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INTRODUCCIÓN

¿Para qué sirve este manual?

¿Qué queremos decir con “redes sociales”? 

¿A quién está dirigido este manual?

¿Cómo utilizar este manual?



6

INTRODUCCIÓN: 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, lógicamente, harán lo que les digamos. 

Ya sabemos lo que nuestra comunidad necesita de nosotros. Los análisis no nos aportan nada nuevo.

Todas nuestras publicaciones en redes son pertinentes para todo el mundo.

¿Por qué debería importarnos lo que le gente comenta en las redes sociales? Somos los expertos, así 
que la gente seguirá nuestras instrucciones.

¿Qué otra motivación podría necesitar la gente para prepararse ante un desastre? ¡Mantenerse con 
YLGD�\D�HV�PRWLYR�VXȴFLHQWH��

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

(Q�OD�PD\RU¯D�GH�ORV�FDVRV�HVWDV�DȴUPDFLRQHV�QR�VRQ�FLHUWDV� Si estamos trabajando en promover 
acciones para mantener a salvo a los miembros de la comunidad en una situación de desastre, necesitamos 
HQWHQGHU� FµPR� IXQFLRQD�HO� FDPELR�GH�FRPSRUWDPLHQWR�� /DV� UHGHV� VRFLDOHV� VRQ�XQ�P«WRGR�HȴFD]�SDUD�
llegar a las personas dondequiera que estén y, por ello y muchas otras razones, son una herramienta clave 
que podemos usar para lograr un cambio de comportamiento.

¿QUÉ QUEREMOS DECIR CON  “REDES SOCIALES”?

(VWH�W«UPLQR�DEDUFD�GLIHUHQWHV�WLSRV�GH�SODWDIRUPDV�GLJLWDOHV��SHUR�E£VLFDPHQWH�VH�UHȴHUH�D�VLWLRV�ZHE�\�
aplicaciones que conectan a unas personas con otras, permitiéndoles interactuar y compartir fácilmente 
ideas, información, y contenidos que ellas crean. Si bien las redes sociales más populares son Facebook, 
WhatsApp e Instagram, también existen otras plataformas, como blogs, aplicaciones para compartir videos 
o fotos, foros de discusión, sitios web de reseñas, y muchas más. El carácter social de estas plataformas las 
FRQYLHUWH�HQ�XQ�OXJDU�LGHDO�SDUD�LQȵXHQFLDU�HO�FRPSRUWDPLHQWR�\�ODV�DFWLWXGHV�GH�ODV�SHUVRQDV��ORV�FXDOHV�
están 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 más importantes del cambio de comportamiento 
SDUD�XWLOL]DUORV�HQ�OD�SODQLȴFDFLµQ��HO�GHVDUUROOR�GH�FRQWHQLGRV�\�OD�GLYXOJDFLµQ�HQ�QXHVWUDV�UHGHV�VRFLDOHV��
De hecho, las ideas que aporta este manual pueden ser útiles en todos los aspectos de comunicación del 
programa y en el diseño del proyecto. Las actividades descritas en este manual se adaptan perfectamente 
al enfoque de participación comunitaria y rendición de cuentas, sobre la base de escuchar las necesidades 
y la retroalimentación de la comunidad y alentar su participación en el proceso. 

El contenido y los ejemplos que se ofrecen están dirigidos a aquellos que trabajan en las áreas de 
preparación para desastres y reducción del riesgo de desastres, con un énfasis particular en la región 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:
Una introducción básica en el uso de las redes sociales.

Una guía compleja sobre cómo aplicar las ciencias de la conducta.

Un manual exhaustivo sobre cómo tener éxito en las redes sociales más novedosas.

Una guía sobre cómo usar las redes sociales para la respuesta y la recuperación en casos de desastre.

Ya existen muchas otras guías que cubren exactamente esos asuntos, así que, en lugar de duplicar esa 
LQIRUPDFLµQ��HVWH�PDQXDO�VH�FHQWUD�HVSHF¯ȴFDPHQWH�HQ�OD�LQWHUVHFFLµQ�HQWUH�ODV�UHGHV�VRFLDOHV��HO�FDPELR�
de comportamiento y la reducción del riesgo de desastres, aunque también ofrece vínculos a otros recursos 
útiles para encontrar información más detallada sobre los temas relacionados.
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Este manual está diseñado 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 reducción de riesgo de desastres. El manual es más útil para:

Profesionales del sector público y de la ayuda humanitaria que trabajan para ayudar a las comunidades 
a emprender acciones relacionadas con la preparación para desastres y la reducción del riesgo de 
desastres.

Personal de la organización a cargo de las actividades de participación comunitaria en redes sociales.

&RPXQLFDGRUHV�TXH�GHVHDQ�TXH�VX�FRQWHQLGR�HQ�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�VHD�P£V�HȴFD]�

Ejecutivos que comprenden la necesidad de generar la capacidad de cambio de comportamiento en 
la organización. 

Personas que están comprometidas con su comunidad y desean maximizar el impacto de su 
participación personal en las redes sociales.

¿CÓMO UTILIZAR ESTE MANUAL?

¿A QUIÉN ESTÁ DIRIGIDO ESTE  MANUAL?

Este manual está diseñado como XQ�ȵXMRJUDPD 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 áreas 
pertinentes, el usuario puede elegir entre dos opciones:

Trabajar con el manual GH�SULQFLSLR�D�ȴQ para dominar el material.
O
Revisar ahora mismo la sección que le interesa.

��

��

(Q�HO�ȵXMRJUDPD�GHO�UHVXPHQ�JHQHUDO��FDGD�URPER�UHSUHVHQWD�XQD�VHFFLµQ�EDVDGD�HQ�HO�SURGXFWR�TXH�VH�
desea lograr y nos conduce a una serie de componentes que contienen pasos que nos ayudan a considerar 
asuntos clave y a tomar decisiones. 
Al responder 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). 

&DGD�FRPSRQHQWH�SURSRUFLRQD�LQIRUPDFLµQ��UHȵH[LRQHV�\�UHFXUVRV�DGLFLRQDOHV�VREUH�XQ�SDVR�HVSHF¯ȴFR�
GHO�SURFHVR�60�%&��&DEH�UHVDOWDU�TXH�FDGD�FRPSRQHQWH�PXHVWUD�WDPEL«Q�XQD�FDOLȴFDFLµQ�HQ�XQD�HVFDOD�
de una a tres estrellas con respecto a la importancia, la duración y el costo; esto nos ayudará a decidir 
dónde 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 
organización y/o de la comunidad. Así nos aseguramos de que la estrategia que hemos creado toma en 
cuenta las aportaciones y las voces de todas las partes interesadas.
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Este manual ayuda a:
APRENDER –  comprendiendo los conceptos y marcos que sustentan las recomendaciones 
proporcionadas en las distintas secciones. 

ANALIZAR – aclarando cómo las redes sociales se adaptan al trabajo de la organización y 
proporcionando orientación sobre cómo entender mejor a las audiencias priorizadas.

PLANIFICAR – diseñando 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 y 
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�Ȃ�FRPSUREDQGR�TX«�WDQ�HȴFDFHV�VRQ�QXHVWUDV�DFWLYLGDGHV�FRQ�HO�ȴQ�GH�PHMRUDU�
nuestro enfoque.
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FLUJOGRAMA PRINCIPAL  - 
RESUMEN DEL PROCESO SM4BC
Flujograma De Redes 
Sociales Para El Cambio De Comportamiento
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Sección 1:
¿Quiénes Somos?

¿Cuál es la misión de nuestra 
organización?

¿Estamos usando las redes sociales?

�&µPR�HQFDMDQ�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�HQ�
la estrategia de comunicación de la 
organización?

¿Cómo estamos coordinando las 
comunicaciones con los socios y las 
partes interesadas?

�4X«�WDQ�HȴFD]�HV�HO�HQIRTXH�GH�ODV�
redes sociales?

¿Cuál es la capacidad de la organización 
para las actividades en redes sociales?
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Sección 1 - 
Evaluar la capacidad interna - ¿Quiénes somos? 
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Tomar decisiones sin tener en cuenta 
la misión y las metas de la organización 
VLJQLȴFD�TXH��LQFOXVR�DXQTXH�GHVDUUROOHPRV�
XQ�SURGXFWR�PDUDYLOORVR�� HVWH� VHU£� LQ¼WLO� \�
hasta contraproducente para la labor de la 
organización.

Si la organización no tiene como parte de 
su misión la preparación para desastres 
\�R� OD� UHGXFFLµQ� GHO� ULHVJR� GH� GHVDVWUHV��
podemos igualmente usar este manual de 
IRUPD� HIHFWLYD� DGDSW£QGROR� \� DSOLFDQGR� HO�
aprendizaje a las metas de la organización.

Se pueden utilizar compromisos 
internacionales como los Objetivos de 
'HVDUUROOR� 6RVWHQLEOH�GH� OD�218�� HO�0DUFR�
de Sendai para la reducción del riesgo de 
desastres y el Acuerdo de París para el 
FDPELR�FOLP£WLFR�SDUD�HVWDEOHFHU�ODV�PHWDV�
de la organización. 

Leer y comprender la declaración de la 
misión de la organización y sus metas y 
objetivos actuales.

Avanzar a través del proceso SM4BC 
asegurándonos de que nuestras decisiones 
están alineadas con la misión y las metas 
de la organización.

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

Resumen
Cada organización tiene un propósito fundamental. ¿Cuál es la meta que impulsa a nuestra organización a 
llevar a cabo su labor?

¿Por qué esto es importante?
Conocer lo que nuestra organización está intentando lograr nos guiará en cada decisión que tomemos de 
aquí en adelante, en términos de qué problemas debemos abordar mediante el cambio de comportamiento 
y cómo podemos llevar a cabo esta tarea��(VWH�PDQXDO�HVW£�GLULJLGR�HVSHF¯ȴFDPHQWH�D�RUJDQL]DFLRQHV�TXH�
tienen como parte de su misión la preparación para desastres y/o la reducción del riesgo de desastres.

¿Cuál es la misión de 
nuestra organización?

Consideraciones clave:

1 1

2
2

3

Pasos a seguir:

Para más información:
5RXQGWDEOH��:KDW�'RHV�ΖW�0HDQ�7R�%H�0LVVLRQ�'riven?

+RZ�WR�&UHDWH�DQ�(΍HFWLYH�1RQ�3URȴW�0LVVLRQ�6WDWHPHQW

Ejemplo:
/D�GHFODUDFLµQ�GH�OD�0LVLµQ�GH�OD�)HGHUDFLµQ�ΖQWHUQDFLRQDO�GH�6RFLHGDGHV�1DFLRQDOHV�GH�OD�&UX]�5RMD�\�
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Las actividades de la FICR están guiadas por tres objetivos estratégicos:
6DOYDU� YLGDV�� SURWHJHU� ORV�PHGLRV�GH� VXVWHQWR� \� DSR\DU� OD� UHFXSHUDFLµQ�GHVSX«V�GH�GHVDVWUHV� \�
crisis.

Posibilitar una vida sana y segura.

Promover la inclusión social y una cultura de no violencia y paz..

1.

2.

3.

¿Estamos usando las redes 
sociales?

Resumen
Mientras pensamos en cómo usar las redes sociales para el cambio de comportamiento, miremos primero si 
nuestra organización está utilizando estas redes actualmente para sus actividades y cómo lo está haciendo.

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

Importance                                                         Time                                   Cost  

GH�OD�0HGLD�/XQD�5RMD��)Ζ&5���OD�FXDO�RULHQWD�ODV�GHFODUDFLRQHV�GH�OD�PLVLµQ�GH�ODV�6RFLHGDGHV�1DFLRQDOHV��
es la siguiente: 

“Inspirar, estimular, facilitar y promover en todo momento todas las formas de actividades humanitarias 
realizadas por las sociedades Nacionales, con el propósito de prevenir y aliviar el sufrimiento humano, 
con lo que se contribuye al mantenimiento y la promoción de la dignidad humana y la paz en el mundo.”
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*HWWLQJ� 6WDUWHG� ZLWK� 6RFLDO�0HGLD�� $� *XLGH� IRU� 1RQSURȴW� 2UJDQL]DWLRQV� DQG� *RYHUQPHQW�
Agencies

6RFLDO�0HGLD�(΍HFWLYHQHVV�IRU�3XEOLF�(QJDJHPHQW��$Q�([DPSOH�RI�6PDOO�1RQSURȴWV

��5HDVRQV�1RQSURȴWV�'RQȇW�7U\�+DUGHU�ZLWK�6RFLDO�0HGLD

7RS����5HDVRQV�WR�$YRLG�6RFLDO�0HGLD

Para más información:

Ejemplo:
Caso De Estudio:

A través de su programa Barrio Resiliente, GOAL Honduras trabajó para llegar a la comunidad a través de 
VXV�EHQHȴFLDULRV��HQ�OXJDU�GH�XVDU�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�GH�OD�SURSLD�RUJDQL]DFLµQ��(O�SHUVRQDO�FDSDFLWµ�D�ORV�
administradores de las juntas locales de gestión del agua para desarrollar su capacidad institucional en el uso 
GH�UHGHV�VRFLDOHV�\�OOHJDU�D�VXV�FOLHQWHV�PHGLDQWH�FRPXQLFDFLRQHV�RULHQWDGDV�DO�FDPELR�GH�FRPSRUWDPLHQWR��
GOAL Honduras ayudó a los administradores a conocer y entender las necesidades de sus comunidades, les 
HQVH³µ�FµPR�XVDU�ODV�S£JLQDV�GH�)DFHERRN�SDUD�DWUDHU�DO�S¼EOLFR��\�FUHR�SODQWLOODV�GH�PHQVDMHV�SDUD�HOORV��
Su primer objetivo era aumentar la puntualidad del pago de las facturas del agua, así que crearon contenido 
VREUH�FµPR�HO�SDJR�SXQWXDO�GH�ODV�IDFWXUDV�D\XGDED�D�PDQWHQHU�OD�LQIUDHVWUXFWXUD�GH�OD�FRPXQLGDG��3DUD�
lograr este objetivo, también ofrecieron capacitación en atención al cliente, empoderamiento, trabajo 
HQ� HTXLSR� \� DGPLQLVWUDFLµQ�� (O� PRQLWRUHR� SRVWHULRU� PRVWUµ� TXH� HO� SRUFHQWDMH� GH� FOLHQWHV� TXH� SDJDEDQ�
puntualmente aumentó como resultado de la estrategia SM4BC, y ahora las juntas administradoras de 
DJXD�LQIRUPDQ�UHJXODUPHQWH�VREUH�ORV�DYDQFHV�HQ�ODV�LQIUDHVWUXFWXUDV�GH�VDQHDPLHQWR�HQ�VXV�FRPXQLGDGHV��

Si nuestra intención es incorporar un 
enfoque de cambio de comportamiento 
a las actividades de divulgación en redes 
VRFLDOHV�� GHEHPRV� LGHQWLȴFDU� HO� SHUVRQDO�
relevante e involucrarlo en el proceso 
SM4BC.

Si todavía no contamos con un componente 
de divulgación en redes sociales, pero 
nos gustaría desarrollar esa capacidad, 
GHEHPRV�FRPHQ]DU�D�LGHQWLȴFDU�HO�SHUVRQDO�
apropiado, brindarles capacitación sobre 
cómo usar las herramientas de redes 
sociales y asignar recursos para establecer 
una presencia continua en las redes.

Si no usamos ni esperamos usar las redes 
sociales dentro de nuestra organización, 
SRGHPRV� LGHQWLȴFDU� SRVLEOHV� VRFLRV� HQWUH�
ODV� SDUWHV� LQWHUHVDGDV� R� ORV� EHQHȴFLDULRV�
para implementar actividades SM4BC fuera 
de la organización. 

6L�OD�RUJDQL]DFLµQ�\D�HVW£�XVDQGR�ODV�UHGHV�
VRFLDOHV��SHQVDU�HQ�SRU�TX«�\�FµPR�ODV�HVW£�
XVDQGR���4X«�SHUVRQDO�HVW£�LQYROXFUDGR�HQ�
HO�GHVDUUROOR�GH�HVWD�WDUHD"��4X«�UHFXUVRV�VH�
han invertido hasta la fecha? ¿Tiene sentido 
continuar con la estrategia actual o se debe 
H[SDQGLU�OD�FDSDFLGDG"

6L�OD�RUJDQL]DFLµQ�QR�HVW£�XVDQGR�ODV�UHGHV�
sociales actualmente o no tiene la intención 
GH� TXH� HVWR� VHD� SULRULWDULR�� SRGHPRV�
considerar una colaboración con otras ONG 
o entidades gubernamentales con misiones 
o audiencias prioritarias similares para 
FRPELQDU� QXHVWUD� H[SHULHQFLD� HQ� FUHDFLµQ�
de contenidos con su capacidad para 
manejar las redes sociales.

1 1

2 2

3

Consideraciones clave: Pasos a seguir:
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¿Cómo encajan las redes 
sociales en la estrategia 
de comunicación de la 
organización?

Resumen
Nuestra estrategia SM4BC para las redes sociales debe estar alineada con la estrategia de comunicación de 
la organización 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 vacío, sin relacionarlas con las otras 
actividades desempeñadas por la organización. Si la organización no tiene una estrategia de comunicación, 
crear la estrategia tiene que ser el primer paso para juntar todos los esfuerzos y trabajar de forma más 
HȴFD]� Una estrategia de comunicación útil implica un plan para usar las redes sociales en consonancia con 
RWURV�HQIRTXHV�GH�GLYXOJDFLµQ�\�DSR\DU�FDGD�REMHWLYR�HVSHF¯ȴFR�GH�OD�FRPXQLFDFLµQ�

Importancia                                                     Tiempo                                 Costo  

Ejemplo de publicación de una de las juntas administradoras de agua:
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Ejemplo:
Las redes sociales en la estrategia de comunicación

Metas/Objetivos:
�&X£OHV� VRQ� ODV� PHWDV� \� ORV�
REMHWLYRV�TXH�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�

pueden ayudar a lograr?

Audiencias Prioritarias:
�&X£OHV�VRQ�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�
TXH� XWLOL]DQ"� �4X«� SRGHPRV�
DSUHQGHU� VREUH� HOODV� D� WUDY«V�

de las redes sociales?

Mensajes Clave:
�4X«� HV� OR� TXH� ODV� SHUVRQDV�
HVW£Q� FRPHQWDQGR� HQ� ODV�
redes sobre nuestro tema o 

nuestra organización?

