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INTRODUCCION

o ¢Para qué sirve este manual?

o ¢Qué queremos decir con “redes sociales”?

o ¢A quién esta dirigido este manual?

o ¢Como utilizar este manual?



INTRODUCCION: SOBRE LAS HERRAMIENTAS SM4BC

¢Para qué sirve este manual? ;Hemos escuchado (o estamos de acuerdo con) alguna de estas ideas?

[ Solo tenemos que informar a las personas sobre lo que deben hacer para prepararse ante un desastre
y, l6gicamente, haran lo que les digamos.

[J Ya sabemos lo que nuestra comunidad necesita de nosotros. Los analisis no nos aportan nada nuevo.
[J Todas nuestras publicaciones en redes son pertinentes para todo el mundo.

O ¢Por qué deberia importarnos lo que le gente comenta en las redes sociales? Somos los expertos, asf
que la gente seguird nuestras instrucciones.

[ ¢Qué otra motivacion podria necesitar la gente para prepararse ante un desastre? jMantenerse con
vida ya es motivo suficiente!

0 No necesitamos una estrategia para saber qué plataformas de redes sociales debemos usar. Todo el
mundo tiene Facebook (o Twitter o Instagram o...).

En la mayoria de los casos estas afirmaciones no son ciertas. Si estamos trabajando en promover
acciones para mantener a salvo a los miembros de la comunidad en una situacion de desastre, necesitamos
entender cémo funciona el cambio de comportamiento. Las redes sociales son un método eficaz para
llegar a las personas dondequiera que estény, por ello y muchas otras razones, son una herramienta clave
que podemos usar para lograr un cambio de comportamiento.

@ ¢QUEQUEREMOSDECIRCON “REDESSOCIALES"?

Este término abarca diferentes tipos de plataformas digitales, pero basicamente se refiere a sitios web y
aplicaciones que conectan a unas personas con otras, permitiéndoles interactuar y compartir faciimente
ideas, informacion, y contenidos que ellas crean. Si bien las redes sociales mas populares son Facebook,
WhatsApp e Instagram, también existen otras plataformas, como blogs, aplicaciones para compartir videos
o fotos, foros de discusidn, sitios web de resefias, y muchas mas. El caracter social de estas plataformas las
convierte en un lugar ideal para influenciar el comportamiento y las actitudes de las personas, los cuales
estan determinados en gran medida por lo que las otras personas piensan y hacen en estas redes.

Este manual ayuda a aprender y aplicar los conceptos mas importantes del cambio de comportamiento
para utilizarlos en la planificacion, el desarrollo de contenidos y la divulgacion en nuestras redes sociales.
De hecho, las ideas que aporta este manual pueden ser Utiles en todos los aspectos de comunicacion del
programay en el disefio del proyecto. Las actividades descritas en este manual se adaptan perfectamente
al enfoque de participacion comunitaria y rendicién de cuentas, sobre la base de escuchar las necesidades
y la retroalimentacion de la comunidad y alentar su participacion en el proceso.

El contenido y los ejemplos que se ofrecen estan dirigidos a aquellos que trabajan en las areas de
preparacion para desastres y reduccion del riesgo de desastres, con un énfasis particular en la region de
América Latina y el Caribe. Sin embargo, los conceptos fundamentales son aplicables a otros contextos,
aunque estemos trabajando con otros tipos de comportamiento y en otras regiones del mundo.

Este manual NO es:
e Una introduccién bésica en el uso de las redes sociales.

e Una guia compleja sobre cémo aplicar las ciencias de la conducta.
e Un manual exhaustivo sobre cémo tener éxito en las redes sociales mas novedosas.

e Una gufa sobre como usar las redes sociales para la respuesta y la recuperacion en casos de desastre.

Ya existen muchas otras guias que cubren exactamente esos asuntos, asi que, en lugar de duplicar esa
informacién, este manual se centra especificamente en la interseccién entre las redes sociales, el cambio
de comportamientoy la reduccion del riesgo de desastres, aunque también ofrece vinculos a otros recursos
Utiles para encontrar informacion mas detallada sobre los temas relacionados.
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é!(& ¢A QUIEN ESTA DIRIGIDO ESTE MANUAL?
Este manual esta disefiado para ayudar a cualquiera que desee usar las redes sociales para lograr un
cambio de comportamiento positivo entre los miembros de la comunidad u otros grupos con los que
trabaja en la reduccion de riesgo de desastres. El manual es mas util para:

® Profesionales del sector publicoy de la ayuda humanitaria que trabajan para ayudar a las comunidades
a emprender acciones relacionadas con la preparacion para desastres y la reducciéon del riesgo de
desastres.

® Personal de la organizacion a cargo de las actividades de participacion comunitaria en redes sociales.
e Comunicadores que desean que su contenido en las redes sociales sea mas eficaz.

® Fjecutivos que comprenden la necesidad de generar la capacidad de cambio de comportamiento en
la organizacion.

® Personas que estan comprometidas con su comunidad y desean maximizar el impacto de su
participacion personal en las redes sociales.

; :COMO UTILIZAR ESTE MANUAL?

Este manual esta diseflado como un flujograma que nos orienta con preguntas clave que debemos
responder para tener éxito en el uso de las redes sociales para el cambio de comportamiento.

Dependiendo del nivel de conocimientos y destrezas en las areas
pertinentes, el usuario puede elegir entre dos opciones:

1. Trabajar con el manual de principio a fin para dominar el material.
0]
2. Revisar ahora mismo la seccion que le interesa.

En el flujograma del resumen general, cada rombo representa una seccion basada en el producto que se
desea lograr y nos conduce a una serie de componentes que contienen pasos que nos ayudan a considerar
asuntos clave y a tomar decisiones.

Alresponder a las preguntas y rellenar la hoja de trabajo podemos crear y guardar nuestra propia estrategia
de Redes Sociales para el Cambio de Comportamiento (SM4BC, por sus siglas en inglés).

Cada componente proporciona informacion, reflexiones y recursos adicionales sobre un paso especifico
del proceso SM4BC. Cabe resaltar que cada componente muestra también una calificacion en una escala
de una a tres estrellas con respecto a la importancia, la duracion y el costo; esto nos ayudara a decidir
donde es mejor invertir nuestro tiempo y dinero. Las hojas de trabajo tienen el formato para estructurar la
estrategia SM4BC.

Para obtener mejores resultados, debemos incluir en el proceso SM4BC a un equipo representativo de la
organizacion y/o de la comunidad. Asi nos aseguramos de que la estrategia que hemos creado toma en
cuenta las aportaciones y las voces de todas las partes interesadas.



Este manual ayuda a:

TR @ e A

APRENDER - comprendiendo los conceptos y marcos que sustentan las recomendaciones
proporcionadas en las distintas secciones.

ANALIZAR - aclarando cémo las redes sociales se adaptan al trabajo de la organizacion y
proporcionando orientacion sobre como entender mejor a las audiencias priorizadas.

PLANIFICAR -disefiando una estrategia de redes sociales para el cambio de comportamiento
que toma en cuenta todos los elementos necesarios para impulsar a la comunidad a
emprender acciones.

CREAR - desarrollando mensajes y contenidos de redes sociales que sean efectivos v
adaptados al cambio de comportamiento.

INVOLUCRAR - interactuando con las audiencias prioritarias en las redes sociales para
difundir contenidos y lograr los objetivos del cambio de comportamiento.

EVALUAR - comprobando qué tan eficaces son nuestras actividades con el fin de mejorar
nuestro enfoque.
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Seccion 1:
cQuiénes Somos?

o ;Cual es la mision de nuestra
organizacion?

o ;Estamos usando las redes sociales?

o ¢Como encajan las redes sociales en
la estrategia de comunicacion de la
organizacion?

o ;Como estamos coordinando las
comunicaciones con los socios y las
partes interesadas?

o ;Qué tan eficaz es el enfoque de las
redes sociales?

o;Cual es la capacidad de la organizacion
para las actividades en redes sociales?
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Seccion 1 -
Evaluar la capacidad interna - {Quiénes somos?

®

(Quiénes &
Somos?
® ¢Cual Es La Misién @
De Nuestra Organizacion?

-

¢Estamos Usando A
Las Redes Sociales?

'lC
¢Como Encajan Las
Redes Sociales En La
® Estrategia De Comunicacion
De La Organizacion?

¢Como Estamos
= Coordinando Las
000 Comunicaciones Con Los @
Socios Y Las Partes Interesadas?

'lE
(.Qué Tan Eficaz Es

° El Enfoque De Las
Redes Sociales?

F
1 ¢Cual Es La H1
Capacidad De La stk
Organizacién Para Las () Organizacional
Actividades En Redes Sociales?

¢Qué Es Lo Que
Queremos Lograr?




| 4 ¢Cual es la mision de
nuestra organizacion?
Importancia* * * Costo *

Resumen
Cada organizacion tiene un propésito fundamental. ¢Cual es la meta que impulsa a nuestra organizacion a
llevar a cabo su labor?

Tiempo *

¢Por qué esto es importante?

Conocer lo que nuestra organizacion estd intentando lograr nos guiard en cada decisiéon que tomemos de
aquien adelante, en términos de qué problemas debemos abordar mediante el cambio de comportamiento
y cémo podemos llevar a cabo esta tarea. Este manual esta dirigido especificamente a organizaciones que
tienen como parte de su mision la preparacion para desastres y/o la reduccion del riesgo de desastres.

@ Consideraciones clave:

1

Tomar decisiones sin tener en cuenta
la misién y las metas de la organizacién
significa que, incluso aunque desarrollemos
un producto maravilloso, este sera inutil y
hasta contraproducente para la labor de la

organizacion.

Si la organizacién no tiene como parte de
su mision la preparacion para desastres
y/o la reduccién del riesgo de desastres,
podemos igualmente usar este manual de
forma efectiva adaptandolo y aplicando el
aprendizaje a las megde la organizacion.

Se pueden utilizar compromisos
internacionales como los Objetivos de
Desarrollo Sostenible de la ONU, el Marco
de Sendai para la reduccion del riesgo de
desastres y el Acuerdo de Paris para el
cambio climatico para establecer las metas
de la organizacion.

Para mas informacion:

Pasos a seguir:

L

Leer y comprender la declaracién de la
mision de la organizacion y sus metas vy

objetivos actuales.

p

Avanzar a través del proceso SM4BC
asegurandonos de que nuestras decisiones
estan alineadas con la misién y las metas
de la organizacion.

® Roundtable: What Does It Mean To Be Mission-Driven?

e How to Create an Effective Non-Profit Mission Statement

Ejemplo:
La declaracion de la Mision de la Federacion Internacional de Sociedades Nacionales de la Cruz Roja 'y

—



de la Media Luna Roja (FICR), la cual orienta las declaraciones de la misién de las Sociedades Nacionales,
es la siguiente:

“Inspirar, estimular, facilitar y promover en todo momento todas las formas de actividades humanitarias
realizadas por las sociedades Nacionales, con el propdsito de prevenir y aliviar el sufrimiento humano,
con lo que se contribuye al mantenimiento y la promocién de la dignidad humana y la paz en el mundo.”

Las actividades de la FICR estan guiadas por tres objetivos estratégicos:

1. Salvar vidas, proteger los medios de sustento y apoyar la recuperacion después de desastres y
crisis.

Posibilitar una vida sana y segura.

. Promover la inclusién social y una cultura de no violencia y paz..
cEstamos usando las redes

ﬁ [ )
soclales?

Importance * ) ¢ Time * Cost W

Resumen
Mientras pensamos en coémo usar las redes sociales para el cambio de comportamiento, miremos primero si
nuestra organizacion esta utilizando estas redes actualmente para sus actividades y cémo lo esta haciendo.

¢Por qué esto es importante?
Si la organizaciéon ya cuenta con personal experto en redes sociales y posicionamiento, incorporar un
enfoque de cambio de comportamiento en las redes deberia ser un proceso relativamente sencillo.




—

W)} Consideraciones clave:

1

Si la organizacion ya esta usando las redes
sociales, pensar en por qué y cémo las esta
usando. (Qué personal estd involucrado en
el desarrollo de esta tarea? ;Qué recursos se
han invertido hasta la fecha? ;Tiene sentido
continuar con la estrategia actual o se debe

Pasos a seguir:

L

Si nuestra intencion es incorporar un
enfoque de cambio de comportamiento
a las actividades de divulgacion en redes
sociales, debemos identificar el personal
relevante e involucrarlo en el proceso
SM4BC.

expandir la capacidad? 2

Sitodavia no contamos con un componente
de divulgacion en redes sociales, pero
nos gustaria desarrollar esa capacidad,
debemos comenzar a identificar el personal
apropiado, brindarles capacitacion sobre
como usar las herramientas de redes

combinar nuestra experiencia en creacién sociales y asignar recursos para establecer

de contenidos con su capacidad para una presencia continua en las redes.
manejar las redes sociales. 3

Si la organizacién no esta usando las redes
sociales actualmente o no tiene la intencién
de que esto sea prioritario, podemos
considerar una colaboracién con otras ONG
0 entidades gubernamentales con misiones
o0 audiencias prioritarias similares para

Si no usamos ni esperamos usar las redes
sociales dentro de nuestra organizacion,
podemos identificar posibles socios entre
las partes interesadas o los beneficiarios
para implementar actividades SM4BC fuera
de la organizacion.

Paramasinformacion:

® Getting Started with Social Media: A Guide for Nonprofit Organizations and Government
Agencies

e Social Media Effectiveness for Public Engagement: An Example of Small Nonprofits
e® 7 Reasons Nonprofits Don't Try Harder with Social Media

® Top 10 Reasons to Avoid Social Media

Ejemplo:

Caso De Estudio:
A través de su programa Barrio Resiliente, GOAL Honduras trabajo para llegar a la comunidad a través de
sus beneficiarios, en lugar de usar las redes sociales de la propia organizacion. El personal capacito a los
administradores de las juntas locales de gestion del agua para desarrollar su capacidad institucional en el uso
de redes sociales y llegar a sus clientes mediante comunicaciones orientadas al cambio de comportamiento.
GOAL Honduras ayudd a los administradores a conocer y entender las necesidades de sus comunidades, les
ensefié como usar las pdginas de Facebook para atraer al publico, y creo plantillas de mensajes para ellos.
Su primer objetivo era aumentar la puntualidad del pago de las facturas del agua, asi que crearon contenido
sobre como el pago puntual de las facturas ayudaba a mantener la infraestructura de la comunidad. Para
lograr este objetivo, también ofrecieron capacitacion en atencion al cliente, empoderamiento, trabajo
en equipo y administracion. El monitoreo posterior mostré que el porcentaje de clientes que pagaban
puntualmente aumento como resultado de la estrategia SM4BC, y ahora las juntas administradoras de
agua informan regularmente sobre los avances en las infraestructuras de saneamiento en sus comunidades.



Ejemplo de publicacién de una de las juntas administradoras de agua:

z,C()'mo encajan las red.es
soclales en la estrategia

de comunicacion de la

organizacion?

Importanciayy Y Tiempo ¢ Costo ¢

Resumen
Nuestra estrategia SM4BC para las redes sociales debe estar alineada con la estrategia de comunicacion de
la organizacion para complementar y apoyar las metas y los objetivos principales.

¢Por qué esto es importante?

Las actividades en las redes sociales no pueden ser creadas en el vacio, sin relacionarlas con las otras
actividades desempefiadas por la organizacion. Si la organizacién no tiene una estrategia de comunicacion,
crear la estrategia tiene que ser el primer paso para juntar todos los esfuerzos y trabajar de forma mas
eficaz. Una estrategia de comunicacién dtil implica un plan para usar las redes sociales en consonancia con
otros enfoques de divuigacién y apoyar cada objetivo especifico de la comunicacion.




@ Consideraciones clave:

1

¢La organizacién cuenta con una estrategia
general de comunicacién? Este tipo de plan
es crucial para orientar la divulgaciéon y el
trabajo de promocion y garantizar que todo
el equipo estad trabajando para lograr los
mismos objetivos.

Las redes sociales son solo una de las
maneras de llegar a las personas. La
divulgacion digital no siempre resulta
la mejor aproximacion. La estrategia de
comunicacion debe tomar en cuenta el
contexto y coordinar las actividades de
redes sociales con otras formas eficaces de
llegar a las audiencias prioritarias.

Paramasinformacion:

@ Pasos a seguir:

1

Revisar la estrategia de comunicacion de la
organizacion y comprender como las redes
sociales pueden utilizarse para apoyar
objetivos clave organizacionales.

p

Si la organizacion no ha creado una
estrategia de comunicacion, ahora es el
momento de desarrollar como minimo un
marco basico que oriente las acciones. Hay
que determinar cémo las comunicaciones,
incluidas las redes sociales, pueden
reforzar el resto del trabajo desempefiado
por el personal para generar un enfoque
integrado.

® What Goes Into a Nonprofit Marketing and Communications Plan or Strategy?

® Social Media Best Practices for Nonprofit Organizations: Integration with Existin

Communications

® The Strategic Communications Toolkit

® Template: Develop a Communication Plan in Nine Steps

Ejemplo:

Las redes sociales en la estrategia de comunicaciéon

Metas/Objetivos:
¢Cudles son las metas y los
objetivos que las redes sociales

pueden ayudar a lograr?

Métodos De Comunicacién:
¢Cémo las redes sociales
pueden apoyary
complementar a las otras
estrategias que estamos
usando?

N
1‘}
Audiencias Prioritarias:
¢Cuales son las redes sociales
que utilizan? ;Qué podemos

aprender sobre ellas a través
de las redes sociales?

Presupuesto:
¢Cuales son los recursos que
necesitamos planificar para

las redes sociales?

N
Mensajes Clave:
¢(Qué es lo que las personas
estan comentando en las

redes sobre nuestro tema o
nuestra organizacion?

®
®©=
LOE—

Monitoreo Y Evaluacién
Constante :
¢;Cémo las redes sociales nos
pueden ayudar a identificar la
forma en la que la audiencia
estd respondiendo a nuestras
comunicaciones?




| :Cémo estamos
coordinando las
comuhnicaciones con
los socios y las partes
interesadas?

Importancia * Tiempo * Y Costo*

Resumen
La cuenta de nuestra organizacion es solo una voz en el ecosistema de las comunicaciones en las redes
sociales. Para ser mas eficientes, debemos coordinar con otras organizaciones y organismos publicos que

estan a cargo de la gestion de desastres para garantizar que los mensajes estén unificados.

o
o
o

Why is it important?

Para servir mejor ala comunidad, el personal de las ONG y del sector ptblico deben desarrollar conjuntamente
un plan de comunicacién antes de que comience una crisis y asegurarse de que los mensajes clave estan
unificados y son gestionados por una sola entidad, asi como definir los roles para dividir las tareas segun las
circunstancias. Delo contrario, la informacion contradictoria que sera divulgada por distintas organizaciones
puede crear confusién e incluso marcar la diferencia entre la vida y la muerte.




@ Consideraciones clave:

1

¢Existe algin grupo de preparacién para
desastres interinstitucional en el pais o la
region? ;Cuales son las ONG, los organismos
publicos, las partes interesadas y otros
SOcios que necesitan estar involucrados?

2

¢(Contamos con algun tipo de plan para
coordinar las comunicaciones entre las
organizaciones, las partes interesadas y
los socios pertinentes? Si la respuesta es
afirmativa, ¢este plan solo se activa en
situaciones de crisis, o también estamos
coordinando proactivamente los mensajes
de preparacion para desastres y reduccion

de riesgos?

Necesitamos tiempo para establecer
relaciones que generan confianza entre los
participantes para lograr una colaboracién
eficaz. No podemos esperar a que ocurra
una crisis para contactar a los otros actores
clave, la comunidad necesitara que le
brindemos informacién vital.

4

En una organizacion grande, es posible
que muchos miembros del personal ya
tengan sus propias cuentas en las redes
sociales y estén publicando, identificandose
como empleados de la organizacion. Esta
situacion debe gestionarse y coordinarse
internamente para asegurar que los
mensajes estan alineados con la estrategia
de la organizacion.

Paramasinformacion:

@ Pasos a seguir:

L

Entrar en contacto con los sociosy las partes
interesadas para comenzar el proceso
de coordinacion de la comunicacién
relacionadaconlosdesastres,yasegurarnos

de que la comunidad no reciba informacién
contradictoria y confusa.

p

Si la organizacion ya esta trabajando
junto a otros socios y partes interesadas,
asumamos un enfoque proactivo para la
divulgacion en las redes sociales, basado en
las necesidades que han sido identificadas
en la comunidad. .

® Manual para la formacién en preparacién para desastres - IFRC

® Guia de la Cruz Roja y la Media Luna Roja para la Participacién comunitaria y la rendicién de
cuentas a la comunidad (CEA) - Seccién: Participacién comunitaria y rendicién de cuentas a la
comunidad en la respuesta inmediata a emergencias

® Guia sobre la funcién de las Sociedades Nacionales de la Cruz Roja y de la Media Luna Roja
en calidad de auxiliares de los poderes publicos - América

® |ASC Emergency Response Preparedness Guidelines
® Social Media Checklist For Emergencies and Disasters Response

® CERC: Crisis Communication Plans and CERC: Understanding the Roles of Federal, State, and
Local Community Health Partners - CDC



Ejemplo:

Elgobierno delaRepublicade Trinidady Tobago cred un Plan de respuestay directrices para la comunicacion
en emergencias (Crisis Communication Guidelines and Response Plan) que establece claramente las
responsabilidades de cada organismo del gobierno y como pueden trabajar conjuntamente.

La Plataforma Regional de Migracion para los migrantes venezolanos es un portal interinstitucional para
agencias de la ONU, ONG y OSC que coordina regionalmente las comunicaciones con comunidades y las
actividades de divulgacion y participacion.

13 :Qué tan eficaz es nuestro
enfoque de las redes
sociales?

Tiempo ¢ Costoy

Importanciayy

Resumen
Si'la organizacién ya lleva un tiempo usando las redes sociales, es un buen momento para revisar qué tan

efectivo ha sido el enfoque que hemos implementado.

¢Por qué esto es importante?

Comprobar aquello que estd funcionando y lo que no estd funcionando para atraer a nuestros seguidores
ayudard a mejorar nuestro desempefio. Si ain no hemos hecho un seguimiento y una evaluacion de los
avances del enfoque, ahora es el momento de comenzar a hacerlo para obtener datos de linea base.

@ Consideraciones clave:

1

¢La divulgacion en las redes sociales ha
estado vinculada a objetivos especificos del
programa? Si es asi, ¢se han cumplido esos

objetivos?

¢Se hace un seguimiento de las estadisticas
de las redes sociales para saber qué tipo
de publicaciones estan suscitando mayor
interés? ;Y entendemos lo que este analisis
nos esta diciendo?

3

¢Cuales son las redes sociales con mayor
audiencia?

Paramasinformacion:

e Ten Steps To A Social Media Audit

Pasos a seguir:

L

Si no estamos monitoreando y evaluando
la divulgacion en las redes sociales, hay que
instalar un panel de estadisticas de redes

sociales para comenzar a recolectar datos.
(Para mas informacion, consultar la seccién

8E).

2

Si contamos con los datos, debemos
analizarlos y usar los resultados para
orientar nuestras decisiones posteriores
en el proceso SM4BC.

® How to Assess and Improve Your Social Media Marketing: A Monthly Plan

® How to Create a Social Media Report



Ejemplo:
Elementos de una auditoria de redes sociales

@9 Lo @99

Estadisticas de redes
sociales para todas las

cuentas

@

W

W

Trafico referido a la pagina Cémo la competencia esta
web usando las redes sociales

® Numero de seguidores, “me
gusta”, “compartido”, clics,
etc.

® Redes sociales con mejor
desempefio, publicaciones,
horarios.

® Alcance orgdanicovs. alcance
de pago

Datos demograficos de la Coherencia y calidad de las Tiempo de respuesta
audiencia cuentas (tiempo de respuesta de
comentarios y mensajes)

Presupuesto




L3 :Cual es la capacidad de
la organizacioén para las
actividades en las redes
sociales?

Importancia* * *

Resumen
La eficacia del alcance de la divulgacion en las redes sociales para nuestra organizacion dependera de si
el personal esta invirtiendo el tiempo adecuado, la experiencia y los recursos disponibles para el tipo de

actividad.

Tiem po* * Costo *

¢Por qué esto es importante?

Si bien el uso de las redes sociales es aparentemente gratuito, requiere una inversién de recursos, como el
personal dedicado a monitorear conversaciones relevantes en las redes sociales, desarrollar contenidos e
involucrarse con la comunidad online. La organizacion puede decidir crear contenidos que requieran una
inversion de dinero o equipos especiales para producirlos, tales como videos o podcasts.

@ Consideraciones clave:

1

¢La directiva de la organizacion esta de
acuerdo con invertir los recursos necesarios
para el éxito del proceso SM4BC?

2

;Quiénes estaran involucrados en el
desarrollo de contenidos para las redes
socialesy la participacion comunitaria? ;Qué
habilidades necesitan para tener éxito?

3

La capacidad de la organizacién determinara
las decisiones relevantes que se deben
tomar en cuanto a la variedad de redes
sociales en las que se abriran cuentas,
el nivel de participacién, los tipos de
materiales y formatos que usaremos y los
tipos de datos estadisticos que podremos

recolectar.

Esta evaluaciéon de capacidades es crucial,
ya que si la organizacién consigue tener
presencia en las redes sociales y luego deja
de actualizarlas o de responder, la confianza
de la audiencia que se ha ganado puede que
desaparezca.

