y¯QFXORV�\�HWLTXHWDV�UHOHYDQWHV�
para la divulgación en las redes sociales.

1

2

3

1

2

3

Para más información:
���6RFLDO�0HGLD�&RQWHQW�ΖGHDV

���6RFLDO�0HGLD�ΖGHDV�IRU�1RQSURȴWV

+RZ�WR�&UHDWH�D�6RFLDO�0HGLD�6W\OH�*XLGH�����7KLQJV�WR�ΖQFOXGH

+RZ�WR�8VH�+DVKWDJV��$�4XLFN�DQG�6LPSOH�*XLGH�IRU�(YHU\�1HWZRUN

+RZ�WR�8VH�6RFLDO�0HGLD�6WRULHV�WR�%RRVW�(QJDJHPHQW

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplo:
Ideas para tipos de contenido SM4BC:

Promocional: refuerza la credibilidad de nuestra organización.

Educacional: proporciona hechos y contextos relacionados con el comportamiento.

Participación: utiliza inicios de conversación para desarrollar la comunidad online.

Noticias/tendencias: muestran la relevancia del comportamiento o el problema a través de 
acontecimientos actuales o temas de los que se está hablando en las redes sociales.

Contar historias: capta la atención de la audiencia al compartir historias de personas reales o historias 
ȴFWLFLDV�HQWUHWHQLGDV�\�HGXFDWLYDV��

Concursos/retos: ofrecen incentivos a los seguidores para que compartan las publicaciones o adopten 
el comportamiento.

Inspiracional/citas: inspiran a las personas a adoptar el comportamiento. 

Humor/memes: hacen reír a los seguidores y les muestran una nueva manera de ver las cosas.

Listas: proporcionan ideas o recursos para adoptar el comportamiento.

Encuestas/preguntas: evalúan los conocimientos y las actitudes relevantes.

Curar contenidos generados por la comunidad: involucran a la audiencia para que personalicen las 
soluciones y las compartan con los demás. 

Demostraciones: muestran técnicas para llevar a cabo el comportamiento.

Videos/chats en vivo: interactúan con las personas en tiempo real para responder preguntas y 
compartir eventos para fortalecer la comunidad. 

Entrevistas:�FRPSDUWHQ�KLVWRULDV�\�SXQWRV�GH�YLVWD�GH�LQȵXHQFLDGRUHV�VRFLDOHV�UHOHYDQWHV�R�SHUVRQDV�GH�
la comunidad para proporcionar ejemplos y reforzar normas.
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Hoja de trabajo 6 - 
ESTRATEGIA PARA LOS MENSAJES

1. Con base en los objetivos y los mecanismos de comportamiento claves 
para cada audiencia prioritaria, identificar los principales resultados que 
apoyaremos con nuestros mensajes (¿Qué queremos que las personas 

hagan, piensen o sientan como resultado de los mensajes?)

Audiencia:

Comportamiento:

Barreras

Motivadores

Influencia social

Oportunidades

Otros objetivos de las redes 
sociales

Mecanismos de cambio/
objetivos:

Resultados esperados que 
debemos apoyar

ACCEDER EN LÍNEA AQUÍ



104

2. Crear un mapa de mensajes para cada mecanismo de cambio de 
comportamiento que hemos identificado en cada una de las audiencias 

prioritarias.

Audiencia:

Mecanismo de 
cambio:

Mensaje clave 1:

Hecho Hecho Hecho

Mensaje clave 2: Mensaje clave 3:
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3. ¿Cuáles son los posibles enfoques de intervención para el cambio de 
comportamiento que podemos usar en cada uno de los mensajes para 

abordar los mecanismos de cambio para esa audiencia específica? 
(Revisar la tabla en la sección 6B)

Audiencia:

Mecanismo de 
cambio:

Enfoque de la 
intervención:

Ideas para tema/
publicación:

Mensaje clave:
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4. ¿Cómo logramos que los mensajes sean fáciles de recordar?

5. D�

E�

F�

Antes de crear cada una de las 
publicaciones para las redes 
sociales, tomar en cuenta las 

siguientes preguntas:

�&X£O�HV�OD�DXGLHQFLD�REMHWLYR"�
_______________________________________

�&X£O�HV�HO�SURSµVLWR�GHO�PHQVDMH"�

�&X£O�HV�HO�FRPSRUWDPLHQWR�TXH�VH�
debe cambiar? 
________________________________________
____________________________________

0LQLPL]DU�XQD�EDUUHUD
Promover un motivador
&DSWDU�OD�LQȵXHQFLD�VRFLDO
Proporcionar una pauta de acción
Generar credibilidad en la organización
Desarrollar relaciones con la comunidad 
online
Otros: _____________________________

Audiencia:

Elementos del 
mensaje

Sencillo

Inesperado

Concreto

Creíble

Emocional

Historias

Ideas para presentar el 
mensaje

Comportamiento

Mensaje clave:
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5.