Métodos De Comunicación:
¿Cómo las redes sociales 

pueden apoyar y 
complementar a las otras 
HVWUDWHJLDV�TXH�HVWDPRV�

usando? 

Presupuesto:
�&X£OHV� VRQ� ORV� UHFXUVRV� TXH�
QHFHVLWDPRV� SODQLȴFDU� SDUD�

las redes sociales? 

Monitoreo Y Evaluación 
Constante : 

¿Cómo las redes sociales nos 
SXHGHQ�D\XGDU�D�LGHQWLȴFDU�OD�
IRUPD� HQ� OD� TXH� OD� DXGLHQFLD�
HVW£�UHVSRQGLHQGR�D�QXHVWUDV�

FRPXQLFDFLRQHV"Ʌ

Revisar la estrategia de comunicación de la 
organización y comprender cómo las redes 
sociales pueden utilizarse para apoyar 
objetivos clave organizacionales. 

Si la organización no ha creado una 
estrategia de comunicación, ahora es el 
momento de desarrollar como mínimo un 
marco básico que oriente las acciones. Hay 
que determinar cómo las comunicaciones, 
incluidas las redes sociales, pueden 
reforzar el resto del trabajo desempeñado 
por el personal para generar un enfoque 
integrado.

¿La organización cuenta con una estrategia 
general de comunicación? Este tipo de plan 
es crucial para orientar la divulgación y el 
WUDEDMR�GH�SURPRFLµQ�\�JDUDQWL]DU�TXH�WRGR�
HO� HTXLSR� HVW£� WUDEDMDQGR� SDUD� ORJUDU� ORV�
mismos objetivos. 

Las redes sociales son solo una de las 
maneras de llegar a las personas. La 
divulgación digital no siempre resulta 
OD� PHMRU� DSUR[LPDFLµQ�� /D� HVWUDWHJLD� GH�
comunicación debe tomar en cuenta el 
FRQWH[WR� \� FRRUGLQDU� ODV� DFWLYLGDGHV� GH�
UHGHV�VRFLDOHV�FRQ�RWUDV�IRUPDV�HȴFDFHV�GH�
llegar a las audiencias prioritarias.  

1 1

2
2

Consideraciones clave: Pasos a seguir:

Para más información:
:KDW�*RHV�ΖQWR�D�1RQSURȴW�0DUNHWLQJ�DQG�&RPPXQLFDWLRQV�3ODQ�RU�6WUDWHJ\"

6RFLDO� 0HGLD� %HVW� 3UDFWLFHV� IRU� 1RQSURȴW� 2UJDQL]DWLRQV�� ΖQWHJUDWLRQ� ZLWK� ([LVWLQJ�
Communications

7KH�6WUDWHJLF�&RPPXQLFDWLRQV�7RRONLW

Template: Develop a Communication Plan in Nine Steps
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¿Cómo estamos 
coordinando las 
comunicaciones con 
los socios y las partes 
interesadas?

Resumen
La cuenta de nuestra organización es solo una voz en el ecosistema de las comunicaciones en las redes 
VRFLDOHV��3DUD�VHU�P£V�HȴFLHQWHV��GHEHPRV�FRRUGLQDU�FRQ�RWUDV�RUJDQL]DFLRQHV�\�RUJDQLVPRV�S¼EOLFRV�TXH�
HVW£Q�D�FDUJR�GH�OD�JHVWLµQ�GH�GHVDVWUHV�SDUD�JDUDQWL]DU�TXH�ORV�PHQVDMHV�HVW«Q�XQLȴFDGRV�

Why is it important?
Para servir mejor a la comunidad, el personal de las ONG y del sector público deben desarrollar conjuntamente 
un plan de comunicación antes de que comience una crisis y asegurarse de que los mensajes clave están 
XQLȴFDGRV�\�VRQ�JHVWLRQDGRV�SRU�XQD�VROD�HQWLGDG��DV¯�FRPR�GHȴQLU�ORV�UROHV�SDUD�GLYLGLU�ODV�WDUHDV�VHJ¼Q�ODV�
circunstancias. De lo contrario, la información contradictoria que será divulgada por distintas organizaciones 
puede crear confusión e incluso marcar la diferencia entre la vida y la muerte.

Importancia                                                     Tiempo                                 Costo  
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�([LVWH� DOJ¼Q� JUXSR� GH� SUHSDUDFLµQ� SDUD�
desastres interinstitucional en el país o la 
UHJLµQ"��&X£OHV�VRQ�ODV�21*��ORV�RUJDQLVPRV�
S¼EOLFRV�� ODV� SDUWHV� LQWHUHVDGDV� \� RWURV�
VRFLRV�TXH�QHFHVLWDQ�HVWDU�LQYROXFUDGRV"

�&RQWDPRV� FRQ� DOJ¼Q� WLSR� GH� SODQ� SDUD�
coordinar las comunicaciones entre las 
RUJDQL]DFLRQHV�� ODV� SDUWHV� LQWHUHVDGDV� \�
los socios pertinentes? Si la respuesta es 
DȴUPDWLYD�� �HVWH� SODQ� VROR� VH� DFWLYD� HQ�
VLWXDFLRQHV� GH� FULVLV�� R� WDPEL«Q� HVWDPRV�
coordinando proactivamente los mensajes 
de preparación para desastres y reducción 
de riesgos?

Necesitamos tiempo para establecer 
UHODFLRQHV�TXH�JHQHUDQ�FRQȴDQ]D�HQWUH�ORV�
participantes para lograr una colaboración 
HȴFD]�� 1R� SRGHPRV� HVSHUDU� D� TXH� RFXUUD�
una crisis para contactar a los otros actores 
FODYH�� OD� FRPXQLGDG� QHFHVLWDU£� TXH� OH�
brindemos información vital.

(Q� XQD� RUJDQL]DFLµQ� JUDQGH�� HV� SRVLEOH�
TXH� PXFKRV� PLHPEURV� GHO� SHUVRQDO� \D�
tengan sus propias cuentas en las redes 
VRFLDOHV�\�HVW«Q�SXEOLFDQGR��LGHQWLȴF£QGRVH�
como empleados de la organización. Esta 
situación debe gestionarse y coordinarse 
LQWHUQDPHQWH� SDUD� DVHJXUDU� TXH� ORV�
PHQVDMHV�HVW£Q�DOLQHDGRV�FRQ�OD�HVWUDWHJLD�
de la organización.

Entrar en contacto con los socios y las partes 
interesadas para comenzar el proceso 
de coordinación de la comunicación 
relacionada con los desastres, y asegurarnos 
de que la comunidad no reciba información 
contradictoria y confusa.

Si la organización ya está trabajando 
junto a otros socios y partes interesadas, 
asumamos un enfoque proactivo para la 
divulgación en las redes sociales, basado en 
ODV�QHFHVLGDGHV�TXH�KDQ�VLGR�LGHQWLȴFDGDV�
en la comunidad. .

1 1

2

3

4

2

Para más información:
0DQXDO�SDUD�OD�IRUPDFLµQ�HQ�SUHSDUDFLµQ�SDUD�GHVDVWUHV��Ȃ�Ζ)5&

*X¯D�GH�OD�&UX]�5RMD�\�OD�0HGLD�/XQD�5RMD�SDUD�OD�3DUWLFLSDFLµQ�FRPXQLWDULD�\�OD�UHQGLFLµQ�GH�
FXHQWDV�D�OD�FRPXQLGDG��&($� ��6HFFLµQ��3DUWLFLSDFLµQ�FRPXQLWDULD�\�UHQGLFLµQ�GH�FXHQWDV�D�OD�
comunidad en la respuesta inmediata a emergencias

*X¯D�VREUH�OD�IXQFLµQ�GH�ODV�6RFLHGDGHV�1DFLRQDOHV�GH�OD�&UX]�5RMD�\�GH�OD�0HGLD�/XQD�5RMD�
HQ�FDOLGDG�GH�DX[LOLDUHV�GH�ORV�SRGHUHV�S¼EOLFRV�Ȃ�$P«ULFD

IASC Emergency Response Preparedness Guidelines

6RFLDO�0HGLD�&KHFNOLVW�)RU�(PHUJHQFLHV�DQG�'LVDVWHUV�5HVSRQVH

CERC: Crisis Communication Plans and &(5&��8QGHUVWDQGLQJ�WKH�5ROHV�RI�)HGHUDO��6WDWH��DQG�
Local Community Health Partners���&'&

Consideraciones clave: Pasos a seguir:
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Ejemplo:
El gobierno de la República de Trinidad y Tobago creó un Plan de respuesta y directrices para la comunicación 
en emergencias (Crisis Communication Guidelines and Response Plan) que establece claramente las 
responsabilidades de cada organismo del gobierno y cómo pueden trabajar conjuntamente. 

La Plataforma Regional de Migración 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 divulgación y participación. 

¿Qué tan eficaz es nuestro 
enfoque de las redes 
sociales?

Importancia                                                     Tiempo                                 Costo  

Resumen
Si la organización 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 está funcionando y lo que no está funcionando para atraer a nuestros seguidores 
ayudará a mejorar nuestro desempeño. Si aún no hemos hecho un seguimiento y una evaluación de los 
avances del enfoque, ahora es el momento de comenzar a hacerlo para obtener datos de línea base.

¿La divulgación en las redes sociales ha 
HVWDGR�YLQFXODGD�D�REMHWLYRV�HVSHF¯ȴFRV�GHO�
SURJUDPD"�6L�HV�DV¯���VH�KDQ�FXPSOLGR�HVRV�
objetivos?

¿Se hace un seguimiento de las estadísticas 
GH� ODV� UHGHV� VRFLDOHV� SDUD� VDEHU� TX«� WLSR�
GH� SXEOLFDFLRQHV� HVW£Q� VXVFLWDQGR� PD\RU�
LQWHU«V"��<�HQWHQGHPRV�OR�TXH�HVWH�DQ£OLVLV�
QRV�HVW£�GLFLHQGR"

�&X£OHV� VRQ� ODV� UHGHV� VRFLDOHV� FRQ� PD\RU�
audiencia?

1

2

3

1
Si no estamos monitoreando y evaluando 
la divulgación en las redes sociales, hay que 
instalar un panel de estadísticas de redes 
sociales para comenzar a recolectar datos. 
(Para más información, consultar la sección 
8E).

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

2

Para más información:
7HQ�6WHSV�7R�$�6RFLDO�0HGLD�$XGLW
+RZ�WR�$VVHVV�DQG�ΖPSURYH�<RXU�6RFLDO�0HGLD�0DUNHWLQJ��$�0RQWKO\�3ODQ
+RZ�WR�&UHDWH�D�6RFLDO�0HGLD�5HSRUW

Consideraciones clave: Pasos a seguir:
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Ejemplo:
Elementos de una auditoría de redes sociales

Estadísticas de redes 
sociales para todas las 

cuentas
1¼PHUR�GH�VHJXLGRUHV��ȊPH�
JXVWDȋ�� ȊFRPSDUWLGRȋ�� FOLFV��
etc.

Redes sociales con mejor 
GHVHPSH³R�� SXEOLFDFLRQHV��
horarios.

$OFDQFH�RUJ£QLFR�YV��DOFDQFH�
de pago

99 99 99

Tráfico referido a la página 
web

Cómo la competencia está 
usando las redes sociales

Datos demográficos de la 
audiencia

Coherencia y calidad de las 
cuentas

Presupuesto

Tiempo de respuesta 
(tiempo de respuesta de 

comentarios y mensajes)
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¿Cuál es la capacidad de 
la organización para las 
actividades en las redes 
sociales?

Resumen
/D�HȴFDFLD�GHO�DOFDQFH�GH�OD�GLYXOJDFLµQ�HQ�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�SDUD�QXHVWUD�RUJDQL]DFLµQ�GHSHQGHU£�GH�VL�
el personal está invirtiendo el tiempo adecuado, la experiencia y los recursos disponibles para el tipo de 
actividad.

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

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

Consultar con la directiva de la organización 
SDUD� FRQȴUPDU� VX� FRPSURPLVR� FRQ� OD�
inversión necesaria para el proceso SM4BC.

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

�/D� GLUHFWLYD� GH� OD� RUJDQL]DFLµQ� HVW£� GH�
acuerdo con invertir los recursos necesarios 
SDUD�HO�«[LWR�GHO�SURFHVR�60�%&"�

�4XL«QHV� HVWDU£Q� LQYROXFUDGRV� HQ� HO�
desarrollo de contenidos para las redes 
VRFLDOHV�\�OD�SDUWLFLSDFLµQ�FRPXQLWDULD"��4X«�
KDELOLGDGHV�QHFHVLWDQ�SDUD�WHQHU�«[LWR"

/D�FDSDFLGDG�GH�OD�RUJDQL]DFLµQ�GHWHUPLQDU£�
ODV� GHFLVLRQHV� UHOHYDQWHV� TXH� VH� GHEHQ�
tomar en cuanto a la variedad de redes 
VRFLDOHV� HQ� ODV� TXH� VH� DEULU£Q� FXHQWDV��
HO� QLYHO� GH� SDUWLFLSDFLµQ�� ORV� WLSRV� GH�
PDWHULDOHV� \� IRUPDWRV� TXH�XVDUHPRV� \� ORV�
WLSRV� GH� GDWRV� HVWDG¯VWLFRV� TXH� SRGUHPRV�
recolectar. 

(VWD� HYDOXDFLµQ� GH� FDSDFLGDGHV� HV� FUXFLDO��
\D� TXH� VL� OD� RUJDQL]DFLµQ� FRQVLJXH� WHQHU�
presencia en las redes sociales y luego deja 
GH�DFWXDOL]DUODV�R�GH�UHVSRQGHU��OD�FRQȴDQ]D�
GH�OD�DXGLHQFLD�TXH�VH�KD�JDQDGR�SXHGH�TXH�
desaparezca. 

1

2

3

4

1

2

Consideraciones clave: Pasos a seguir:
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Ejemplo:
Elementos de presupuesto para las redes sociales

Presupuesto 
Para Las 

Redes 
Sociales

Para más información:
+RZ�GLIIHUHQW�VL]HG�QRQSURILWV�SHUIRUP�RQ�6RFLDO�0HGLD

6RFLDO�0HGLD�7LPH�0DQDJHPHQW��5HVRXUFH�$OORFDWLRQ

5HVRXUFH�3ODQQLQJ�IRU�6RFLDO�0HGLD

+RZ�WR�6HW�<RXU�'LJLWDO�0DUNHWLQJ�%XGJHW

GESTIÓN
Tiempo de trabajo del 
HTXLSR�GH�UHGHV�VRFLDOHV

CONTRIBUCIONES 
PAGADAS
Campañas de 
LQȵXHQFLDGRUHV
Campañas de marca 
compartida

HERRAMIENTAS 
Y PROGRAMAS 
INFORMÁTICOS
Alojamiento de contenidos
Herramientas de edición
Gestión de redes sociales/
cronograma
+HUUDPLHQWDV�GH�DQ£OLVLV

CREACIÓN DE 
CONTENIDOS 
)RWRJUDI¯DV�GLVH³R�JU£ȴFR
Producción de videos
7DOHQWR��DFWRUHV��
LQȵXHQFLDGRUHV�GH�UHGHV�
VRFLDOHV�
Traducción

CAPACITACIÓN
6HJ¼Q�ODV�QHFHVLGDGHV�
del personal

PUBLICIDAD PAGADA
Depende de la red social
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Hoja de trabajo 1 -
EVALUACIÓN ORGANIZACIONAL

Nombre De La 
Organización:

¿La Organización 
Está Usando 

Actualmente Las 
Redes Sociales?

Misión De La 
Organización:

¿Cómo Encajan 
Las Redes 

Sociales En La 
Estrategia De 
Comunicación 

De La 
Organización?

__________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

________________________________________

1.

3.

2.

4.

Si
1R��SHUR�OH�JXVWDU¯D�XVDUODV
No y no desea usarlas
�&RQ�TX«�RUJDQL]DFLRQHV�H[SHUWDV�
en redes sociales nos podríamos 
asociar?
__________________________________

(VW£Q� LQWHJUDGDV� GHQWUR� GH� OD�
estrategia general
1R� HVW£Q� YLQFXODGDV� FRQ� OD�
estrategia general
No tenemos una estrategia de 
comunicación
�4XL«Q� HVWDU£� D� FDUJR� GH� FUHDU�
o actualizar la estrategia de 
comunicación?
____________________________________
_____________________________

ACCEDER EN LÍNEA AQUÍ
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5.

6.

7.

¿Cómo Se Están 
Coordinando Las 
Comunicaciones 
Con Los Socios 

Y Las Partes 
Interesadas?

De forma proactiva
Solo durante una crisis
No tenemos coordinación
�&RQ� TX«� VRFLRV� \� SDUWHV�
interesadas se necesita coordinar?
____________________________________
_____________________________
�4X«� WLSRV� GH� FRPXQLFDFLµQ�
UHTXLHUHQ�FRRUGLQDFLµQ"
____________________________________
_____________________________

¿La Organización 
Cuenta Con Algunos 
De Estos Elementos 

Que Pudieran 
Contribuir Con Su 
Capacidad Para 

Las Actividades En 
Redes Sociales? 

Una directiva comprometida.
8QD�SHUVRQD�R�XQ�HTXLSR�D�FDUJR�
TXH�PRQLWRUHH�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�
Habilidades y/o capacitación 
apropiada del personal en el 
manejo de redes sociales.
Tiempo del personal destinado 
a las actividades en las redes 
sociales.
Presupuesto/recursos para 
desarrollar contenidos y pagar 
anuncios publicitarios.

Si La Organización 
Está Usando Las 
Redes Sociales, 

¿Qué Tan Eficaces 
Somos Para 

Implementar Las 
Buenas Prácticas 
Que Se Muestran 
A Continuación? 
(Seleccionar Las 
Prácticas Que Se 
Están Aplicando)

&HQWUDUVH� HQ� ORV� VLWLRV� P£V�
visitados por nuestra audiencia. 
Crear cuentas con la marca de la 
organización.
Proporcionar los vínculos a 
nuestras cuentas de redes 
sociales en todos los materiales de 
PDUNHWLQJ��
Publicar contenido original 
diariamente. 
8VDU� JU£ȴFRV� \�R� YLGHRV� SDUD�
PHMRUDU�ODV�SXEOLFDFLRQHV�GH�WH[WR��
Compartir contenido de otros de 
forma regular.
5HVSRQGHU�D�ORV�FRPHQWDULRV��
menciones y mensajes 
diariamente.
ΖQYROXFUDUVH�HQ� OD� ȊHVFXFKD�VRFLDOȋ�
para entender a la audiencia.
Hacer el seguimiento de menciones 
y palabras clave. 
Usar hashtags
0RQLWRUHDU�OD�SDUWLFLSDFLµQ�GH�OD�
DXGLHQFLD�\�RWUDV�P«WULFDV�
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9.