Pasos a seguir:

L

Consultar con la directiva de la organizacion
para confirmar su compromiso con la

inversion necesaria para el proceso SM4BC.

2

Determinar el personal y los recursos
necesarios para el nivel de participacion en
redes sociales que se quiere lograr y para la
produccion de contenidos.



Paramasinformacion:
® How different sized nonprofits perform on Social Media

Social Media Time Management: Resource Allocation

® Resource Planning for Social Media

How to Set Your Digital Marketing Budget

Ejemplo:
Elementosde presupuesto para lasredes sociales

N

CONTRIBUCIONES
PAGADAS
Campafias de
influenciadores
Campafias de marca
compartida

Presupuesto

or

-3

GESTION Para Las > [
Tiempo de trabajo del 0
equipo de redes sociales Redes I —
L]
Sociales

CREACION DE
CONTENIDOS
Fotografias/disefio grafico

Produccién de videos U

Talento (actores, —_—
influenciadores de redes _—

sociales)

Traduccién

PUBLICIDAD PAGADA
Depende de la red social

CAPACITACION
Segun las necesidades
del personal

HERRAMIENTAS

Y PROGRAMAS
INFORMATICOS
Alojamiento de contenidos
Herramientas de edicion
Gestion de redes sociales/
cronograma

Herramientas de andlisis



Hoja de trabajo 1 -
EVALUACION ORGANIZACIONAL

ACCEDER EN LIiNEA

1.

Nombre De La
Organizacion:

2.

Misidon De La
Organizacion:

3

° Si
. H HP-4 No, pero le gustaria usarlas
"La OrganlzaCIon No y no desea usarlas

Esta Usando 2Con i€ reanaaciones s
Actua I mente Las asociar?

Redes Sociales?

O Estdn integradas dentro de la (',CCI)mO EnCajan 4'

estrategia general

O No estdn vinculadas con la Las Redes
estrategia general SOCiaIeS En La

O No tenemos una estrategia de

comunicacion Estrategia De

O ;Quién estard a cargo de crear
o actualizar la estrategia de Comunicacién
De La

Organizacion?

comunicacion?



N)

5

De forma proactiva
Solo durante una crisis

cComo Se Estan

Coordinando Las oo ol oo e

Com u n icaCioneS interesadas se necesita coordinar?
Con Los Socios

Y Las Partes

Interesadas?

¢(Qué tipos de comunicacién
requieren coordinacion?

Una directiva comprometida.

Una persona o un equipo a cargo
que monitoree las redes sociales.
Habilidades y/o  capacitacion
apropiada del personal en el
manejo de redes sociales.

Tiempo del personal destinado
a las actividades en las redes

¢La OrganizaciénG'
Cuenta Con Algunos
De Estos Elementos
Que Pudieran
Contribuir Con Su

sociales.

Presupuesto/recursos para
desarrollar contenidos y pagar

anuncios publicitarios.

Si La Organizacion
Esta Usando Las
Redes Sociales,

(Qué Tan Eficaces

Somos Para
Implementar Las
Buenas Practicas
Que Se Muestran
A Continuacion?
(Seleccionar Las
Practicas Que Se
Estan Aplicando)

Capacidad Para
Las Actividades En
Redes Sociales?

Centrarse en los sitios mas
visitados por nuestra audiencia.
Crear cuentas con la marca de la
organizacion.

Proporcionar los vinculos a
nuestras cuentas de redes
sociales en todos los materiales de
marketing.

Publicar contenido original
diariamente.

Usar graficos y/o videos para
mejorar las publicaciones de texto.
Compartir contenido de otros de
forma regular.

Responder a los comentarios,
menciones y mensajes
diariamente.

Involucrarse en la “escucha social”
para entender a la audiencia.
Hacer el seguimiento de menciones
y palabras clave.

Usar hashtags

Monitorear la participaciéon de la
audiencia y otras métricas.




O Si
O No
O No aplica




=~ Seccion 2:
Q cQué queremos
lograr?

o ¢;Cual es el problema que necesitamos
abordar?

o ¢;Cuales son los factores que
contribuyen al problema?

o;Qué factores se pueden abordar
mediante el SM4BC?

o ¢Cuales son nuestros objetivos para las
redes sociales?

3= C e Global Disaster

IFRC Preparedness Center




Seccion 2-
Establecer metas y objetivos - ;Qué queremos lograr?

2

— N -
¢Qué Queremos
Lograr?
¢Cual Es El Problema
Que Necesitamos

Abordar?

2P

¢Cuales Son Los
Factores Que Contribuyen

Al Problema?

¢Qué Factores Se
Pueden Abordar
Mediante El SM4BC? LS

¢Cuales Son
Nuestros Objetivos
Para Las Redes Sociales?

¢A Quiénes @
Necesitamos Llegar?

2I?

H2
Metas Y Objetivos
Para
Las Redes Sociales

3




2’ ® ¢Cual es el problema que
necesitamos abordar?

Importancia* * * Costo *

Resumen
Definir el problema lo mas especificamente posible para asegurar que nuestros esfuerzos estan

encaminados en la misma direccion.

Tiempo *

¢Por qué esto es importante?

Seguramente ya tenemos una idea del problema principal que debemos resolver, basandonos en la mision
y las prioridades actuales de la organizacion. Definir el problema lo mds claramente posible desde el principio
nos ayudard a no perder el tiempo con un asunto irrelevante.

(09)

—

@g@ Consideraciones clave

1

¢Cuales son los problemas que aborda la
misién de la organizacion?

2

;Se ha llevado a cabo un analisis de
necesidades para determinar cuales son los
problemas mas acuciantes de la poblacion a
la que asistimos?

Sobre la base de la estrategia general de
la organizacién, ;cuales son los asuntos
prioritarios para la comunicacion?

4

(Existe un darea o un angulo particular
del problema que se desea abordar? Por
ejemplo, con respecto al problema de las
viviendas que no estan preparadas para los
desastres, nos podemos enfocar en: un tipo
particular de riesgo natural (inundacion,
incendio, terremoto); las tareas especificas
que la gente necesita llevar a cabo (preparar
un botiquin de primeros auxilios, reforzar
las bases de la vivienda), las politicas locales
pertinentes (reglamentos urbanisticos),
o las politicas de alto nivel (legislacion
relacionada con el cambio climatico).

Paramasinformacion:

o Are You Solving the Right Problems?

Pasos a seguir

L

Consultar a la directiva de la organizacion
para comprobar que el(los) problema(s)
gue nos parecen prioritarios encajan en
las prioridades nuevas o existentes de la

organizacion.

Si es posible, llevar a cabo un analisis de

necesidades para que nuestro trabajo esté
alineado con los problemas principales
percibidos por la comunidad.

3

Definir el problema lo mas claramente
posible, abarcando los aspectos que nos

parece importante incluir y los que no
vamos a incluir.

Intentar reformular el problema de otra
manera para identificar soluciones mas
creativas.

® Solve the Right Problems with this 7-Step Problem Framing Workshop Template



e How To Frame A Problem To Find The Right Solution

® Recognition: Define Your Problem and Map Out the Challenge - Humanitarian Innovation
Guide

® Hub de Participacién Comunitaria - FICR

Ejemplo:

https.//twitter.com/NoNatDisastersstatus/1221946804788518912

@ ¢Cuales son los factores que
contribuyen al problema?

Importancia* * * Tiempo* * Costo* *

Resumen
Los grandes problemas a menudo tienen diferentes causas. Si identificamos los factores que tienen

influencia sobre la comunidad, podemos evaluar hacia dénde enfocar las actividades y las soluciones.

¢Por qué esto es importante?
Aun cuando pensemos que entendemos el problema, puede que no hayamos tomado en cuenta todos los
aspectos importantes. Podemos identificar estos factores hablando con expertos y buscando informacion



disponible en Internet o en otro tipo de soportes. Lo mas importante es cémo los miembros de la comunidad
perciben el problema desde su propio punto de vista; puede que ellos conozcan aspectos del problema que
no son evidentes para los demds.

Por ejemplo, si el problema que queremos abordar es la reduccion del dafio en las viviendas causado por
los terremotos, hay que pensar en los diferentes niveles que pueden tener influencia al respecto:

e Nivel individual - tal vez las personas no crean que tienen la capacidad de prevenir que un terremoto
dafie sus viviendas.

e Nivel interpersonal - si se hacen mejoras en la estructura de una vivienda que comparte paredes
con otra, esto puede causar problemas entre los vecinos por causa del ruido y el polvo.

® Nivel medioambiental - la valvula de salida de gas esta atascada y no se puede cerrar.

e Nivel organizacional - la ferreterfa local no tiene correas ni soportes para asegurar los calentadores
de agua.

Nivel comunitario - la comunidad esta acostumbrada a la asistencia de las ONG después de los
desastres y por ello no tiene ninglin plan de preparacién comunitaria.

Nivel Social - los residentes no tienen los recursos econémicos suficientes para construir viviendas

solidas que puedan soportar un terremoto.
@ Pasos a seguir

—

@g@ Consideraciones clave

1

¢(Dénde podemos encontrar informacién
sobre el problema y los factores que lo
rodean? Puede que la organizacion ya haya
compilado esta informacién como parte de

su labor.
2

¢;Se ha consultado a los miembros de
la comunidad especifica que estamos
intentando ayudar? Seguramente ellos
conocen mejor que nadie los factores que
contribuyen al problemay las consecuencias
que estos tienen sobre distintos aspectos
de sus vidas.

Aunque es mas facil observar solo el nivel
individual y quedarse alli, debemos ser
capaces de observar el panorama completo
para lograr un impacto mas eficaz. Abordar
los problemas de niveles mas altos puede
tener un efecto cascada y generar cambios
positivos para los individuos.

Paramasinformacion:

o Hub de Participacién Comunitaria - FICR

L

Buscar informacion (en la organizacion, por
Internet o en estudios publicados) sobre
el problema especifico que queremos
abordar, sus causas Yy sus posibles
soluciones.

2

Llevar a cabo un andlisis de necesidades
con los miembros de la comunidad para
conocer mejor el problema (en la forma
en que ellos lo perciben), los factores
contribuyentes y las soluciones que ellos
proponen. ( )

3

Para cada nivel de cambio (individual,
comunitario, etc.), enumerar los factores
que contribuyen al problema, sobre la base
del analisis de necesidades y otros analisis
0 evaluaciones que hayamos hecho.

® Socio-Ecological Model - SBCC for Emergency Preparedness



e Intro to the Ecological Model (video)

o Detecting Disaster Root Causes

Ejemplo: ) .
Modelo Socioecoldgico

Nivel social

Nivelorganizacional

2° # cQueé factores se pueden
i) abordar mediante el
smé4bc?

Importancia* * * Tiempo* Costo*

Resumen
No es posible resolver cada uno de los factores de influencia mediante el proceso SM4BC, por ello hay que

centrar los objetivos en aquellos elementos que pueden ser abordados en las redes sociales.

¢Por qué esto es importante?

Una vez que hemos identificado los componentes que contribuyen al problema, podemos luego analizar
cuales de estos podrian responder mejor a un enfoque SM4BC. Los problemas que estan reforzados por
las fuerzas sociales y las estructuras de poder, tales como la pobreza o la discriminacion sistematica, quizas
no puedan abordarse mediante un enfoque orientado al cambio de comportamiento individual y requieran
otro tipo de intervencion.

El uso de las redes sociales es mas eficaz para abordar ciertos aspectos del cambio de comportamiento,
entre ellos:

® Educacion y sensibilizacién

® Empoderamiento (ayudar a las personas a sentir que tienen el para cambiar)



N

e Desarrollo de habilidades: proveer herramientas mentales que las personas puedan usar para

cambiar

® Autoeficacia (creer que se tiene la habilidad para asumir el comportamiento)

® Normas sociales (ayudar a que las personas sientan que el comportamiento es normal; conectar con
otras personas que estan trabajando en el cambio)

® Apoyo social

® ||amado a la accién (recordar a las personas que actlen en el lugar y el momento adecuados)

—

@Eg} Consideraciones clave

1

Pensemos sobre cada factor relacionado
con el problema y si los individuos pueden
actuar por si mismos para enfrentarlo.
¢Se puede llegar a las audiencias a través
de las redes sociales? Si no es posible,
necesitaremos otro tipo de actividades para
el cambio de comportamiento.

2

El sentido de las redes sociales debe
ser la comunicacion. ¢Existen aspectos
del problema que serian mas faciles de
comunicar en el formato que proporcionan
las redes sociales? ;Algunos aspectos del
problema son muy complejos? ;Seria mejor
abordar el problema mediante la relacion
cara a cara entre un profesional de la salud

y su paciente?

Es mejor centrarse en  algunos
aspectos especificos para el cambio de
comportamiento de la comunidad (tales
como el desarrollo de habilidades, la
autoeficacia y las normas sociales), en lugar
de abordar todos los elementos al mismo
tiempo. O adoptar una aproximacién por
fases y cambiar la prioridad conforme pasa
el tiempo, sobre la base de la teoria del
cambio.

Paramasinformacion:

® Theory of Change - DIY Toolkit

® Theory of Change in Ten Steps - NPC

Pasos a seguir

L

Desarrollar una teoria del cambio que
describa el proceso de cémo las causas
subyacentes se conectan entre ellas y con

el problema principal.

2

Observar la lista de factores que tienen
influencia sobre el problema y resaltar
aquellos que resulten mas propensos al
cambio a través de los métodos descritos
anteriormente.

® Behaviour Change Communication Using Social Media: A Review

e How to Create Sustainable Behaviour Change Through Social Media Marketing



Ejemplo:

Enlasiguienteilustracion, las caracteristicas individuales que se encuentran en el centro amarillo son las mas
influenciables a través de las redes sociales. También podemos influir sobre los factores interpersonales
del anillo verde, pero los factores a nivel estructural del anillo azul requieren otro tipo de intervencion.

than-we-think/

2F cCuales son nuestros
objetivos para las redes
sociales?

Importanciayy ¥ Tiempo Costo ¢

Resumen

Los objetivos de las redes sociales deben apoyar las metas y los objetivos de comunicacion del programa.
Estos definen especificamente como las actividades en las redes sociales contribuyen a generar el cambio
de comportamiento.

¢Por qué esto es importante?

Los objetivos describen los pasos necesarios para alcanzar la meta definitiva del cambio de comportamiento.
¢Qué se necesita para impulsar a la comunidad a emprender acciones? (Es necesario que las personas
conozcan lo que se debe incluir en un plan familiar de emergencia? ;La comunidad piensa que sus hogares
corren riesgo de sufrir un incendio? Crear objetivos especificos nos proporciona una estructura para trazar
una estrategia que nos lleve a la meta definitiva del cambio de comportamiento. También nos ayuda a
evaluar si estamos en el camino correcto.

Los objetivos deben ser redactados para responder a las siguientes preguntas:
O ¢QUIEN hard QUE, CUANDO y CUANTO COSTARA?



Al redactar los objetivos, debemos asegurarnos de que siguen el modelo SMART (acrénimo en inglés) y que
cada uno de ellos es:

® Especifico - ;Cudl es el cambio observable que va a ocurrir?

Medible - ;Qué métricas usaremos para saber en qué medida esta ocurriendo el cambio?
Alcanzable - ;Qué tipo de cambio es razonable que suceda y en qué medida?

Relevante - ;Nos acercara a la meta definitiva?

Definido en el tiempo - ;Cuanto tiempo es razonable destinar para cumplir este objetivo?

—

@E@ Consideraciones clave

1

Cada objetivo de redes sociales debe
relacionarse conlasmetasdelaorganizacion.
De lo contrario, estaremos perdiendo el
tiempo en actividades irrelevantes.

Pasos a seguir

L

Revisar los objetivos generales de
comunicaciéon y determinar cudles de
ellos podrian estar apoyados por las redes
sociales.

2 y)

Podemos tener diferentes objetivos para
diferentes grupos de personas. Al definir
las audiencias prioritarias, hay que pensar
en cudl es el cambio mas importante para

cada grupo.

Se debe tomar en cuenta que los objetivos
no representan en si mismos las actividades
de las redes sociales; los objetivos son mas
bien los motivos para escoger determinadas
estrategias y herramientas.

Redactar al menos tres objetivos de las
redes sociales en el formato SMART.

Desde un principio, hay que pensar en como
haremos el seguimiento de los avances de
los objetivos para crear indicadores para la
evaluacion.

Paramasinformacion:

® SBCC for Emergency Preparedness Implementation Kit - Unit 6: Developing Communication
Objectives and Indicators

® 25 SMART Social Media Objectives

Ejemplo

A continuacion, se muestran algunos ejemplos de objetivos para las redes sociales que pudieran servir de
apoyo a un objetivo de comunicacion de un Sistema de Alerta Temprana que consiste en que los residentes
salgan del vecindario cuando se anuncia la orden de evacuacion:

e Conocimientos: los seguidores de las redes sabran, a través del canal de las redes sociales del
programa, que se ha emitido una orden de evacuacion del vecindario dentro de los 15 minutos
posteriores al anuncio oficial y que la informacion sera actualizada cada 30 minutos.

O Ejemplo de actividad en las redes sociales: publicaciones con listas y mapas graficos de
vecindarios.

e Actitudes: tras dos meses del comienzo de nuestra campafia, el 90% de las familias confiard en que



Ul

nuestros alojamientos comunitarios de emergencia son un lugar seguro para llevar a sus nifios en
caso de una evacuacion.

O Ejemplo de actividad en las redes sociales: publicaciones previas a la emergencia con fotos
y videos de alojamientos acogedores, y publicaciones durante la emergencia en la que las
familias hablen sobre su experiencia.

Apoyo social: al menos diez seguidores de nuestras cuentas en redes sociales compartiran
informacién en sus propias cuentas durante una emergencia sobre la orden de evacuacién o la
ubicacion de los alojamientos.

O Ejemplo de actividad en las redes sociales: incentivar a los seguidores para que compartan
ampliamente la informacion, agradecerles cuando lo hacen de forma precisa y corregir la
informacion errénea que sea compartida.



Hoja de trabajo 2 -
METAS Y OBJETIVOS DE LAS REDES SOCIALES

ACCEDER EN LINEA AQUI

O Si

O No => Asegurarse de que los
problemas identificados estan
alineados con las prioridades de la
audiencia.

a) a nivel individual (conocimientos,
actitudes, autoeficacia, normas
sociales percibidas)?

a nivel interpersonal (influencia
de amistades y familiares, apoyo
social)?




anivelambiental (infraestructuras)?

a nivel organizacional (trabajo,
escuela, comercios)?

a nivel comunitario (lideres,
gobierno, toma de decisiones
local)?

a nivel social (cultura, valores,
normas de género, condiciones
econdmicas)?

a) [(QUIEN?] hard [¢QUE?] para
[;CUANDO?] y [;POR CUANTO?]

b) [[QUIEN?] hard [;QUE?] para
[CUANDO?] y [;POR CUANTO?]

) [LQUIEN?] hard [;QUE?] para
[;CUANDO?]y [;POR CUANTO?]




d) [(QUIEN?] hard [;QUE?] para
[;CUANDO?] y [(POR CUANTO?]




@. Seccioén 3:
LA quiénes
necesitamos llegar?

© ;Quiénes necesitan cambiar su
comportamiento?

o ;Qué podemos aprender sobre
nuestra(s) audiencia(s)?

o ;Quiénes tienen mas influencia sobre
nuestra(s) audiencia(s) prioritaria(s)?

o ¢;Qué estan haciendo y comentando
online?

Global Disaster

Preparedness Center




Seccion 3-
Priorizar la(s) audiencia(s) - ¢ A quiénes necesitamos llegar?

3

@ ¢A Quiénes
Necesitamos Llegar?

3A

¢Quiénes Necesitan
Cambiar Su

Comportamiento?

¢Qué Podemos
Aprender Sobre
Nuestra(s) Audiencia(s)?

3P

cQuiénes Tienen
Mas Influencia Sobre
Nuestra(S) Audiencia(s)
Prioritaria(s)?

¢ 2 = H3
O c&a‘::ieefggayn Perfil de la
Comentando Online? Slrjiglr?tr;cl:-lig

A

¢Qué Queremos
Que Haga
Nuestra Audiencia?




L% (Quiénes necesitan
cambiar su
comportamiento?

Importancia yr ¢ *

Resumen
Ser especificos sobre quiénes necesitan actuar para que podamos lograr nuestros objetivos. Expresiones
como “todo el mundo” o “el publico general” no son lo suficientemente precisas ni Utiles para disefiar una

estrategia.

Tiempo* Costo*

¢Por qué esto es importante?

Mientras mas precisos seamos en la seleccion de los tipos de personas que incluiremos en las audiencias
prioritarias, mas eficaces seremos en adaptar el material de divulgacion para estas audiencias. La estrategia
de “esto sirve para todo el mundo” no funciona para casi nadie. Revisemos los objetivos para definir cudles
son las personas especificas dentro de esa categoria que necesitan emprender acciones.

—

@3@ Consideraciones clave

1

Debemos utilizar la informacion que
tenemos sobre el problema y cémo
podemos abordarlo para identificar los
tipos de personas que pueden emprender
acciones relevantes. ¢En qué nivel del
modelo socioecolégico es mas sensato

intervenir?

Es tan importante saber a quienes
incluiremos en nuestros grupos prioritarios
como saber a quienes NO incluiremos. No
todas las personas estan en una situacién
que les permite actuar sobre un aspecto
particular del problema. También podemos
especificar una zona geografica si el
programa esta asistiendo a una comunidad
especifica.

Paramasinformacion:

Pasos a seguir

L

Revisar los objetivos que hemos
formulado anteriormente. ;Podemos ser

mas especificos sobre quiénes deben
emprender acciones en cada objetivo?

2

Revisar estudios o informes previos para
identificar en qué grupos el cambio de
comportamiento  puede contribuir de
mejor manera a solucionar el problema.

® SBCC for Emergency Preparedness Implementation Kit - Selecting Priority Audiences

o |dentifying and Prioritizing Audiences



Ejemplo:

Mismo tema, audiencias diferentes, enfoques distintos

https://www.instagram.com/p/B_0b8-91ja9/

>




https.//www.instagram.com/p/B-cW9AvIVCD

cQueé podemos aprender
sobre nuestra(s)
audiencia(s) prioritaria(s)?
Importancia Y ¢ Tiempo P & H Costo Y Y W

Resumen
Comunicarse con personas de la(s) audiencia(s) prioritaria(s) para conocer qué es lo que ya saben sobre el
problema, qué serfa motivador para ellas, y qué barreras enfrentan para adoptar comportamientos clave.

¢Por qué esto es importante?

Ya sea que lo llamemos “investigacion” o solo “conocer mejor a nuestra audiencia”, este paso es crucial para
el éxito del alcance del programa de divulgacion en redes sociales. I[dealmente, se deberia llevar a cabo un
método formal, como encuestas, grupos focales o entrevistas con personas de la audiencia prioritaria para
explorar qué piensan sobre este problema, qué es lo que estan haciendo (o lo que no estan haciendo) al
respecto, y por qué.

Si no podemos hacer una investigacién formal, hay muchas otras maneras de obtener informacion sobre
nuestras audiencias prioritarias: mediante fuentes secundarias que otros programas han elaborado
con audiencias similares o hablando informalmente con los miembros de la audiencia. Mas adelante,
aprenderemos cOmo conocer a nuestras audiencias a través de lo que ven o dicen en las redes. (Ver
seccién 3D)

A continuacion, se muestran algunos tipos de informacion que necesitamos saber sobre las audiencias
prioritarias con el fin de disefiar mensajes y materiales que sean mas eficaces para el cambio de
comportamiento.

o Datos demograficoss - sexo, edad, etapa de vida, estado socioeconémico, etnicidad, lengua y nivel
de alfabetizacion.



e Datos psicograficos - estilo de vida, valores y tipo de personalidad.

® Factores de riesgo - historia médica, estado de salud y preparacion de la vivienda/vecindario para
un desastre.

® Conocimientos - hechos que no conocen, informacién errénea en la que creen y dénde consiguen
la informacion.

® Actitudes - opiniones y creencias sobre el problemay sus comportamientos relacionados, beneficios
y barreras que perciben para el cambio de comportamiento, y percepciones sobre las normas
sociales.

e Comportamientos - lo que actualmente estan haciendo con respecto al problema, con qué

frecuencia, en qué circunstancias y si estan usando las redes sociales.

@ Consideraciones clave

1

No todas las caracteristicas de las
audiencias prioritarias seran relevantes
para el cambio de comportamiento. Es
recomendable centrarse en las personas
cuyas caracteristicas podrian tener mas
impacto en las decisiones que toman con
respecto a la preparacion para los desastres,
0 en averiguar como llegar hasta ellas. Por
ejemplo, puede que algunos conocimientos
0 actitudes sean mas importantes que los
factores demograficos para emprender
acciones, pero datos demograficos como la
edad o la lengua pueden ser muy relevantes
para hacer la busqueda online de estas

personas.

Podemos usar las ideas “alto riesgo” o
“alta posibilidad” para priorizar grupos con
caracteristicas particulares. ;Quiénes estan
mas expuestos al problema si no cambian
su comportamiento? ;Quiénes estan mas
preparados para asumir los cambios? Estos
dos grupos no siempre se cruzan, pero
si nos centramos en aquellos que estan
mas preparados, puede que generemos
el impulso que llegara a los grupos de alto
riesgo.