Antes de 
crear cada 
una de las 

publicaciones 
para las redes 

sociales, tomar 
en cuenta las 

siguientes 
preguntas:

G�

H�

I�

�4X«�PHFDQLVPR�GH�FDPELR�HVSHF¯ȴFR�
para nuestra audiencia vamos a 
abordar en este mensaje?
%DUUHUDV
��&RQRFLPLHQWRV
��&UHHQFLD�DFWLWXG
��$XWRHȴFDFLD
��+DELOLGDGHV
��&DSDFLGDG
��2SRUWXQLGDG�DFFHVLELOLGDG
��&RQVHFXHQFLDV�QHJDWLYDV�SHUFLELGDV

0RWLYDGRUHV
��&RQVHFXHQFLDV�SRVLWLYDV�SHUFLELGDV
��6DWLVIDFFLµQ
��ΖGHQWLGDG�DVSLUDFLRQHV�YDORUHV

)DFWRUHV�VRFLDOHV
��1RUPDV�VRFLDOHV�SHUFLELGDV
�� &UHHQFLDV� VREUH� OR� TXH� RWURV�
puedan pensar
��ΖQȵXHQFLDGRUHV�VRFLDOHV
��&UHHQFLDV�\�SU£FWLFDV�FXOWXUDOHV
��&RQH[LµQ�VRFLDO

v��+RUDULR
��/XJDU
��$FRQWHFLPLHQWR
��(VWDGR�PHQWDO

Detalles adicionales sobre el 
mecanismo de cambio seleccionado: 
_____________________________________
_____________________________________

�&X£O� HV� HO� PHQVDMH� E£VLFR� TXH�
WUDQVPLWLU£�HVWD�SXEOLFDFLµQ"
_____________________________________
_____________________________________

�&X£O�HV�HO�HQIRTXH�GH�OD�LQWHUYHQFLµQ�
para el cambio de comportamiento 
TXH� XVDUHPRV� SDUD� DERUGDU� HVH�
PHFDQLVPR�GH�FDPELR�HVSHF¯ȴFR"
��5HWRV
��&RPSURPLVR
��'HPRVWUDFLRQHV
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��(GXFDFLµQ
��(PRFLRQHV
��(VWDEOHFHU�PHWDV
��'HVDUUROOR�GH�K£ELWRV
��3HUVRQDOL]DFLµQ
��3ODQLȴFDFLµQ
��5HFRQRFLPLHQWR
��5HIRU]DPLHQWR
��5HIHUHQFLDV
��5HFRUGDWRULRV
��0RGHOR�VRFLDO
��$SR\R�VRFLDO
��ΖQIRUPDFLµQ
��&DSDFLWDFLµQ
��2WURV��
_____________________________________

5.

Antes de 
crear cada 
una de las 

publicaciones 
para las redes 

sociales, tomar 
en cuenta las 

siguientes 
preguntas:

¿Cómo incorporaremos el mensaje 
\�R� HO� HQIRTXH� GH� LQWHUYHQFLµQ� HQ� OD�
SXEOLFDFLµQ�GH�UHGHV�VRFLDOHV��TX«�WLSR�
GH�FRQWHQLGR�YDPRV�D�XVDU�"
_____________________________________
_____________________________________

�&X£O� HV� HO� OODPDGR� D� OD� DFFLµQ� GHO�
PHQVDMH��VL�H[LVWH�DOJXQR�"
_____________________________________

�(Q�TX«�UHG�HV��VRFLDO�HV��VH�SXEOLFDU£�
el mensaje?

�4X«� HOHPHQWRV� XVDGRV� HQ� ODV� UHGHV�
sociales incluiremos en la publicación?

J�

K�

L�

M�

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

��7H[WR
��ΖOXVWUDFLµQ
��9LGHR
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��9¯QFXOR
��+DVKWDJ�V�
��(WLTXHWD�V�
��+LORV�KLVWRULDV

5.

Antes de crear 
cada una de las 

publicaciones para 
las redes sociales, 

tomar en cuenta las 
siguientes preguntas:

¿La publicación sigue estos criterios?N�

��5HOHYDQWH
��2SRUWXQD
��2ULJLQDO
��)£FLO�GH�UHFRUGDU
��2ULHQWDGD�D�OD�DFFLµQ
��/HQJXDMH�DSURSLDGR
��&RPSDUWLEOH
��$GDSWDGD�D�OD�UHG�VRFLDO
�� /D� YR]� \� HO� GLVH³R� HVW£Q� DFRUGHV�
con la guía de estilo para las redes 
sociales