8.
¿Se Ha Llevado A Cabo 

Una Auditoría De 
Redes Sociales Para 
Comprender Mejor 

Nuestras Fortalezas, 
Debilidades Y 

Oportunidades? 

Si
No
No aplica

¿Cuáles Son Los 
Próximos Pasos 

Que Debe Seguir La 
Organización Para 

Estar Preparada Para 
El Uso Eficaz De Las 

Redes Sociales?

__________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

________________________________________
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Sección 2:
¿Qué queremos 
lograr?

¿Cuál es el problema que necesitamos 
abordar?

�&X£OHV�VRQ�ORV�IDFWRUHV�TXH�
contribuyen al problema?

�4X«�IDFWRUHV�VH�SXHGHQ�DERUGDU�
mediante el SM4BC?

�&X£OHV�VRQ�QXHVWURV�REMHWLYRV�SDUD�ODV�
redes sociales?
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Sección 2- 
Establecer metas y objetivos - ¿Qué queremos lograr?
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¿Cuál es el problema que 
necesitamos abordar?

Resumen
'HȴQLU� HO� SUREOHPD� OR� P£V� HVSHF¯ȴFDPHQWH� SRVLEOH� SDUD� DVHJXUDU� TXH� QXHVWURV� HVIXHU]RV� HVW£Q�
encaminados en la misma dirección.

¿Por qué esto es importante?
Seguramente ya tenemos una idea del problema principal que debemos resolver, basándonos en la misión 
y las prioridades actuales de la organización. 'HȴQLU�HO�SUREOHPD�OR�P£V�FODUDPHQWH�SRVLEOH�GHVGH�HO�SULQFLSLR�
nos ayudará a no perder el tiempo con un asunto irrelevante.

Importancia                                                    Tiempo                                 Costo  

�&X£OHV� VRQ� ORV� SUREOHPDV� TXH� DERUGD� OD�
misión de la organización? 

�6H� KD� OOHYDGR� D� FDER� XQ� DQ£OLVLV� GH�
QHFHVLGDGHV�SDUD�GHWHUPLQDU�FX£OHV�VRQ�ORV�
SUREOHPDV�P£V�DFXFLDQWHV�GH�OD�SREODFLµQ�D�
OD�TXH�DVLVWLPRV"

Sobre la base de la estrategia general de 
OD� RUJDQL]DFLµQ�� �FX£OHV� VRQ� ORV� DVXQWRV�
prioritarios para la comunicación?

�([LVWH� XQ� £UHD� R� XQ� £QJXOR� SDUWLFXODU�
GHO� SUREOHPD� TXH� VH� GHVHD� DERUGDU"� 3RU�
HMHPSOR�� FRQ� UHVSHFWR� DO� SUREOHPD� GH� ODV�
YLYLHQGDV�TXH�QR�HVW£Q�SUHSDUDGDV�SDUD�ORV�
GHVDVWUHV��QRV�SRGHPRV�HQIRFDU�HQ��XQ�WLSR�
SDUWLFXODU� GH� ULHVJR� QDWXUDO� �LQXQGDFLµQ��
LQFHQGLR�� WHUUHPRWR��� ODV� WDUHDV�HVSHF¯ȴFDV�
TXH�OD�JHQWH�QHFHVLWD�OOHYDU�D�FDER��SUHSDUDU�
XQ� ERWLTX¯Q� GH� SULPHURV� DX[LOLRV�� UHIRU]DU�
ODV�EDVHV�GH�OD�YLYLHQGD���ODV�SRO¯WLFDV�ORFDOHV�
SHUWLQHQWHV� �UHJODPHQWRV� XUEDQ¯VWLFRV���
R� ODV� SRO¯WLFDV� GH� DOWR� QLYHO� �OHJLVODFLµQ�
UHODFLRQDGD�FRQ�HO�FDPELR�FOLP£WLFR��

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

Si es posible, llevar a cabo un análisis de 
necesidades para que nuestro trabajo esté 
alineado con los problemas principales 
percibidos por la comunidad.

'HȴQLU� HO� SUREOHPD� OR� P£V� FODUDPHQWH�
posible, abarcando los aspectos que nos 
parece importante incluir y los que no 
vamos a incluir.

Intentar reformular el problema de otra 
PDQHUD� SDUD� LGHQWLȴFDU� VROXFLRQHV� P£V�
creativas. 

Consideraciones clave

1

2

3

4

1

2

3

4

Pasos a seguir

Para más información:
$UH�<RX�6ROYLQJ�WKH�5LJKW�3UREOHPV"

6ROYH�WKH�5LJKW�3UREOHPV�ZLWK�WKLV���6WHS�3UREOHP�)UDPLQJ�:RUNVKRS�7HPSODWH
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Ejemplo:

KWWSV���WZLWWHU�FRP�1R1DW'LVDVWHUVVWDWXV��������������������

Importancia                                                     Tiempo                                 Costo  

Resumen
/RV� JUDQGHV� SUREOHPDV� D� PHQXGR� WLHQHQ� GLIHUHQWHV� FDXVDV�� 6L� LGHQWLȴFDPRV� ORV� IDFWRUHV� TXH� WLHQHQ�
LQȵXHQFLD�VREUH�OD�FRPXQLGDG��SRGHPRV�HYDOXDU�KDFLD�GµQGH�HQIRFDU�ODV�DFWLYLGDGHV�\�ODV�VROXFLRQHV�

¿Por qué esto es importante?
Aun cuando pensemos que entendemos el problema, puede que no hayamos tomado en cuenta todos los 
DVSHFWRV�LPSRUWDQWHV��3RGHPRV�LGHQWLȴFDU�HVWRV�IDFWRUHV�KDEODQGR�FRQ�H[SHUWRV�\�EXVFDQGR�LQIRUPDFLµQ�

+RZ�7R�)UDPH�$�3UREOHP�7R�)LQG�7KH�5LJKW�6ROXWLRQ

5HFRJQLWLRQ��'HȴQH�<RXU�3UREOHP�DQG�0DS�2XW� WKH�&KDOOHQJH� ��+XPDQLWDULDQ� ΖQQRYDWLRQ�
Guide

+XE�GH�3DUWLFLSDFLµQ�&RPXQLWDULD���)Ζ&5

¿Cuáles son los factores que 
contribuyen al problema?
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Nivel medioambiental – la válvula de salida de gas está atascada y no se puede cerrar.

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

Nivel comunitario – la comunidad está acostumbrada a la asistencia de las ONG después de los 
desastres y por ello no tiene ningún plan de preparación comunitaria.

Nivel Social�Ȃ�ORV�UHVLGHQWHV�QR�WLHQHQ�ORV�UHFXUVRV�HFRQµPLFRV�VXȴFLHQWHV�SDUD�FRQVWUXLU�YLYLHQGDV�
sólidas que puedan soportar un terremoto.

¿Dónde podemos encontrar información 
VREUH� HO� SUREOHPD� \� ORV� IDFWRUHV� TXH� OR�
URGHDQ"�3XHGH�TXH�OD�RUJDQL]DFLµQ�\D�KD\D�
compilado esta información como parte de 
su labor.

¿Se ha consultado a los miembros de 
OD� FRPXQLGDG� HVSHF¯ȴFD� TXH� HVWDPRV�
intentando ayudar? Seguramente ellos 
FRQRFHQ�PHMRU�TXH�QDGLH� ORV� IDFWRUHV�TXH�
contribuyen al problema y las consecuencias 
TXH� HVWRV� WLHQHQ� VREUH� GLVWLQWRV� DVSHFWRV�
de sus vidas.

$XQTXH�HV�P£V� I£FLO� REVHUYDU� VROR� HO� QLYHO�
LQGLYLGXDO� \� TXHGDUVH� DOO¯�� GHEHPRV� VHU�
capaces de observar el panorama completo 
SDUD�ORJUDU�XQ�LPSDFWR�P£V�HȴFD]��$ERUGDU�
ORV� SUREOHPDV� GH� QLYHOHV�P£V� DOWRV� SXHGH�
tener un efecto cascada y generar cambios 
positivos para los individuos. 

Buscar información (en la organización, por 
Internet o en estudios publicados) sobre 
HO� SUREOHPD� HVSHF¯ȴFR� TXH� TXHUHPRV�
abordar, sus causas y sus posibles 
soluciones. 

Llevar a cabo un análisis 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. (Ver sección 2A.)

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

1

2

3

1

2

3

Para más información:
+XE�GH�3DUWLFLSDFLµQ�&RPXQLWDULD���)Ζ&5

6RFLR�(FRORJLFDO�0RGHO Ȃ�6%&&�IRU�(PHUJHQF\�3UHSDUHGQHVV

Nivel individual – tal vez las personas no crean que tienen la capacidad de prevenir que un terremoto 
dañe sus viviendas.

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.

disponible en Internet o en otro tipo de soportes. Lo más importante es cómo 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 demás. 

Por ejemplo, si el problema que queremos abordar es la reducción del daño en las viviendas causado por 
ORV�WHUUHPRWRV��KD\�TXH�SHQVDU�HQ�ORV�GLIHUHQWHV�QLYHOHV�TXH�SXHGHQ�WHQHU�LQȵXHQFLD�DO�UHVSHFWR�

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplo:

Nivel individual

Nivel interpersonal

Nivel medioambiental

Nivel organizacional

Nivel comunitario

Nivel social

¿Qué factores se pueden 
abordar mediante el 
sm4bc?

Importancia                                                     Tiempo                                 Costo  

Resumen
1R�HV�SRVLEOH�UHVROYHU�FDGD�XQR�GH�ORV�IDFWRUHV�GH�LQȵXHQFLD�PHGLDQWH�HO�SURFHVR�60�%&��SRU�HOOR�KD\�TXH�
centrar los objetivos en aquellos elementos que pueden ser abordados en las redes sociales.

¿Por qué esto es importante?
8QD�YH]�TXH�KHPRV�LGHQWLȴFDGR�ORV�FRPSRQHQWHV�TXH�FRQWULEX\HQ�DO�SUREOHPD��SRGHPRV�OXHJR�DQDOL]DU�
cuáles de estos podrían responder mejor a un enfoque SM4BC. Los problemas que están reforzados por 
las fuerzas sociales y las estructuras de poder, tales como la pobreza o la discriminación sistemática, quizás 
no puedan abordarse mediante un enfoque orientado al cambio de comportamiento individual y requieran 
otro tipo de intervención. 

(O�XVR�GH�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�HV�P£V�HȴFD]�SDUD�DERUGDU�FLHUWRV�DVSHFWRV�GHO�FDPELR�GH�FRPSRUWDPLHQWR��
entre ellos:

Educación y sensibilización

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

ΖQWUR�WR�WKH�(FRORJLFDO�0RGHO��YLGHR�

Detecting Disaster Root Causes

Modelo Socioecológico
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Para más información:
7KHRU\�RI�&KDQJH�Ȃ�'Ζ<�7RRONLW

7KHRU\�RI�&KDQJH�LQ�7HQ�6WHSV�Ȃ�13&

%HKDYLRXU�&KDQJH�&RPPXQLFDWLRQ�8VLQJ�6RFLDO�0HGLD��$�5HYLHZ

+RZ�WR�&UHDWH�6XVWDLQDEOH�%HKDYLRXU�&KDQJH�7KURXJK�6RFLDO�0HGLD�0DUNHWLQJ

Desarrollar una teoría del cambio que 
describa el proceso de cómo las causas 
subyacentes se conectan entre ellas y con 
el problema principal. 

Observar la lista de factores que tienen 
LQȵXHQFLD� VREUH� HO� SUREOHPD� \� UHVDOWDU�
aquellos que resulten más propensos al 
cambio a través de los métodos descritos 
anteriormente.

Pensemos sobre cada factor relacionado 
con el problema y si los individuos pueden 
actuar por sí mismos para enfrentarlo. 
�6H� SXHGH� OOHJDU� D� ODV� DXGLHQFLDV� D� WUDY«V�
GH� ODV� UHGHV� VRFLDOHV"� 6L� QR� HV� SRVLEOH��
necesitaremos otro tipo de actividades para 
el cambio de comportamiento.

El sentido de las redes sociales debe 
VHU� OD� FRPXQLFDFLµQ�� �([LVWHQ� DVSHFWRV�
GHO� SUREOHPD� TXH� VHU¯DQ� P£V� I£FLOHV� GH�
FRPXQLFDU�HQ�HO�IRUPDWR�TXH�SURSRUFLRQDQ�
las redes sociales? ¿Algunos aspectos del 
problema son muy complejos? ¿Sería mejor 
abordar el problema mediante la relación 
cara a cara entre un profesional de la salud 
y su paciente?

Es mejor centrarse en algunos 
DVSHFWRV� HVSHF¯ȴFRV� SDUD� HO� FDPELR� GH�
FRPSRUWDPLHQWR� GH� OD� FRPXQLGDG� �WDOHV�
FRPR� HO� GHVDUUROOR� GH� KDELOLGDGHV�� OD�
DXWRHȴFDFLD�\�ODV�QRUPDV�VRFLDOHV���HQ�OXJDU�
de abordar todos los elementos al mismo 
WLHPSR�� 2� DGRSWDU� XQD� DSUR[LPDFLµQ� SRU�
fases y cambiar la prioridad conforme pasa 
HO� WLHPSR�� VREUH� OD� EDVH� GH� OD� WHRU¯D� GHO�
cambio.

1

2

3

1

2

'HVDUUROOR�GH�KDELOLGDGHV��SURYHHU�KHUUDPLHQWDV�PHQWDOHV�TXH�ODV�SHUVRQDV�SXHGDQ�XVDU�SDUD�
cambiar

$XWRHȴFDFLD (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 están trabajando en el cambio)

Apoyo social

Llamado a la acción (recordar a las personas que actúen en el lugar y el momento adecuados)

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplo:
En la siguiente ilustración, las características individuales que se encuentran en el centro amarillo son las más 
LQȵXHQFLDEOHV�D�WUDY«V�GH�ODV�UHGHV�VRFLDOHV��7DPEL«Q�SRGHPRV�LQȵXLU�VREUH�ORV�IDFWRUHV�LQWHUSHUVRQDOHV�
del anillo verde, pero los factores a nivel estructural del anillo azul requieren otro tipo de intervención.

KWWSV���YLHZV�YRLFHV�R[IDP�RUJ�XN���������ZDVK�\RXU�KDQGV�ZK\�LQȵXHQFLQJ�EHKDYLRXUV�LV�PRUH�FRPSOLFDWHG�
than-we-think/

¿Cuáles son nuestros 
objetivos para las redes 
sociales?

Resumen
Los objetivos de las redes sociales deben apoyar las metas y los objetivos de comunicación del programa. 
(VWRV�GHȴQHQ�HVSHF¯ȴFDPHQWH�FµPR�ODV�DFWLYLGDGHV�HQ�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�FRQWULEX\HQ�D�JHQHUDU�HO�FDPELR�
de comportamiento. 

¿Por qué esto es importante?
/RV�REMHWLYRV�GHVFULEHQ�ORV�SDVRV�QHFHVDULRV�SDUD�DOFDQ]DU�OD�PHWD�GHȴQLWLYD�GHO�FDPELR�GH�FRPSRUWDPLHQWR��
¿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 
FRUUHQ�ULHVJR�GH�VXIULU�XQ�LQFHQGLR"�&UHDU�REMHWLYRV�HVSHF¯ȴFRV�QRV�SURSRUFLRQD�XQD�HVWUXFWXUD�SDUD�WUD]DU�
XQD�HVWUDWHJLD�TXH�QRV� OOHYH�D� OD�PHWD�GHȴQLWLYD�GHO�FDPELR�GH�FRPSRUWDPLHQWR��7DPEL«Q�QRV�D\XGD�D�
evaluar si estamos en el camino correcto.

Los objetivos deben ser redactados para responder a las siguientes preguntas:
�48Ζ�1�KDU£�48���&8�1'2�\�&8�172�&267$5�"

Importancia                                                    Tiempo                                 Costo  
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Para más información:
6%&&�IRU�(PHUJHQF\�3UHSDUHGQHVV�ΖPSOHPHQWDWLRQ�.LW�Ȃ�8QLW����'HYHORSLQJ�&RPPXQLFDWLRQ�
Objectives and Indicators

���60$57�6RFLDO�0HGLD�2EMHFWLYHV

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

Conocimientos: los seguidores de las redes sabrán, a través del canal de las redes sociales del 
programa, que se ha emitido una orden de evacuación del vecindario dentro de los 15 minutos 
SRVWHULRUHV�DO�DQXQFLR�RȴFLDO�\�TXH�OD�LQIRUPDFLµQ�VHU£�DFWXDOL]DGD�FDGD����PLQXWRV�

Actitudes:�WUDV�GRV�PHVHV�GHO�FRPLHQ]R�GH�QXHVWUD�FDPSD³D��HO�����GH�ODV�IDPLOLDV�FRQȴDU£�HQ�TXH�

Ejemplo de actividad en las redes sociales:� SXEOLFDFLRQHV� FRQ� OLVWDV� \� PDSDV� JU£ȴFRV� GH�
vecindarios.

Cada objetivo de redes sociales debe 
relacionarse con las metas de la organización. 
'H� OR� FRQWUDULR�� HVWDUHPRV� SHUGLHQGR� HO�
tiempo en actividades irrelevantes.

Podemos tener diferentes objetivos para 
GLIHUHQWHV� JUXSRV� GH� SHUVRQDV�� $O� GHȴQLU�
ODV� DXGLHQFLDV�SULRULWDULDV�� KD\�TXH�SHQVDU�
HQ�FX£O�HV�HO� FDPELR�P£V� LPSRUWDQWH�SDUD�
cada grupo.

6H�GHEH�WRPDU�HQ�FXHQWD�TXH�ORV�REMHWLYRV�
no representan en sí mismos las actividades 
GH�ODV�UHGHV�VRFLDOHV��ORV�REMHWLYRV�VRQ�P£V�
bien los motivos para escoger determinadas 
estrategias y herramientas.

'HVGH�XQ�SULQFLSLR��KD\�TXH�SHQVDU�HQ�FµPR�
haremos el seguimiento de los avances de 
los objetivos para crear indicadores para la 
evaluación.

Revisar los objetivos generales de 
comunicación y determinar cuáles de 
ellos podrían estar apoyados por las redes 
sociales. 