Paramasinformacion:
® How to Do an Audience Analysis

e How to Do Audience Segmentation

@ Pasos a seguir

1

Decidir qué tipo de informacion vamos a
recolectar directamente de los miembros
de las audiencias prioritarias, asi como los
métodos de investigacion. Necesitamos
hablar con la mayor cantidad de personas
posible para saber lo que piensan sobre
el problema, qué los motiva, y las barreras
que se interponen en el cambio de
comportamiento.

Encontrar fuentes secundarias en las que
se haya trabajado con audiencias similares
para complementar los datos que hemos
recolectado.

Priorizar los grupos con caracteristicas
basadas en “alto riesgo” y “alta posibilidad”.

@ Behaviour Change Communication in Emergencies Toolkit - Part 3: Tools

® Formative Research for Assisting Behaviour Change



Ejemplo:

Un estudio para el Centro Global de Preparacion para Desastres (GDPC, por sus siglas en inglés) reveld que
existen tres tipos de audiencias en términos de la participacion digital en la preparacion para desastres, y
esto se puede extrapolar a las redes sociales. Con base en sus diferentes caracteristicas, cada audiencia
necesita un tipo especifico de aproximacion estratégica. Estas audiencias son:

1. Los preparacionistas - tienen mucha experiencia en la preparacion para desastres o el ambito
de las emergencias, asi como un amplio ecosistema de preparacion. Las alertas de desastre los
impulsan a buscar distintas fuentes para comprobar la informacién, y luego toman las medidas de
preparacion pertinentes y las trasmiten a otras personas en sus redes.

2. Los estudiosos - estan interesados en usar la tecnologia para aprender y explorar conocimientos
nuevos sobre la preparacion para desastres. Cuando una fuente de informacién les inspira
confianza, se informan a profundidad y se sienten seguros de sus propias habilidades para actuar
en situaciones de emergencia, se motivan y estan preparados para actuar.

3. Los que confian - no necesariamente estan motivados para la preparacion, pero su relaciéon con
otra persona de las dos categorias anteriores y la confianza que tienen en ella los puede llevar a

actuar.

3° /7~ :Quiénes tienen mas

=/ influencia sobre nuestra(s)
audiencia(s) prioritaria(s)?

Importancia ¥t ¥ Tiempo Costo v v

Resumen
Identificar a las personas que generan mas confianza en nuestras audiencias prioritarias y a las que prestan
mayor atencion. Puede que sea mas importante movilizar a este grupo con el fin de llegar a las audiencias

prioritarias.

¢Por qué esto es importante?

Ninguna persona es una isla. En alguna medida, todos estamos influenciados por otras personas. Estos
influenciadores pueden ser nuestros madres y padres, parejas, profesores, médicos, lideres comunitarios,
o celebridades locales o de Internet.




—

@g@ Consideraciones clave

1

Para identificar los posibles influenciadores
sobre el comportamiento de la audiencia
prioritaria, podemos preguntar a sus
miembros quiénes, segdn su opinién, son
las personas mas expertas en el problema
y las que tienen mas credibilidad, a quiénes
acudirian con preguntas, a quiénes admiran
mas y quiénes tienen mas relaciéon con el

problema.
2

Si decidimos afiadir a un grupo de
influenciadores a nuestra campafa de
divulgacion, debemos seguir el mismo
proceso que estamos aplicando en nuestra
audiencia prioritaria para desarrollar la
estrategia de redes sociales.

3

Podemos escoger trabajar con
influenciadores de  redes  sociales,
contactandolos directamente o a través
de una agencia, dependiendo de su forma
de trabajo. Las celebridades online mas
populares usualmente cobran honorarios
para publicaciones patrocinadas, aunque
es probable conseguir algunas que
compartirian la informacién gratuitamente
al tratarse de un servicio publico. También
podemos identificar las cuentas de los
influenciadores a través de la “escucha
social” u otros tipos de andlisis para saber
qué publicaciones agradan a nuestra
audiencia o cuales comentan mas.

Paramasinformacion:

® How to Do an Audience Analysis

® How to Do Audience Segmentation

Pasos a seguir

L

Incluir preguntas sobre influenciadores
cuando hablemos con miembros de
nuestras audiencias prioritarias.

p

Considerar si es razonable contar con un
grupo de influenciadores como si fuera una
audiencia prioritaria adicional.

3

Cuando estemos listos para disefiar nuestro
plan de divulgacion en redes sociales, hacer
una lista de posibles influenciadores.

® Behaviour Change Communication in Emergencies Toolkit - Part 3: Tools

® Formative Research for Assisting Behaviour Change




https://twitter.com/IFRC_es/status/1257717566199533571

//twitter.com/WilliamShatner/ /1168611 74953472

;V ¢Qué estan haciendo y

comentando online?
Importancia * * Tiempo* * * Costo* *

Resumen
Comprender la actividad online de nuestras audiencias prioritarias es crucial para disefiar una estrategia

de redes sociales eficaz y atractiva.

¢Por qué esto es importante?




A lo largo del proceso de disefio de la estrategia y el desarrollo de contenidos, necesitamos saber cdmo
las audiencias prioritarias estdn usando las redes sociales y los sitios web. Esto significa informarnos sobre
donde pasan su tiempo online, qué es lo que hacen allf, y que es lo que publican sobre el problema.

Es preciso analizar los habitos de los miembros de nuestras audiencias en las redes sociales, o datos
“tecnograficos”, tales como:

e ;Utllizan las redes sociales con regularidad? (Si no es el caso, las redes no son la forma correcta de
llegar hasta las audiencias).

°
¢En qué redes sociales estan mas activos?

°
;Cuales son las cuentas que consideran mas relevantes vy fiables?

°
;Cuales son sus patrones de uso de las redes sociales? ¢Tienden solo a mirar y leer lo que otras
personas publican? ¢Interactdan con los demas? ;Publican sus propios contenidos?

Podemos usar el método de la “escucha social” (social listening, en inglés) para informarnos sobre lo que la
gente esta comentando en las redes sociales sobre el problema en cuestion (para mas informacion, ver la
seccion 8B). Existen numerosas herramientas de analisis de redes sociales que ofrecen métodos para hacer
el seguimiento de conversaciones a través de palabras clave y hashtags, asf que es posible averiguar lo que
la gente esta comentando sobre el problema y nuestra organizacion. También es importante conocer qué
palabras utilizan para hablar del tema, asi podemos comunicarnos con las personas en su propio lenguaje.

—

@3@ Consideraciones clave

1

Existen muchos datos secundarios sobre
dénde encontrar a los diferentes grupos
en las redes sociales y como estan usando
estas redes. Esto nos puede ayudar a buscar
datos demograficos como edad, sexo,
etnicidad, pais, etc.

Investigar si nuestras audiencias prioritarias
que participan en redes sociales también
visitan sitios web de noticias y de otro tipo
de informacién. Asi tendremos una idea
sobre sus intereses digitales y podremos
contrastar todos los datos.

3

La escucha social es un método de
investigacion muy Util para el proceso
de desarrollo de las redes sociales y de
la participacion comunitaria. Hacer un
seguimiento de los comentarios online
relacionados con el problema en cuestion
es crucial para poder abordar lagunas
de conocimiento y actitudes negativas.
También nos sirve para aprovechar las
tendencias en las redes sociales y dar mas
relevancia a nuestras publicaciones.

@ Pasos a seguir

L

Preguntar a los miembros de las audiencias
prioritarias cuales son las redes sociales
que utilizan con mas frecuencia y para qué
las usan, asi como qué otros sitios online

suelen visitar. Esto es fundamental en
nuestra investigacion sobre las audiencias

prioritarias.

Establecer un sistema de escucha social
para saber qué estan discutiendo en las
redes sociales los miembros de nuestras
audiencias.




Paramasinformacion:
e Para mas informacion sobre los documentos de cambio de comportamiento, vaya a: CEA
HUB

® Social Technographics Profile
® What is Social Listening, Why it Matters, and 10 Tools to Make it Easier

Ejemplo:
¢Qué son los datos tecnograficos?

Creadoras

Conversacionalistas

Criticas

Coleccionistas

Carpinteras

Publico

Inactivos

Crédito: Forrester Research, Inc.




Hoja de trabajo 3 -
PERFIL DE LA AUDIENCIA PRIORITARIA

ACCEDER EN LINEA AQUI

Fuentes secundarias (datos
existentes sobre audiencias
similares)

Entrevistas

Grupos focales

Encuesta

Otros

Datos demograficos

Datos psicograficos

Factores de riesgo

Conocimientos

Actitudes

Comportamientos




LN
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Seccion 4:

cQué queremos
gue haga nuestra
audiencia?

°:Qué comportamientos nos ayudaran a
cumplir los objetivos?

o ;Como seleccionar los
comportamientos prioritarios?

o ;Como disenar los comportamientos
para maximizar el cambio?

+ C Global Disaster
Preparedness Center
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Seccion 4-
Seleccion de comportamientos - ;Qué queremos que haga
nuestra audiencia?

¢Qué Queremos
@ Que Haga
\ Nuestra Audiencia?

¢Qué Comportamientos
Nos Ayudaran A

Cumplir Los Objetivos?

4A

4°
¢Como Seleccionar
Los Comportamientos

Prioritarios?

H4
Analisis del
comportamiento

¢Como Disefiar ~
Los Comportamientos M
Para Maximizar El Cambio?

@) ¢Qué Podemos Hacer

Para Ayudar A Cambiar
El Comportamiento?



47 g ¢Qué comportamientos
nos ayudaran a cumplir los
objetivos?

Importancia ¢ ¢ ¢ Tiempo ¢ Costo

Resumen
A menudo, existen muchos comportamientos que las personas pueden adoptar para enfrentar un
problema y lograr un cambio significativo. Comencemos por considerar todas las opciones posibles antes

de hacer una seleccion.

¢Por qué esto es importante?

Definir claramente el comportamiento que serd promocionado en las redes sociales nos ayudard a saber
con exactitud qué es lo que se supone que haga nuestra audiencia y lo que nosotros mismos debemos
hacer. Un comportamiento es una accion que es observable. Por ejemplo, “Manténgase a salvo” no es un
comportamiento, pero “coldquese debajo de una mesa resistente si ocurre un terremoto” es una accion
que podemos ver.

También necesitamos especificar el tiempo, el lugar, la cantidad, la duracién o la frecuencia de esta accién.
¢Es una accion que se debe hacer de vez en cuando (como ponerse la inyeccion de la gripe una vez al afio)?
¢O es algo que tenemos que hacer cada dfa (como lavarse las manos correctamente después de ir al bafio)?

Pasos a seguir

1 L

Un error comun al definir comportamientos
es decir que queremos que las personas
“sean conscientes de...”, “tomen en cuenta
que...", 0 “confien en...”, pensando que estas
son acciones. Estas expresiones pueden
formar parte de los objetivos que pueden 2
llevar al cambio de comportamiento, pero

no son comportamientos en si mismos.
Tenemos que pensar en qué es lo que
queremos que las personas HAGAN cuando
conocen el problema y lo toman en cuenta.

—

@3@ Consideraciones clave

Para cada objetivo de cada audiencia
prioritaria, proponer una lista de los
comportamientos posibles que pueden
tener una influencia importante sobre el

problema.

Cada comportamiento de la lista debe ser
definido en una accién (una Unica accion)
que sea:

e Observable

2

Para que el comportamiento que vamos
a promover sea viable, las personas de
la audiencia prioritaria necesitan tener la
capacidad y la oportunidad de llevar a cabo
este comportamiento.

3

Debemos hacer una lista, tan larga como sea
posible, de comportamientos potenciales.
Mas adelante haremos la seleccion. Si
consideramos todas las opciones, podremos
descubrir algunas muy valiosas que no eran
evidentes en un principio.

® Especifica
e Accionable
* Viable




Ul

Paramasinformacion:
e What are You Asking People to Do?

e Designing for Behaviour Change: A Practical Field Guide - Step 1: Define the Behaviour

® Social and Behaviour Change: Insights and Practice - Chapter 3.1: Select the Desired
Behaviours

Ejemplo:

https.//twitter.com/ifrc/status/1218895889390956547

4F @ cCOomo seleccionar
los comportamientos
prioritarios?

Importancia* * Tiempo* * Costo*

Resumen

Una vez que tengamos una lista de posibles comportamientos, el préximo paso es identificar qué
comportamientos podrfan ser adoptados por la audiencia prioritaria y producir el cambio esperado con

respecto al problema.

¢Por qué esto es importante?



Todos los comportamientos son diferentes. Algunos son mds dificiles que otros, lo que significa que
serd mds dificil que las personas consigan adoptarlos. Los siguientes elementos contribuyen a que un
comportamiento sea dificil de adoptar:

® Inversion de tiempo

® La accion es frecuente o permanente

® El costo es elevado o requiere disponibilidad de recursos

® Requiere habilidades especificas

® [Estd en contra de las normas sociales
® | os beneficios son a largo plazo

® Se necesita a mas de una persona

Debemos seguir unos criterios clave para la seleccion de comportamientos. Los comportamientos que

debemos priorizar son aquellos que:

1. Tienen un impacto directo y significativo en la resolucién del problema.

2. Tienen una alta probabilidad de ser adoptados por la audiencia prioritaria.

3. Tienen una tasa de penetracion baja entre los miembros de la audiencia (en otras palabras, no

han sido adoptados previamente por la mayoria de los miembros de la audiencia prioritaria).

—

@3@ Consideraciones clave

1

Aunque algunos comportamientos se
consideran “dificiles de cambiar” porque su
promocion no ha tenido éxito en programas
anteriores, podriamos tomar en cuenta
el impacto que puedan tener e intentar
definirlos con un nuevo enfoque.

2

Algunas veces la adopcién de ciertos
comportamientos puede crear un efecto
indirecto e influenciar la adopcién de
otros comportamientos. Por ejemplo, un
comportamiento respetuoso con el medio
ambiente como ir al trabajo en bicicleta
puede aumentar la posibilidad de que la
persona adopte otro comportamiento como

el reciclaje.

Pensar sobre qué tan sencillo sera medir
cada comportamiento para la evaluacién.

4

Tomar en cuenta la inversion de tiempo
y recursos, en términos de si debemos
centrarnos en uno o dos comportamientos
0 en un grupo de comportamientos que
pueden promoverse y complementarse
unos con otros.

@ Pasos a seguir

L

Calificar cada conocimiento de la lista
segln estos criterios: potencial de impacto,
probabilidad de adopcién y posibilidad de
conseguir nuevos miembros de la audiencia
que adopten el comportamiento.

2

Usar esta calificacion para seleccionar los
comportamientos que pudieran ser mas
eficaces para alcanzar nuestros objetivos.

3

Revisar los objetivos para comprobar
Si necesitan un ajuste basado en los
comportamientos que hemos seleccionado
para cada audiencia prioritaria.




~

Paramasinformacion:
e Fostering Sustainable Behaviour - Step 1: Selecting Behaviours

e Achieving Behaviour Change: A Guide for Local Government and Partners - Behaviour
Selection

® Behaviour Change 101 Series: Five Steps to Select the Right Behaviour/s to Target

® The Fogg Behaviour Grid

Ejemplo:

Caso de estudio

En la respuesta de USAID al brote de Zika de 2015 en Latinoamérica y el Caribe, se promovieron mas
de 30 comportamientos distintos, lo cual representd un reto para las actividades de cambio social y de
comportamiento. Un grupo de expertos desarrollé un proceso basado en datos empiricos para priorizary
centrarse en los comportamientos que tenfan un potencial mas alto de reducir la infeccion y la transmision
del virus del Zika.

Con el aporte de estudios anteriores, estos expertos, junto a los socios de USAID, evaluaron cada
comportamiento identificado sobre la base de:

1. Eficacia potencial contra el Zika

2. Frecuencia requerida

3. Viabilidad del comportamiento

4. Accesibilidad y costo de los materiales necesarios

Segln estos criterios se seleccionaron 7 comportamientos preventivos: aplicar repelente de mosquitos,
usar preservativos durante el embarazo, eliminar el agua estancada, cubrir los recipientes de agua, limpiar
elinterior de los recipientes de agua para eliminar los huevos de mosquito, acudir a los servicios de cuidado
prenatal y acudir a los servicios de planificacion familiar.

Fuente: Evidence-Based Process for Prioritizing Positive Behaviours for Promotion: Zika Prevention in Latin
America and the Caribbean and Applicability to Future Health Emergency Responses

4° Fy ¢Como disenar los
comportamientos para
maximizar el cambio?

Importanciayy ¢ Tiempo Costo ¢

Resumen
Cada comportamiento objetivo debe ser disefiado para que sea lo mas accionable posible para la audiencia

prioritaria.

¢Por qué esto es importante?

Los comportamientos suelen estar relacionados unos con otros: algunos requieren acciones previas y
otros deben adoptarse para que ocurran otros comportamientos. Algunas veces, comportamientos que
parecian pertenecer a una sola unidad pueden dividirse en distintas piezas de una secuencia.

Por ejemplo, crear un kit de preparacion para desastres requiere una serie de otros comportamientos,
tales como:



® Comprar articulos adicionales al realizar la compra de viveres, posiblemente durante el transcurso
de semanas 0 meses, para almacenar agua y alimentos no perecederos.

® |ralafarmaciay comprar articulos de primeros auxilios.
® Encontrar una bolsa o cajay guardar los suministros.

La accién de agarrar una bolsa durante una evacuacion significa que se han seguido los pasos anteriores
para tener algo que llevar.

Cada uno de los pasos implica barreras muy diferentes, asi que especificar detalladamente cada uno de
ellos nos ayudara a disefiar mensajes para las redes sociales que tomen en cuenta todos los aspectos.
Sin embargo, no olvidemos que debemos trabajar principalmente con el comportamiento que esta al
final de la cadena, que es el que producira el resultado deseado (el comportamiento definitivo).

@ Consideraciones clave

1

Es muy util crear un mapa de los
comportamientos que hemos seleccionado.
Esto nos ayudard a entender cada paso,
previo y posterior al comportamiento, que
la persona debe seguir para adoptarlo
eficazmente.

Podemos usar el mapa en la divulgacién en

Pasos a seguir

1

Crear un mapa de comportamientos
para cada uno de los comportamientos

prioritarios con el fin de entender
mejor como se relacionan con los otros
comportamientos pzios O posteriores.

|dentificar el comportamiento definitivo en
el mapa.

redes sociales para organizar los mensajes
en una secuencia y asi mostrar de forma
l6gica a nuestra audiencia cada paso que
debe seguir para lograr el cambio.

3

Siempre hay que tener en la mira el
comportamiento definitivo que sera el que
tenga un impacto sobre el problema. Los
pasos intermedios son importantes para
llegar alli, pero no lo suficiente como para
alcanzar los objetivos.

Paramasinformacion:
e Behavioural Design - Phase 1: Do a Behavioural Diagnosis

® Fostering Sustainable Behaviour - Step 1: Selecting Behaviours

e |[sita Behaviour orls It an Action?




(@)

Ejemplo:

Comportamiento: los empleados se dirigiran al refugio en el sitio de trabajo ante una alerta de

tornado.

El gerente de seguridad de la

empresa elaborard un plan de

seguridad que se debe seguir tras
una alerta de tornado.

El  gerente de seguridad
monitoreard el sistema de alerta

de emergencias u otras fuentes
fiables en caso de una tormenta
fuerte.

Los empleados se desplazaran
hasta el refugio determinado

cuando suene la sefial de alarma.

El  administrador del edificio

delimitard un espacio como

refugio en la parte mas sélida de
la construccion.

El gerente de seguridad llevara a

cabo un simulacro con todos los

empleados para comprobar la
eficacia del espacio de refugio.

Los empleados permaneceran en
el refugio hasta que sea seguro
salir.




Hoja de trabajo 4 -
SELECCION DE COMPORTAMIENTOS

ACCEDER EN LINEA AQUI

Comportamiento

Bajo =1, Medio =2, Alto =3

Anadir
columnas

Impacto
potencial

Probabilidad
de adopcidén

Posibilidad
de nuevos
miembros

Puntuaciéon
total







Seccion 5:
@5 cQué podemos
hacer para ayudar
a cambiar el
comportamiento?

o ;Qué debemos saber para influenciar el
comportamiento?

o ¢;Cuales son las principales barreras
para adoptar el comportamiento?

o ;Cuales son los principales motivadores
para adoptar el comportamiento?

o;Cuales son los factores sociales
que influencian la adopcion del
comportamiento?

o ¢;Cuales son las oportunidades para
pautar el comportamiento?

Global Disaster

Preparedness Center



Identificar los mecanismos de cambio - ;Qué podemos hacer
para ayudar a cambiar el comportamiento?

¢Qué Podemos Hacer
@) Para Ayudar A Cambiar
El Comportamiento?

¢Qué Debemos
Saber Para Influenciar
El Comportamiento?

¢Cuadles Son
Las Principales Barreras

% Para Adoptar El

Comportamiento?

¢Cuadles Son
Los Principales Motivadores

Para Adoptar El §$

Comportamiento?

¢Cuales Son
Los Factores Sociales Que

‘ﬁ?” Influencian La Adopcién
== Del Comportamiento?

Anél?ssis de z,CuéIes son @
los mecanismos las oportunidades para ©@
23 GEm pautar el comportamiento?

[E[ﬂ{- :Qué Vamos

A Comunicar?
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Importancia Tiempo Costo

Resumen
El comportamiento esta determinado por distintos factores. Si entendemos los distintos mecanismos que
influencian la decisién de una persona para emprender acciones, podemos disefiar los mensajes y el tipo

de enfoque para aumentar las posibilidades de tener éxito.

¢Por qué esto es importante?

Aungue distintos tipos de personas pueden tener diversos motivos para adoptar o0 no un comportamiento,
usualmente entran en categorfas especificas. Estos determinantes estan basados en décadas de
investigacion del comportamiento que han producido teorias que identifican los elementos necesarios para
el cambio. Para disefiar una estrategia SM4BC eficaz, necesitamos investigar y conversar con miembros de
la audiencia prioritaria para saber los motivos que llevan a muchos de ellos a tomar sus decisiones.

Los principales mecanismos de cambio que podemos usar para influenciar el comportamiento a través de
las redes sociales son los siguientes:

1. Eliminar barreras - hacer que sea muy facil emprender acciones.

2. Aumentar la motivacion - mostrar los beneficios de emprender acciones.

w

Aplicar la persuasién social - usar la influencia de las normas sociales y de la prueba social.

4. Proporcionar recordatorios - generar un llamado a la accién.

La investigacién con los miembros de la audiencia prioritaria es crucial en esta fase para comprender qué
es lo que perciben como barreras para adoptar el comportamiento y qué perciben como beneficios, cémo
los factores sociales los influencian y el contexto en el que los recordatorios pueden resultar mas eficaces.

@?& Consideraciones clave %i Pasos a seguir
En algunas estrategias se pueden usar Leer la descripcion de cada una de las
los mecanismos de cambio de las cuatro categorias de mecanismos de cambio en
categorias, mientras que en otras nos toda la Seccién 5.
podemos enfocar en una o dos categorias.
La investigacion nos ayudara a determinar 2

lo que necesitamos. Efectuar un anélisis con los miembros

de la(s) audiencia(s) prioritaria(s)
para comprender mejor sus barreras,
motivadores y percepciones sociales, y las
posibilidades de ofrecerles recordatorios.

Un método que resulta particularmente
util en esta fase es un andlisis de barreras
de hacedor/no hacedor. Si entrevistamos
a personas que ya estan practicando el
comportamiento deseado y personas
que no lo estan practicando, podremos
identificar las barreras y los motivadores
claves para enfocarnos en aquellos que no
han adoptado el comportamiento.



Paramasinformacion:
e Herramienta de anélisis de hacedor / no hacedor - FICR

e Barrier Analysis Resources

e Social and Behaviour Change: Insights and Practice - Chapter 2: What Influences Behaviour
Change?

® Achieving Behaviour Change: A Guide for Local Government and Partners - COM-B Diagnosis

Ejemplo:

Los trabajadores de salud comunitarios efectuaron un analisis de barreras mediante una encuesta
presencial en una zona mayoritariamente hispana de la costa de Texas que es propensa a huracanes.
En el andlisis se compard a aquellos que decian que estaban “muy” o “de algin modo” preparados
para un huracany aquellos que estaban menos preparados.

Los que estaban menos preparados eran los que indicaban mas barreras ante una evacuacion en el
caso de huracanes. Estas personas afirmaron que:

® Pensaban que no podrian salir porque las calles estarian abarrotadas de gente*
® Pensaban que la evacuacion seria peligrosa

® Pensaban que estarian mas seguros en casa

® Pensaban que si no asistian al trabajo los reemplazarian*

® Les preocupaba que sus posesiones fueran robadas o dafiadas

e No tenian dinero para la evacuacion (gastos del viaje)

® | afamilia completa no podria salir de la casa*

® Habia un miembro en la familia con necesidades médicas especiales
*Probabilidad mds alta de no estar preparados
Aquellos que indicaron que estaban preparados tenian mas probabilidad de:
® Tener 300 ddlares o mas ahorrados en efectivo

® Tener viviendas mas pequefias
® Tener en lavivienda a un miembro de la familia mayor de 65 afios
® Vivir mas cerca de la costa

® Ser de origen hispano.

Conocer este tipo de informacion sobre la comunidad puede ayudarnos a definir nuestras audiencias
prioritarias y a desarrollar mensajes para abordar sus preocupaciones mas acuciantes.