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

1

2

4

3

1

2

Al redactar los objetivos, debemos asegurarnos de que siguen el modelo 60$57 (acrónimo en inglés) y que 
cada uno de ellos es:

(VSHF¯ȴFR – ¿Cuál es el cambio observable que va a ocurrir?
0HGLEOH – ¿Qué métricas usaremos para saber en qué medida está ocurriendo el cambio?
Alcanzable – ¿Qué tipo de cambio es razonable que suceda y en qué medida?
Relevante�Ȃ��1RV�DFHUFDU£�D�OD�PHWD�GHȴQLWLYD"
'HȴQLGR�HQ�HO�WLHPSR – ¿Cuánto tiempo es razonable destinar para cumplir este objetivo?

Consideraciones clave Pasos a seguir
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nuestros alojamientos comunitarios de emergencia son un lugar seguro para llevar a sus niños en 
caso de una evacuación.

Apoyo social: al menos diez seguidores de nuestras cuentas en redes sociales compartirán 
información en sus propias cuentas durante una emergencia sobre la orden de evacuación o la 
ubicación de los alojamientos.

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.

Ejemplo de actividad en las redes sociales: incentivar a los seguidores para que compartan 
ampliamente la información, agradecerles cuando lo hacen de forma precisa y corregir la 
información errónea que sea compartida.
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Hoja de trabajo 2 - 
METAS Y OBJETIVOS DE LAS REDES SOCIALES

¿Cuál es el 
problema que 
necesitamos 

abordar?

Sobre la base del problema 
que hemos identificado, 

¿cuál es la meta que las redes 
sociales ayudarán a alcanzar? 

(Especificar cómo será el 
éxito alcanzado).

¿Cuáles son los 
factores que 

contribuyen al 
problema...

__________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

________________________________________

1.

3.

2.

4.

Si
1R�  !� $VHJXUDUVH� GH� TXH� ORV�
SUREOHPDV� LGHQWLȴFDGRV� HVW£Q�
alineados con las prioridades de la 
audiencia.

D� QLYHO� LQGLYLGXDO� �FRQRFLPLHQWRV��
DFWLWXGHV�� DXWRHȴFDFLD�� QRUPDV�
VRFLDOHV�SHUFLELGDV�"
___________________________________
___________________________________

D� QLYHO� LQWHUSHUVRQDO� �LQȵXHQFLD�
GH� DPLVWDGHV� \� IDPLOLDUHV�� DSR\R�
VRFLDO�"
___________________________________
___________________________________

D�

E�

¿Se ha llevado a cabo un 
análisis de necesidades 
para determinar cuáles 

son los problemas 
más acuciantes de 

la población a la que 
asistimos?

ACCEDER EN LÍNEA AQUÍ



37

4.

¿Cuáles son los 
factores que 

contribuyen al 
problema...

D�QLYHO�DPELHQWDO��LQIUDHVWUXFWXUDV�"
___________________________________
___________________________________

D� QLYHO� RUJDQL]DFLRQDO� �WUDEDMR��
HVFXHOD��FRPHUFLRV�"
___________________________________
___________________________________

D� QLYHO� FRPXQLWDULR� �O¯GHUHV��
JRELHUQR�� WRPD� GH� GHFLVLRQHV�
ORFDO�"
___________________________________
___________________________________

D� QLYHO� VRFLDO� �FXOWXUD�� YDORUHV��
QRUPDV� GH� J«QHUR�� FRQGLFLRQHV�
HFRQµPLFDV�"
___________________________________
___________________________________

F�

G�

H�

I�

__________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

________________________________________

5.
Ahora marcar los factores 
mencionados que podrían 

modificarse a través de 
un enfoque de cambio de 

comportamiento.

¿Cuáles son los 
objetivos para las 

redes sociales?

>�48Ζ�1"@� KDU£� >�48�"@� SDUD�
>�&8�1'2"@�\�>�325�&8�172"@
_____________________________________
_________________________________

>�48Ζ�1"@� KDU£� >�48�"@� SDUD�
>�&8�1'2"@�\�>�325�&8�172"@
_____________________________________
_________________________________

>�48Ζ�1"@� KDU£� >�48�"@� SDUD�
>�&8�1'2"@�\�>�325�&8�172"@�
_____________________________________
_________________________________

6. D�

E�

F�
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6.
G� >�48Ζ�1"@� KDU£� >�48�"@� SDUD�

>�&8�1'2"@�\�>�325�&8�172"@�
_____________________________________
_________________________________

¿Cuáles son los 
objetivos para las 

redes sociales?
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Sección 3:
¿A quiénes 
necesitamos llegar? 

¿Quiénes necesitan cambiar su 
comportamiento?

¿Qué podemos aprender sobre 
nuestra(s) audiencia(s)?

�4XL«QHV�WLHQHQ�P£V�LQȵXHQFLD�VREUH�
nuestra(s) audiencia(s) prioritaria(s)?

¿Qué están haciendo y comentando 
online?
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Sección 3- 
Priorizar la(s) audiencia(s) - ¿A quiénes necesitamos llegar? 
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¿Quiénes necesitan 
cambiar su 
comportamiento?

Resumen
6HU�HVSHF¯ȴFRV�VREUH�TXL«QHV�QHFHVLWDQ�DFWXDU�SDUD�TXH�SRGDPRV�ORJUDU�QXHVWURV�REMHWLYRV��([SUHVLRQHV�
FRPR�ȊWRGR�HO�PXQGRȋ�R�ȊHO�S¼EOLFR�JHQHUDOȋ�QR�VRQ�OR�VXȴFLHQWHPHQWH�SUHFLVDV�QL�¼WLOHV�SDUD�GLVH³DU�XQD�
estrategia.

¿Por qué esto es importante?
Mientras más precisos seamos en la selección de los tipos de personas que incluiremos en las audiencias 
SULRULWDULDV��P£V�HȴFDFHV�VHUHPRV�HQ�DGDSWDU�HO�PDWHULDO�GH�GLYXOJDFLµQ�SDUD�HVWDV�DXGLHQFLDV��/D�HVWUDWHJLD�
de “esto sirve para todo el mundo” no funciona para casi nadie. 5HYLVHPRV�ORV�REMHWLYRV�SDUD�GHȴQLU�FX£OHV�
VRQ�ODV�SHUVRQDV�HVSHF¯ȴFDV�GHQWUR�GH�HVD�FDWHJRU¯D�TXH�QHFHVLWDQ�HPSUHQGHU�DFFLRQHV�

Para más información:
6%&&�IRU�(PHUJHQF\�3UHSDUHGQHVV�ΖPSOHPHQWDWLRQ�.LW�Ȃ�6HOHFWLQJ�3ULRULW\�$XGLHQFHV

Identifying and Prioritizing Audiences

Importancia                                                     Tiempo                                 Costo  

Revisar los objetivos que hemos 
formulado anteriormente. ¿Podemos ser 
P£V� HVSHF¯ȴFRV� VREUH� TXL«QHV� GHEHQ�
emprender acciones en cada objetivo? 

Revisar estudios o informes previos para 
LGHQWLȴFDU� HQ� TX«� JUXSRV� HO� FDPELR� GH�
comportamiento puede contribuir de 
mejor manera a solucionar el problema.

'HEHPRV� XWLOL]DU� OD� LQIRUPDFLµQ� TXH�
tenemos sobre el problema y cómo 
SRGHPRV� DERUGDUOR� SDUD� LGHQWLȴFDU� ORV�
WLSRV�GH�SHUVRQDV�TXH�SXHGHQ�HPSUHQGHU�
DFFLRQHV� UHOHYDQWHV�� �(Q� TX«� QLYHO� GHO�
PRGHOR� VRFLRHFROµJLFR� HV� P£V� VHQVDWR�
intervenir?

(V� WDQ� LPSRUWDQWH� VDEHU� D� TXLHQHV�
incluiremos en nuestros grupos prioritarios 
FRPR�VDEHU�D�TXLHQHV�12� LQFOXLUHPRV��1R�
WRGDV� ODV� SHUVRQDV� HVW£Q� HQ�XQD� VLWXDFLµQ�
TXH� OHV� SHUPLWH� DFWXDU� VREUH� XQ� DVSHFWR�
SDUWLFXODU�GHO�SUREOHPD��7DPEL«Q�SRGHPRV�
HVSHFLȴFDU� XQD� ]RQD� JHRJU£ȴFD� VL� HO�
SURJUDPD�HVW£�DVLVWLHQGR�D�XQD�FRPXQLGDG�
HVSHF¯ȴFD�

1

2

1

2

Consideraciones clave Pasos a seguir
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v

Ejemplo:
Mismo tema, audiencias diferentes, enfoques distintos

KWWSV���ZZZ�LQVWDJUDP�FRP�S�%B�E���OMD��
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KWWSV���ZZZ�LQVWDJUDP�FRP�S�%�F:�$YO9&'

¿Qué podemos aprender 
sobre nuestra(s) 
audiencia(s) prioritaria(s)?

Importancia                                                     Tiempo                                 Costo  

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

¿Por qué esto es importante?
Ya sea que lo llamemos “investigación” o solo “conocer mejor a nuestra audiencia”, este paso es crucial para 
el éxito del alcance del programa de divulgación en redes sociales. Idealmente, se debería 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 están haciendo (o lo que no están haciendo) al 
respecto, y por qué. 

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

A continuación, se muestran algunos tipos de información que necesitamos saber sobre las audiencias 
SULRULWDULDV� FRQ� HO� ȴQ� GH� GLVH³DU� PHQVDMHV� \� PDWHULDOHV� TXH� VHDQ� P£V� HȴFDFHV� SDUD� HO� FDPELR� GH�
comportamiento.

'DWRV�GHPRJU£ȴFRVV�– sexo, edad, etapa de vida, estado socioeconómico, etnicidad, lengua y nivel 
de alfabetización.
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Para más información:
How to Do an Audience Analysis

How to Do Audience Segmentation

%HKDYLRXU�&KDQJH�&RPPXQLFDWLRQ�LQ�(PHUJHQFLHV�7RRONLW�Ȃ�3DUW����7RROV

)RUPDWLYH�5HVHDUFK�IRU�$VVLVWLQJ�%HKDYLRXU�&KDQJH

No todas las características de las 
DXGLHQFLDV� SULRULWDULDV� VHU£Q� UHOHYDQWHV�
para el cambio de comportamiento. Es 
recomendable centrarse en las personas 
FX\DV� FDUDFWHU¯VWLFDV� SRGU¯DQ� WHQHU� P£V�
LPSDFWR� HQ� ODV� GHFLVLRQHV� TXH� WRPDQ� FRQ�
UHVSHFWR�D�OD�SUHSDUDFLµQ�SDUD�ORV�GHVDVWUHV��
o en averiguar cómo llegar hasta ellas. Por 
HMHPSOR��SXHGH�TXH�DOJXQRV�FRQRFLPLHQWRV�
R� DFWLWXGHV� VHDQ�P£V� LPSRUWDQWHV� TXH� ORV�
IDFWRUHV� GHPRJU£ȴFRV� SDUD� HPSUHQGHU�
DFFLRQHV��SHUR�GDWRV�GHPRJU£ȴFRV�FRPR�OD�
edad o la lengua pueden ser muy relevantes 
SDUD� KDFHU� OD� E¼VTXHGD� RQOLQH� GH� HVWDV�
personas.

3RGHPRV� XVDU� ODV� LGHDV� ȊDOWR� ULHVJRȋ� R�
ȊDOWD�SRVLELOLGDGȋ�SDUD�SULRUL]DU�JUXSRV�FRQ�
FDUDFWHU¯VWLFDV�SDUWLFXODUHV���4XL«QHV�HVW£Q�
P£V�H[SXHVWRV�DO�SUREOHPD�VL�QR� FDPELDQ�
VX� FRPSRUWDPLHQWR"� �4XL«QHV� HVW£Q� P£V�
preparados para asumir los cambios? Estos 
GRV� JUXSRV� QR� VLHPSUH� VH� FUX]DQ�� SHUR�
VL� QRV� FHQWUDPRV� HQ� DTXHOORV� TXH� HVW£Q�
P£V� SUHSDUDGRV�� SXHGH� TXH� JHQHUHPRV�
HO� LPSXOVR�TXH�OOHJDU£�D� ORV�JUXSRV�GH�DOWR�
riesgo. 

Decidir qué tipo de información vamos a 
recolectar directamente de los miembros 
de las audiencias prioritarias, así como los 
métodos de investigación. 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 características 
basadas en “alto riesgo” y “alta posibilidad”.

1

2

1

2

3

'DWRV�SVLFRJU£ȴFRV – estilo de vida, valores y tipo de personalidad.

)DFWRUHV�GH�ULHVJR – historia médica, estado de salud y preparación de la vivienda/vecindario para 
un desastre.

Conocimientos – hechos que no conocen, información errónea en la que creen y dónde consiguen 
la información.

Actitudes�Ȃ�RSLQLRQHV�\�FUHHQFLDV�VREUH�HO�SUREOHPD�\�VXV�FRPSRUWDPLHQWRV�UHODFLRQDGRV��EHQHȴFLRV�
y barreras que perciben para el cambio de comportamiento, y percepciones sobre las normas 
sociales.

Comportamientos – lo que actualmente están haciendo con respecto al problema, con qué 
frecuencia, en qué circunstancias y si están usando las redes sociales.

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplo:
Un estudio para el Centro Global de Preparación para Desastres (GDPC, por sus siglas en inglés) reveló que 
existen tres tipos de audiencias en términos de la participación digital en la preparación para desastres, y 
esto se puede extrapolar a las redes sociales. Con base en sus diferentes características, cada audiencia 
QHFHVLWD�XQ�WLSR�HVSHF¯ȴFR�GH�DSUR[LPDFLµQ�HVWUDW«JLFD��(VWDV�DXGLHQFLDV�VRQ��

Los preparacionistas – tienen mucha experiencia en la preparación para desastres o el ámbito 
de las emergencias, así como un amplio ecosistema de preparación. Las alertas de desastre los 
impulsan a buscar distintas fuentes para comprobar la información, y luego toman las medidas de 
preparación pertinentes y las trasmiten a otras personas en sus redes.

Los estudiosos - están interesados en usar la tecnología para aprender y explorar conocimientos 
nuevos sobre la preparación para desastres. Cuando una fuente de información les inspira 
FRQȴDQ]D��VH�LQIRUPDQ�D�SURIXQGLGDG�\�VH�VLHQWHQ�VHJXURV�GH�VXV�SURSLDV�KDELOLGDGHV�SDUD�DFWXDU�
en situaciones de emergencia, se motivan y están preparados para actuar.

/RV�TXH�FRQI¯DQ – no necesariamente están motivados para la preparación, pero su relación con 
RWUD�SHUVRQD�GH�ODV�GRV�FDWHJRU¯DV�DQWHULRUHV�\� OD�FRQȴDQ]D�TXH�WLHQHQ�HQ�HOOD� ORV�SXHGH�OOHYDU�D�
actuar.

1.

2.

3.

Fuente: KWWSV���ZZZ�SUHSDUHFHQWHU�RUJ�VLWHV�GHIDXOW�ȴOHV�VWUDWHJLHVBIRUBH΍HFWLYHBPVJLQJBLQBUFUFBGLJLWDOBGHVLJQB
ȴQDO�SGI

¿Quiénes tienen más 
influencia sobre nuestra(s) 
audiencia(s) prioritaria(s)?

Importancia                                                    Tiempo                                 Costo  

Resumen
ΖGHQWLȴFDU�D�ODV�SHUVRQDV�TXH�JHQHUDQ�P£V�FRQȴDQ]D�HQ�QXHVWUDV�DXGLHQFLDV�SULRULWDULDV�\�D�ODV�TXH�SUHVWDQ�
PD\RU�DWHQFLµQ��3XHGH�TXH�VHD�P£V�LPSRUWDQWH�PRYLOL]DU�D�HVWH�JUXSR�FRQ�HO�ȴQ�GH�OOHJDU�D�ODV�DXGLHQFLDV�
prioritarias.

¿Por qué esto es importante?
Ninguna persona es una isla. (Q�DOJXQD�PHGLGD�� WRGRV�HVWDPRV� LQȵXHQFLDGRV�SRU�RWUDV�SHUVRQDV. Estos 
LQȵXHQFLDGRUHV�SXHGHQ�VHU�QXHVWURV�PDGUHV�\�SDGUHV��SDUHMDV��SURIHVRUHV��P«GLFRV��O¯GHUHV�FRPXQLWDULRV��
o celebridades locales o de Internet.
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Para más información:
How to Do an Audience Analysis

How to Do Audience Segmentation

%HKDYLRXU�&KDQJH�&RPPXQLFDWLRQ�LQ�(PHUJHQFLHV�7RRONLW�Ȃ�3DUW����7RROV

)RUPDWLYH�5HVHDUFK�IRU�$VVLVWLQJ�%HKDYLRXU�&KDQJH

3DUD�LGHQWLȴFDU�ORV�SRVLEOHV�LQȵXHQFLDGRUHV�
sobre el comportamiento de la audiencia 
SULRULWDULD�� SRGHPRV� SUHJXQWDU� D� VXV�
PLHPEURV� TXL«QHV�� VHJ¼Q� VX� RSLQLµQ�� VRQ�
ODV�SHUVRQDV�P£V�H[SHUWDV�HQ�HO�SUREOHPD�
\�ODV�TXH�WLHQHQ�P£V�FUHGLELOLGDG��D�TXL«QHV�
DFXGLU¯DQ�FRQ�SUHJXQWDV��D�TXL«QHV�DGPLUDQ�
P£V� \� TXL«QHV� WLHQHQ�P£V� UHODFLµQ� FRQ� HO�
problema.

Si decidimos añadir a un grupo de 
LQȵXHQFLDGRUHV� D� QXHVWUD� FDPSD³D� GH�
GLYXOJDFLµQ�� GHEHPRV� VHJXLU� HO� PLVPR�
SURFHVR�TXH�HVWDPRV�DSOLFDQGR�HQ�QXHVWUD�
audiencia prioritaria para desarrollar la 
estrategia de redes sociales.

Podemos escoger trabajar con 
LQȵXHQFLDGRUHV� GH� UHGHV� VRFLDOHV��
FRQWDFW£QGRORV� GLUHFWDPHQWH� R� D� WUDY«V�
GH�XQD�DJHQFLD��GHSHQGLHQGR�GH�VX� IRUPD�
GH� WUDEDMR�� /DV� FHOHEULGDGHV� RQOLQH� P£V�
populares usualmente cobran honorarios 
SDUD� SXEOLFDFLRQHV� SDWURFLQDGDV�� DXQTXH�
HV� SUREDEOH� FRQVHJXLU� DOJXQDV� TXH�
compartirían la información gratuitamente 
DO� WUDWDUVH�GH�XQ�VHUYLFLR�S¼EOLFR��7DPEL«Q�
SRGHPRV� LGHQWLȴFDU� ODV� FXHQWDV� GH� ORV�
LQȵXHQFLDGRUHV� D� WUDY«V� GH� OD� ȊHVFXFKD�
VRFLDOȋ�X�RWURV� WLSRV�GH�DQ£OLVLV�SDUD�VDEHU�
TX«� SXEOLFDFLRQHV� DJUDGDQ� D� QXHVWUD�
DXGLHQFLD�R�FX£OHV�FRPHQWDQ�P£V���

ΖQFOXLU� SUHJXQWDV� VREUH� LQȵXHQFLDGRUHV�
cuando hablemos con miembros de 
nuestras audiencias prioritarias.

Considerar si es razonable contar con un 
JUXSR�GH�LQȵXHQFLDGRUHV�FRPR�VL�IXHUD�XQD�
audiencia prioritaria adicional.

Cuando estemos listos para diseñar nuestro 
plan de divulgación en redes sociales, hacer 
XQD�OLVWD�GH�SRVLEOHV�LQȵXHQFLDGRUHV�

1

2

3

1

2

3

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplo:

KWWSV���WZLWWHU�FRP�Ζ)5&BHV�VWDWXV��������������������

KWWSV���WZLWWHU�FRP�:LOOLDP6KDWQHU�VWDWXV��������������������

¿Qué están haciendo y 
comentando online?

Importancia                                                     Tiempo                                 Costo  

Resumen
Comprender la actividad online de nuestras audiencias prioritarias es crucial para diseñar una estrategia 
GH�UHGHV�VRFLDOHV�HȴFD]�\�DWUDFWLYD�

¿Por qué esto es importante?
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¿Utilizan 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 están más activos?

�&X£OHV�VRQ�ODV�FXHQWDV�TXH�FRQVLGHUDQ�P£V�UHOHYDQWHV�\�ȴDEOHV"�

¿Cuáles son sus patrones de uso de las redes sociales? ¿Tienden solo a mirar y leer lo que otras 
personas publican? ¿Interactúan con los demás? ¿Publican sus propios contenidos? 

Podemos usar el método de la “escucha social” (social listening, en inglés) para informarnos sobre lo que la 
gente está comentando en las redes sociales sobre el problema en cuestión (para más información, ver la 
sección 8B). Existen numerosas herramientas de análisis de redes sociales que ofrecen métodos para hacer 
el seguimiento de conversaciones a través de palabras clave y hashtags, así que es posible averiguar lo que 
la gente está comentando sobre el problema y nuestra organización. También es importante conocer qué 
palabras utilizan para hablar del tema, así podemos comunicarnos con las personas en su propio lenguaje. 

A lo largo del proceso de diseño de la estrategia y el desarrollo de contenidos, necesitamos saber cómo 
las audiencias prioritarias están usando las redes sociales y los sitios web.�(VWR�VLJQLȴFD�LQIRUPDUQRV�VREUH�
dónde pasan su tiempo online, qué es lo que hacen allí, y que es lo que publican sobre el problema.

Es preciso analizar los hábitos de los miembros de nuestras audiencias en las redes sociales, o datos 
ȊWHFQRJU£ȴFRVȋ��WDOHV�FRPR�

([LVWHQ� PXFKRV� GDWRV� VHFXQGDULRV� VREUH�
dónde encontrar a los diferentes grupos 
HQ�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�\�FµPR�HVW£Q�XVDQGR�
estas redes. Esto nos puede ayudar a buscar 
GDWRV� GHPRJU£ȴFRV� FRPR� HGDG�� VH[R��
HWQLFLGDG��SD¯V��HWF�

Investigar si nuestras audiencias prioritarias 
TXH� SDUWLFLSDQ� HQ� UHGHV� VRFLDOHV� WDPEL«Q�
visitan sitios web de noticias y de otro tipo 
de información. Así tendremos una idea 
sobre sus intereses digitales y podremos 
contrastar todos los datos.

/D� HVFXFKD� VRFLDO� HV� XQ� P«WRGR� GH�
LQYHVWLJDFLµQ� PX\� ¼WLO� SDUD� HO� SURFHVR�
de desarrollo de las redes sociales y de 
la participación comunitaria. Hacer un 
seguimiento de los comentarios online 
relacionados con el problema en cuestión 
es crucial para poder abordar lagunas 
de conocimiento y actitudes negativas. 
7DPEL«Q� QRV� VLUYH� SDUD� DSURYHFKDU� ODV�
WHQGHQFLDV�HQ� ODV�UHGHV�VRFLDOHV�\�GDU�P£V�
relevancia a nuestras publicaciones.

Preguntar a los miembros de las audiencias 
prioritarias cuáles son las redes sociales 
que utilizan con más frecuencia y para qué 
las usan, así como qué otros sitios online 
suelen visitar. Esto es fundamental en 
nuestra investigación sobre las audiencias 
prioritarias. 

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

1

2

3

1

2

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplo:
¿Qué son los datos tecnográficos?

Creadoras

Conversacionalistas

Críticas

Coleccionistas

Carpinteras

Público

Inactivos

Publica un blog
Publica tu propio sitio web
Sube el video que creaste
Sube el audio / la música que creaste
Escribe artículos o historias sobre ellos.

Actualizar el estado en los sitios de redes sociales
Publica actualizaciones en Twitter

Publica calificaciones / reseñas de productos o 
servicios
Comentar en el blog de otra persona
Contribuir a foros en línea
Contribuir a / editar artículos en Wiki

Utilizar feeds RSS
Vote por sitios web en línea
Agregar “etiquetas” a páginas web o fotografías

Mantener perfiles en un sitio de redes sociales
Visite sitios de redes sociales

Ninguna de las anteriores

Lee blogs
Escucha podcasts
Ver video de otras usuarias.
Leer foros en línea
Leer calificaciones / reseñas de clientes
Leer tweets

Para más información:
3DUD�P£V� LQIRUPDFLµQ�VREUH� ORV�GRFXPHQWRV�GH�FDPELR�GH�FRPSRUWDPLHQWR�� YD\D�D��CEA 
+8%

6RFLDO�7HFKQRJUDSKLFV�3URȴOH

:KDW�LV�6RFLDO�/LVWHQLQJ��:K\�LW�0DWWHUV��DQG����7RROV�WR�0DNH�LW�(DVLHU

Crédito: Forrester Research, Inc.
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Hoja de trabajo 3 - 
PERFIL DE LA AUDIENCIA PRIORITARIA

Con base en nuestros 
objetivos, ¿cuáles son 
los grupos clave que 

necesitan un cambio de 
comportamiento para que 
la solución al problema sea 

más eficaz?

¿Qué tipo de 
investigación 

llevaremos a cabo para 
obtener información 

sobre nuestras 
audiencias prioritarias? 

¿Cuál(es) grupo(s) de la 
audiencia se verán más 

afectados por el problema 
si no cambian sus 

comportamientos?

)XHQWHV� VHFXQGDULDV� �GDWRV�
H[LVWHQWHV� VREUH� DXGLHQFLDV�
VLPLODUHV�
Entrevistas
Grupos focales
Encuesta
Otros _____________________________
____________________________________

__________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

________________________________________

1.

3.

2.

4.

D�

E�

F�

G�

H�

I�

Con base en los resultados de 
la investigación, ¿cuáles son las 
características más relevantes 

de la audiencia secundaria? 
(Rellenar una hoja de trabajo 

para cada audiencia).

'DWRV�GHPRJU£ȴFRV
____________________________________
'DWRV�SVLFRJU£ȴFRV
____________________________________
)DFWRUHV�GH�ULHVJR
____________________________________
Conocimientos
____________________________________
Actitudes
____________________________________
Comportamientos
____________________________________

ACCEDER EN LÍNEA AQUÍ
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¿Cuál(es) grupo(s) 
de la audiencia 

están preparados 
para un cambio de 
comportamiento?

__________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

________________________________________

5.
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Sección 4:
¿Qué queremos 
que haga nuestra 
audiencia? 

¿Qué comportamientos nos ayudarán a 
FXPSOLU�ORV�REMHWLYRV"

¿Cómo seleccionar los 
comportamientos prioritarios?

¿Cómo diseñar los comportamientos 
para maximizar el cambio?
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Sección 4- 
Selección de comportamientos  - ¿Qué queremos que haga 
nuestra audiencia?
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¿Qué comportamientos 
nos ayudarán a cumplir los 
objetivos?

Resumen
A menudo, existen muchos comportamientos que las personas pueden adoptar para enfrentar un 
SUREOHPD�\�ORJUDU�XQ�FDPELR�VLJQLȴFDWLYR��&RPHQFHPRV�SRU�FRQVLGHUDU�WRGDV�ODV�RSFLRQHV�SRVLEOHV�DQWHV�
de hacer una selección.

¿Por qué esto es importante?
'HȴQLU�FODUDPHQWH�HO�FRPSRUWDPLHQWR�TXH�VHU£�SURPRFLRQDGR�HQ�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�QRV�D\XGDU£�D�VDEHU�
con exactitud qué es lo que se supone que haga nuestra audiencia y lo que nosotros mismos debemos 
hacer. Un comportamiento es una acción que es observable. Por ejemplo, “Manténgase a salvo” no es un 
comportamiento, pero “colóquese debajo de una mesa resistente si ocurre un terremoto” es una acción 
que podemos ver.

También necesitamos HVSHFLȴFDU�HO�WLHPSR��HO�OXJDU��OD�FDQWLGDG��OD�GXUDFLµQ�R�OD�IUHFXHQFLD�GH�HVWD�DFFLµQ. 
¿Es una acción que se debe hacer de vez en cuándo (como ponerse la inyección de la gripe una vez al año)? 
¿O es algo que tenemos que hacer cada día (como lavarse las manos correctamente después de ir al baño)? 

Importancia                                                    Tiempo                                 Costo  

Para cada objetivo de cada audiencia 
prioritaria, proponer una lista de los 
comportamientos posibles que pueden 
WHQHU� XQD� LQȵXHQFLD� LPSRUWDQWH� VREUH� HO�
problema.

Cada comportamiento de la lista debe ser 
GHȴQLGR�HQ�XQD�DFFLµQ� �XQD�¼QLFD� DFFLµQ��
que sea: 

8Q�HUURU�FRP¼Q�DO�GHȴQLU�FRPSRUWDPLHQWRV�
HV� GHFLU� TXH� TXHUHPRV� TXH� ODV� SHUVRQDV�
ȊVHDQ� FRQVFLHQWHV� GHȐȋ�� ȊWRPHQ� HQ� FXHQWD�
TXHȐȋ��R�ȊFRQI¯HQ�HQȐȋ��SHQVDQGR�TXH�HVWDV�
VRQ� DFFLRQHV�� (VWDV� H[SUHVLRQHV� SXHGHQ�
IRUPDU� SDUWH� GH� ORV� REMHWLYRV� TXH� SXHGHQ�
OOHYDU� DO� FDPELR� GH� FRPSRUWDPLHQWR�� SHUR�
no son comportamientos en sí mismos. 
7HQHPRV� TXH� SHQVDU� HQ� TX«� HV� OR� TXH�
TXHUHPRV�TXH�ODV�SHUVRQDV�+$*$1�FXDQGR�
conocen el problema y lo toman en cuenta. 

3DUD� TXH� HO� FRPSRUWDPLHQWR� TXH� YDPRV�
D� SURPRYHU� VHD� YLDEOH�� ODV� SHUVRQDV� GH�
la audiencia prioritaria necesitan tener la 
capacidad y la oportunidad de llevar a cabo 
este comportamiento. 

'HEHPRV�KDFHU�XQD�OLVWD��WDQ�ODUJD�FRPR�VHD�
SRVLEOH�� GH� FRPSRUWDPLHQWRV� SRWHQFLDOHV��
0£V� DGHODQWH� KDUHPRV� OD� VHOHFFLµQ�� 6L�
FRQVLGHUDPRV�WRGDV�ODV�RSFLRQHV��SRGUHPRV�
GHVFXEULU�DOJXQDV�PX\�YDOLRVDV�TXH�QR�HUDQ�
evidentes en un principio.

Observable
(VSHF¯ȴFD
Accionable
Viable

1

2

3

1

2

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplo:

¿Cómo seleccionar 
los comportamientos 
prioritarios?

Resumen
8QD� YH]� TXH� WHQJDPRV� XQD� OLVWD� GH� SRVLEOHV� FRPSRUWDPLHQWRV�� HO� SUµ[LPR� SDVR� HV� LGHQWLȴFDU� TX«�
comportamientos podrían ser adoptados por la audiencia prioritaria y producir el cambio esperado con 
respecto al problema.

¿Por qué esto es importante?

Importancia                                                     Tiempo                                 Costo  

KWWSV���WZLWWHU�FRP�LIUF�VWDWXV��������������������

:KDW�DUH�<RX�$VNLQJ�3HRSOH�WR�'R"�

'HVLJQLQJ�IRU�%HKDYLRXU�&KDQJH��$�3UDFWLFDO�)LHOG�*XLGH�Ȃ�6WHS����'HȴQH�WKH�%HKDYLRXU

6RFLDO� DQG� %HKDYLRXU� &KDQJH�� ΖQVLJKWV� DQG� 3UDFWLFH� Ȃ� &KDSWHU� ����� 6HOHFW� WKH� 'HVLUHG�
%HKDYLRXUV

Para más información:
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'HEHPRV�VHJXLU�XQRV�FULWHULRV�FODYH�SDUD�OD�VHOHFFLµQ�GH�FRPSRUWDPLHQWRV��/RV�FRPSRUWDPLHQWRV�TXH�
GHEHPRV�SULRUL]DU�VRQ�DTXHOORV�TXH�

7LHQHQ�XQ�LPSDFWR�GLUHFWR�\�VLJQLȴFDWLYR�HQ�OD�UHVROXFLµQ�GHO�SUREOHPD��

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

7LHQHQ�XQD�WDVD�GH�SHQHWUDFLµQ�EDMD�HQWUH�ORV�PLHPEURV�GH�OD�DXGLHQFLD��HQ�RWUDV�SDODEUDV��QR�
KDQ�VLGR�DGRSWDGRV�SUHYLDPHQWH�SRU�OD�PD\RU¯D�GH�ORV�PLHPEURV�GH�OD�DXGLHQFLD�SULRULWDULD���

1.

2.

��

$XQTXH� DOJXQRV� FRPSRUWDPLHQWRV� VH�
FRQVLGHUDQ�ȊGLI¯FLOHV�GH�FDPELDUȋ�SRUTXH�VX�
SURPRFLµQ�QR�KD�WHQLGR�«[LWR�HQ�SURJUDPDV�
DQWHULRUHV�� SRGU¯DPRV� WRPDU� HQ� FXHQWD�
HO� LPSDFWR� TXH� SXHGDQ� WHQHU� H� LQWHQWDU�
GHȴQLUORV�FRQ�XQ�QXHYR�HQIRTXH�

Algunas veces la adopción de ciertos 
comportamientos puede crear un efecto 
LQGLUHFWR� H� LQȵXHQFLDU� OD� DGRSFLµQ� GH�
RWURV� FRPSRUWDPLHQWRV�� 3RU� HMHPSOR�� XQ�
comportamiento respetuoso con el medio 
ambiente como ir al trabajo en bicicleta 
SXHGH� DXPHQWDU� OD� SRVLELOLGDG� GH� TXH� OD�
persona adopte otro comportamiento como 
el reciclaje.

3HQVDU� VREUH� TX«� WDQ� VHQFLOOR� VHU£� PHGLU�
cada comportamiento para la evaluación.

Tomar en cuenta la inversión de tiempo 
\� UHFXUVRV�� HQ� W«UPLQRV� GH� VL� GHEHPRV�
centrarnos en uno o dos comportamientos 
R� HQ� XQ� JUXSR� GH� FRPSRUWDPLHQWRV� TXH�
pueden promoverse y complementarse 
unos con otros.

&DOLȴFDU� FDGD� FRQRFLPLHQWR� GH� OD� OLVWD�
según estos criterios: potencial de impacto, 
probabilidad de adopción y posibilidad de 
conseguir nuevos miembros de la audiencia 
que adopten el comportamiento.

8VDU� HVWD� FDOLȴFDFLµQ� SDUD� VHOHFFLRQDU� ORV�
comportamientos que pudieran ser más 
HȴFDFHV�SDUD�DOFDQ]DU�QXHVWURV�REMHWLYRV�

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

1

2

3

4

1

2

3

(VW£�HQ�FRQWUD�GH�ODV�QRUPDV�VRFLDOHV�

/RV�EHQHȴFLRV�VRQ�D�ODUJR�SOD]R

6H�QHFHVLWD�D�P£V�GH�XQD�SHUVRQD

Inversión de tiempo

La acción es frecuente o permanente 

(O�FRVWR�HV�HOHYDGR�R�UHTXLHUH�GLVSRQLELOLGDG�GH�UHFXUVRV�

5HTXLHUH�KDELOLGDGHV�HVSHF¯ȴFDV�

Todos los comportamientos son diferentes. $OJXQRV� VRQ� P£V� GLI¯FLOHV� TXH� RWURV�� OR� TXH� VLJQLȴFD� TXH�
será más difícil que las personas consigan adoptarlos. Los siguientes elementos contribuyen a que un 
comportamiento sea difícil de adoptar:

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Según 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 
el interior de los recipientes de agua para eliminar los huevos de mosquito, acudir a los servicios de cuidado 
SUHQDWDO�\�DFXGLU�D�ORV�VHUYLFLRV�GH�SODQLȴFDFLµQ�IDPLOLDU�

Fuente: (YLGHQFH�%DVHG� 3URFHVV� IRU� 3ULRULWL]LQJ� 3RVLWLYH� %HKDYLRXUV� IRU� 3URPRWLRQ�� =LND� 3UHYHQWLRQ� LQ� /DWLQ�
$PHULFD�DQG�WKH�&DULEEHDQ�DQG�$SSOLFDELOLW\�WR�)XWXUH�+HDOWK�(PHUJHQF\�5HVSRQVHV

¿Cómo diseñar los 
comportamientos para 
maximizar el cambio?

Resumen
Cada comportamiento objetivo debe ser diseñado para que sea lo más 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 
parecían pertenecer a una sola unidad pueden dividirse en distintas piezas de una secuencia. 