Fuente: Barriers to Disaster Preparedness among Medical Special Needs Populations
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Importancia Tiempo Costo

Resumen
Incluso si una persona esta motivada a adoptar el comportamiento clave, puede encontrarse con muchos
tropiezos para llegar al cambio de comportamiento. Tenemos que identificar las barreras y eliminarlas para

que sea mas facil que las personas emprendan acciones y practiquen el comportamiento.

¢Por qué esto es importante?

Existen muchos tipos de barreras que pueden evitar que las personas actuen: barreras fisicas, psicoldgicas
y econémicas, entre otras. A continuacion, se muestran algunas categorfas de barreras con preguntas que
necesitan respuesta.

Tipo De Barrera Preguntas Que Hay Que Formular
L. - :Qué es lo que las personas saben sobre el problema?
Conocimientos - ¢Saben qué hacer para solucionar o prevenir el
problema?

- ¢Las personas creen que estan en riesgo?

Creencias y actitudes _ : .
o CCreen que las consecuencias de no actuar son seriasy
acerca del problemayel |graves?

comportamiento - ¢Creen que el comportamiento marcara una diferencia
con respecto al problema?

- ;Creen que tienen la destreza para llevar a cabo el

Autoeficacia comportamiento?
s - ¢(Tienen habilidades para llevar a cabo el
Habilidades comportamiento?
Capacidad - ¢Tienen la fuerza fisica y/o mental para llevar a cabo el
comportamiento?
- (Tendran la oportunidad de actuar?
- i El comportamiento debe llevarse a cabo en un
Oportunidad y momento vy un lugar que son accesibles?
accesibilidad - ¢Cuentan con el dinero y los equipos necesarios
para adoptar el comportamiento (en caso de que sea
necesario)?
- ¢Recuerdan que deben practicar el comportamiento en
el momento adecuado?
Consecuencias - ¢ Piensan que adoptar el comportamiento puede tener
ti consecuencias negativas (relacionadas con el problema
nega. |yas 0 su propia salud y bienestar, su familia, su estatus
percibida econémico y/o su comunidad?




Con cada barrera que se elimina se vuelve cada vez mds facil adoptar el comportamiento. Existen algunas
barreras que no es posible minimizar a través de las redes sociales (gj., falta de medios econdmicos para
comprar el equipo de seguridad necesario), pero tenemos que pensar en como podemos ayudarlos a
manejar el problema (ej., informarles como pueden sustituir lo que hace falta con articulos que ya tengan
en casa).

@3@ Consideraciones clave

Es importante resaltar que las barreras son
aquellas que la audiencia percibe desde su

% Pasosaseguir

1

Identificar las barreras mas comunes para
nuestras audiencias prioritarias, sobre

punto de vista. Quizas nosotros no veamos la base de lo que hemos investigado.

los obstaculos, pero lo Unico que importa es Seamos tan especificos como podamos.
la manera en la que ellos los ven. 2

En la medida en que avancemos a
través de la guia, aplicar la informacion
para abordar cada barrera y ayudar a la
audiencia a superar los obstaculos para el
cambio de comportamiento.

Cuando conocemos exactamente cudles
son las barreras de los miembros de nuestra
audiencia, podemos ayudarlos a superar
los obstaculos a través de las actividades
en redes sociales. Por ejemplo, si ellos
tienen ideas erroneas sobre el problema y
sus soluciones, publicamos la informacion
correcta. Si no tienen los conocimientos
necesarios, publicamos un video con todos
los pasos a seguir. Si piensan que no pueden
adoptar el comportamiento, compartimos
ejemplos de otras personas como ellas que
si lo han logrado.

Paramasinformacion:
® EAST - Cuatro maneras simples de aplicar las ciencias del comportamiento — Hazlo simple.

® Don't Condemn People Who Don't Evacuate for Hurricane Florence

NN



Ejemplo:

¢Cuales son las barreras potenciales que enfrentan las personas que viven en la pobreza para llevar a

cabo una evacuacién ante un huracan?

Tipo De Barrera

Barreras
Potenciales Para
La Evacuacion

Ideas Para Eliminar Las
Barreras A Través De Las
Redes Sociales

Conocimientos

+ No saben por qué es
importante evacuar.

- No saben adénde ir.

+ No saben como llegar a un
refugio

- No saben cuando deben
marcharse o cémo obtener
esta informacion.

- Publicar contenidos en diferentes
formatos con informacion sobre qué
hacer en caso de evacuacion.

+ Compartir informacion sobre la
ubicacion de los alojamientos con
vinculos a un mapa.

- Proporcionar vinculos a recursos
online y offline para hacer el
seguimiento de las 6rdenes de
evacuacion.

Creencias y
actitudes acerca
del problemay

+ No creen que el riesgo de
lesiones o muerte es alto si
se quedan en su casa.

- Creen que se quedaran

- Compartir historias e imagenes de
huracanes anteriores para mostrar la
gravedad del fenédmeno.

- Aumentar las explicaciones oficiales y

llevar a cabo la evacuacion.

el atrapados en las calles de expertos.
comportamiento | abarrotadas cuando llegue ) )

Bhormental * Proporcionar el tiempo de
desplazamiento estimado de
evacuaciones anteriores.

- Dadas sus dificultades, no Compartir historias y publicaciones de

. . creen gue son capaces de ) I Il | PRIl TeEId
Autoeficacia 9 P personas como ellos que han

participado en evacuaciones.

Habilidades

- Falta de habilidades para
rellenar formularios y
obtener rembolsos por
desplazarse.

* Hacer un video o una ilustracion paso
a paso para hacer el tramite

+ Los mayores y las personas
con discapacidad no pueden
evacuar sin asistencia,
puede que necesiten

- Compartir informacién y vinculos a
sitios web sobre las opciones de

accesibilidad

disponer de alojamiento
gratis.

- No poder ausentarse del
trabajo.

Capacidad equipos médicos transporte publico y trasporte médico, si
especializados. estan disponibles.
- No tienen opciones de
transporte.
+ Falta de dinero, vehiculo o + Compartir ofertas online de otras
gasolina. personas que pueden compartir su
. vehfculo u ofrecer un lugar de
Oportunidad y + Falta de apoyo social para alojamiento.

- Proporcionar vinculos a sitios web que
describan las obligaciones legales de los
empleadores en caso de una
evacuacion.

Consecuencias
negativas
percibidas

+ Su hogar es muy
vulnerable a los saqueos.

- Pueden exponerse a la
tormenta si se quedan
atrapados en el tréfico.

+ Los centros de evacuacion
pueden ser inseguros para
ellos y sus familias.

- Pérdida de apoyo social.

+ Publicar consejos sobre como guardar
0 empacar los articulos valiosos.

+ Publicar instrucciones para que las
personas salgan temprano de sus
hogares y eviten la hora punta del
trafico.

+ Transmitir en vivo un video desde los
centros de evacuacion para que las
personas puedan verlo y compartir
medidas de precaucion.




2

Importancia

Resumen

Alinear el comportamiento con aquello que los miembros de la audiencia prioritaria ya desean lograr.
Convertirlo en una oferta irresistible a la que no se puedan negar y asi serd mas probable que emprendan

acciones.

¢Por qué esto es importante?

El estudio de nuestra audiencia nos indicara qué problemas o necesidades pueden mejorar adoptando
el comportamiento, desde el punto de vista de la audiencia. Comprender los valores, la identidad y las
aspiraciones de los miembros de nuestra audiencia nos ayudard a alinear los mensajes y el enfoque con lo

Tiempo Costo

que ellos piensan sobre si mismos y sobre cémo se presentan en las redes sociales.

Si la audiencia no conffa en los aspectos positivos del comportamiento, debemos establecer metas e

incentivos para motivarlos a hacer avances y mantenerlos.

Tipo De Motivador

Preguntas Que Debemos Formular

Consecuencias
positivas percibidas

- Segun los miembros de la audiencia, ;cuales son
los efectos positivos de adoptar el comportamiento

(relacionados con el problema o su propia salud y bienestar,

su familia, su estatus econdémico y/o su comunidad)?

Satisfaccion

- ;Qué hacemos para que el comportamiento sea
entretenido o atractivo para ellos?

Identidad/aspiraciones

- ¢:Como les ayuda el comportamiento a ser el tipo de
persona que desean ser o que desean que otros perciban?

Valores

- ¢Como el comportamiento refuerza sus valores
fundamentales?




@(g Consideraciones clave

Los beneficios percibidos del
comportamiento que estamos promoviendo
deben ser mayores que las barreras
percibidas. ;C6mo podemos mostrar que
el comportamiento objetivo es diferente y
mejor que el que ellos estan practicando?

La motivacién para actuar puede venir de
una conexién emocional con el problema;
por ello conocer los motivadores de los
miembros de la audiencia nos ayudara a
enmarcar los beneficios de acuerdo con lo
que a ellos les importa, para asi crear una
respuesta emocional.

% Pasosaseguir

1

Identificar los beneficios mas atractivos
para nuestras audiencias prioritarias,
sobre labase delo que hemosinvestigado.
Seamos tan especificos como podamos.

2

En la medida en que avancemos a través
de la guia, aplicar la informacion para
abordar cada motivador y asi aumentar el
deseo de actuar de la audiencia.

Paramasinformacion:
® EAST - Cuatro maneras simples de aplicar las ciencias del comportamiento - Hazlo atractivo.

® Designing for Behaviour Change: A Practical Field Guide - Step 3: Conduct Barrier Analysis

® Tools of Change: Building Motivation Over Time




Ejemplo:
¢Cuales son los motivadores potenciales para la evacuacién antes de un huracan?

Motivadores Ideas Para Mejorar La
Tipo De Motivador Potenciales Para Motivacién A Través
La Evacuacion De Las Redes Sociales
Consecuencias - Seguridad, mantenerse - Compartir historias de éxito de
o _—_ VIVO. personas como ellas que se han
positivas perC|b|das sentido aliviadas tras la evacuacion.
- Evitar la incomodidad de - Compartir historias de personas como
quedarse en una vivienda ellas que decidieron no evacuar sus
. . con dafos o inundadayen | hogaresy luego se arrepintieron.
Satisfaccion un vecindario afectado.
- Incentivar a las personas que han
- Pasar tiempo con evacuado para gue compartan fotos de
familiares o amigos en otro | ellasy las personas con las que estan
lugar. conviviendo.

- Publicar mensajes felicitando a las
personas que han hecho la evacuacion

- Persona responsable > -
con sentido de la responsabilidad.

Identidad/ .
o . - Miembro de una .
aspiraciones coiruAldEe) rasiiene - Iniciar un hashtag para promover
el orgullo de las personas que se
identifican con su comunidad (ej. #En
ElCaribeSomosFuertes).

- Publicar mensajes para reforzar que
) una evacuacion a tiempo salva vidas.
- Seguridad
- Alentar a la comunidad online a

que participe con sus comentarios y
respuestas para brindarse apoyo social

- Conexion

- Reconocimiento

Valores mutuo.
- Compartir publicaciones de los
miembros de nuestra comunidad
online y pedir consejo a los otros
miembros; reconocer las buenas ideas.
“‘«(z)a
=15
Importancia Tiempo Costo
Resumen

Los humanos son animales sociales y generalmente quieren hacer lo que ellos piensan que “todos los
demas” estan haciendo en su circulo social. Podemos sacar provecho de esta posible influencia social para

el cambio de comportamiento. /

71
/



)

¢Por qué esto es importante?

Aunque el impacto de los factores sociales también puede ser incluido como un motivador o una
barrera potencial en los elementos previos, la relevancia de las normas sociales en la determinacién del
comportamiento precisa que estas sean consideradas dentro de su propia categoria. Conocer lo que estan
haciendo y pensando otros miembros de la audiencia prioritaria nos brindara informacion valiosa sobre
como influenciarlos.

Podemos incorporar la persuasion social de aquellas personas que ejercen influencia sobre nuestra(s)
audiencia(s) prioritaria(s) a través de testimonios, anuncios, publicaciones de redes sociales o programas
de embajadores de la marca.

® Usar métodos de prueba social para resaltar que hay personas iguales a los miembros de la audiencia
que han adoptado el comportamiento.

e Demostrar que recibiran apoyo social y se sentiran parte de un grupo o comunidad una vez adopten
el comportamiento.

e Encontrar maneras de vincular el comportamiento con las practicas o los valores culturales existentes
para que sea mas aceptable para la audiencia.

Factores Sociales Preguntas Que Debemos
Formular
Normas sociales - (Qué es lo que los miembros de la audiencia piensan
percibidas qué estan haciendo las otras personas parecidas a ellos?
Creencias sobre lo que - ;Qué es lo que piensan que otras personas, cuyas
opiniones les importan, pensaran sobre ellos si adoptan
otros puedan pensar el comportamiento?
Influenciadores sociales - (Quiénes son las personas que influencian la toma de

decisiones de los miembros de la audiencia?

Conexién social - cComo prefieren pasar el tiempo libre con sus familiares
Y amigos?
Creencias Yy précticas - ¢ Existen otros asuntos culturales, tales como creenciasy
culturales practicas religiosas, que les impiden actuar?




@?& Consideraciones clave

No es facil cambiar las normas sociales
para que el comportamiento sea adoptado
ampliamente, pero las redes sociales son
una herramienta valiosa para alcanzar esta
meta. Cuando unindividuo sigue aun circulo
de personas, este circulo puede influenciar
su percepcién sobre qué tan predominante
es una actitud o un comportamiento. Si
muchos miembros de la comunidad online
publican que han recibido la vacuna contra
la gripe, parecera que todo el mundo lo esta
haciendo, y aumentara la motivacion para
recibir la vacuna también.

Siempre que podamos encontrar la manera
de convertir el comportamiento en una
experiencia social —ya sea online u offline—
sera mas probable que una persona lo
adopte.

Debemos pensar en qué manera las
personas se pueden identificar con otras y
verse a si mismas actuando y perteneciendo
a nuestra comunidad online. Esto se puede
hacer mediante un marco superpuesto
en la foto del perfil, un nombre particular
que los miembros de nuestra comunidad
usan e incluyen en sus biografias, o un
hashtag caracteristico que agregan en las
publicaciones relevantes.

Paramasinformacion:

EAST - Cuatro maneras simples de aplicar las ciencias del comportamiento - Hazlo social.

% Pasosaseguir

1

Identificar las influencias sociales para
nuestras audiencias prioritarias, sobre
la base de lo que hemos investigado.
Seamos tan especificos como podamos.

2

En la medida en que avancemos a
través de la guia, aplicar la informacion
para abordar cada influencia social y
asi aumentar el deseo de actuar de la
audiencia.

Everybody Wants to Belong: A Practical Guide to Tackling and Leveraging Social Norms in

Behaviour Change Programming

Can We Use Social Influence to Drive Change for Good?

The 7 Principles of Social Influence for Digital Psychology




Ejemplo:

¢Cuales son algunos de los posibles influenciadores sociales que pueden apoyar una evacuacion antes

de un huracan?

Tipo De Influencia
Percibida

Influencias
Sociales Para La
Evacuacion

Ideas Para Usar La
Influencia Social A Través
De Las Redes Sociales

Normas sociales
percibidas

- Percepcion del niumero de
personas de la comunidad
gue estan evacuando sus
hogares.

- Compartir noticias y publicaciones
de otras personas que se estan
preparando para la evacuacion.

- Hacer una encuesta entre los
seguidores para saber cuantos estan
planeando evacuar.

Creencias sobre lo
que otros puedan
pensar

- Preocupacion porque
otros piensen gue son uNos
“cobardes”.

- No quieren parecer
gue estan reaccionando
exageradamente.

- Publicar un video en vivo de una
entrevista con un experto para
reforzar que la evacuacion es
necesaria y que todo el mundo la esta
llevando a cabo.

Influenciadores
sociales

- Celebridades locales

- Asociarse con celebridades
relevantes para crear contenidos

de redes sociales que motiven a las
personas a participar en la evacuacion.

Conexion social

- Contactar con otros
vecinos que también estan
evacuando.

- Crear un hashtag local para que las
personas se encuentren unas a otras
online.

Creenciasy
practicas culturales

- Los huracanes y los dafios
derivados son voluntad de
Dios.

- Encontrar figuras religiosas
apropiadas que motiven a su
congregacion a evacuar.

Importancia

Resumen

Tiempo

Costo

Determinar los horarios y lugares en los que las personas podrian ser mas receptivas a los mensajes de las
redes sociales sobre el comportamiento o estén en posicion de emprender acciones. Proporcionar pautas
como recordatorio en el momento apropiado.

¢Por qué esto es importante?

Llegar hasta las personas donde se encuentran es un principio clave del cambio de comportamiento (tanto
en términos de dénde estan dirigiendo su atencion como en donde estan mentalmente en cuanto a su
disposicion para actuar). Un aspecto importante de esto es identificar las plataformas de redes sociales



especificas en las que la audiencia invierte su tiempo, y en qué momento las revisan para que sea mds

probable que vean nuestras publicaciones.

Oportunidades

Preguntas Que Debemos
Formular

Horario

- ¢En qué dias y a qué horas estan usando las redes sociales?

- :En qué dias y a qué horas pueden actuar sobre el
comportamiento?

Lugar

+ /A qué redes sociales estan conectados?
- ;Donde estan fisicamente cuando usan las redes sociales?

- ¢En qué lugares estan en posicion de actuar sobre el
comportamiento?

Acontecimiento

- ¢/Qué tipos de acontecimiento proporcionan una ocasion
para que adopten el comportamiento?

Estado mental

- ¢En qué estado mental serfa mas probable que
adoptaran el comportamiento?

- AN



@?@ Consideraciones clave

Muchas personas revisan sus redes
sociales constantemente durante el dia.
Otras tienden a hacerlo a ciertas horas,
como cuando salen del trabajo, durante el
almuerzo, o enla noche después del trabajo.
Conocer los habitos de los miembros de
nuestra audiencia prioritaria y combinarlos
con el contexto en el que pueden estar en
posicién de actuar sobre el comportamiento
significa que debemos enviar recordatorios
para llegar a ellos en el momento oportuno.

Las herramientas de anadlisis de redes
sociales pueden identificar los dias y horas
en los que nuestra audiencia tiende a
estar mas activa online, asi como el tipo
de dispositivo que usan, para ayudarnos
a pautar mejor las publicaciones y saber
cuando es mas probable que lleven consigo
el celular.

Los acontecimientos incluyen ocasiones
como los dias festivos que la mayoria
de las personas tienden a celebrar, una
noticia relacionada con el comportamiento,
o incluso una etapa nueva de la vida
(como tener un hijo). Podemos vincular el
comportamiento a estos acontecimientos,
ya sea para ampliar nuestras publicaciones
incluyendo aspectos universales o usando
publicidad en las redes sociales para
llegar hasta personas con caracteristicas
especificas.

Paramasinformacion:

% Pasosaseguir

1

Identificar las oportunidades para pautar
el comportamiento entre los miembros
de nuestras audiencias prioritarias, sobre
la base de lo que hemos investigado.
Seamos tan especificos como podamos.

En la medida en que avancemos a través
de la guia, aplicar la informacion para
llegar a los miembros de la audiencia en
el momento y el lugar apropiados para
que estos puedan actuar.

(o))

® EAST - Cuatro maneras simples de aplicar las ciencias del comportamiento - Hazlo a tiempo.

e How to Design Behaviour - Level 3: Triggers

e Ihe Persuasive Power of the Digital Nudge




Ejemplo:

¢Cuales son las oportunidades para preparar la evacuacion antes de un huracan?

. Oportunidades Ideas Para Pautar Las
Tipo De Potenciales Para | Acciones A Través De Las
Oportunidad La Evacuacién Redes Sociales
Los df . | - Cambiar los mensajes de las
5 - Los dias entre e A
Tiempo e ) publicaciones conforme avanza el
P lprondost|cdo de unhuracany | tjempo para aumentar la urgencia
& eirelen @le @vecuEcion. de la preparacion para una posible
evacuacion.
- Cuentas de redes sociales } o
de noticieros locales. - Asociarse con noticieros locales
y organizaciones de prondsticos
Lugar . Cuentas de sitios meteorologicos para compartir
de prondsticos publicaciones en las cuentas de redes
meteoroldgicos. sociales.
L. . Huracanes en otras - Utilizar noticias de otros huracanes
Acontecimiento ubicaciones. para motivar la preparacion ante el

proximo huracan local.

Estado mental

- Recoleccion de
informacion.

- Preocupaciéon/ansiedad.

- Anticipar las necesidades de
informacion y utilizar el lenguaje/tono
apropiados para generar el estado
emocional de actuar sin miedo.

N



Hoja de trabajo 5 -
ANALISIS DE LOS MECANISMOS DE CAMBIO
ACCEDER EN LINEA AQUI

1.

¢Cudles son las principales barreras que encontramos en nuestra
audiencia prioritaria para el cambio de comportamiento?

¢Cuales son las ¢Cémo podemos minimizar
barreras? o eliminar esas barreras?

Conocimientos

Creencias y
actitudes acerca
del problemay el
comportamiento

Autoeficacia

Habilidades

Capacidad

Oportunidad y
accesibilidad

Consecuencias
negativas percibida




* ¢Cudles son los principales motivadores que encontramos en nuestra
audiencia prioritaria para el cambio de comportamiento?

¢Cuales son los ¢Como podemos aumentar
motivadores? la motivacion?

Consecuencias
positivas percibidas

Satisfaccion

Identidad/
aspiraciones

o P . . . P .
¢Cudles son las influencias sociales mas importantes que encontramos
en nuestra audiencia prioritaria para el cambio de comportamiento?

¢Cuales son ¢Como podemos aumentar
las influencias los efectos positivos de las
sociales? influencias sociales?

Normas sociales
percibidas

Creencias sobre lo
que otros puedan
pensar

Influenciadores
sociales

Conexion social

Creencias y
practicas culturales




* ¢Cuales son las oportunidades que tenemos para pautar el cambio de
comportamiento en nuestra audiencia prioritaria?

’ ¢Cémo podemos usar las
;,Cuales'son las oportunidades para pautar
oportunidades? el comportamiento?

Horario

Lugar

Acontecimiento

Estado mental




+C

IFRC

Seccion 6:
cQué vamos a
comunhnicar?

o ¢;Cual es el propoésito del mensaje?

o ¢;Como combinamos el mensaje
con los mecanismos de cambio de
comportamiento?

o ¢Como logramos que el mensaje sea
facil de recordar?

o ;Como logramos que el mensaje sea
accionable?

o ;Como estructurar las publicaciones?

+ C Global Disaster
Preparedness Center




Estrategia para los mensajes - ;Qué vamos a comunicar?

%I:I]i- ¢Qué Vamos

A Comunicar?

¢Cual Es &
El Propésito

Del Mensaje?

¢Como Combinamos
a El Mensaje Con
|_<‘?‘—| Los Mecanismos De Cambio
De Comportamiento?

¢Como Logramos g
Que El Mensaje C_‘}]
Sea Facil De Recordar?

@), Cimslogamos

Sea Accionable?

H6

E i .
e ¢Cémo Estructurar @
los mensajes Las Publicaciones?

¢Como Crear
El Contenido De
Las Publicaciones?




6’ :CUAL ES EL PROPOSITO
DEL MENSAJE?

Importancia v v v Tiempo v ¢ Costo

Resumen
Cada mensaje que publicamos tiene un motivo subyacente. Conocer el objetivo del mensaje y a quién va

dirigido nos ayudara 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 propdsito
y genera una impresion.

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

® Reducir las barreras y facilitar las acciones.

e Vincular el comportamiento con los elementos que son importantes para la audiencia.

e Usar la influencia social, como las normas y el apoyo social, para incentivar a la audiencia.
e Proporcionar un llamado a la accion.

Para cada uno de los mecanismos de cambio (una barrera especifica, un motivador, etc.) para la audiencia,
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 informacién que aclare y amplfe los mensajes.




—

@E@ Consideraciones clave

1

¢Cudl es el resultado esperado de nuestro
mensaje? ;Qué queremos que las personas
hagan, piensen o sientan como resultado?
No todos los mensajes son un llamado
a la accion. Algunos mensajes pueden
tener el propdsito de educar o cambiar
actitudes, o generar una emocion especifica
que aumenta la probabilidad del cambio
conforme pasa el tiempo.

2

¢A quién va dirigido el mensaje? Conocer
a los miembros de la audiencia ayuda
a personalizar el mensaje con base
en sus necesidades, en términos de
lenguaje, mecanismos de cambio del
comportamiento, factores locales, red social
utilizada, etc.

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 relacion con la
audiencia. Esto significa que, ademas de
publicar mensajes relacionados con el
comportamiento, también necesitamos
interactuar con la audiencia, y esto puede
incluir publicaciones mas espontaneas (con
un propésito establecido) basadas en lo
que estad sucediendo en un dia especifico.
E incluso cuando las publicaciones sobre
las actividades de la organizacién no se
puedan vincular a alguno de los objetivos
del comportamiento, pueden respaldar
nuestra credibilidad de la organizacién
como fuente de informacion.

4

Probar con anterioridad los mensajes
con la audiencia prioritaria es una parte
importante del proceso de comunicacion
para el cambio de comportamiento. Hay
que asegurarse de que los mensajes son
comprensibles, apropiados y relevantes
para nuestra audiencia.

Paramasinformacion:
SBCC for Emergency Preparedness Implementation Kit - Develop Message Maps

@ Pasos a seguir

L

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

p

Antes de crear una publicacién de
redes sociales, identificar el resultado
esperado, con base en los mecanismos
de cambio relevantes u otros objetivos de

participacion en las redes sociales.