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

En la respuesta de USAID al brote de Zika de 2015 en Latinoamérica y el Caribe, se promovieron más 
de 30 comportamientos distintos, lo cual representó un reto para las actividades de cambio social y de 
comportamiento. Un grupo de expertos desarrolló un proceso basado en datos empíricos para priorizar y 
centrarse en los comportamientos que tenían un potencial más alto de reducir la infección y la transmisión 
del virus del Zika. 

Con el aporte de estudios anteriores, estos expertos, junto a los socios de USAID, evaluaron cada 
FRPSRUWDPLHQWR�LGHQWLȴFDGR�VREUH�OD�EDVH�GH�

(ȴFDFLD�SRWHQFLDO�FRQWUD�HO�=LND

)UHFXHQFLD�UHTXHULGD

Viabilidad del comportamiento

Accesibilidad y costo de los materiales necesarios

1.

2.

3.

4.

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

Ejemplo:
Caso de estudio 

)RVWHULQJ�6XVWDLQDEOH�%HKDYLRXU�Ȃ�6WHS����6HOHFWLQJ�%HKDYLRXUV

$FKLHYLQJ� %HKDYLRXU� &KDQJH�� $� *XLGH� IRU� /RFDO� *RYHUQPHQW� DQG� 3DUWQHUV� Ȃ� %HKDYLRXU�
Selection

%HKDYLRXU�&KDQJH�����6HULHV��)LYH�6WHSV�WR�6HOHFW�WKH�5LJKW�%HKDYLRXU�V�WR�7DUJHW

7KH�)RJJ�%HKDYLRXU�*ULG

Para más información:
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Para más información:
%HKDYLRXUDO�'HVLJQ�Ȃ�3KDVH����'R�D�%HKDYLRXUDO�'LDJQRVLV

)RVWHULQJ�6XVWDLQDEOH�%HKDYLRXU�Ȃ�6WHS����6HOHFWLQJ�%HKDYLRXUV

ΖV�LW�D�%HKDYLRXU�RU�ΖV�ΖW�DQ�$FWLRQ"

Crear un mapa de comportamientos 
para cada uno de los comportamientos 
SULRULWDULRV� FRQ� HO� ȴQ� GH� HQWHQGHU�
mejor cómo se relacionan con los otros 
comportamientos previos o posteriores.
 

ΖGHQWLȴFDU�HO�FRPSRUWDPLHQWR�GHȴQLWLYR�HQ�
el mapa.

(V� PX\� ¼WLO� FUHDU� XQ� PDSD� GH� ORV�
FRPSRUWDPLHQWRV�TXH�KHPRV�VHOHFFLRQDGR��
(VWR� QRV� D\XGDU£� D� HQWHQGHU� FDGD� SDVR��
SUHYLR� \�SRVWHULRU� DO� FRPSRUWDPLHQWR��TXH�
la persona debe seguir para adoptarlo 
HȴFD]PHQWH�

Podemos usar el mapa en la divulgación en 
redes sociales para organizar los mensajes 
en una secuencia y así mostrar de forma 
OµJLFD� D� QXHVWUD� DXGLHQFLD� FDGD� SDVR� TXH�
debe seguir para lograr el cambio. 

6LHPSUH� KD\� TXH� WHQHU� HQ� OD� PLUD� HO�
FRPSRUWDPLHQWR�GHȴQLWLYR�TXH�VHU£�HO�TXH�
tenga un impacto sobre el problema. Los 
pasos intermedios son importantes para 
OOHJDU�DOO¯�� SHUR�QR� OR� VXȴFLHQWH� FRPR�SDUD�
alcanzar los objetivos.

1

2

3

1

2

/D�DFFLµQ�GH�DJDUUDU�XQD�EROVD�GXUDQWH�XQD�HYDFXDFLµQ�VLJQLȴFD�TXH�VH�KDQ�VHJXLGR�ORV�SDVRV�DQWHULRUHV�
SDUD�WHQHU�DOJR�TXH�OOHYDU�

&DGD�XQR�GH�ORV�SDVRV�LPSOLFD�EDUUHUDV�PX\�GLIHUHQWHV��DV¯�TXH�HVSHFLȴFDU�GHWDOODGDPHQWH�FDGD�XQR�GH�
HOORV�QRV�D\XGDU£�D�GLVH³DU�PHQVDMHV�SDUD�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�TXH�WRPHQ�HQ�FXHQWD�WRGRV�ORV�DVSHFWRV��
6LQ�HPEDUJR��QR�ROYLGHPRV�TXH�GHEHPRV�WUDEDMDU�SULQFLSDOPHQWH�FRQ�HO�FRPSRUWDPLHQWR�TXH�HVW£�DO�
ȴQDO�GH�OD�FDGHQD��TXH�HV�HO�TXH�SURGXFLU£�HO�UHVXOWDGR�GHVHDGR��HO�FRPSRUWDPLHQWR�GHȴQLWLYR���

&RPSUDU�DUW¯FXORV�DGLFLRQDOHV�DO�UHDOL]DU�OD�FRPSUD�GH�Y¯YHUHV��SRVLEOHPHQWH�GXUDQWH�HO�WUDQVFXUVR�
GH�VHPDQDV�R�PHVHV��SDUD�DOPDFHQDU�DJXD�\�DOLPHQWRV�QR�SHUHFHGHURV�

ΖU�D�OD�IDUPDFLD�\�FRPSUDU�DUW¯FXORV�GH�SULPHURV�DX[LOLRV�

Encontrar una bolsa o caja y guardar los suministros.

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplo:
&RPSRUWDPLHQWR��ORV�HPSOHDGRV�VH�GLULJLU£Q�DO�UHIXJLR�HQ�HO�VLWLR�GH�WUDEDMR�DQWH�XQD�DOHUWD�GH�
tornado.

El gerente de seguridad de la 
empresa elaborará un plan de 
seguridad que se debe seguir tras 

una alerta de tornado.

(O� DGPLQLVWUDGRU� GHO� HGLȴFLR�
delimitará un espacio como 
refugio en la parte más sólida de 

la construcción.

El gerente de seguridad 
monitoreará el sistema de alerta 
de emergencias u otras fuentes 
ȴDEOHV� HQ� FDVR�GH�XQD� WRUPHQWD�

fuerte. 

El gerente de seguridad llevará a 
cabo un simulacro con todos los 
empleados para comprobar la 
HȴFDFLD�GHO�HVSDFLR�GH�UHIXJLR�

Los empleados se desplazarán 
hasta el refugio determinado 
cuando suene la señal de alarma.

Los empleados permanecerán en 
el refugio hasta que sea seguro 

salir.
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Hoja de trabajo 4 - 
SELECCIÓN DE COMPORTAMIENTOS

Proponer una lista de todos los 
comportamientos posibles que 

pueden tener una influencia 
importante sobre el problema 
que se aborda en los objetivos 

(no limitarse al número de 
líneas):

Ahora, revisar cada uno de 
los comportamientos de la 

lista y redactarlos de nuevo, 
si es necesario, para que sean 

observables, específicos, 
accionables y viables para la 

audiencia prioritaria:

__________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

________________________________________

1.

3.

2.

Calificar cada uno de los comportamientos de la lista, calculando el 
potencial de impacto, la probabilidad de adopción del comportamiento 

y la posibilidad de conseguir nuevos miembros de la audiencia que 
adopten el comportamiento. Sumar los puntos para comparar los 

comportamientos.

Comportamiento
Impacto 
potencial

Probabilidad 
de adopción

Bajo = 1, Medio = 2, Alto = 3

Puntuación 
total

Añadir 
columnas

Posibilidad 
de nuevos 
miembros

ACCEDER EN LÍNEA AQUÍ
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Seleccionar los tres (o más) 
comportamientos prioritarios 
con la puntuación más alta:

__________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

__________________________________________

________________________________________

4.

5. Crear un mapa de comportamientos para cada uno de los 
comportamientos prioritarios.
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¿Cuáles son los principales motivadores 
para adoptar el comportamiento?

Sección 5:
¿Qué podemos 
hacer para ayudar 
a cambiar el 
comportamiento? 

�4X«�GHEHPRV�VDEHU�SDUD�LQȵXHQFLDU�HO�
comportamiento?

¿Cuáles son las principales barreras 
para adoptar el comportamiento?

�&X£OHV�VRQ�ORV�IDFWRUHV�VRFLDOHV�
TXH�LQȵXHQFLDQ�OD�DGRSFLµQ�GHO�
comportamiento?

¿Cuáles son las oportunidades para 
pautar el comportamiento?
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Sección 5- 
Identificar los mecanismos de cambio - ¿Qué podemos hacer 
para ayudar a cambiar el comportamiento?
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¿Qué debemos saber 
para influenciar el 
comportamiento?

Resumen
El comportamiento está determinado por distintos factores. Si entendemos los distintos mecanismos que 
LQȵXHQFLDQ�OD�GHFLVLµQ�GH�XQD�SHUVRQD�SDUD�HPSUHQGHU�DFFLRQHV��SRGHPRV�GLVH³DU�ORV�PHQVDMHV�\�HO�WLSR�
de enfoque para aumentar las posibilidades de tener éxito.

¿Por qué esto es importante?
Aunque distintos tipos de personas pueden tener diversos motivos para adoptar o no un comportamiento, 
XVXDOPHQWH� HQWUDQ� HQ� FDWHJRU¯DV� HVSHF¯ȴFDV�� (VWRV� GHWHUPLQDQWHV� HVW£Q� EDVDGRV� HQ� G«FDGDV� GH�
LQYHVWLJDFLµQ�GHO�FRPSRUWDPLHQWR�TXH�KDQ�SURGXFLGR�WHRU¯DV�TXH�LGHQWLȴFDQ�ORV�HOHPHQWRV�QHFHVDULRV�SDUD�
HO�FDPELR��3DUD�GLVH³DU�XQD�HVWUDWHJLD�60�%&�HȴFD]��QHFHVLWDPRV�LQYHVWLJDU�\�FRQYHUVDU�FRQ�PLHPEURV�GH�
la audiencia prioritaria para saber los motivos que llevan a muchos de ellos a tomar sus decisiones.

/RV�SULQFLSDOHV�PHFDQLVPRV�GH�FDPELR�TXH�SRGHPRV�XVDU�SDUD�LQȵXHQFLDU�HO�FRPSRUWDPLHQWR�D�WUDY«V�GH�
las redes sociales son los siguientes:

La investigación con los miembros de la audiencia prioritaria es crucial en esta fase para comprender qué 
HV�OR�TXH�SHUFLEHQ�FRPR�EDUUHUDV�SDUD�DGRSWDU�HO�FRPSRUWDPLHQWR�\�TX«�SHUFLEHQ�FRPR�EHQHȴFLRV, cómo 
ORV�IDFWRUHV�VRFLDOHV�ORV�LQȵXHQFLDQ�\�HO�FRQWH[WR�HQ�HO�TXH�ORV�UHFRUGDWRULRV�SXHGHQ�UHVXOWDU�P£V�HȴFDFHV��

Eliminar barreras - hacer que sea muy fácil emprender acciones.

Aumentar la motivación ��PRVWUDU�ORV�EHQHȴFLRV�GH�HPSUHQGHU�DFFLRQHV�

Aplicar la persuasión social ��XVDU�OD�LQȵXHQFLD�GH�ODV�QRUPDV�VRFLDOHV�\�GH�OD�SUXHED�VRFLDO�

Proporcionar recordatorios - generar un llamado a la acción.

1.

2.

��

��

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

En algunas estrategias se pueden usar 
los mecanismos de cambio de las cuatro 
FDWHJRU¯DV�� PLHQWUDV� TXH� HQ� RWUDV� QRV�
podemos enfocar en una o dos categorías. 
/D� LQYHVWLJDFLµQ�QRV�D\XGDU£�D�GHWHUPLQDU�
OR�TXH�QHFHVLWDPRV�

8Q� P«WRGR� TXH� UHVXOWD� SDUWLFXODUPHQWH�
¼WLO�HQ�HVWD� IDVH�HV�XQ�DQ£OLVLV�GH�EDUUHUDV�
de hacedor/no hacedor. Si entrevistamos 
D� SHUVRQDV� TXH� \D� HVW£Q� SUDFWLFDQGR� HO�
comportamiento deseado y personas 
TXH� QR� OR� HVW£Q� SUDFWLFDQGR�� SRGUHPRV�
LGHQWLȴFDU� ODV� EDUUHUDV� \� ORV� PRWLYDGRUHV�
FODYHV�SDUD�HQIRFDUQRV�HQ�DTXHOORV�TXH�QR�
han adoptado el comportamiento.

Leer la descripción de cada una de las 
categorías de mecanismos de cambio en 
toda la Sección 5.

(IHFWXDU� XQ� DQ£OLVLV� FRQ� ORV� PLHPEURV�
GH� OD�V�� DXGLHQFLD�V�� SULRULWDULD�V��
SDUD� FRPSUHQGHU� PHMRU� VXV� EDUUHUDV��
PRWLYDGRUHV�\�SHUFHSFLRQHV�VRFLDOHV��\�ODV�
posibilidades de ofrecerles recordatorios.

1

2

1

2

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplo:
Los trabajadores de salud comunitarios efectuaron un análisis de barreras mediante una encuesta 
presencial en una zona mayoritariamente hispana de la costa de Texas que es propensa a huracanes. 
En el análisis se comparó a aquellos que decían que estaban “muy” o “de algún modo” preparados 
para un huracán y aquellos que estaban menos preparados. 

Los que estaban menos preparados eran los que indicaban más barreras ante una evacuación en el 
FDVR�GH�KXUDFDQHV��(VWDV�SHUVRQDV�DȴUPDURQ�TXH�

3HQVDEDQ�TXH�QR�SRGU¯DQ�VDOLU�SRUTXH�ODV�FDOOHV�HVWDU¯DQ�DEDUURWDGDV�GH�JHQWH


3HQVDEDQ�TXH�OD�HYDFXDFLµQ�VHU¯D�SHOLJURVD

3HQVDEDQ�TXH�HVWDU¯DQ�P£V�VHJXURV�HQ�FDVD

3HQVDEDQ�TXH�VL�QR�DVLVW¯DQ�DO�WUDEDMR�ORV�UHHPSOD]DU¯DQ


/HV�SUHRFXSDED�TXH�VXV�SRVHVLRQHV�IXHUDQ�UREDGDV�R�GD³DGDV

1R�WHQ¯DQ�GLQHUR�SDUD�OD�HYDFXDFLµQ��JDVWRV�GHO�YLDMH��

/D�IDPLOLD�FRPSOHWD�QR�SRGU¯D�VDOLU�GH�OD�FDVD


+DE¯D�XQ�PLHPEUR�HQ�OD�IDPLOLD�FRQ�QHFHVLGDGHV�P«GLFDV�HVSHFLDOHV

3UREDELOLGDG�P£V�DOWD�GH�QR�HVWDU�SUHSDUDGRV
Aquellos que indicaron que estaban preparados tenían más probabilidad de:

7HQHU�����GµODUHV�R�P£V�DKRUUDGRV�HQ�HIHFWLYR�

7HQHU�YLYLHQGDV�P£V�SHTXH³DV

7HQHU�HQ�OD�YLYLHQGD�D�XQ�PLHPEUR�GH�OD�IDPLOLD�PD\RU�GH����D³RV

9LYLU�P£V�FHUFD�GH�OD�FRVWD

Ser de origen hispano.
&RQRFHU�HVWH�WLSR�GH�LQIRUPDFLµQ�VREUH�OD�FRPXQLGDG�SXHGH�D\XGDUQRV�D�GHȴQLU�QXHVWUDV�DXGLHQFLDV�
prioritarias y a desarrollar mensajes para abordar sus preocupaciones más acuciantes.

Fuente: %DUULHUV�WR�'LVDVWHU�3UHSDUHGQHVV�DPRQJ�0HGLFDO�6SHFLDO�1HHGV�3RSXODWLRQV

+HUUDPLHQWD�GH�DQ£OLVLV�GH�KDFHGRU���QR�KDFHGRU�Ȃ�)Ζ&5

%DUULHU�$QDO\VLV�5HVRXUFHV

6RFLDO�DQG�%HKDYLRXU�&KDQJH��ΖQVLJKWV�DQG�3UDFWLFH�Ȃ�&KDSWHU����:KDW�ΖQȵXHQFHV�%HKDYLRXU�
Change?

$FKLHYLQJ�%HKDYLRXU�&KDQJH��$�*XLGH�IRU�/RFDO�*RYHUQPHQW�DQG�3DUWQHUV�Ȃ�&20�%�'LDJQRVLV

Para más información:
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¿Cuáles son las principales 
barreras para adoptar el 
comportamiento?

Resumen
Incluso si una persona está motivada a adoptar el comportamiento clave, puede encontrarse con muchos 
WURSLH]RV�SDUD�OOHJDU�DO�FDPELR�GH�FRPSRUWDPLHQWR��7HQHPRV�TXH�LGHQWLȴFDU�ODV�EDUUHUDV�\�HOLPLQDUODV�SDUD�
que sea más fácil 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 actúen: barreras físicas, psicológicas 
y económicas, entre otras. A continuación, se muestran algunas categorías de barreras con preguntas que 
necesitan respuesta. 

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

Tipo De Barrera

Conocimientos

Autoeficacia

Habilidades

Capacidad

Oportunidad y 
accesibilidad

Consecuencias 
negativas 
percibida

Creencias y actitudes 
acerca del problema y el 

comportamiento

• ¿Qué es lo que las personas saben sobre el problema?
• ¿Saben qué hacer para solucionar o prevenir el 
problema? 

• ¿Creen que tienen la destreza para llevar a cabo el 
comportamiento?

• ¿Tienen habilidades para llevar a cabo el 
comportamiento?

• ¿Tienen la fuerza física y/o mental para llevar a cabo el 
comportamiento?

• ¿Tendrán la oportunidad de actuar?
• ¿El comportamiento debe llevarse a cabo en un 
momento y un lugar que son accesibles? 
• ¿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?

• ¿Piensan que adoptar el comportamiento puede tener 
consecuencias negativas (relacionadas con el problema 
o su propia salud y bienestar, su familia, su estatus 
económico y/o su comunidad? 

• ¿Las personas creen que están en riesgo?
• ¿Creen que las consecuencias de no actuar son serias y 
graves? 
• ¿Creen que el comportamiento marcará una diferencia 
con respecto al problema?

Preguntas Que Hay Que Formular
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1 1
(V�LPSRUWDQWH�UHVDOWDU�TXH�ODV�EDUUHUDV�VRQ�
DTXHOODV�TXH�OD�DXGLHQFLD�SHUFLEH�GHVGH�VX�
SXQWR�GH�YLVWD��4XL]£V�QRVRWURV�QR�YHDPRV�
ORV�REVW£FXORV��SHUR�OR�¼QLFR�TXH�LPSRUWD�HV�
OD�PDQHUD�HQ�OD�TXH�HOORV�ORV�YHQ�

&XDQGR� FRQRFHPRV� H[DFWDPHQWH� FX£OHV�
son las barreras de los miembros de nuestra 
DXGLHQFLD�� SRGHPRV� D\XGDUORV� D� VXSHUDU�
ORV� REVW£FXORV� D� WUDY«V� GH� ODV� DFWLYLGDGHV�
HQ� UHGHV� VRFLDOHV�� 3RU� HMHPSOR�� VL� HOORV�
tienen ideas erróneas sobre el problema y 
VXV� VROXFLRQHV�� SXEOLFDPRV� OD� LQIRUPDFLµQ�
correcta. Si no tienen los conocimientos 
QHFHVDULRV��SXEOLFDPRV�XQ�YLGHR�FRQ�WRGRV�
ORV�SDVRV�D�VHJXLU��6L�SLHQVDQ�TXH�QR�SXHGHQ�
DGRSWDU� HO� FRPSRUWDPLHQWR�� FRPSDUWLPRV�
HMHPSORV�GH�RWUDV�SHUVRQDV�FRPR�HOODV�TXH�
sí lo han logrado.

ΖGHQWLȴFDU�ODV�EDUUHUDV�P£V�FRPXQHV�SDUD�
QXHVWUDV� DXGLHQFLDV� SULRULWDULDV�� VREUH�
OD� EDVH� GH� OR� TXH� KHPRV� LQYHVWLJDGR��
6HDPRV�WDQ�HVSHF¯ȴFRV�FRPR�SRGDPRV��

(Q� OD� PHGLGD� HQ� TXH� DYDQFHPRV� D�
WUDY«V� GH� OD� JX¯D�� DSOLFDU� OD� LQIRUPDFLµQ�
para abordar cada barrera y ayudar a la 
DXGLHQFLD�D�VXSHUDU�ORV�REVW£FXORV�SDUD�HO�
cambio de comportamiento.

22

Para más información:
($67�Ȃ�&XDWUR�PDQHUDV�VLPSOHV�GH�DSOLFDU�ODV�FLHQFLDV�GHO�FRPSRUWDPLHQWR — Hazlo simple.

'RQȇW�&RQGHPQ�3HRSOH�:KR�'RQȇW�(YDFXDWH�IRU�+XUULFDQH�)ORUHQFH

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

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplo:
�&X£OHV�VRQ�ODV�EDUUHUDV�SRWHQFLDOHV�TXH�HQIUHQWDQ�ODV�SHUVRQDV�TXH�YLYHQ�HQ�OD�SREUH]D�SDUD�OOHYDU�D�
FDER�XQD�HYDFXDFLµQ�DQWH�XQ�KXUDF£Q"�
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¿Cuáles son los principales 
motivadores para adoptar 
el comportamiento?

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 así será más probable que emprendan 
acciones. 

¿Por qué esto es importante?
El estudio de nuestra audiencia nos indicará 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 ayudará a alinear los mensajes y el enfoque con lo 
que ellos piensan sobre sí mismos y sobre cómo se presentan en las redes sociales. 

Si la audiencia no confía en los aspectos positivos del comportamiento, debemos establecer metas e 
incentivos para motivarlos a hacer avances y mantenerlos.

Importancia                                                     Tiempo                                 Costo  

 

 

Tipo De Motivador

Consecuencias 
positivas percibidas

Satisfacción

Identidad/aspiraciones

Valores

• Según los miembros de la audiencia, ¿cuáles son 
los efectos positivos de adoptar el comportamiento 
(relacionados con el problema o su propia salud y bienestar, 
su familia, su estatus económico y/o su comunidad)?

• ¿Qué hacemos para que el comportamiento sea 
entretenido o atractivo para ellos?

• ¿Cómo les ayuda el comportamiento a ser el tipo de 
persona que desean ser o que desean que otros perciban?

• ¿Cómo el comportamiento refuerza sus valores 
fundamentales? 

Preguntas Que Debemos Formular
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/RV� EHQHȴFLRV� SHUFLELGRV� GHO�
FRPSRUWDPLHQWR�TXH�HVWDPRV�SURPRYLHQGR�
GHEHQ� VHU� PD\RUHV� TXH� ODV� EDUUHUDV�
SHUFLELGDV�� �&µPR� SRGHPRV� PRVWUDU� TXH�
el comportamiento objetivo es diferente y 
PHMRU�TXH�HO�TXH�HOORV�HVW£Q�SUDFWLFDQGR"�

La motivación para actuar puede venir de 
XQD� FRQH[LµQ� HPRFLRQDO� FRQ� HO� SUREOHPD��
por ello conocer los motivadores de los 
PLHPEURV� GH� OD� DXGLHQFLD� QRV� D\XGDU£� D�
HQPDUFDU� ORV�EHQHȴFLRV�GH�DFXHUGR�FRQ�OR�
TXH�D�HOORV� OHV� LPSRUWD��SDUD�DV¯�FUHDU�XQD�
respuesta emocional.

ΖGHQWLȴFDU� ORV� EHQHȴFLRV� P£V� DWUDFWLYRV�
SDUD� QXHVWUDV� DXGLHQFLDV� SULRULWDULDV��
VREUH�OD�EDVH�GH�OR�TXH�KHPRV�LQYHVWLJDGR��
6HDPRV�WDQ�HVSHF¯ȴFRV�FRPR�SRGDPRV��

(Q�OD�PHGLGD�HQ�TXH�DYDQFHPRV�D�WUDY«V�
GH� OD� JX¯D�� DSOLFDU� OD� LQIRUPDFLµQ� SDUD�
abordar cada motivador y así aumentar el 
deseo de actuar de la audiencia.

1

2

1

2

Para más información:
($67�Ȃ�&XDWUR�PDQHUDV�VLPSOHV�GH�DSOLFDU�ODV�FLHQFLDV�GHO�FRPSRUWDPLHQWR�Ȃ�+D]OR�DWUDFWLYR�

'HVLJQLQJ�IRU�%HKDYLRXU�&KDQJH��$�3UDFWLFDO�)LHOG�*XLGH����6WHS����&RQGXFW�%DUULHU�$QDO\VLV

7RROV�RI�&KDQJH��%XLOGLQJ�0RWLYDWLRQ�2YHU�7LPH

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplo:
�&X£OHV�VRQ�ORV�PRWLYDGRUHV�SRWHQFLDOHV�SDUD�OD�HYDFXDFLµQ�DQWHV�GH�XQ�KXUDF£Q"

¿Cuáles son los factores 
sociales que influencian 
la adopción del 
comportamiento?

Resumen
Los humanos son animales sociales y generalmente quieren hacer lo que ellos piensan que “todos los 
GHP£Vȋ�HVW£Q�KDFLHQGR�HQ�VX�F¯UFXOR�VRFLDO��3RGHPRV�VDFDU�SURYHFKR�GH�HVWD�SRVLEOH�LQȵXHQFLD�VRFLDO�SDUD�
el cambio de comportamiento.

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

Tipo De Motivador

Consecuencias 
positivas percibidas

Satisfacción

Identidad/
aspiraciones

Valores

• Seguridad, mantenerse 
vivo.

• Evitar la incomodidad de 
quedarse en una vivienda 
con daños o inundada y en 
un vecindario afectado. 

• Pasar tiempo con 
familiares o amigos en otro 
lugar. 

• Persona responsable

• Miembro de una 
comunidad resiliente

• Seguridad

• Conexión

• Reconocimiento

• Compartir historias de éxito de 
personas como ellas que se han 
sentido aliviadas tras la evacuación. 

• Compartir historias de personas como 
ellas que decidieron no evacuar sus 
hogares y luego se arrepintieron. 

• Incentivar a las personas que han 
evacuado para que compartan fotos de 
ellas y las personas con las que están 
conviviendo. 

• Publicar mensajes felicitando a las 
personas que han hecho la evacuación 
con sentido de la responsabilidad.

• 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 evacuación a tiempo salva vidas.

• Alentar a la comunidad online a 
que participe con sus comentarios y 
respuestas para brindarse apoyo social 
mutuo. 

• Compartir publicaciones de los 
miembros de nuestra comunidad 
online y pedir consejo a los otros 
miembros; reconocer las buenas ideas.

Motivadores 
Potenciales Para 

La Evacuación

Ideas Para Mejorar La 
Motivación A Través 

De Las Redes Sociales 
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¿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 determinación del 
comportamiento precisa que estas sean consideradas dentro de su propia categoría. Conocer lo que están 
haciendo y pensando otros miembros de la audiencia prioritaria nos brindará información valiosa sobre 
FµPR�LQȵXHQFLDUORV��

3RGHPRV� LQFRUSRUDU� OD� SHUVXDVLµQ� VRFLDO� GH� DTXHOODV�SHUVRQDV�TXH�HMHUFHQ� LQȵXHQFLD� VREUH�QXHVWUD�V��
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. 

Demostrar que recibirán apoyo social y se sentirán parte de un grupo o comunidad una vez adopten 
el comportamiento.
Ʌ
Encontrar maneras de vincular el comportamiento con las prácticas o los valores culturales existentes 
para que sea más aceptable para la audiencia. 

 

Factores Sociales

Normas sociales 
percibidas

Creencias sobre lo que 
otros puedan pensar

Influenciadores sociales

Conexión social

• ¿Qué es lo que los miembros de la audiencia piensan 
qué están haciendo las otras personas parecidas a ellos? 

• ¿Qué es lo que piensan que otras personas, cuyas 
opiniones les importan, pensarán sobre ellos si adoptan 
el comportamiento? 

• ¿Quiénes son las personas que influencian la toma de 
decisiones de los miembros de la audiencia?

• ¿Cómo prefieren pasar el tiempo libre con sus familiares 
y amigos?

Creencias y prácticas 
culturales

• ¿Existen otros asuntos culturales, tales como creencias y 
prácticas religiosas, que les impiden actuar?

Preguntas Que Debemos 
Formular
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1R� HV� I£FLO� FDPELDU� ODV� QRUPDV� VRFLDOHV�
SDUD�TXH�HO�FRPSRUWDPLHQWR�VHD�DGRSWDGR�
DPSOLDPHQWH�� SHUR� ODV� UHGHV� VRFLDOHV� VRQ�
una herramienta valiosa para alcanzar esta 
meta. Cuando un individuo sigue a un círculo 
GH�SHUVRQDV��HVWH�F¯UFXOR�SXHGH�LQȵXHQFLDU�
VX�SHUFHSFLµQ�VREUH�TX«�WDQ�SUHGRPLQDQWH�
es una actitud o un comportamiento. Si 
muchos miembros de la comunidad online 
SXEOLFDQ�TXH�KDQ�UHFLELGR�OD�YDFXQD�FRQWUD�
OD�JULSH��SDUHFHU£�TXH�WRGR�HO�PXQGR�OR�HVW£�
KDFLHQGR�� \� DXPHQWDU£� OD�PRWLYDFLµQ�SDUD�
UHFLELU�OD�YDFXQD�WDPEL«Q��

6LHPSUH�TXH�SRGDPRV�HQFRQWUDU�OD�PDQHUD�
de convertir el comportamiento en una 
H[SHULHQFLD�VRFLDO�ȃ\D�VHD�RQOLQH�X�RɞLQHȃ�
VHU£� P£V� SUREDEOH� TXH� XQD� SHUVRQD� OR�
adopte.

'HEHPRV� SHQVDU� HQ� TX«� PDQHUD� ODV�
SHUVRQDV�VH�SXHGHQ�LGHQWLȴFDU�FRQ�RWUDV�\�
verse a sí mismas actuando y perteneciendo 
a nuestra comunidad online. Esto se puede 
hacer mediante un marco superpuesto 
HQ� OD� IRWR�GHO� SHUȴO�� XQ�QRPEUH�SDUWLFXODU�
TXH� ORV� PLHPEURV� GH� QXHVWUD� FRPXQLGDG�
XVDQ� H� LQFOX\HQ� HQ� VXV� ELRJUDI¯DV�� R� XQ�
KDVKWDJ� FDUDFWHU¯VWLFR� TXH� DJUHJDQ� HQ� ODV�
publicaciones relevantes.

1

2

3

1

2

ΖGHQWLȴFDU� ODV� LQȵXHQFLDV� VRFLDOHV� SDUD�
QXHVWUDV� DXGLHQFLDV� SULRULWDULDV�� VREUH�
OD� EDVH� GH� OR� TXH� KHPRV� LQYHVWLJDGR��
6HDPRV�WDQ�HVSHF¯ȴFRV�FRPR�SRGDPRV�

(Q� OD� PHGLGD� HQ� TXH� DYDQFHPRV� D�
WUDY«V� GH� OD� JX¯D�� DSOLFDU� OD� LQIRUPDFLµQ�
SDUD� DERUGDU� FDGD� LQȵXHQFLD� VRFLDO� \�
así aumentar el deseo de actuar de la 
audiencia.

($67�Ȃ�&XDWUR�PDQHUDV�VLPSOHV�GH�DSOLFDU�ODV�FLHQFLDV�GHO�FRPSRUWDPLHQWR�Ȃ�+D]OR�VRFLDO�

(YHU\ERG\�:DQWV�WR�%HORQJ��$�3UDFWLFDO�*XLGH�WR�7DFNOLQJ�DQG�/HYHUDJLQJ�6RFLDO�1RUPV�LQ�
%HKDYLRXU�&KDQJH�3URJUDPPLQJ

&DQ�:H�8VH�6RFLDO�ΖQȵXHQFH�WR�'ULYH�&KDQJH�IRU�*RRG"

7KH���3ULQFLSOHV�RI�6RFLDO�ΖQȵXHQFH�IRU�'LJLWDO�3V\FKRORJ\

Para más información:

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplo:
�&X£OHV�VRQ�DOJXQRV�GH�ORV�SRVLEOHV�LQȵXHQFLDGRUHV�VRFLDOHV�TXH�SXHGHQ�DSR\DU�XQD�HYDFXDFLµQ�DQWHV�
GH�XQ�KXUDF£Q"

¿Cuáles son las 
oportunidades para pautar 
el comportamiento?

Resumen
Determinar los horarios y lugares en los que las personas podrían ser más receptivas a los mensajes de las 
redes sociales sobre el comportamiento o estén en posición 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 dónde están dirigiendo su atención como en dónde están mentalmente en cuanto a su 
disposición para actuar). Un aspecto importante de esto es LGHQWLȴFDU� ODV�SODWDIRUPDV�GH�UHGHV�VRFLDOHV�

Importancia                                                     Tiempo                                 Costo  

Tipo De Influencia 
Percibida

Normas sociales 
percibidas

Creencias sobre lo 
que otros puedan 

pensar

Influenciadores 
sociales

Conexión social

Creencias y 
prácticas culturales

• Percepción del número de 
personas de la comunidad 
que están evacuando sus 
hogares.

• Preocupación porque 
otros piensen que son unos 
“cobardes”.

• No quieren parecer 
que están reaccionando 
exageradamente. 

• Celebridades locales

• Contactar con otros 
vecinos que también están 
evacuando. 

• Los huracanes y los daños 
derivados son voluntad de 
Dios.

• Compartir noticias y publicaciones 
de otras personas que se están 
preparando para la evacuación.

• Hacer una encuesta entre los 
seguidores para saber cuántos están 
planeando evacuar. 

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

• Asociarse con celebridades 
relevantes para crear contenidos 
de redes sociales que motiven a las 
personas a participar en la evacuación.

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

• Encontrar figuras religiosas 
apropiadas que motiven a su 
congregación a evacuar. 

Influencias 
Sociales Para La 

Evacuación

Ideas Para Usar La 
Influencia Social A Través 

De Las Redes Sociales 



75

HVSHF¯ȴFDV� HQ� ODV�TXH� OD�DXGLHQFLD� LQYLHUWH� VX� WLHPSR�� \� HQ�TX«�PRPHQWR� ODV� UHYLVDQ�SDUD�TXH� VHD�P£V�
probable que vean nuestras publicaciones. 

Oportunidades

Horario

Lugar

Acontecimiento

Estado mental

• ¿Qué tipos de acontecimiento proporcionan una ocasión 
para que adopten el comportamiento? 

• ¿En qué estado mental sería más probable que 
adoptaran el comportamiento?

• ¿En qué días y a qué horas están usando las redes sociales?

• ¿En qué días y a qué horas pueden actuar sobre el 
comportamiento? 

• ¿A qué redes sociales están conectados?

• ¿Dónde están físicamente cuando usan las redes sociales? 

• ¿En qué lugares están en posición de actuar sobre el 
comportamiento?

Preguntas Que Debemos 
Formular
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Para más información:
($67�Ȃ�&XDWUR�PDQHUDV�VLPSOHV�GH�DSOLFDU�ODV�FLHQFLDV�GHO�FRPSRUWDPLHQWR�Ȃ�+D]OR�D�WLHPSR�

+RZ�WR�'HVLJQ�%HKDYLRXU�Ȃ�/HYHO����7ULJJHUV

The Persuasive Power of the Digital Nudge

0XFKDV� SHUVRQDV� UHYLVDQ� VXV� UHGHV�
sociales constantemente durante el día. 
2WUDV� WLHQGHQ� D� KDFHUOR� D� FLHUWDV� KRUDV��
FRPR�FXDQGR�VDOHQ�GHO� WUDEDMR��GXUDQWH�HO�
DOPXHU]R��R�HQ�OD�QRFKH�GHVSX«V�GHO�WUDEDMR��
&RQRFHU� ORV� K£ELWRV� GH� ORV� PLHPEURV� GH�
nuestra audiencia prioritaria y combinarlos 
FRQ�HO�FRQWH[WR�HQ�HO�TXH�SXHGHQ�HVWDU�HQ�
posición de actuar sobre el comportamiento 
VLJQLȴFD�TXH�GHEHPRV�HQYLDU�UHFRUGDWRULRV�
para llegar a ellos en el momento oportuno. 

/DV� KHUUDPLHQWDV� GH� DQ£OLVLV� GH� UHGHV�
VRFLDOHV�SXHGHQ�LGHQWLȴFDU�ORV�G¯DV�\�KRUDV�
HQ� ORV� TXH� QXHVWUD� DXGLHQFLD� WLHQGH� D�
HVWDU� P£V� DFWLYD� RQOLQH�� DV¯� FRPR� HO� WLSR�
GH� GLVSRVLWLYR� TXH� XVDQ�� SDUD� D\XGDUQRV�
a pautar mejor las publicaciones y saber 
FX£QGR�HV�P£V�SUREDEOH�TXH�OOHYHQ�FRQVLJR�
el celular. 