3

Tener en cuenta a cada una de las
audiencias prioritarias y sus necesidades
especificas cuando desarrollemos los
mensajes para ellas.

4

Siempre que sea posible, probar
previamente los mensajes principales con
miembros de la audiencia prioritaria.

How to Create a Messaging Map for Social Media Engagement



® How to Use Ideas, Messages, and Themes to Build Your Content Strategy

® How Social Media is Redefining the Meaning of ‘Message’
®  How to Define Your Key Messages
Example:

Mapa de mensajes

Por ejemplo, si una de las barreras para almacenar alimentos de emergencia es el costo, el mapa del
mensaje podria ser:

Audiencia: Arrendatarios urbanos con pocos recursos
Barrera:
no me puedo permitir comprar un
stock de alimentos.

Mecanismo del cambio:

Un stock de alimentos no

Se puede crear un stock La comida almacenada se
tiene que ser costoso.

POCO a Poco puede consumir cualquier
' dia.

Cada vez que se hace la compra,
Se puede comprar al por .
mayor escoger uno o dos articulos extra
’ para almacenarlos.

Rotar los alimentos que se
van a vencer e irlos
consumiendo.

Para las frutas y verduras de
temporada, aprender a cocinary
envasar alimentos que de otra
forma tendrfamos que comprar

Comprar articulos de la
marca del supermercado
para ahorrar dinero.

Si hay ofertas o se tiene
cupones, comprar varios
articulos para almacenarlos.

envasados.
i , nocer bien | reci |
menos que los alimentos siEmEne| [ee) €l Sioe e ara saber ?uéndo una oferta
q alimentos y mantenerlo. P
procesados.

vale la pena.




6" ~ ¢Como combinamos
el mensaje con los
mecanismos de cambio del
comportamiento?

Importancia ¢ ¢ v Tiempo Costo v

Resumen
Dependiendo del mecanismo de cambio que vayamos a abordar en el mensaje, debemos usar el enfoque

de cambio de comportamiento correspondiente que sea mas impactante en las redes sociales.

¢Por qué esto es importante?

Si solo proporcionamos informacion, esto no siempre es eficaz para crear un cambio de comportamiento
duradero, asi que no debemos confiar solo en los mensajes enfocados en datos. Con frecuencia las personas
saben lo que deben hacer, pero no pueden accionarlo en sus propias vidas. Para abordar los mecanismos
de cambio que hemos identificado como los mds relevantes para la audiencia, nuestros mensajes principales
deben basarse en distintos enfoques para la intervencién. A continuacion, se muestran algunos ejemplos
que podemos aplicar en las redes sociales. Estos ejemplos se explican con mas detalle en el apartado:
Consideraciones clave.




Mecanismo de Cambio Enfoque de la Intervencién

Conocimientos

- Educacion

Creencias y actitudes
sobre el problemay el
comportamiento

- Educacion

- Demostraciones
- Personalizacion
- Emociones

- Modelo social

Autoeficacia, habilidades,
capacidad

- Capacitacion

- Informacion/Cémo hacerlo

- Modelo social

- Apoyo social

- Ejemplos

- Planificacién/establecer metas
- Retos

Oportunidad y
accesibilidad

- Informacién

- Recordatorios

- Desarrollo de habitos
- Referencias

Consecuencias negativas
percibidas

- Educacion
- Modelo social
- Apoyo social

Consecuencias positivas
percibidas

- Compromiso

- Educacion

- Incentivos

- Modelo social

- Desarrollo de habitos
- Emociones

Satisfaccion

- Modelo social

- Retos

- Reforzamiento

- Reconocimiento
- Emociones




Identidad, aspiraciones,
valores

- Emociones

- Modelo social

- Apoyo social

- Personalizacion

Normas sociales
percibidas

- Educacion
- Modelo social
- Apoyo social

Creencias sobre lo que
otros puedan pensar

- Modelo social
- Apoyo social
- Informacion

Influenciadores sociales,
creencias y practicas
culturales

- Modelo social
- Apoyo social

Conexioén social

- Retos
- Reconocimiento
- Apoyo social

Horario
Lugar
Acontecimiento
Estado mental

- Recordatorios

- Informacion

- Apoyo social

- Planificacion

- Desarrollo de habitos




@ Consideraciones clave

A continuacién, se muestra una breve
explicacién de cada uno de los enfoques de

intervencion me

Enfoque Descripcion

Retos

ncionados anteriormente:

Usar actividades ludicas
para motivar el cambio
de comportamiento.

Compromiso

Pedir a la persona que
afirme, en privado o
publicamente, su
compromiso de adoptar
el comportamiento.

Demostraciones

Mostrar como el
comportamiento se lleva
a cabo.

Educacion

Proporcionar hechos e
informacion sobre varios
aspectos del problema,
sus consecuenciasy el
comportamiento
recomendado.

Emociones

Conectar con lo que a la
gente le importa a través
de texto, imagenes,
musica y otros métodos.

Desarrollo de
habitos

Establecer Establecer un objetivo
metas personal para lograr un
comportamiento
especifico.
Repetir el

comportamiento en el

mismo contexto hasta

que se convierta en un
habito.

Personalizacién

Encontrar maneras para
gue las personas
individualicen el

comportamiento o lo
adapten a su situacion
especifica.

Planificacion

Desarrollar un plan para
implementar el
comportamiento.

Reconocimiento

Reconocer
publicamente el aporte
o el logro de las

personas.

@ Pasos a seguir

L

Revisar la tabla y buscar los enfoques que
sean mas Utiles para cada mecanismo de

cambio que hayamos identificado.

p

Usar los enfoques para los mensajes
como punto de partida para ir definiendo
los tipos de temas y publicaciones que
podemos crear para ese asunto.

@ Consideraciones clave

Ofrecer un incentivo
(como un regalo digital)
u otro tipo de estimulo

cuando las personas

practican el
comportamiento.

Reforzamiento

Mostrar recursos o
servicios que pueden
ayudar a emprender

acciones.

Referencias

Proporcionar una pauta
para llevar a cabo el
comportamiento a una
hora determinada

Recordatorios

Mostrar ejemplos a
seguir de
influenciadores o
personas que han
adoptado el
comportamiento.

Modelo social

Hacer posible que otras
personas puedan
ayudar a incentivar la
resolucion de problemas
relacionados con el
comportamiento.

Apoyo social

Ofrecer ideas sobre
como llevar a cabo el
comportamiento mas

facilmente.

Informacion

Proporcionar
instrucciones o técnicas
sobre cémo llevar a
cabo el
comportamiento.

Capacitacion




Paramasinformacion:
® Para obtener mas informacion sobre los documentos de CEA, visite: CEA HUB

® Theory & Techniques Tool for Linking Behaviour Change Techniques and Mechanisms of
Action

® The Behaviour Wizard

Ejemplo:
Mecanismo: Normas sociales percibidas
Enfoque: Modelo social

https://twitter.com/RedCross/status/1168245925594247173




Mecanismo: Oportunidades
Enfoque: Recordatorio + informaciéon

https.//twitter.com/nemabahamas/status/1167785110663507973

6° ¢Como logramos que
el mensaje sea facil de
recordar?

Importancia v v Tiempo v v Costo v

Resumen
Las publicaciones en redes sociales van y vienen. Los mensajes deben estar diseflados para atraer el interés

de las personas. Asi recordaran el contenido y conseguiran la inspiracion necesaria.

¢Por qué esto es importante?

El negocio de las redes sociales se centra en llamar la atencion. Nuestras publicaciones apareceran en las
cuentas de nuestros seguidores al igual que muchas otras, asf que es fundamental que nuestros mensajes
destaquen. ;Cudles son las caracteristicas de un mensaje facil de recordar? Este debe ser:

® Relevante - abordar los asuntos que interesan a nuestra audiencia.

® Oportuno - tomar en cuenta el contexto social y el momento oportuno.



e Original - no repetir la misma idea que la gente ha visto un millén de veces.

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

® Sencilla - simplificar el contexto hasta su esencia para que sea lo mas comprensible posible. Por
ejemplo, una comunidad en la costa no necesita conocer toda la complejidad de un fenémeno como un
tsunami, pero si necesita saber que ante un terremoto deben trasladarse a zonas altas.

® |nesperada - jSorprendamos a nuestros seguidores! Lo podemos hacer compartiendo un hecho que
es contrario a lo que esperarfan o mostrando una situacion desde un punto de vista que nunca habfan
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 azdcar, sal y una botella de agua es mas facil de entender que si
usamos el término “solucién de rehidratacion oral”.

® Creible - 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
sarampion es un mensajero mas eficaz para promover la vacunacion.

® 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,
una comunidad que valora la autoeficacia como parte de su identidad, responderd a un mensaje
vinculando esa caracteristica a la preparacion para desastres.

@ Historias - usar historias, reales o ficticias, para reunir todos los enfoques anteriores y hacer que
las ideas sean mas faciles de recordar, y para mostrar el comportamiento en accion. Por ejemplo,
mostrar un video de alguien contando su propia historia de como sobrevivié en un desastre gracias a
la preparacion es mucho mas convincente que compartir un estudio académico que lleva a la misma
conclusion.

@ Consideraciones clave

1

Cuando creamos contenidos para las redes
sociales, hay que pensar en la emocién que
deseamosevocar con el mensaje: esperanza,
sentido de pertenencia, confianza, urgencia,
autoconfianza, etc. Estas emociones
dependeran del mecanismo de cambio
de comportamiento con el que estemos

trabajando.

No publiquemos en las redes sociales con
la intencién de “viralizar” el contenido. Ese
es un resultado que no podemos controlar
mas alld de crear contenidos que son
convincentes y que vale la pena compartir.

@ Pasos a seguir

L

Usar los mapas de mensajes y pensar en
qué podemos hacer para que las ideas

sean relevantes, oportunas y originales.

2

Tomar en cuenta qué elementos del libro
Ideas que pegan podemos usar para crear
publicaciones comprensibles y faciles de
recordar.

Paramasinformacion:
® The Six Principles to Make Your Ideas Stick

® Which Messages Go Viral and Which Ones Don't



e Are You Repeatable & Retweetable?

® How to Use Behavioural Triggers to Spur Social Media Actions
e Storytelling for Behaviour Change

e Social Media 101: How To Use Storytelling

Ejemplos:
Sencillo

https://twitter.com/KS1729/status/1236848918849294




Inesperado

https://twitter.com/USCPSC/status/1255226075254263813

Concreto

https.//twitter.com/ali_noorani_teh/status/1231800964945862661




Historias

https.//www.youtube.com/watch?v=6ypYUM|GeU4

Creible

https.//www.facebook.com/QficinaNacionalDeEmergencia/posts/2973526049344802




Emocional




Importancia Tiempo Costo

Resumen
Seguir una estrategia para el lenguaje y los conceptos que usaremos para que el mensaje sea mas facil 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
comprension eficaz de lo que intentamos comunicar y la motivacidn para actuar. Es importante conocer
los niveles de alfabetizacion y educacion formal de la audiencia y redactar contenidos acordes con estos
niveles.

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

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

® | 3s instrucciones deben ser especificas.
O Mensaje incorrecto: “Manténgase lejos de la tormenta eléctrica”.

O Mensaje correcto: “Si se encuentra en el exterior durante una tormenta eléctrica, busque refugio

inmediatamente en un vehiculo o un lugar completamente cerrado”.
e Dirigirse al lector de forma directa: usar la forma verbal para las personas gramaticales “tU” (o “usted”,

“ustedes” 0 “nosotros’, si culturalmente es mas apropiado), en lugar de hablar de forma impersonal.
® Usar la voz activa en lugar de la pasiva:

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

O Mensaje correcto: “El desbordamiento del rio inund¢ la comunidad”.
® | 0s mensajes deben ser cortos y sencillos.

® Usar palabras que denoten acciones positivas.
O Mensaje incorrecto: “No se debe esperar para llamar al Cuerpo de Bomberos”.

O Mensaje correcto: “Llamar inmediatamente al Cuerpo de Bomberos”.
® Usar un lenguaje simple sin jerga, acronimos o abreviaturas.

e Centrar cada publicacion en un solo mensaje o tema clave. Evitar que mensaje tenga mas de tres
componentes.

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

Para los mensajes especificos sobre preparacion para los desastres y reduccion del riesgo de desastres,
debemos:

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

® Siempre que sea posible, usar informacion basada en datos empiricos para informar sobre la evolucion
del desastre.

e Evitar infundir miedo o ansiedad.

® Enfatizar la eficacia de las acciones recomendadas.



® Reforzar la autoeficacia de la audiencia para llevar a cabo las actividades.

® Abordar tanto la preparacion para todo tipo de desastres como para los desastres especificos que son

mas comunes en la zona.

—

W& Consideraciones clave

1

¢Cudl es el llamado a la accién del mensaje?
Afin de cuentas, queremos que la audiencia
adopte el comportamiento esperado. Pero
antes de llegar alli, se pueden seguir pasos
intermedios como hacer clic en un vinculo
a nuestro sitio web, suscribirse a nuestros
mensajes SMS para recibir recordatorios,
ver un video, compartir la publicacion, etc.

2

Pensemos en por qué alguien compartiria
nuestra publicacion con sus amigos. ¢Es
relevante, interesante, util, entretenida?
Hacer que una publicacion sea facil de
compartir significa que esta llegara a mas
personas y aumentara nuestra audiencia.

3

Adaptemos la publicacién para que esté
acorde con el estilo de cada red social,
en términos de la manera en la que las
personas se comunican y el tema que les
interesa. Una plataforma como TikTok usa
videos cortos donde se puede demostrar
una accion, mientras que otra como Twitter
suele usar textos para ser leidos y generar
conversaciones.

Paramasinformacion:

CDC's Guide to Writing for Social Media

Pasos a seguir

L

Redactar los mensajes con un lenguaje
que ayude a la audiencia a entender
exactamente lo que se supone que deben

entender.
2

Incluir llamados a la accion que
ayuden a la audiencia a llevar a cabo el
comportamiento esperado.

3

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

This Is How To Write For Social Media To Create The Best Posts

Plain Language Guidelines

How to Design SBCC Messages

Crisis and Emergency Risk Communication: Messages and Audiences



Ejemplo:

https://www.instagram.com/p/B2fc9yDIRf}/

https://twitter.com/HorryCounty911/status/116955447526836633625=20



6° - ¢COmo estructurar las
publicaciones?

Importancia 4 Tiempo Costo

Resumen
La manera en la que presentamos el mensaje clave y los elementos que escogemos para cada publicacion
pueden influenciar el cambio de comportamiento de varias maneras.

¢Por qué esto es importante?
Antes de crear una publicaciéon hay que decidir en qué red(es) social(es) la vamos a compartir, para que esté
adaptada especificamente a las convenciones de la plataforma respectiva.

La voz de la organizacion tiene un papel importante en la “personalidad”y el estilo de la divulgacion online.
Mientras que algunas organizaciones prefieren mantener un tono neutral y corporativo, otras asumen un
enfoque mas entretenido, amigable y hasta sarcastico. Es recomendable crear un estilo que contribuya a
unificar el disefio de las publicaciones y mantener una apariencia y un tono coherentes, sobre todo cuando
hay distintas personas involucradas en el desarrollo de las publicaciones.

A continuacién, debemos pensar en como “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.

Podemos también afiadir diversas opciones para que el mensaje sea mas eficaz:
® | s jlustraciones o los videos pueden reforzar un mensaje de texto (y viceversa).

e Un vinculo a una pagina web puede respaldar el llamado a la accion ofreciendo una oportunidad de
aprender mas sobre el tema u obtener las herramientas necesarias para actuar.

® | os #hashtags ayudan a que las personas encuentren nuestras publicaciones cuando estan buscando
un tema o acontecimiento especifico, 0 a construir una comunidad de personas con criterios parecidos.
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.

® ftiquetar a otras personas u organizaciones puede atraer la atencion de personas interesadas o
amplificar el alcance de nuestras publicaciones.

® Los hilos o las “historias” son una excelente manera de conectar publicaciones individuales para
compartir un mensaje mas importante.




—

@gﬁ& Consideraciones clave

1

Determinar la “voz" de la organizacion en las
redes sociales es una decision que se debe
tomar conjuntamente con el departamento
de marketing o la directiva de la organizacion
y debe estar acorde con el estilo de la marca
para que se adapte a lo que esperamos que
la audiencia perciba de nosotros.

Dependiendo de las redes sociales que
decidamos usar, tendremos distintas
opciones y restricciones en la cantidad de
texto, incorporacién de imagenes y/o de
videos. Podemos enfocarnos en uno de
estos elementos o combinarlos para apoyar
la historia y reforzar el mensaje.

3

Compartir publicaciones o hacer retuits
del contenido de redes sociales de
otras personas u organizaciones puede
diversificar y completar el contenido que
ofrecemos, y afianzar la participacién de
nuestra comunidad y nuestros socios.

Paramasinformacion:

50 Social Media Content Ideas

37 Social Media Ideas for Nonprofits

Pasos a seguir

L

Crear una guia de estilo para las redes
sociales que muestre detalles de la voz
de la organizacion, asi como directrices
sobre el disefio grafico general de las
publicaciones para que estén unificadas.

2

Pensar en diferentes formatos de
contenido para divulgar cada uno de
los mensajes tomando en cuenta las
convenciones de la plataforma de redes
sociales para la que estamos haciendo el

disefo. 3

Desarrollar un plan para el uso de
hashtags, vinculos y etiquetas relevantes
para la divulgacién en las redes sociales.

o How to Create a Social Media Style Guide: 10 Things to Include

How to Use Hashtags: A Quick and Simple Guide for Every Network

How to Use Social Media Stories to Boost Engagement




Ejemplo:
Ideas para tipos de contenido SM4BC:

Promocional: refuerza la credibilidad de nuestra organizacion.
Educacional: proporciona hechos y contextos relacionados con el comportamiento.
Participacion: utiliza inicios de conversacion 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 esta hablando en las redes sociales.

Contar historias: capta la atencién de la audiencia al compartir historias de personas reales o historias
ficticias entretenidas y educativas.

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 reir a los seguidores y les muestran una nueva manera de ver las cosas.
Listas: proporcionan ideas o recursos para adoptar el comportamiento.

Encuestas/preguntas: evallan 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 demas.

Demostraciones: muestran técnicas para llevar a cabo el comportamiento.

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

Entrevistas: comparten historias y puntos de vista de influenciadores sociales relevantes o personas de
la comunidad para proporcionar ejemplos y reforzar normas.




Hoja de trabajo 6 -
ESTRATEGIA PARA LOS MENSAJES

ACCEDER EN LINEA AQUI

Mecanismos de cambio/
objetivos:

Resultados esperados que
debemos apoyar

Barreras

Motivadores

Influencia social

Oportunidades

Otros objetivos de las redes
sociales




Mensaje clave 1.

Mensaje clave 2:

Mensaje clave 3:




Revisar la tabla en la seccién 6B

Mecanismo de
cambio:

Enfoque de la
intervencion:

Ideas para tema/
publicacién:




Elementos del
mensaje

Ideas para presentar el
mensaje

Sencillo

Inesperado

Concreto

Creible

Emocional

Historias

a) ¢Cudl es la audiencia objetivo?

b) ;Cual es el propésito del mensaje?

O Minimizar una barrera

O Promover un motivador

O Captar la influencia social

© Proporcionar una pauta de accién

O Generar credibilidad en la organizacion

© Desarrollar relaciones con la comunidad
online

© Otros:

¢Cual es el comportamiento que se
debe cambiar?




d) ¢Qué mecanismo de cambio especifico
para nuestra audiencia vamos a
abordar en este mensaje?

Barreras

0 Conocimientos

0 Creencia/actitud

0 Autoeficacia

0 Habilidades

0 Capacidad

0 Oportunidad/accesibilidad

0 Consecuencias negativas percibidas

Motivadores

0 Consecuencias positivas percibidas
0 Satisfaccion

0 Identidad/aspiraciones/valores

Factores sociales

0 Normas sociales percibidas

0 Creencias sobre lo que otros
puedan pensar

0 Influenciadores sociales

0 Creencias y practicas culturales

0 Conexion social

v0 Horario

0 Lugar

0 Acontecimiento
0 Estado mental

Detalles adicionales sobre el
mecanismo de cambio seleccionado:

e) ¢Cudl es el mensaje basico que
transmitira esta publicacion?

¢Cudl es el enfoque de la intervencion
para el cambio de comportamiento
que usaremos para abordar ese
mecanismo de cambio especifico?

0 Retos

0 Compromiso

0 Demostraciones




0 Educacién

0 Emociones

0 Establecer metas
0 Desarrollo de habitos
0 Personalizaciéon
0 Planificacién

0 Reconocimiento
0 Reforzamiento

0 Referencias

0 Recordatorios

0 Modelo social

0 Apoyo social

0 Informacién

0 Capacitacion

0 Otros:

g) ¢Coémo incorporaremos el mensaje
y/o el enfoque de intervencién en la
publicacién de redes sociales (qué tipo
de contenido vamos a usar)?

¢Cudl es el llamado a la accion del
mensaje (si existe alguno)?

¢En qué red(es) social(es) se publicara
el mensaje?
0 Facebook
0 Instagram
0 Twitter
0 Pinterest
0 YouTube
0 Blog
0 Snapchat
0 TikTok
0 LinkedIn
0 WhatsApp
0 Otros

j) ¢Qué elementos usados en las redes
sociales incluiremos en la publicacion?
0 Texto
0 llustracién
0 Video




0 Vinculo

0 Hashtag(s)

0 Etiqueta(s)

0 Hilos/historias

k) ¢La publicacion sigue estos criterios?

0 Relevante

0 Oportuna

0 Original

0 Facil de recordar

0 Orientada a la accién

0 Lenguaje apropiado

0 Compartible

0 Adaptada a la red social

0 La voz y el disefio estdn acordes
con la guia de estilo para las redes
sociales




+C

IFRC

= Seccion 7:

iy ;COmo crear el
contenido de las
publicaciones?

©:Qué redes sociales vamos a usar?

o ¢:Vamos a crear publicaciones basadas
en texto?

o ¢Vamos a crear elementos graficos?

°¢Vamos a crear videos o contenidos de
audio?

o ;Como lograr que la publicacion sea
accesible para todos?

o ;El mensaje y el diseiio son éticay
culturalmente apropiados?

o ;Como usaremos los contenidos?

+ C Global Disaster <
Preparedness Center %




Seccion 7-

Plan de produccion de contenidos - ;Cémo crear el contenido

de las publicaciones?

.7 ®

¢Como Crear
El Contenido De °
Las Publicaciones?

7A

® ¢Qué Redes Sociales
Vamos A Usar?

¢vamos A Crear

Publicaciones Basadas O
En Texto?
7 C
® ¢Vamos A Crear

Elementos Graficos?

¢Vamos A Crear
ﬁ Videos O Contenidos ®

De Audio?

¢Como Lograr Que
® La Publicacion Sea

Accesible Para Todos?

¢El Mensaje Y
@ El Disefio Son EticaY ()

Culturalmente Apropiados?

H7
Plan de

produccion & ¢Como Usaremos
de contenidos Los Contenidos?

¢cCoémo
Involucramos A O
La Comunidad?

8
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A (Qué redes sociales vamos

a usar?
Importancia v Tiempo ¢ Costo *

Resumen
Para crear contenidos apropiados, debemos seleccionar en qué redes sociales los vamos a publicar para
que estos se adapten a la presentacion 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:

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

® Facebook: reforzar las normas sociales entre familiares y amistades; publicar anuncios para ofrecer
mensajes personalizados a grupos prioritarios especificos.

® |Instagram: aplicar la influencia social.
® YouTube: 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 mas personal.

e TikTok: mostrar el comportamiento de forma entretenida y convincente.




—

@g@ Consideraciones clave

1

Si no les hemos preguntado directamente
a las audiencias prioritarias  qué
plataformas utilizan, revisemos otras
fuentes de informacion para tener una idea
aproximada de cudles son las redes sociales
mas populares en el pais y para grupos
demograficos especificos.

2

Si es posible, podemos crear cuentas
distintas asignadas a diferentes zonas
geograficas o audiencias.

3

Mantener una cuenta inactiva puede dafiar
mas la reputacién de la organizacién que no
tener ningun sitio oficial.

Paramasinformacion:
® The 5 Types of Social Media and Pros & Cons of Each

Pasos a seguir

L

Identificar cuales son las mejores redes
sociales para llegar a nuestras audiencias
prioritarias.

p

Ajustar el enfoque de cambio de
comportamiento a la  publicacion
especifica en la(s) plataforma(s) que sean

mas apropiadas.

Crear publicaciones ajustadas a cada
plataforma segln los requisitos del
formato de texto, tamafio de la imagen,
duracién del video, etc., asi como de estilo.

Twitter for Nonprofits: Does Your Organization Really Need to Tweet?

Social Media for NGOs

Social Platforms Cheat Sheet: A Look at Key Differences

50+ Social Media Sites You Need to Know in 2020

We Are Social/Hootsuite Social Media Data by Region and Countr

Always Up-to-Date Guide to Social Media Image Sizes

Ejemplo:
Redes sociales mas populares (hay qgue elaborar el grafico segun los datos).

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

® 6 o ©

64% 60% 36% 23% 12%
Usuarios: Usuarios Usuarios: Usuarios: Usuarios:
419M 390M 233M 150M 102M



y 4 ¢vVamos a crear
publicaciones basadas en
texto?

Importanciayy Y Tiempo+r Y Costo ¢

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 comunicaciéon primaria o como un
“affadido” a una publicacion en otro formato, como una imagen o un video.

¢Por qué esto es importante?

Aungue elaboremos una publicacién que se basa en un video o una imagen, puede que queramos incluir
algunas palabras como un encabezado o unos titulos descriptivos para acompafiar el video o el audio. En
estos casos, “menos es mas”: el texto debe reforzar los puntos mas importantes (mensajes clave) de lo que
la gente estd viendo o escuchando sin distraerla del contenido.

Cuando usamos texto como el formato principal del mensaje, tenemos dos opciones basicas:
® Texto corto: publicaciones en Twitter, Facebook, LinkedIn, etc.

® Texto largo: publicaciones en blogs tales como WordPress, Medium, etc.

Podemos imaginar que el contenido largo es como una “comida completa” que llenay satisface por si misma,
mientras que el contenido corto es como un “refrigerio” que ofrece un pequefio trozo de la informacion.
Idealmente, ambos tipos de contenido se complementan y refuerzan los mensajes y el llamado a la accién.

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. £/ contenido debe ser simple; no coloquemos demasiada informacién en una sola publicacidn.
Las imagenes pueden ayudar a captar la atencién y reforzar el mensaje, y los vinculos proveen informacion
adicional cuando el texto es muy escueto.

El texto largo se refiere a publicaciones de unas 1.000 palabras, en forma de blog, articulo o caso de estudio.
Este formato ofrece informacion 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 publicacién en Internet es
mas duradera que otras formas de contenido en las redes sociales y es mas probable que aparezca en las
busquedas online (mediante la “optimizacién del motor de busqueda” o “SEQ").




—

@g) Consideraciones clave

1

Los textos cortos y largos también
pueden funcionar bien juntos. Podemos
usar publicaciones cortas para captar el
interés hacia el vinculo de la pagina donde
publicamos el contenido largo. Y podemos
usar el contenido del cuerpo del texto largo
para crear contenidos cortos interesantes
y relevantes en nuestras cuentas de redes

sociales.

Un reto de las publicaciones largas es que
los parrafos extensos pueden parecer un
deber para el lector y desalentar la lectura.
Es importante estructurar el texto con
titulos en cada seccion, colocar citas, listas
de vifietas e imagenes que ayuden a que la
lectura sea facil y comprensible. Ademas, el
nivel de la lectura debe ser apropiado para
nuestra audiencia.

El “texto corto” y el “texto largo” no son
reglas definitivas. Por ejemplo, aunque las
publicaciones en Twitter estan limitadas
a 280 caracteres, una publicacion de
Facebook puede contener hasta 63.000
caracteres (mas de 30.000 palabras). Asi
que la eleccién de un texto corto o uno largo
dependera de lo que queremos comunicar.

Paramasinformacion:
How to Combine Text and Visual Content for Better Social Engagement

Pasos a seguir

L

Decidir para cada publicacion si el
mensaje estard mejor presentado en un
formato corto o largo o combinado con

imagenes.

2

Crear una variedad de publicaciones de
formato corto y largo para las distintas
plataformas de redes sociales que vamos
a usar, que se complementen unas a
otras y que contengan los mensajes que
gueremos comunicar.

Short-form & Long-form: Where They Fit in Your Content Strategy

How to Create Long Form Content and Why You Should

We Analyzed 912 Million Blog Posts: Here's What We Learned About Content Marketing

How to Write a Blog Post in 2020: The Ultimate Guide

How to write the most engaging social media posts

Know Your Limit: The Ideal Length of Every Social Media Post



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 actualizacién de Facebook:
40-80 caracteres

Longitud ideal de un tuit:
71-100 caracteres

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

Numero ideal de hashtags para una descripcion en
Instagram: 5-10

Numero ideal de caracteres para una actualizaciéon de
estado en LinkedIn: 50-100 caracteres

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

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




7C Lvamos a crear elementos
graficos?
Importancia ¢ ¢ Tiempo+r Y Costo Jr W

Resumen
Afiadir elementos graficos a una publicacion de texto o crearlos para que sean el método principal de
comunicacion, dependiendo de la red social que usemos, suele aumentar la eficacia de la publicacion.

¢Por qué esto es importante?

Incluir elementos grdficos en las publicaciones de redes sociales aumenta el interés de la audiencia
en el mensaje, asi como la probabilidad de participacion en la forma de clics, “me gusta”, “compartir” y
comentarios. Los elementos graficos también tienen una influencia sobre la comprension, la retencion en

la memoria y el aprendizaje.

Los principales tipos de contenido grafico en las redes sociales son:

® Fotografias/ilustraciones: imagenes con fotografias o ilustraciones que pueden contener texto o
no.

® |nfografias: diagramas visuales que presentan datos e informacién de una manera facil de entender.

® Memes/GIF: imagenes divertidas o bucles de video que usan referencias culturales o de Internet
para comunicar algo.

Lasfotografias eilustraciones brindan la oportunidad de sefialar a quiénesvadirigido el mensaje, mostrando
como llevar a cabo el comportamiento y reforzando los elementos del mensaje. Las fotografias deben ser
culturalmente apropiadas y claras en lo que representan, asi como demostrar el comportamiento que
queremos que se adopte y NO el comportamiento erréneo. Las ilustraciones son otra manera de producir
imagenes atractivas y adaptadas exactamente a lo que queremos comunicar. Las fotograffas suelen
provocar emociones, pero las ilustraciones son perfectas para transmitir una idea o proceso abstracto.

Las infografias simplifican conceptos complejos mediante elementos graficos, colores y datos. No son solo
graficos o esquemas, sino un conjunto de mensajes organizados y representados graficamente de forma
|6gicay clara. Ademas de presentar datos, las infograffas también pueden aportar instrucciones y consejos.

Los memes son fotografias o ilustraciones que se reutilizan una y otra vez con diferentes tftulos graciosos
para generar comentarios sobre un acontecimiento o una situacion. Pueden ser adaptadosy personalizados
para todo el mundo, y los que mas 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 comprension.

Los GIF 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
forma eficaz, por ejemplo, como la vacunacion previene las enfermedades en una poblaciéon o cémo lavarse
las manos correctamente.




—

@g@ Consideraciones clave

1

Si es posible, evitar el uso de fotos de
archivo con modelos porque es muy posible
que la audiencia las ignore. Es mejor utilizar
fotografias de personas reales y, siempre
que sea posible, de la misma comunidad de

la audiencia. 2

Un enfoque grafico comun en las redes
sociales, particularmente en Instagram y
Pinterest, es una foto con un texto de una
cita inspiracional o un extracto de una
presentacion o un libro de un experto.
Esto se puede usar para motivar o aplicar
la influencia social si el experto es bien
conocido y respetado.

Debemos ser cuidadoso en el uso de memes
y GIF, puesto que si no estan bien hechos
la organizacion corre el riesgo de perder
credibilidad. Los memes y GIF deben ser
creados Unicamente por expertos digitales
que conocen bien a la audiencia prioritaria y
pueden asegurar que no resultan ofensivos
o incomprensibles. Si estan bien hechos,
los memes y GIF pueden conectar con la
comunidad a través del humor y mostrar la
empatia de la organizacion.

Paramasinformacion:

Graphic Design for Behavioural Change

Pasos a seguir

L

Determinar si incluiremos elementos
graficos como complemento de una

publicacion de texto o si crearemos una
publicacion grafica.

2

Adaptar el tipo de elemento grafico
al mensaje, y asegurarse de que este
expresa de forma eficaz el mensaje y el
tono que queremos comunicar.

4 Ways to Integrate Text with Visual Content on Social Media

How to Choose Shareworthy Images for Social Media

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

How to Use Memes: A Guide for Marketers

4 Things You Should Know Before You Start Using Memes on Social Media

The Ultimate Guide to GIFs: How to Create Them, When to Use Them and Why They're Essential

for Every Marketer



Ejemplos:

Fotografias e llustraciones:

Customized at https://washyourlyrics.com

Infografia

https.//conred.gob.gt/www/index.php?option=com

content&view=article&id=4460&Itemid=963



Memes

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




/133847036824007884875=21

r.com/ifrc/status




7F ¢cVamos a crear videos o
contenidos de audio?

Importancia ¢ Tiempo+r Y Costoyr W

Resumen
El video es un componente clave en muchas redes sociales y es muy Util para trasmitir los mensajes e
influenciar los mecanismos de cambio del comportamiento.

Why is it important?

El video es una de las formas mas efectivas de captar a la audiencia. Si una imagen vale mas que mil
palabras, un video vale mas que un millén. Es el medio mas cercano a la comunicacién cara a cara, y
nuestros cerebros responden en consecuencia.

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

Los videos pueden usarse de diferentes formas para influenciar el cambio de comportamiento, tales como:

® Demostraciones sobre cémo hacer cosas para desarrollar habilidades.
® FEnfoques informales para educar y minimizar barreras.

e Influencia social mediante testimonios, entrevistas a expertos o contenido generado por otros
miembros de la comunidad.

°
Contar una historia para suscitar emociones.

°
Entablar relaciones con nuestra organizacion para generar confianza y credibilidad.

El video en vivo es un método para compartir un acontecimiento mientras esta sucediendo, comentar
sobre una situacion de desastre emergente o llevar a cabo una sesion 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 mas inmediato e intimo.




@ Consideraciones clave

1

Los videos profesionales son ideales, pero
si tenemos una camara de video de buena
calidad en nuestro celular, la creaciéon de
un video no tiene que ser una propuesta
costosa. Las personas no estan esperando
un video estilo Hollywood en los contenidos
de las redes sociales, y a menudo prefieren
un video mas auténtico creado por un
usuario. Pero debemos asegurarnos de que
como minimo el audio esté bien grabado.

2

La mayoria de las personas navegan por las
redes sociales con los altavoces silenciados.
Por ello es importante incluir subtitulos en
el video, o al menos leyendas, para que el
mensaje pueda llegar a la audiencia incluso

sin audio.
3

Si preferimos no incluir personas reales en
los videos, por motivos de presupuesto o de
privacidad, podemos hacer una animacién
0 un texto animado.

Paramasinformacion:
® Social Media Video Tips & Strategies

Pasos a seguir

L

Identificar como el contenido en video
y/o audio nos puede ayudar a transmitir
de forma efectiva nuestros mensajes

y enriquecer otros formatos de redes
sociales que estemos utilizando.

2

Adaptar el enfoque que usamos para
el video o podcast a los mecanismos de
cambio de comportamiento que estamos
abordando en cada mensaje.

® How to Create Engaging Short Videos for Social Media
e 26 Ways to Use Video for Your Social Media Marketing

e 11 Different Types of Videos for Social Media

How to Live Stream

The Viral Video Toolkit for Nonprofits

Video for Change Impact Toolkit

® The Step-by-Step Guide: How to Start a Podcast




Ejemplos:

Coronavirus: Cémo la Cruz Roja estd usando TikTok para mantener sana a la generaciéon Z

https:.//www.tiktok.com/@ifrc/video/6800376233327676678




i ® ¢Como lograr que la
publicacion sea accesible
para todos?

Tiempo

Importancia ¢

Resumen

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

Costo *

¢Por qué esto es importante?

Es probable que algunos miembros de nuestras audiencias prioritarias tengan alguna discapacidad
o condicién (ej., discapacidad auditiva, visual o de movilidad) que afecte su uso de las redes sociales.
Utilizando algunas de las caracteristicas menos conocidas de las redes sociales y reconociendo los posibles
obstaculos para la accesibilidad, podemos hacer que nuestros contenidos sean faciles 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:
® Subtitulos en las partes de audio del video.

e Descripciones auditivas para los elementos visuales del video.

e Transcripciones de contenidos de audio o podcasts.

Descripciones de las imagenes o “texto alternativo” para las fotografias, ilustraciones y GIF.

@ Consideraciones clave

1

Los colores que escojamos para el
contenido grafico también ayudan a resaltar
los elementos visuales mas importantes. Es
recomendable usar un contraste de colores
y recordar que las personas con daltonismo
suelen ver algunos de colores de manera

diferente.

En lugar de pensar que solo estamos
ayudando a unas pocas personas que tienen
una discapacidad permanente, debemos
considerar que muchas personas necesitan
estos ajustes en diferentes momentos de
su vida debido a un problema de salud u
otras situaciones que pueden modificar su
capacidad de ver o escuchar (por ejemplo,
estar en una habitacion oscura o ruidosa).

Pasos a seguir

L

Aprender a usar las caracteristicas de la
plataforma de cada una de las cuentas
de redes sociales para aumentar la
accesibilidad, tales como el texto

alternativo (alt text) para imagenes y los
subtitulos para videos.

2

Al escribir texto, disefiar elementos
graficos o producir videos para las redes
sociales, identificar cémo podemos lograr
que sean mas inclusivos desde el inicio.
Luego, usar las opciones disponibles para
adaptar el contenido de la publicacion.




Paramasinformacion:
® Federal Social Media Accessibility Toolkit Hackpad

® Everything You Need to Know About Inclusive Design for Social Media
e Captions and Transcripts and Audio Descriptions, Oh My!

e Designing for Accessibility

® Designing with the Colorblind in Mind Will Improve Your Design for Everyone

Ejemplos:

Texto alternativo (Alt text)

Fuente: Global X




Subtitulos de videos

https:.//www.youtube.com/watch?v=Vf76gq41YCo

Y 4 -~ (El mensaje y el diseno
son ética y culturalmente
apropiados?

Importanciayy Tiempo Costo ¢

Resumen
Antes de publicar contenidos, debemos revisarlos y asegurarnos de que los mensajes y las imagenes estén
presentados de forma ética y sean culturalmente apropiados para la audiencia especifica.

¢Por qué esto es importante?

Aungue llegado este momento todos los asuntos éticos o culturales ya deberian estar resueltos, siempre
es buena idea hacer una revisién final del contenido antes de publicarlo. Todas nuestras comunicaciones
deben ser respetuosas con los miembros de nuestra audiencia, asf como con las personas que pudieran
aparecer en nuestras publicaciones.

Para evitar problemas éticos, debemos asegurarnos de que nuestras publicaciones:
® No ejercen una presion excesiva ni estigmatizan a las personas que no adoptan el comportamiento.



® No hacen falsas promesas sobre los beneficios del comportamiento o la disponibilidad de recursos.

® Son transparentes en cuanto a la identidad de nuestra organizacion y su relacién con el problema

que estamos abordando.

® Tengan el consentimiento de las personas que aparecen y de cdmo sus historias seran usadas, y no

acarreen ninguna posibilidad de dafios como resultado de compartir la publicacion.

® |ncluyan solo informacion precisa y verificada.

@ Consideraciones clave

1

Debemos ser conscientes de que nuestras
imagenes podrian estar enviando un
mensaje sobre las personas que aparecen
en ellas y asegurarnos de que su dignidad
sea respetada en todo momento. ;Nos
sentiriamos bien si alguien publica una foto
nuestra en la misma situacion? Hay que
evitar cualquier posibilidad de estereotipo
cultural o racial de personas, lugares o

situaciones.

Debemos obtener el consentimiento escrito
de los sujetos de fotos o videos para su uso
enlasredes sociales o asegurarnos de quela
fuente original ha dado su consentimiento.
Esto es especialmente importante con las
imagenes de los nifios y nifias.

3

Las cuentas de nuestras redes sociales
deben mostrar claramente que provienen
de nuestra organizacion, con un vinculo
en el perfil a nuestra pagina web y otra
informacion de contacto. Todos los
miembros del personal que vayan a publicar
desde sus cuentas personales también
deben estar identificados con los datos de

la organizacion.

Si estamos trabajando con influenciadores
de redes sociales ofreciendo honorarios u
otro tipo de compensacion, estos deben ser
transparentes al respecto y cumplir con las
normas de divulgacién pertinentes en sus
propias publicaciones.

5

Si luego se considera que alguna de las
publicaciones o del contenido compartido
son imprecisos o tergiversan los hechos, se
deben corregir inmediatamente.

@ Pasos a seguir

L

Desarrollar un proceso para que las
consideraciones culturales y éticas

formen parte integral de la divulgacion en

redes sociales.

2

Antes de cada publicacion, verificar que
los mensajes e imagenes sean ética y
culturalmente apropiados.




Paramasinformacion:
® A Guide to Understanding and Implementing the Code of Conduct on Images & Messages

® 7 Steps to Ethical Storytelling

® Behaviour Change Toolkit for International Development Practitioners - Section 1.4: (Un)
Ethical Behaviour Change

® How to Adapt SBCC Materials

e SocialMedia.org Disclosures Best Practices Toolkit

o Disclosures 101 for Social Media Influencers

e Social Media Best Practices for Nonprofit Organizations - Developing Social Media Guidelines




Ejemplo:

https.//twitter.com/IFRC_es/status/1184142041892171777/photo/1




7 = cCOmo usaremos los
>J contenidos?

Importanciayy Tiempo+ W Costo ¢

Resumen
Desarrollar y publicar los contenidos de una manera planificada y estratégica nos ayudara a maximizar su
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 intervencién, retrocedamos y pensemaos
en como encajar todas las piezas de manera logica y estratégica conforme avanza el tiempo.

Apliguemos 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 publicacion en diferentes
cuentas deredessociales, ofrezcamos diferentes angulos del panorama general. Por ejemplo, podemos usar
Twitter para construir una comunidad de practicas con audiencias profesionales y posibles organizaciones
socias; Facebook para conectar con residentes sobre la preparacion para desastres en el hogar; Instagram
para publicar contenido aspiracional y centrado en la identidad; y un blog para ofrecer una comprension a
profundidad de los asuntos cubiertos en las otras plataformas.

La repeticion de los mensajes clave presentados de diversas maneras ayudard 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
sociales es fundamental elaborar un calendario editorial. Un calendario editorial eficaz nos ayuda a
desarrollar un cronograma de publicaciones que cubre todos los aspectos de nuestra estrategia y coordina
la redaccion y la produccion de cada publicacion. 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 seran mas sistematicas y estratégicas.

El calendario editorial debe incluir los siguientes campos:
® Fecha de publicacion

® Red social

® Audiencia prioritaria

® Objetivo/comportamiento
® Mecanismo de cambio

® Enfoque de la intervencion
® Tema/mensaje clave

® Tipo de contenido

® [lamado a la accion

® Persona responsable



—

@g) Consideraciones clave

1

Aunque la mayoria de las publicaciones
de redes sociales deben planificarse con
antelacién y programarse en el calendario
editorial, también podemos dejar un
espacio para publicaciones espontaneas y

Pasos a seguir

L

Elaborar un calendario editorial antes del
inicio de cada mes, que especifique los
temas de cada semanay las caracteristicas
generales de cada publicacién incluida en
el calendario.

oportunas sobre acontecimientos o temas
del momento.

2

2 Generar ideas para el contenido de cada
publicacion e irlas registrando en una lista

Pensemos en términos de temas semanales >
para consultarla mas adelante.

que podemos apoyar con las publicaciones
en las redes o programemos cierto tipo 3
de contenidos segun el dia de la semana,

por ejemplo, #LunesDeMotivacion o
#JuevesNostalgico.

3

El calendario editorial puede ser una
hoja de calculo vinculada a un calendario
online 0 una aplicacién mas compleja para
programar publicaciones en redes sociales.
El uso de codigos de colores puede resultar
muy Util.

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

Disefar el contenido y publicarlo segun el
cronograma.

Paramasinformacion:
® Five Rules for Repurposing Your Content

® How to Repurpose 1 Blog Post into 80+ Pieces of Content

The Best Way to Get Organized With a Content Marketing Editorial Calendar
e How to Build an Editorial Calendar: 5 Useful Examples
® 101 Ways to Source Content Ideas

® How a Tiny South Indian State Is Using Transmedia Storytelling to Fight COVID-19

Ejemplo:
Caso de estudio

En 2016, la Oregon Public Broadcasting (OPB) cred un proyecto de narrativa transmedia abierto a las
organizaciones basado en la preparacién para un posible terremoto que azotara la costa. El proyecto
Unprepared (“Desprevenidos”) de la OPB inclufa un documental para television, programas de radio, una
aplicacion para la preparacion 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
afo, los contenidos fueron coordinados para que fueran coherentes y estuvieran integrados en todas las
plataformas. La OPB se asocio6 con la Cruz Roja para compartir informacion precisa sobre como prepararse
para un terremoto.

Una de las piezas mas atractivas del proyecto fue el experimento “Live Off Your Quake Kit” (“Sobrevive con
tu kit para terremotos”) en el que cuatro familias pasaron un fin de semana viviendo de los suministros




de sus kits de emergencia. Las familias luego compartieron lo que habian aprendido, incluida la creacién
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 revelé que las audiencias que habfan
estado expuestas al proyecto de OPB contaban con el doble de preparacion para actuar en caso de un
desastre.




Hoja de trabajo 7 -

PLAN DE PRODUCCION DE CONTENIDOS

Nota: Debemos hacernos estas preguntas para cada pieza de
contenido que elaboremos.

ACCEDER EN LINEA AQUI

0 Facebook
0 Instagram
0 Twitter

0 Pinterest
0 YouTube
0 Blog

0 Snapchat
0 TikTok

0 LinkedIn
0 WhatsApp
0 Otros:

0 Texto corto
0 Texto largo
0 Fotograffas
O llustraciones
0 Infografias

0 Memes

0 GIF

0 Video

0 Audio

0 Otros:




0 Subtitulos de video

0 Descripcion de audio
0 Transcripcion

0 Descripcion de imagen
0 Otros:

g0 Si

0 No

¢Hay algun aspecto ético que haya que
considerar?




+C

IFRC

Seccion 8:
cComo involucramos
a la comunidad?

°;Qué directrices y politicas orientaran
nuestras actividades?

o ;COmo monitorear las necesidades
de la audiencia y las tendencias
emergentes?

o ;Como interactuar con nuestra
audiencia en las redes sociales?

o ;Como adaptar y ofrecer contenidos a
las audiencias especificas?

o ;Como hacer el seguimiento de la
participacion comunitaria?

o ¢Como usar los datos para mejorar el
enfoque continuamente?

+ C Global Disaster
Preparedness Center




Seccion 8-
Plan de participacion comunitaria - (Cémo involucramos a la
comunidad?

O

¢Como
Involucramos A ®
La Comunidad?

.Qué Directrices Y R
° Politicas Orientaran
Nuestras Actividades?

¢Como Monitorear
Las Necesidades De
La Audiencia Y Las Tendencias ()
Emergentes?

8

8A

8C

¢Como Interactuar
® Con Nuestra Audiencia
En Las Redes Sociales? £

¢Como Adaptar Y
@ Ofrecer Contenidos A °
Las Audiencias Especificas?

8¢
¢Como Hacer

El Seguimiento De
® La Participacion
Comunitaria?

. articipacion
El Enfoque Continuamente? o F::omur?itaria

¢Como Usar Los Datos o HBd
@ Para Mejorar an de

9

) ¢Como Sabremos
Si Tenemos Exito?




8 ¢Qué directrices y politicas
O [ ) Vd
orientaran nuestras
actividades?

Importancia* * Tiempo** Costo*

Resumen

Establecer una serie de politicas que orientaran las actividades y las interacciones en las redes sociales
para que todos los que estén involucrados en las publicaciones conozcan claramente como interactuar de
forma apropiada con la comunidad.

¢Por qué esto es importante?

La participacién comunitaria es un componente crucial para generar una audiencia en las redes sociales
basado en los temas de la preparacion para desastres y la reduccion del riesgo de desastres. Con esto
lograremos que en caso de emergencia la audiencia conozca donde acudir. Este enfoque genera confianza,
empodera a las personas y desarrolla la resiliencia comunitaria, por lo tanto, es un importante apoyo para
el cambio de comportamiento positivo. Involucrar a los miembros de la comunidad implica interactuar con
ellos en una conversacion bidireccional, en la cual la escucha y la respuesta son dos caras de la misma
moneda.

El desarrollo de un protocolo de redes sociales se basara en las politicas que seguiremos en todas las
cuentas de nuestras redes sociales. Este documento especificara las siguientes directrices:

® ;Quién tiene la autoridad para publicar en nombre de la organizacion?

® (Cadena de mandoy proceso de aprobacion (cuando sea necesario) para las publicaciones y asuntos
emergentes.

® ;Qué canalesy qué tipos de informacion se usaran para cada audiencia?

® |3 gufa de estilo de la organizacion para orientar la “voz”, la apariencia y el estilo de las publicaciones.
® Proceso de desarrollo de cada tipo de contenido.

® (Como abordar los comentarios y las criticas online.

® Queé tipos de cuenta debemos seguir (y cuales no).

® Divulgacion, transparencia y otros asuntos legales.

® Orientaciéon para los miembros del personal que publican sobre el programa desde sus cuentas
personales.

® Protocolo para las contrasefias de las cuentas.




—

@gﬁg} Consideraciones clave

1

Aunque distintas  personas  estaran
involucradas en mantener la cuenta, debe
designarse a un gerente de redes sociales o
online community manager para que lidere

el proceso.

Pasos a seguir

L

Crear un documento de protocolo para

redes sociales y mantenerlo actualizado,
que incluya informaciéon util para el
personal que estara involucrado en el
manejo de las cuentas. Asegurarse de que
la directiva de la organizacion autorice el

plan.

Mientras mas detalles se incluyan en el
protocolo de redes sociales —en términos
deinvolucrar a la comunidad antes, durante
y después de una situacion de desastre—,
mas rapido sera el proceso de publicacién
cuando sea necesario. Es util hacer una
planificacion previa de los mensajes y
contenidos para los posibles escenarios.

3

Crear un protocolo para saber si es
apropiado comunicarse con personas
que publican mensajes negativos sobre el
programa online nos ayudara a no perder el
tiempo respondiendo a trolls que no forman
parte de nuestra audiencia prioritaria.

4

Es importante obtener la verificacion de
nuestra cuenta (ej., la insignia azul de
verificacion en Twitter y Facebook) en
todas las plataformas de redes sociales que
ofrezcan esta opcion. Esto permitira que los
seguidores potenciales sepan que nuestra
cuenta es la correcta y la que deben seguir
para tener informacién fiable.

Paramasinformacion:
® Your Guide to Creating a Social Media Policy

® Re-Thinking the Social Media Policy

® How to Guide Your Employees to Post More on Social Media

® Need Social Media Policy Examples? Here Are 7 Terrific Social Policies To Inspire Yours
® Social Media Manager Vs. Community Manager: What's The Difference?

® CERC: Crisis and Emergency Risk Communication. Community Engagement

Ejemplo:

La IFRC Social Media Policy (Politica de Redes Sociales) ofrece una serie de directrices para el
personal sobre cémo usar las cuentas oficiales de redes sociales y como publicar desde cuentas
personales. La politica orienta sobre las normas de publicaciéon y de interacciéon online a los



administradores de la comunidad de las cuentas de la FIRC en las redes sociales. También
especifica qué departamentos e individuos son responsables de actividades especificas.

8P

- cCOmo monitorear

% J las necesidades de la
audiencia y las tendencias
emergentes?

Importancia e Tiempoyr Costor Y

Resumen
Elaborar un programa de escucha social para monitorear las necesidades e inquietudes de las audiencias
prioritarias, asi como para identificar las noticias y tendencias emergentes.

¢Por qué esto es importante?

La escucha social es una parte integral del desarrollo de contenidos para redes sociales, asi como para el
proceso de participacion de la audiencia. Conocer los comentarios de los miembros de nuestras audiencias
—Va sea que estén relacionados con la organizacion, la preparacion para desastres y la reduccién del
riesgo de desastres u otros temas del dia— serd una valiosa herramienta de investigacién para orientar el
desarrollo de contenidos.

Podemos usar las herramientas de busqueda y analisis de las distintas plataformas o suscribirnos a
herramientas de andlisis de redes sociales que pueden escanear multiples plataformas simultaneamente y
proporcionar informacién detallada sobre los usuarios de las redes y sobre qué temas estan comentando.

® Seleccionar palabras clave que reflejen los temas que queremos monitorear, usando el lenguaje que
la audiencia prioritaria utilizaria para referirse a estos temas.

@ Incluir el nombre de nuestra organizacion, el lugar, el tipo de desastre, y las palabras relacionadas con
los comportamientos clave y los mecanismos de cambio.

® Hacer seguimiento de los hashtags pertinentes, incluidos aguellos que hemos usado en las campafias
y aquellos que surgen organicamente en las situaciones de desastre.

® Hacer un seguimiento estratégico de las cuentas para asegurarnos de que los hilos de las redes
sociales estan incluyendo a los miembros de nuestras audiencias prioritarias, asi como a las cuentas
de noticias y entretenimiento que ellos siguen, y a sus influenciadores sociales.

@ No perder de vista las tendencias ni los rumores o la informacién errénea que estan circulando para
que podamos abordarlos inmediatamente.




—

@g) Consideraciones clave

1

Si estamos trabajando con wuna zona
geografica especifica, quizds podamos
limitar los resultados de la escucha social
a nuestra zona. Hacer la geolocalizacién de
las publicaciones que incluyan informacién
sobre la localidad nos puede ayudar a
identificar tendencias locales y necesidades
relativas a los desastres.

2

La escucha social puede ayudarnos a
identificar a las personas y organizaciones
que tienden a comentar los temas
relacionados con la preparacién para
desastres y otros asuntos de interés.
Es Util contactar con estas personas u
organizaciones para entablar relaciones
que puedan ayudarnos a aumentar el
alcance de los contenidos.

Paramasinformacion:

Pasos a seguir

L

Decidir la(s) herramienta(s) que vamos
a usar para las actividades de escucha
social e instalarlas.

2

Seleccionar palabras clave apropiadas
para el monitoreo (podemos afadir

o eliminar palabras clave segin sea

necesario).

Seguir cuentas relevantes o crear listas de
Twitter para estar al tanto de las noticias
y tendencias emergentes.

4

Crearunarutinapararevisarlosresultados
de la escucha social y responder cuando
sea necesario.

® Using Social Media Monitoring to Enhance Your NGO Impact

® The Complete Guide to Social Media Listening for Nonprofits

® The Ultimate Guide to Social Listening

® Social Media Analysis Tools for Preparedness

® Rumour Has It: a Practice Guide to Working with Rumours




Ejemplo:




8¢ o™ cComo interactuar con
nuestra audiencia en las
redes sociales?

Importancia v Y Tiempoyr W Costo Jr

Resumen
Crear una estrategia para interactuar con las personas a través de nuestras redes sociales y contar con un
plan previo facilita que el proceso de publicacion y respuesta sea oportuno y coherente.

¢Por qué esto es importante?

La receptividad en las redes sociales contribuye a apoyar la reputacion y la credibilidad de nuestra
organizacion. Si hacemos preguntas, respondemoaos a las inquietudes y comunicamos a los miembros de las
audiencias prioritarias que nos importan sus necesidades, construiremos una relacién y nos convertiremos
en una fuente de informacion y orientacion fiable en situaciones de desastre.

Las siguientes directrices generales son Utiles para todas las redes sociales:
® (rear contenidos pertinentes y Utiles.

e Usar las redes sociales como un medio de didlogo bidireccional y no solo para divulgar informacion.
@ Comunicarse como una persona real; es buena idea ser mas informales.
® Responder alos comentarios de manera oportuna.

® Asumir la responsabilidad de compartir datos que provengan de fuentes fiables y de corregir los
errores publica y rapidamente cuando sea necesario.

Crear una variedad de contenidos en las redes sociales que sean atractivos para estos distintos tipos de
usuarios:
® Observadores: estan interesados en nuestras publicaciones, pero no quieren interactuar => Seguir
publicando contenido de calidad.

® Principiantes: son observadores activos en nuestra comunidad online, crean un volumen limitado de
contenidos y puede que participen ocasionalmente en las conversaciones => Facilitar su participacion
publicando preguntas y retos especificos.

® |nvolucrados: estdn constantemente creando contenidos e interactuando con otros miembros de la
comunidad => Motivarlos a crear y compartir contenidos relacionados con nuestras publicaciones y
tematicas.

® |ideres:soninfluenciadores que proporcionan informacion especializada, comentan las publicaciones
y corrigen la informacién erronea => Trabajar con ellos como colaboradores para que compartan
nuestros contenidos con sus seguidores a la vez que nosotros compartimos sus publicaciones
relevantes.




@ Consideraciones clave

1

Nuestra intencibn es construir una
comunidad online y no solo publicar
contenidos. Debemos pensar en términos
de estrategia comunitaria, alojando chats
de Twitter, generando hashtags especificos,
compartiendo los contenidos creados por
los miembros de la comunidad y celebrando

sus logros.

Busquemos oportunidades para participar
en iniciativas y conversaciones relevantes
a través de todo el panorama de las redes
sociales como manera de llegar hasta
los miembros de nuestras audiencias
prioritarias 'y captarlos para nuestra
comunidad online.

Desarrollar una base de seguidores suele
ser un proceso lento pero constante.
No incluyamos “falsos seguidores” para
aumentar los nimeros y recordemos que la
calidad es mas importante que la cantidad:
es mejor tener 100 miembros reales de
nuestras audiencias prioritarias que 1000
seguidores escogidos al azar a los que no
les interesa nuestro contenido.

Paramasinformacion:

® How to Use Social Media to Better Engage People Affected by Crises: A Brief Guide for Those

Pasos a seguir

L

Decidir qué nivel de participacién tendra
la organizacién en cada una de las
cuentas de redes sociales. ;Haremos una
aproximacion por fases, centrandonos
primero en la escucha social, o nos
lanzaremos a publicar y responder
inmediatamente?

p

Mientras creamos los contenidos, tener
en cuenta los diferentes tipos de usuarios
de las redes sociales y cémo interactuar

con ellos.

3

Crear un plan para responder a distintos
tipos de comentarios en nuestras
publicaciones y en otras cuentas, que
incluya cémo abordar los comentarios
negativos y los trolls de Internet.

Using Social Media in Humanitarian Organizations

® American Red Cross Social Engagement Handbook

® CERC: Social Media and Mobile Media Devices - Social Media Users, Working with Social Media

Before and During a Crisis

® The Art of Listening: Social Media Toolkit for Nonprofits

o Want A Successful Community? Don't Be A Social Media Manager

® The Ultimate Guide to Community Management
® 26 Tips for Managing a Social Media Community



Ejemplo:
Responder a los comentarios de las redes sociales

Fuente: American Red Cross Social Engagement Handbook 2.0 - Adaptation of the US Air Force flowchart for
how to respond to comments

8° % ¢Como adaptar y ofrecer
contenidos a las audiencias
especificas?

Importancia vy Tiempo Costo J *

Resumen
Usar métodos para que nuestras publicaciones en las redes sociales se adapten a cada una de nuestras
audiencias prioritarias y asi maximizar la eficacia del cambio de comportamiento.

¢Por qué esto es importante?

Las personas responden mds y mejor a los mensajes cuando sienten que estos van dirigidos espacialmente
a ellas. Si tenemos mas de una audiencia prioritaria 0 queremos ser mas precisos en el alcance de un
segmento que tiene una actitud o un comportamiento particular, podemos usar varios métodos para
comunicar mensajes o publicaciones especificos. Lo mas seguro es que ya estemos usando distintas
plataformas de redes sociales para llegar a diferentes audiencias prioritarias. Usemos los enfoques que se
muestran a continuacion para conectar con los subgrupos de forma mas eficaz.

Las opciones de publicidad de plataformas como Facebook, Twitter, Instagram y otras permiten ser muy
especificos en cuanto a quiénes veran nuestras promociones.

Averiguar en qué lugares nuestras audiencias prioritarias invierten su tiempo online buscando en grupos y
foros pertinentes, tales como Facebook, LinkedIn o Reddit. Puede que nuestra comunidad tenga un grupo
local de Facebook para las familias o un grupo de LinkedIn para los administradores de las escuelas.

e FEvitar la autopromocion, pero responder a las preguntas y proporcionar recursos.

® Usar hashtags; los chats de Twitter suelen tener un hashtag que los usuarios de la comunidad usan
para conversar y compartir recursos, incluso entre eventos programados.



e Hacer que los mensajes sean mas fiables y faciles de encontrar trabajando con aquellos creadores
de contenido de redes sociales que suelen tener como seguidores a nuestras audiencias prioritarias.

Los influenciadores eficaces no siempre son celebridades; pueden ser personas de un nicho particular cuyas
opiniones son valoradas por los demds. Debemos contactar a estos influenciadores, ya sea formalmente
invitdndolos a colaborar con nosotros o etiquetandolos de manera informal en contenidos que podrian
estar interesados en compartir.

@ Consideraciones clave

1

Determinemos el contenido que sera mas
eficaz en un anuncio publicitario haciendo
el seguimiento de nuestras publicaciones
organicas para identificar cuales han tenido
mas resonancia en nuestros seguidores (ver
la Seccion 8E). Usemos esas publicaciones
como base para las publicaciones de
promocién y asi llegaremos a otros
miembros de los grupos prioritarios que
todavia no las han visto.

2

Trabajemos con nuestros socios para
promover publicaciones en las distintas
redes sociales que puedan interesar a
los seguidores de las cuentas de ambas
organizaciones. Invitemos a socios e
influenciadores relevantes para que
redacten publicaciones como invitados
en nuestro blog u ofrezcamos nuestros
contenidos de redes sociales cuando sea
beneficioso para las dos partes.

3

Algunas plataformas de redes sociales,
como Facebook, permiten cargar una lista
de emails o usar los datos de aquellos que
han hecho clic en “me gusta” en nuestra
pagina para dirigir nuestra campafia de
promocién a una audiencia de personas
similares.

Paramasinformacion:

@ Pasos a seguir

L

Determinar la audiencia prioritaria o el
subgrupo para quiénes vamos a ajustar y
dirigir los contenidos.

2

Considerar el uso de publicaciones
promocionales o anuncios en las redes
sociales para hacer llegar los contenidos
a esa audiencia especifica.

3

Buscar y unirse a grupos, foros y hashtags
relevantes que puedan interesar a
nuestra audiencia prioritaria. Responder a
cualquier pregunta que surja y compartir
recursos utiles.

Identificar influenciadores y crear una
estrategia para trabajar con ellos y llegar
a nuestra audiencia prioritaria.

5

Crear una estrategia para involucrar a
los miembros de la audiencia prioritaria,
los socios y las partes interesadas en la
creacién de contenidos.

® How to Find Your Target Audience on Social Media: 10 Tips to Follow

How to Find Popular Twitter Hashtags

The Ultimate Guide to Instagram Hashtags

Social Media Advertising & Paid Social Guide

The Ultimate Guide to Mastering the Basics of Effective Social Media Advertising

The Evergreen Guide to Launching a Facebook Advertising Strategy



® 7 Examples of Successful Reddit Marketing

® |nfluencer Marketing Guide: How to Work With Social Media Influencers

Ejemplo:
Caso de estudio

Know Your City.TV (“Conoce tu Ciudad” - KYC.TV) es un proyecto de la ONG Slum Dwellers International
(Internacional de Asentamientos Informales), que consiste en una red de organizaciones comunitarias
de barrios urbanos pobres en 32 paises de Africa, Asia y Latinoamérica. KYC.TV pone en contacto a
un colectivo internacional de jovenes que viven en barrios marginados, la metodologia “aprender
haciendo”y la creacién de videos para lograr un impacto social. Los jovenes son capacitados en talleres
locales para crear videos con sus teléfonos celulares usando las redes sociales para contar historias
sobre sus comunidades. A través de plataformas como Facebook, Instagram y YouTube, motivan a
otros jovenesy adultos para que luchen por el cambio en asuntos como la mejora de los asentamientos
informales, los desahucios, el desarrollo participativo, la creacién colectiva de viviendas, el desarrollo
juvenil y la inclusién.

8F :Cémo hacer el

seguimiento de la
participacion comunitaria?

Importancia vy J Tiempo** Costo J

Resumen
Establecer sistemas para monitorear la participacién comunitaria en nuestras actividades de redes sociales
y responder y ajustar el enfoque con base en esa informacion.

¢Por qué esto es importante?

Ademas de la escucha social que nos ayuda a comprender lo que las personas estdn comentando en las
redes, también necesitamos monitorear como estan participando en nuestros contenidos para poder
responder en tiempo real y usar la retroalimentacién para mejorar nuestras publicaciones.

Es dtil preparar un panel de informacion para monitorear las métricas de interaccion mas importantesy asf
identificar los enfoques que estan resonando mas en nuestras audiencias prioritarias. Podemos preparar
un panel de informaciéon manualmente en una hoja de calculo o usar alguna de las numerosas aplicaciones
para el andlisis de las redes sociales que recolectan y monitorean las métricas automaticamente. Muchas
redes sociales cuentan con un motor de andlisis que nos provee informacién sobre cémo estd funcionando
cada publicacidn y nos ofrece una instantdnea de las caracteristicas generales de nuestros seguidores.

Para cada publicacion, debemos incluir en el monitoreo la siguiente informacion descriptiva:
® Red social

® Diay hora
® Tema/mensaje

® Mecanismo de cambio que se estd abordando

Tipo de publicacion (texto, imagen, video, etc.).



® Tipo de contenido (educacional, narrativo, instruccional, meme, etc.).

Luego, para determinar cuales de estos enfoques son mas eficaces en el tiempo, monitorear las métricas
de interaccién de las publicaciones, tales como:

® Me gusta
® Compartido/retuits
Clic en vinculos
e Comentarios/respuestas

® Mensajes directos

e Tasa de interaccion (cualquier interaccion con la publicacion dividida entre el nimero de personas

que la han visto).

—

@Rg) Consideraciones clave

1

Las “Estadisticas” de Twitter, las “Estadisticas
de la pagina” de Facebook, “Instagram
Insights” y otras herramientas de otras
redes sociales pueden monitorear algunas
métricas de nuestras cuentas. También
podemos instalar Google Analytics en
nuestro sitio web para hacer el seguimiento
de cuales son las redes sociales y
publicaciones que envian mas trafico a las
distintas paginas de nuestro sitio.

Las métricas especificas que hay que
monitorear pueden ser distintas segun
la plataforma. Por ejemplo, usando
las Estadisticas de YouTube podemos
monitorear aspectos como visualizaciones,
duracion de la visualizacién, retencion
de la audiencia (porcentaje de los videos
observados), donde las personas estan
encontrando los vinculos a los videos,
numero de suscriptores y muchas otras
métricas. En Pinterest, las estadisticas
incluyen el nimero de clics, las impresiones,
tiempo de reproduccién de los pines,
numero de guardados e interaccion general,
entre otras métricas.

Paramasinformacion:

@ Pasos a seguir

L

Identificar las métricas de interaccion
a las que queremos hacer seguimiento
para cada una de nuestras cuentas en las
redes sociales.

2

Crear un panel de informacién de redes
sociales, ya sea manualmente o a través
de un servicio de monitoreo online.

3

Incluir los resultados de la escucha
social en el panel, monitorear quiénes
estan comentando en las redes sobre
nuestra organizacion o sobre el problema
planteado, y si estos comentarios estan
0 no vinculados con alguna de nuestras

publicaciones.

Monitorear cada publicacion y su
desempefio en las métricas de
interaccién, tanto en tiempo real como
semanal o mensualmente para obtener
una perspectiva general.

® 22 Tips for Building Meaningful Social Media Dashboards from All Networks
® Social Media Analytics: A Practical Guidebook for Journalists and Other Media Professionals

® 10 Metrics to Track When Analyzing Your Social Media Marketing
® How to Create a Social Media Report (Includes a Free Template






8F ¢COmo usar los datos
para mejorar el enfoque
continuamente?

Importancia v Y Tiempoyr Y Costo Jr

Resumen
Usar los datos de monitoreo que hemos recolectado para refinar y mejorar continuamente los contenidos
de las redes sociales tanto en tiempo real como para el futuro.

¢Por qué esto es importante?

Aungue tengamos objetivos especificos del programa que seran evaluados en un perfodo de tiempo mas
prolongado, debemos hacer un seguimiento mas inmediato de las respuestas a nuestras publicaciones y
hacer ajustes en tiempo real para alcanzar los objetivos mas importantes. A fin de cuentas, si la audiencia
no ve nuestras publicaciones ni interactua con ellas, no tendremos la oportunidad de influenciar su
comportamiento.

Mientras estamos monitoreando las métricas de interaccién que nos muestran si la audiencia esta
respondiendo (0 no), es probable que veamos las tendencias emergentes sobre lo que esta funcionandoy lo
que necesita cambios. A largo plazo, podemos usar esta informacion para reducir los tipos de publicaciones
que no estan obteniendo suficiente interaccion y centrarnos mas en los enfoques mas eficaces.

A corto plazo, de hecho, tan pronto como publiguemos y las personas comiencen a responder, podemos
usar lo que estamos observando para hacer cambios inmediatos. Por ejemplo, algunos mensajes se
pueden malinterpretar a medida que se difunden o suscitar preguntas especificas; si estamos al tanto de
las respuestas a las publicaciones, podemos hacer un seguimiento inmediato ofreciendo aclaraciones o
informacién adicional.




@ Consideraciones clave

1

Los ajustes en tiempo real de la estrategia
de redes sociales no deben basarse en
una sola respuesta negativa a una de las
publicaciones, sino en tendencias generales
que observemos de la audiencia. Hay
que ser agiles para cambiar un mensaje
en tiempo real cuando sea necesario,
pero también hay que tener en cuenta
el panorama general antes de revisar la
estrategia completa.

2

Para probar los distintos elementos de
nuestras publicaciones organicas o de pago,
podemos llevar a cabo lo que se conoce
como “Prueba A/B". Esta es una manera de
saber qué mensajes, elementos visuales
o llamados a la accién logran la mejor
participacién, cambiando un solo elemento
a la vez y monitoreando los resultados.

3

Los mejores dias de la semana y las
mejores horas del dia para el monitoreo
dependeran de la audiencia prioritaria
especifica. Por ejemplo, podemos observar
que las audiencias profesionales son mas
receptivas durante el traslado a, y desde, el
trabajo, en la mafana y la tarde, mientras
que las madres con nifios pequefios suelen
esperar hasta que los nifios se duerman en
la noche para conectarse a las redes. Es Util
publicar a diferentes horas y monitorear
cuando las publicaciones consiguen mas
interacciones.

Paramasinformacion:

@ Pasos a seguir

L

No esperar afinal de mes para observarlas
estadisticas. Monitorear las publicaciones
al menos una vez al dia para poder hacer
correcciones y que nuestras respuestas

continlien siendo relevantes.

p

Volver a revisar el desarrollo de los
mensajes, la creacion de contenidos y
los pasos de la participacién comunitaria
siempre que sea necesario para aplicar
lo que hemos aprendido sobre los
elementos que son mas eficaces.

® How to Successfully Refine Social Media Campaigns

® Test, Measure, Reflect and Refine

® A/B Testing on Social Media: How to Do it with Tools You Already Have

e ASimple 6-Step Framework for Running Social Media Experiments (with 87 Ideas Included)



Tabla: Resolucion De Problemas En Las Redes Sociales

Resultados De Las Métricas:

Escaso ndimero de impresiones
(personas que estan viendo las
publicaciones)

Acciones:

+ Cambiar las horas o los dfas de la
semana en los que publicamos.

- Cambiar la frecuencia de las
publicaciones.

- Considerar los anuncios de pago para
aumentar las visualizaciones.

Pocas interacciones

- Investigar para comprender mejor las
necesidades de la audiencia.

+ Reconsiderar la estrategia de
contenidos.

- Probar diferentes formatos para las
publicaciones.

+ Asegurarse de que las publicaciones
sean pertinentes e interesantes.

+ Reducir el nimero de publicaciones
repetitivas o aquellas que parezcan que
estamos intentando vender algo de
forma superficial o agresiva.

Datos demograficos erréneos

+ Averiguar en qué lugares online se
encuentra nuestra audiencia.

+ Usar anuncios de pago para llegar a
audiencias especificas.

- Trabajar con influenciadores u
organizaciones socias.

+ Usar hashtags pertinentes.

Visualizacion del contenido sin
interacciéon

+ Incluir un llamado a la accion en las
publicaciones.

+ Aumentar la interaccion: hacer
preguntas y encuestas, responder a los
comentarios.

+ Motivar a que se compartan los
contenidos creados por miembros de la
audiencia.

No hay clics en los vinculos o no se
visualizan los videos completos

+ Mejorar los encabezados y las
descripciones.

- Suscitar el interés, ofrecer incentivos.
+ Reducir el contenido de “relleno”.

Escaso nUmero de seguidores

+ Publicar contenidos interesantes y
pertinentes.

+ Proporcionar una “prueba social”
trabajando con influenciadores y
organizaciones fiables que compartan
nuestro contenido en las redes
sociales.

+ Promover el perfil a través de
anuncios de pago.




Respuestas y comentarios negativos

- Reconsiderar el enfoque de los
mensajes.

+ Analizar si los que publican esos
comentarios forman parte de la
audiencia o son trolls.

- Solucionar las criticas con contenidos
0 temas organizacionales

Los contenidos son eficaces en una
plataforma y en otras no

- Reconsiderar la eleccién de redes
sociales.

+ Adaptar mejor el contenido a cada
plataforma.




Hoja de trabajo 8 -

PLAN DE PARTICIPACION COMUNITARIA

ACCEDER EN LINEA

cContamos con un
protocolo para las
redes sociales que
incluye la siguiente
informacion?

a.) Nombre de la organizacion/
campania:

b.) Ubicacion:

d.) Comportamientos:

e.) Hashtags:

0 ;Quién tiene la autoridad para publicar
en nombre de la organizacion?
0 Cadena de mando y proceso de

aprobacion (cuando sea necesario) para
las publicaciones y asuntos emergentes.

0 ¢Qué canales y qué tipos de informacion
se usaran para cada audiencia?

0 La gufa de estilo de la organizacion para
orientar la “voz", la apariencia y el estilo de
las publicaciones.

0 Proceso de desarrollo de cada tipo de
contenido.

0 Cémo abordar los comentarios y las
criticas online.

0 ¢Qué tipos de cuenta debemos seguir (y
cuales no)?

0 Divulgacion, transparencia y otros
asuntos legales.

0 Orientacién para los miembros del
personal que publican sobre el programa
desde sus cuentas personales.

0 ;Quién actualiza la contrasefia en todas
las cuentas?

0 Otros:

Palabras clave de la
escucha social que
hay que monitorear



3. a.) Plataforma:
0 Escucha social y aprendizaje
0 Responder a otros usuarios
0 Curar y compartir los contenidos

. — . d
CEP .que .n,lvel de Elrg?e;rsnpuoers?rtgosropio contenido
participacion en las original

redes sociales nos ) Plataforma: ‘
Social listening and learning
vamos a inVOI ucra r? 0 Escucha social y aprendizaje
y 0 Responder a otros usuarios
(u na respuesta 0 Curar y compartir los contenidos
creados por otros
pa ra Cada 0 Crear nuestro propio contenido

original
plataforma) |
Plataforma:
0 Escucha social y aprendizaje
0 Responder a otros usuarios
0 Curar y compartir los contenidos
creados por otros
0 Crear nuestro propio contenido
original

a.) Observadores: 4.

b.) Principiantes: ¢Como captaremos
a los diferentes
c) Involucrados: tipos de usuario de

las redes sociales?

d.) Lideres:



0 Anuncios de pago o
5. publicaciones promocionales

0 Grupos y foros:

0 Hashtags:

(Qué métodos
usaremaos para 0 Chats de Twitter:
llegar a cada una de
nuestras audiencias
priorita rias? 0 Trabajar con miembros de a

audiencia:

0 Campafias de influenciadores:

0 Trabajar con socios o partes
interesadas:

Otros:

0 Me gusta

0 Compartido/retuits

0 Clic en vinculos

0 Comentarios/respuestas

0 Mensajes directos

0 Visualizaciones de video, duracién de la "'Qué métricas

visualizacion

0 Impresiones (cuantas personas vieron de redes
a publicacién) sociales vamos a
0 Tasa de interaccién general mon ito rea r?

0 Cuentas de seguidores/suscriptores

0 Caracteristicas de la audiencia

0 Trafico referido a la pagina web

0 Menciones de nuestra organizacion o
al problema planteado

0 Otros:



Seccion 9;
. Como sabremos si
tenemos éxito?

©:Qué métricas usaremos para asegurar
el éxito?

o ;Como vincular las actividades al
cambio de comportamiento?

o ¢Como efectuar la investigacion para la
evaluacion?

o ;Como usar los resultados para mejorar
nuestro trabajo?

4= C +C Global Disaster

IFRC Preparedness Center




Seccion 9-
Plan de evaluaciéon - ;Cémo sabremos si tenemos éxito?

9

¢COomo Sabremos
Si Tenemos Exito?

cQué Métricas
Usaremos Para
Asegurar El Exito?

¢Como Vincular
Las Actividades Al Cambio
De Comportamiento?

¢Cémo Efectuar
La Investigacion
Para La Evaluacién?

¢Cémo Usar HI
Los Resultados Para
Mejorar Nuestro Trabajo?

Plan de
cQuiénes
Somos?

9?

evaluacién

1




9/ (Qué meétricas usaremos
para asegurar el éxito?

Importancia e e Y Tiempoy Costoyy

Resumen
Determinar si las actividades en las redes sociales han sido eficaces midiendo los resultados de acuerdo
con los objetivos iniciales.

¢Por qué esto es importante?

Los indicadores del proceso nos ayudan a determinar nuestros aportes al programa: nimero y tipos de
publicaciones, alcance, nivel de trabajo, participacion de colaboradores, etc. Estos aspectos son importantes
para identificar y ajustar las actividades de redes sociales y hacer que el flujo de trabajo sea mas eficaz.

Las mediciones de los resultados son el centro de la evaluacion SM4BC. Estas detectan los cambios de
comportamiento y otros factores relacionados que pueden ser resultado directo del contacto de las
personas con nuestras publicaciones.

Al utilizar las redes sociales para el cambio de comportamiento, existen cuatro campos de resultados
basicos que se deben evaluar, cada uno relacionado con los otros:

® Exposicion: ;Cudntas personas vieron nuestras publicaciones? ;Son miembros de audiencias
prioritarias?

°
Interacciones (o participacién): ;Cuantas personas respondieron a nuestros mensajes, emprendieron
algun tipo de accion en las redes sociales o interactuaron con nuestra cuenta?

Influencia: ;Cual fue el cambio de las personas en respuesta a nuestras publicaciones, en términos de
indicadores como conocimientos, actitudes, comportamientos e interacciones?

Resultados: ;Cémo ayudd nuestro trabajo en las redes sociales a que el programa alcanzara sus
metas y objetivos con respecto al cambio de comportamiento?

Cada uno de los objetivos especificos de las redes sociales entran en estos campos y estan asociados a
una o mas métricas correspondientes. El sistema de monitoreo de la participacién comunitaria recogera
las métricas asociadas con los resultados de la exposicion y las interacciones.

Algunos ejemplos de indicadores que podemos monitorear son los siguientes:




Tipo de resultado Ejemplo de indicador

+ Ndmero de seguidores/suscriptores de nuestras
cuentas.

- NUimero de derivaciones hacia nuestro sitio web desde
Exposicion nuestras cuentas de redes sociales.

+ NUmero de veces en que el video ha sido visionado.

+ NUmero de retuits, compartidos y reenviados, y a
cuantas personas se alcanzo a través de estas acciones.

+ Numero de “me gusta”, comentarios y “compartido”.

+ Tasa promedio de interacciones por publicacion.

+ Tasa de aumento de las interacciones a lo largo del

. tiempo.

Interacciones - NUmero de personas que participaron en “eventos”
Como retos, concursos o chats de Twitter.

+ NUmero de personas que crearon contenidos
relevantes en respuesta a nuestras publicaciones.

+ Ndmero de influenciadores u otros colaboradores que
publicaron en pro de nuestra organizacion.

+ Porcentaje de la audiencia prioritaria que conoce datos
clave especificos.

- Porcentaje que ha cambiado de percepcién en términos
de los mecanismos de cambio relevantes para cada
Influencia comportamiento y audiencia prioritaria (ej. normas
sociales, autoeficacia, barreras, motivadores).

- Porcentaje de personas que hicieron clic a través de
nuestra pagina web y emprendieron algun tipo de accién
(ej., firmaron una peticién, se registraron para un curso,
etc.).

- Porcentaje de personas que se involucraron en el(los)
comportamiento(s) clave dentro de la Ultima semana o el
Resultados dltimo mes.

- Porcentaje de personas que se involucraron en uno o
mas comportamientos preliminares que conducen al
comportamiento clave (Ver seccion 4Q).




—

@gﬁg} Consideraciones clave

1

Cuando no podamos medir directamente
ciertos cambios, podemos identificar
indicadores indirectos. Las mediciones
indirectas son una manera de hacer
suposiciones sobre la presencia de un
comportamiento a partir de otros datos mas
faciles de recolectar. Por ejemplo, quizas
tengamos que dar por valido un cambio de
comportamiento que haya sido informado
por una persona si no podemos observar
ese cambio directamente. O utilizar
informacion sobre un plan de emergencia
de una organizacion como indicador de que
estd “preparada” para un desastre.

2

Podemos categorizar los niveles de
interaccion de la audiencia segun las
siguientes calificaciones:

Bajo: comunicacién unidireccional, enla que la
audiencia simplemente ley6 el mensaje.

Medio: comunicacién bidireccional, en la que
la audiencia respondié al mensaje de alguna
forma, con “me gusta”, un comentario o un
“compartido”.

Alto: comunicacién bidireccional, en la que los
miembrosdelaaudiencianosolorespondieron,
sino que también proporcionaron
retroalimentacién, emprendieron acciones,
y/o elaboraron contenido, o se convirtieron en
nuestros colaboradores.

Paramasinformacion:

Pasos a seguir

L

Revisar los objetivos de las redes sociales
para identificar la mejor manera de

medirlos.
p

Definir las métricas para cada objetivo que
indicaran en qué medida se ha logrado el
objetivo.

® Fvaluating Social Media Components of Health Communication Campaigns

o Toolkit for the Evaluation of Communication Activities - How to Evaluate Social Media Activities

® FEvaluating Social Media Efforts: One Approach to Consider

® |ndiKit - Guidance on SMART Indicators for Relief and Development Projects - DRR and

Resilience Indicators



Ejemplo:

Fuente: “Making Your Social Media Campaign Work for You,” Caribbean Public Health Agency, 2018,
http.//www.carpha.org/downloads/SocialMediaM&E%20Guide2019.pdf

oF ¢Como vincular las
actividades al cambio de
comportamiento?

Importanciayy Y Tiempoyr Y Costo e Y

Resumen
En la medida de lo posible, identificar si nuestras actividades en las redes sociales pueden haber logrado
un cambio de comportamiento informado en nuestras audiencias prioritarias.

¢Por qué esto es importante?

Cuando los comportamientos que promovemos mediante las redes sociales suceden fuera de las redes,
puede ser dificil hacer el seguimiento de nuestro alcance. La manera definitiva de evaluar el cambio de
comportamiento real, en lugar de inferirlo a través de comportamientos online, es usar una prueba aleatoria
controlada: seleccionar a un grupo o una localidad y exponerlo a nuestros mensajes de redes sociales, y
escoger otro(a) para que sirva como “grupo de control”, que serd muy similar al primer grupo pero no vera
nuestros mensajes en las redes sociales.

Esta prueba experimental no siempre es posible debido al presupuesto o la logistica, asi que una buena
alternativa es conducir un estudio “cuasi experimental” (conocido como “encuesta CAP" o encuesta de
conocimientos, actitudes y comportamientos) de una muestra aleatoria de la audiencia prioritaria, y luego
de otra en el momento de la evaluacion. Luego hay que comparar los datos de aquellos que han sido
expuestosanuestras actividades onliney aquellos que no han sido expuestos, entérminos de conocimientos,
actitudes y comportamientos que han cambiado durante ese tiempo. Logicamente, las diferencias que
encontremos no garantizaran que estos cambios han sido producto de nuestras actividades, pero pueden
ser un buen indicio. Si tenemos otros componentes relacionados con la participacion del publico mas alla
de las redes sociales, averigiemos qué partes del programa o de la campafia han presenciado las personas
encuestadas, para asi separar los aportes de cada elemento.

Aungue nosontan Utiles como la encuesta, podemos encontrar otras maneras de monitorear cOmo nuestros
seguidores en las redes se mueven desde nuestras publicaciones hacia otras acciones relacionadas con los
comportamientos clave. Podemos facilitar algunos pasos de comportamiento intermedio que las personas
pueden seguir como preparacion para adoptar el comportamiento. Por ejemplo, llevarlas a nuestro sitio



web para: firmar una solicitud de apoyo online; rellenar un formulario online para planificar la preparacion
en situaciones de desastre; usar una calculadora online para saber cuanta agua necesitan almacenar para
emergencias; inscribirse en clases de primeros auxilios; o comprar un kit de emergencia, etc. Podemos
monitorear estas actividades a través de un vinculo especial o de un cédigo de descuento.

Si publicamos retos de forma periddica que motiven a los seguidores a mostrar que ya han participado
publicando su experiencia con un hashtag o compartiendo fotos de si mismos participando en la actividad,
esto nos puede ayudar a ilustrar nuestro impacto, aunque haya sido informado por la audiencia y no
necesariamente haya sido producto de nuestra influencia.

® Hacer el seguimiento de otros datos que muestren cémo las redes sociales han influenciado el éxito
de la organizacion. Observar los datos que recolectamos, tales como preguntas por email, llamadas
a la linea de atencion, numero de participantes en el evento, de voluntarios o de cobertura en los
medios.

Comparar los ndmeros actuales con aquellos que obtuvimos en periodos anteriores antes de
comenzar las actividades SM4BC (ej., del mes anterior, del mismo mes el afio anterior) y con los
resultados de actividades relacionadas con otros temas o resultados de organizaciones similares.

También podemos preguntar directamente a las personas que nos contacten como han llegado hasta
nosotros. Podemos registrar esto de forma simple en una hoja marcando si el contacto ha sido, por
ejemplo, via redes sociales, sitio web, un boletin informativo, un amigo, etc.

@ Consideraciones clave

1

Recordemos que las redes sociales precisan
de un trabajo a largo plazo. A menos que
tengamos suerte, llevara un tiempo observar
resultados significativos. Puede que la
interaccién con los miembros de la audiencia
sea una relacién dosificada entre la cantidad
de exposicién a nuestros mensajesy el cambio
de comportamiento real, lo que significa que
mientras mas vean nuestras publicaciones,
mas probable sera que emprendan acciones.

2

Seamos prudentes con las actitudes y el
cambio de comportamiento que han sido
autoinformados. Las personas pueden
decirnos lo que creen que queremos escuchar
para quedar bien, o puede que no sean
conscientes de por qué hacen lo que hacen.

Del mismo modo, las encuestas online y los
sondeos en las redes sociales pueden servir
como una prueba general para medir las
respuestas a nuestras publicaciones, pero
todo dependera de qué personas decidan
responder.

Paramasinformacion:

@ Pasos a seguir

L

Considerar si podemos llevar a cabo un
método experimental o una encuesta de
muestra aleatoria para evaluar y detectar
cualquier vinculo entre nuestro trabajo y
el cambio de comportamiento.

2

Revisar las fuentes de datos y otras
herramientasexistentesenlaorganizacién
0 su sitio web para identificar los cambios
relacionados con nuestro alcance en las
redes sociales.

® How Web Analytics Can Supercharge Your Behaviour Change Initiative



® Social and Behaviour Change Monitoring Guidance

® Online Actions with Offline Impact: How Online Social Networks Influence Online and Offline
User Behaviour

® Behaviour Change for Conservation - Evaluation Research Design

® Behaviour Change Toolkit for International Development Practitioners - Step 6: Measure
Changes In Behaviours

Ejemplo:
;Cémo funciona una encuesta CAP?

> cComo efectuar la
investigacion para la
evaluacion?

Importancia i Tiempoye Y Costoy Y W

Resumen

Determinar las mejores maneras para recolectar datos relacionados con las métricas y otra informacion
que hemos identificado como importante para el éxito en las redes sociales.

¢Por qué esto es importante?

Una vez que sepamos qué informacion queremos recolectar, podemos determinar la mejor forma
de recoger los datos. Puede que muchos de los indicadores sean mas efectivos para recolectar datos
cuantitativos. Estos métodos incluyen encuestas, programas de estadisticas online o cualquier otro método
que incluya ndmeros. Los datos cuantitativos nos muestran cudntas personas estdn pensando o haciendo
algo, y son necesarios para demostrar en qué medida se han producido los cambios a lo largo del tiempo.



La investigacion cuantitativa también es importante para comprender mas profundamente los efectos
que han tenido nuestras actividades de divulgacién y para poner en contexto los resultados cuantitativos.
Los métodos cualitativos como la observacion, las entrevistas a profundidad y los grupos focales permiten
conocer el “cémo” y el “por qué” detrds de las respuestas a nuestras publicaciones en las redes. Es dtil hablar
directamente con nuestros seguidores de las redes sociales para que nos cuenten como nuestros mensajes
los inspiraron para emprender acciones. La investigacion cuantitativa nos puede indicar qué publicaciones
obtuvieron mas interacciones de nuestra audiencia y la investigacion cualitativa nos ayuda a entender el
porqué.

® (Crear una muestra aleatoria de la lista para invitar a una encuesta online o escoger deliberadamente
a personas que sabemos que tienen algo que aportar y entrevistarlas via telefénica.
® Sila organizacién cuenta con una lista de emails, podemos contactar a nuestros simpatizantes para
saber si hay diferencias entre aquellos que nos siguen en las redes sociales y aquellos que no.
@3@ Consideraciones clave Pasos a seguir
Si hemos llevado a cabo una encuesta en el Decidir qué meétodos de investigacion
inicio de este proyecto como parte de nuestra usaremos para recolectar los tipos de
formacién para comprender mejor a nuestra(s) datos que necesitamos para la evaluacion.

audiencia(s) prioritaria(s), usarla como linea
de base para comparar cualquier cambio en
factores clave como conocimientos, actitudes
y comportamientos.

p

Usar una combinacibn de métodos

cuantitativos y cualitativos, siempre que
2 sea posible.
Cualesquiera que sean los métodos que 3
usemos, debemos hacer un uso ético de
los datos. Es muy importante obtener un Determinar cémo encontraremos a los
consentimiento informado para que las miembros de nuestra audiencia prioritaria

personas sepan que tienen control sobre
su participacién, asi como mantener la
confidencialidad de los datos personales y de
citas o ejemplos en el informe de evaluacion
que puedan vincularse a una persona
particular. Finalmente, debemos guardar los
datos personales informando a las personas
que los vamos a proteger y actuar en
consecuencia.

para que participen en la investigacion.

Paramasinformacion:
® 7 Tips on How to Use Social Media for Market Research

® Using Facebook for Qualitative Research: A Brief Primer
® Using Twitter as a Data Source: An Overview of Social Media Research Tools
® |ntegrated SBCC Programs Implementation Kit - Evaluation Design

® Training Manual on Basic Monitoring and Evaluation of Social and Behaviour Change
Communication Health Programs




Ejemplo:

oF cComo usar los resultados
para mejorar nuestro
trabajo?

Importancia Jr Y Tiempoy Costo Jr

Resumen
Aplicar los resultados de la evaluacion para mejorar y perfeccionar las actividades SM4BC en el futuro.

¢Por qué esto es importante?
No dejemos los resultados de la evaluacion en un cajon digital agarrando polvo; hay que usarlos para
mejorar nuestro alcance en las redes sociales y seguir avanzando.

® Observar qué objetivos se han alcanzado completamente.

® |dentificar las estrategias usadas para lograr esos objetivos y utilizar de nuevo aquellas que han
funcionado.

® |dentificar los tipos de temas, mensajes, publicaciones, formatos y otros elementos de los contenidos
que han tenido mas éxito y extender el uso de esos enfoques.

® Fvaluar los objetivos que no se han cumplido y analizar los elementos estratégicos que necesitan
modificarse.

® Reducir el uso de aquellos tipos de contenido que obtuvieron pocas interacciones de la audiencia.

A partir de cualquiera de estos ajustes, regresar al punto pertinente del proceso estratégico para desarrollar
un nuevo plan. Sino hemos sido eficaces en lograr el cambio de comportamiento, puede que necesitemos
revisar el enfoque del disefio del comportamiento.



—

@gﬁg} Consideraciones clave

1

Hacer una lista de los posibles cambios que
hay que hacer segln los resultados de la
evaluacion. Priorizar los cambios sobre la base
del impacto potencial que pudieran tener, asi
como de la inversién en tiempo y dinero que
seria necesaria para implementarlos.

2

Consultar con colaboradores y otras partes
interesadas para conocer desde sus puntos de
vista qué es lo que funciond bien y qué puede
ser mejorado para futuras colaboraciones.

3

Encontrar formas de compartir, con el
personal de nuestra organizacién y otras
personas, lo que hemos aprendido a través
del proceso SM4BC.

Pasos a seguir

L

Revisar los resultados de la evaluacion
para identificar cuales de los objetivos
de las redes sociales se han alcanzado y
cuales no.

2

Analizar los factores que han llevado
al éxito y aquellos que deben ser

modificados.

3

Elaborar un plan para implementar los
cambios en las actividades futuras.

Paramasinformacion:
® How To Use Your Evaluation Findings To Improve Your Work

® |mprove Program with Evaluation Findings

o Refining the Program or Intervention Based on Evaluation Research

Ejemplo:
Clasificar cada uno de los hallazgos de la evaluacién en las categorias siguientes:

L

Luz Roja: ;Qué no funciond? Reducir o eliminar esas estrategias.

Luz Verde: ;Qué funciono bien? Continuar o mejorar esas estrategias.

¢Qué ideas tenemos para nuevos enfoques? Priorizarlas, probarlas y perfeccionarlas cuando
sea necesario.

AAN



Hoja de trabajo 9 -
PLAN DE EVALUACION
ACCEDER EN LINEA

1.

(Qué indicadores
del proceso vamos
a monitorear?

a. Exposicion

0 NUmero de seguidores/suscriptores de
nuestras cuentas.

0 Numero de derivaciones hacia nuestro sitio
web desde nuestras cuentas de redes sociales.
0 NUmero de veces que el video ha sido
visionado.

0 NUmero de retuits, compartidos, y
reenviados, y a cuantas personas se alcanzo a
través de estas acciones.

0 Otros:

b. Interacciones

0 Numero de “me gusta”, comentarios y
“compartido”.

0 Tasa promedio de interacciones por
publicacion.

0 Tasa de aumento de las interacciones a lo
largo del tiempo.

0 NUmero de personas que participaron en
“eventos” como retos, concursos o chats de
Twitter.

0 NUmero de personas que crearon
contenidos relevantes en respuesta a
nuestras publicaciones.

0 Numero de influenciadores u otros
colaboradores que publicaron en pro de
nuestra organizacion.

0 Otros:

c. Influence

0 Porcentaje de la audiencia prioritaria que
conoce datos clave especificos.

0 Porcentaje que ha cambiado de
percepcion en términos de los mecanismos
de cambio relevantes para cada
comportamiento y audiencia prioritaria (ej.
normas sociales, autoeficacia, barreras,
motivadores).

0 Porcentaje de personas que hicieron

0 NUmero de publicaciones.

0 Frecuencia de las publicaciones.

0 NUmero de respuestas a los
comentarios.

0 NUmero de horas semanales que el
personal ha invertido en las redes sociales.
0 NUmero y costo de las publicaciones
promocionales/anuncios de pago.

0 Chats de Twitter en los que hemos
participado.

0 Influenciadores/organizaciones socias
que han colaborado.

0 Otros:

¢Que
indicadores de
los resultados
vamos a
monitorear?



clic a través de nuestra pagina web y 2
emprendieron algun tipo de accion (ej., .
firmaron una peticion, se registraron para

un curso, etc.).

0 Otros: cQUé indicadores de

d. Resultados los resultados vamos
0 Porcentaje de personas que se involucraron g o)

en el(los) comportamiento(s) clave dentro de la a monitorear:

Ultima semana, el Ultimo mes o alguna vez.

0 Porcentaje de personas que se involucraron

en uno o mas comportamientos preliminares

que conducen al comportamiento clave.

0 Otros:

3 0 Prueba aleatoria controlada.

y f'QUé métod oS 0 Estudio cuasi experimental (muestra

aleatoria pre y post encuesta comparando

usaremos pa ra a los participantes expuestos con los no
expuestos).
Vincular nuestras 0 Comportamientos online.
0 Autoinformes de nuestra audiencia
actividades con prioritaria en las redes sociales.
0 Datos de nuestra organizacion y otras
el Cambio de organizaciones.
0 Seguimiento de derivaciones (al sitio web
com po rta m ie nto? u otros puntos de contacto).
OOtros:

a. Métodos cuantitativos

0 Encuesta 4.

0 Estadisticas online
0 Conteo/monitoreo
0 Otros:

¢Qué meétodos
b. Métodos cualitativos usaremos pa ra

0 Entrevistas a profundidad

0 Grupos focales recolectar los datos

0 Observacion

0 Andlisis de contenido de publicaciones/ para la eval uacién?
comentarios

0 Retroalimentacion anecddtica en las

redes sociales

0 Otros:

5. ¢cCoémo

0 Seguidores de redes sociales

encontraremos a 0 it de ermais de s rganiaacion
los participantes 0 Lisonaclas telefnicas aleatorias
para la 0 Otros:
investigacion?

NEN



Una vez que tengamos los
resultados de la evaluacion,
clasificar los hallazgos en las

siguientes categorias:

¢Qué funciono bien?
(Continuar o mejorar)

¢Qué no funcioné?
(Reducir o eliminar)

Ideas para nuevos
enfoques
(Probar y perfeccionar)
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THE FUNDAMENTAL PRINCIPLES
OF THE INTERNATIONAL RED CROSS
AND RED CRESCENT MOVEMENT

Humanity

The International Red Cross and Red Crescent
Movement, born of a desire to bring assistance with-
out discrimination to the wounded on the battlefield,
endeavours, in its international and national capaci-
ty, to prevent and alleviate human suffering wherev-
er it may be found. Its purpose is to protect life and
health and to ensure respect for the human being.
It promotes mutual understanding, friendship, coop-
eration and lasting peace amongst all peoples.

Impartiality

It makes no discrimination as to nationality, race,
religious beliefs, class or political opinions. It endeav-
ours to relieve the suffering of individuals, being
guided solely by their needs, and to give priority to
the most urgent cases of distress.

Neutrality

In order to enjoy the confidence of all, the Movement
may not take sides in hostilities or engage at any
time in controversies of a political, racial, religious or
ideological nature.

Independence

The Movement is independent. The National Socie-
ties, while auxiliaries in the humanitarian services of
their governments and subject to the laws of their
respective countries, must always maintain their
autonomy so that they may be able at all times to act
in accordance with the principles of the Movement.

Voluntary service

It is a voluntary relief movement not prompted in
any manner by desire for gain.

Unity

There can be only one Red Cross or Red Crescent
Society in any one country. It must be open to all. It
must carry on its humanitarian work throughout its
territory.

Universality

The International Red Cross and Red Crescent Move-
ment,inwhichallsocietieshave equalstatusandshare
equalresponsibilitiesand dutiesinhelpingeachother,
is worldwide.



The International Federation of Red Cross and Red Crescent Societies

(IFRC) is the world's largest humanitarian network, with 192 National Red
+ ‘ Cross and Red Crescent Societies and around 14 million volunteers.

Our volunteers are present in communities before, during and after a crisis
or disaster. We work in the most hard to reach and complex settings in the

I F R‘ : world, saving lives and promoting human dignity. We support communities

twitter.com/ifrc

to become stronger and more resilient places where people can live safe
and healthy lives, and have opportunities to thrive.

| facebook.com/ifrc | instagram.com/ifrc | youtube.com/user/ifrc | tikiok.com/@ifrc