Los acontecimientos incluyen ocasiones 
FRPR� ORV� G¯DV� IHVWLYRV� TXH� OD� PD\RU¯D�
GH� ODV� SHUVRQDV� WLHQGHQ� D� FHOHEUDU�� XQD�
QRWLFLD�UHODFLRQDGD�FRQ�HO�FRPSRUWDPLHQWR��
o incluso una etapa nueva de la vida 
�FRPR� WHQHU� XQ� KLMR��� 3RGHPRV� YLQFXODU� HO�
FRPSRUWDPLHQWR� D� HVWRV� DFRQWHFLPLHQWRV��
ya sea para ampliar nuestras publicaciones 
incluyendo aspectos universales o usando 
publicidad en las redes sociales para 
llegar hasta personas con características 
HVSHF¯ȴFDV�

ΖGHQWLȴFDU�ODV�RSRUWXQLGDGHV�SDUD�SDXWDU�
el comportamiento entre los miembros 
GH�QXHVWUDV�DXGLHQFLDV�SULRULWDULDV��VREUH�
OD� EDVH� GH� OR� TXH� KHPRV� LQYHVWLJDGR��
6HDPRV�WDQ�HVSHF¯ȴFRV�FRPR�SRGDPRV�

(Q�OD�PHGLGD�HQ�TXH�DYDQFHPRV�D�WUDY«V�
GH� OD� JX¯D�� DSOLFDU� OD� LQIRUPDFLµQ� SDUD�
llegar a los miembros de la audiencia en 
el momento y el lugar apropiados para 
TXH�HVWRV�SXHGDQ�DFWXDU�

1

2

3

1

2

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplo:
�&X£OHV�VRQ�ODV�RSRUWXQLGDGHV�SDUD�SUHSDUDU�OD�HYDFXDFLµQ�DQWHV�GH�XQ�KXUDF£Q"

Tipo De 
Oportunidad

Tiempo

Lugar

Acontecimiento

Estado mental

• Los días entre el 
pronóstico de un huracán y 
la orden de evacuación.

• Cuentas de redes sociales 
de noticieros locales.

• Cuentas de sitios 
de pronósticos 
meteorológicos.

• Huracanes en otras 
ubicaciones.

• Recolección de 
información.

• Preocupación/ansiedad.

• Cambiar los mensajes de las 
publicaciones conforme avanza el 
tiempo para aumentar la urgencia 
de la preparación para una posible 
evacuación. 

• Asociarse con noticieros locales 
y organizaciones de pronósticos 
meteorológicos para compartir 
publicaciones en las cuentas de redes 
sociales.

• Utilizar noticias de otros huracanes 
para motivar la preparación ante el 
próximo huracán local.

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

Oportunidades 
Potenciales Para 

La Evacuación

Ideas Para Pautar Las 
Acciones A Través De Las 

Redes Sociales
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Hoja de trabajo 5 - 
ANÁLISIS DE LOS MECANISMOS DE CAMBIO

1. ¿Cuáles son las principales barreras que encontramos en nuestra 
audiencia prioritaria para el cambio de comportamiento?

 

 

Conocimientos

¿Cuáles son las 
barreras?

¿Cómo podemos minimizar 
o eliminar esas barreras?

Autoeficacia

Habilidades

Capacidad

Oportunidad y 
accesibilidad

Consecuencias 
negativas percibida

Creencias y 
actitudes acerca 
del problema y el 
comportamiento

ACCEDER EN LÍNEA AQUÍ



79

2.

3.

¿Cuáles son los principales motivadores que encontramos en nuestra 
audiencia prioritaria para el cambio de comportamiento?

¿Cuáles son las influencias sociales más importantes que encontramos 
en nuestra audiencia prioritaria para el cambio de comportamiento?

¿Cuáles son los 
motivadores?

¿Cuáles son 
las influencias 

sociales?

¿Cómo podemos aumentar 
la motivación?

¿Cómo podemos aumentar 
los efectos positivos de las 

influencias sociales? 

Consecuencias 
positivas percibidas

Normas sociales 
percibidas

Satisfacción

Creencias sobre lo 
que otros puedan 

pensar

Identidad/
aspiraciones

Influenciadores 
sociales

Valores

Conexión social

Creencias y 
prácticas culturales



80

4.¿Cuáles son las oportunidades que tenemos para pautar el cambio de 
comportamiento en nuestra audiencia prioritaria?

¿Cuáles son las 
oportunidades?

¿Cómo podemos usar las 
oportunidades para pautar 

el comportamiento?

Horario

Lugar

Acontecimiento

Estado mental
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Sección 6:
¿Qué vamos a 
comunicar?

�&X£O�HV�HO�SURSµVLWR�GHO�PHQVDMH"

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

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

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

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

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

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

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

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

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

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

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

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

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

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

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

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

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

1

2

3

4

1

2

3

4

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

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

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

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

+RZ�WR�'HȴQH�<RXU�.H\�0HVVDJHV

Example:
Mapa de mensajes

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

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

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

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  
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Satisfacción

• Modelo social
• Retos
• Reforzamiento
• Reconocimiento
• Emociones

Mecanismo de Cambio Enfoque de la Intervención



88



89

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

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

1

2

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

Consideraciones clave

Consideraciones clave

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

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

7KH�%HKDYLRXU�:L]DUG

Ejemplo:
Mecanismo: Normas sociales percibidas
Enfoque: Modelo social

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

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

¿Cómo logramos que 
el mensaje sea fácil de 
recordar?

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

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

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

Relevante – abordar los asuntos que interesan a nuestra audiencia.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

1

2

1

2

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

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

Para más información:

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

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

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

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

6WRU\WHOOLQJ�IRU�%HKDYLRXU�&KDQJH

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

Ejemplos:
Sencillo

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

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

Concreto

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

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

Creíble

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

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

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

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

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

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

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

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

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

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

Usar la voz activa en lugar de la pasiva:

Los mensajes deben ser cortos y sencillos.

Usar palabras que denoten acciones positivas.

Usar un lenguaje simple sin jerga, acrónimos o abreviaturas.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Evitar infundir miedo o ansiedad.

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

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

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

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

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

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

1

2

3

1

2

3

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

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

Plain Language Guidelines

+RZ�WR�'HVLJQ�6%&&�0HVVDJHV

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

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

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

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplo:

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

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

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

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

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

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

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

Importancia                                                     Tiempo                                 Costo  

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

1

2

3

1

2

3

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

���6RFLDO�0HGLD�ΖGHDV�IRU�1RQSURȴWV

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

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

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

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

Promocional: refuerza la credibilidad de nuestra organización.

Educacional: proporciona hechos y contextos relacionados con el comportamiento.

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

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

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

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

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

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

Listas: proporcionan ideas o recursos para adoptar el comportamiento.

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

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

Demostraciones: muestran técnicas para llevar a cabo el comportamiento.

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

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

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

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

Audiencia:

Comportamiento:

Barreras

Motivadores

Influencia social

Oportunidades

Otros objetivos de las redes 
sociales

Mecanismos de cambio/
objetivos:

Resultados esperados que 
debemos apoyar

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

prioritarias.

Audiencia:

Mecanismo de 
cambio:

Mensaje clave 1:

Hecho Hecho Hecho

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

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

Audiencia:

Mecanismo de 
cambio:

Enfoque de la 
intervención:

Ideas para tema/
publicación:

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

5. D�

E�

F�

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

siguientes preguntas:

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

�&X£O�HV�HO�SURSµVLWR�GHO�PHQVDMH"�

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

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

Audiencia:

Elementos del 
mensaje

Sencillo

Inesperado

Concreto

Creíble

Emocional

Historias

Ideas para presentar el 
mensaje

Comportamiento

Mensaje clave:
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5.

Antes de 
crear cada 
una de las 

publicaciones 
para las redes 

sociales, tomar 
en cuenta las 

siguientes 
preguntas:

G�

H�

I�

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

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

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

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

Detalles adicionales sobre el 
mecanismo de cambio seleccionado: 
_____________________________________
_____________________________________

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

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

5.

Antes de 
crear cada 
una de las 

publicaciones 
para las redes 

sociales, tomar 
en cuenta las 

siguientes 
preguntas:

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

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

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

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

J�

K�

L�

M�

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

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

5.

Antes de crear 
cada una de las 

publicaciones para 
las redes sociales, 

tomar en cuenta las 
siguientes preguntas:

¿La publicación sigue estos criterios?N�

��5HOHYDQWH
��2SRUWXQD
��2ULJLQDO
��)£FLO�GH�UHFRUGDU
��2ULHQWDGD�D�OD�DFFLµQ
��/HQJXDMH�DSURSLDGR
��&RPSDUWLEOH
��$GDSWDGD�D�OD�UHG�VRFLDO
�� /D� YR]� \� HO� GLVH³R� HVW£Q� DFRUGHV�
con la guía de estilo para las redes 
sociales
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Sección 7:
¿Cómo crear el 
contenido de las 
publicaciones?

¿Qué redes sociales vamos a usar?

¿Vamos a crear publicaciones basadas 
en texto?

�9DPRV�D�FUHDU�HOHPHQWRV�JU£ȴFRV"

¿Vamos a crear videos o contenidos de 
audio?

¿Cómo lograr que la publicación sea 
accesible para todos?

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

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

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

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

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

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

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

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

Instagram: DSOLFDU�OD�LQȵXHQFLD�VRFLDO�

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

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

WhatsApp: crear una experiencia más personal. 

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

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

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

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

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

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

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

1

2

3

1

2

3

Pasos a seguir

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

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

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

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

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

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

Para más información:

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

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

60%
Usuarios

390M

64%
Usuarios:

419M

36%
Usuarios:

233M

23%
Usuarios:

150M

12%
Usuarios:

102M
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¿Vamos a crear 
publicaciones basadas en 
texto?

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

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

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

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

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

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

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

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

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

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

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

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

1

2

3

1

2

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

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

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

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

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

How to write the most engaging social media posts

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

Para más información:

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

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

Longitud ideal de un tuit: 
71-100 caracteres 

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

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

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

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

Longitud ideal del encabezado de una publicación en 
un blog: 14-17 palabras
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¿Vamos a crear elementos 
gráficos?

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

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

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

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

1

2

1

2

*UDSKLF�'HVLJQ�IRU�%HKDYLRXUDO�&KDQJH

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

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

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

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

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

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

Para más información:

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplos:
Fotografías e Ilustraciones: 

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

Infografía

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

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

KWWSV���WZLWWHU�FRP�LIUF�VWDWXV��������������������"V ��



122

¿Vamos a crear videos o 
contenidos de audio?

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

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

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

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

Importancia                                                     Tiempo                                 Costo  

Demostraciones sobre cómo hacer cosas para desarrollar habilidades.

Enfoques informales para educar y minimizar barreras.

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

Contar una historia para suscitar emociones.

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

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

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

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

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

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

1

2

3

1

2

6RFLDO�0HGLD�9LGHR�7LSV�	�6WUDWHJLHV

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

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

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

How to Live Stream

7KH�9LUDO�9LGHR�7RRONLW�IRU�1RQSURȴWV

9LGHR�IRU�&KDQJH�ΖPSDFW�7RRONLW

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

Para más información:

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

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

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

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

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

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

Subtítulos en las partes de audio del video.

Descripciones auditivas para los elementos visuales del video.

Transcripciones de contenidos de audio o podcasts.

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

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

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

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

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

1

2

1

2

Consideraciones clave Pasos a seguir
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)HGHUDO�6RFLDO�0HGLD�$FFHVVLELOLW\�7RRONLW�+DFNSDG

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

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

Designing for Accessibility

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

Para más información:

Ejemplos:
Texto alternativo (Alt text)

)XHQWH� Global X
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Subtítulos de videos

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

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

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

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

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

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

1

2

3

4

5

1

2

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

7 Steps to Ethical Storytelling

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

+RZ�WR�$GDSW�6%&&�0DWHULDOV

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

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

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

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

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

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

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

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

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

El calendario editorial debe incluir los siguientes campos:

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

Fecha de publicación

Red social

Audiencia prioritaria

Objetivo/comportamiento

Mecanismo de cambio

Enfoque de la intervención

Tema/mensaje clave

Tipo de contenido 

Llamado a la acción

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

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

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

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

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

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

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

1

2

3

1

2

3

4

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

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

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

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

101 Ways to Source Content Ideas

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

Para más información:

Ejemplo:
Caso de estudio

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

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

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

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

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

todas las que 
correspondan)

Indicar detalles 
del contenido y el 

enfoque:

El contenido 
incluirá…

¿Quién estará 
a cargo de la 
producción?

1.

3.

2.

4.

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

______________________________________

______________________________________

______________________________________

______________________________________

______________________________________

______________________________________

______________________________________

______________________________________

______________________________________

______________________________________

______________________________________

______________________________________

______________________________________
______________________________________

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

ACCEDER EN LÍNEA AQUÍ
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¿Qué soluciones 
para la 

accesibilidad se 
van a incluir?

¿Cómo podemos 
reutilizar esta pieza 

de contenido en 
otras plataformas 

y/o formatos?

¿Se han tenido 
en cuenta las 

consideraciones 
éticas en el 
contenido?

¿Para cuándo 
está programada 
la publicación de 
este contenido?

5.

7.

6.

8.

_____________________________________________

_____________________________________________

_____________________________________________

_____________________________________________

_____________________________________________

_____________________________________________

_____________________________________________

_____________________________________________

_____________________________________________

_____________________________________________

_____________________________________________

_____________________________________________

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

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

___________________________________________
___________________________________________
___________________________________________
___________________________________________
__________________________________________
___________________________________________
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Sección 8:
¿Cómo involucramos 
a la comunidad?

¿Qué directrices y políticas orientarán 
nuestras actividades?

¿Cómo monitorear las necesidades 
de la audiencia y las tendencias 
emergentes?  

¿Cómo interactuar con nuestra 
audiencia en las redes sociales?

�&µPR�DGDSWDU�\�RIUHFHU�FRQWHQLGRV�D�
ODV�DXGLHQFLDV�HVSHF¯ȴFDV"

¿Cómo hacer el seguimiento de la 
participación comunitaria?

�&µPR�XVDU�ORV�GDWRV�SDUD�PHMRUDU�HO�
HQIRTXH�FRQWLQXDPHQWH"
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Sección 8- 
Plan de participación comunitaria - ¿Cómo involucramos a la 
comunidad? 
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¿Qué directrices y políticas 
orientarán nuestras 
actividades?

Resumen
Establecer una serie de políticas que orientarán las actividades y las interacciones en las redes sociales 
para que todos los que estén involucrados en las publicaciones conozcan claramente cómo interactuar de 
forma apropiada con la comunidad.

¿Por qué esto es importante?
La participación comunitaria es un componente crucial para generar una audiencia en las redes sociales 
basado en los temas de la preparación para desastres y la reducción del riesgo de desastres. Con esto 
lograremos que en caso de emergencia la audiencia conozca dónde acudir. Este enfoque JHQHUD�FRQȴDQ]D��
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 conversación 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 basará en las políticas que seguiremos en todas las 
FXHQWDV�GH�QXHVWUDV�UHGHV�VRFLDOHV��(VWH�GRFXPHQWR�HVSHFLȴFDU£�ODV�VLJXLHQWHV�GLUHFWULFHV�

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

¿Quién tiene la autoridad para publicar en nombre de la organización?

Cadena de mando y proceso de aprobación (cuando sea necesario) para las publicaciones y asuntos 
emergentes.

¿Qué canales y qué tipos de información se usarán para cada audiencia?

La guía de estilo de la organización para orientar la “voz”, la apariencia y el estilo de las publicaciones.

Proceso de desarrollo de cada tipo de contenido.

Cómo abordar los comentarios y las críticas online.

Qué tipos de cuenta debemos seguir (y cuáles no).

Divulgación, transparencia y otros asuntos legales.

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

Protocolo para las contraseñas de las cuentas.
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$XQTXH� GLVWLQWDV� SHUVRQDV� HVWDU£Q�
LQYROXFUDGDV� HQ�PDQWHQHU� OD� FXHQWD�� GHEH�
designarse a un gerente de redes sociales o 
RQOLQH�FRPPXQLW\�PDQDJHU�SDUD�TXH�OLGHUH�
el proceso. 

0LHQWUDV� P£V� GHWDOOHV� VH� LQFOX\DQ� HQ� HO�
SURWRFROR�GH� UHGHV� VRFLDOHV�ȃHQ� W«UPLQRV�
GH�LQYROXFUDU�D�OD�FRPXQLGDG�DQWHV��GXUDQWH�
\�GHVSX«V�GH�XQD�VLWXDFLµQ�GH�GHVDVWUHȃ��
P£V�U£SLGR�VHU£�HO�SURFHVR�GH�SXEOLFDFLµQ�
FXDQGR� VHD� QHFHVDULR�� (V� ¼WLO� KDFHU� XQD�
SODQLȴFDFLµQ� SUHYLD� GH� ORV� PHQVDMHV� \�
contenidos para los posibles escenarios.

Crear un protocolo para saber si es 
apropiado comunicarse con personas 
TXH� SXEOLFDQ�PHQVDMHV� QHJDWLYRV� VREUH� HO�
SURJUDPD�RQOLQH�QRV�D\XGDU£�D�QR�SHUGHU�HO�
WLHPSR�UHVSRQGLHQGR�D�WUROOV�TXH�QR�IRUPDQ�
parte de nuestra audiencia prioritaria.

(V� LPSRUWDQWH� REWHQHU� OD� YHULȴFDFLµQ� GH�
QXHVWUD� FXHQWD� �HM��� OD� LQVLJQLD� D]XO� GH�
YHULȴFDFLµQ� HQ� 7ZLWWHU� \� )DFHERRN�� HQ�
WRGDV�ODV�SODWDIRUPDV�GH�UHGHV�VRFLDOHV�TXH�
RIUH]FDQ�HVWD�RSFLµQ��(VWR�SHUPLWLU£�TXH�ORV�
VHJXLGRUHV� SRWHQFLDOHV� VHSDQ� TXH� QXHVWUD�
FXHQWD�HV�OD�FRUUHFWD�\�OD�TXH�GHEHQ�VHJXLU�
SDUD�WHQHU�LQIRUPDFLµQ�ȴDEOH�

Crear un documento de protocolo para 
UHGHV�VRFLDOHV�\�PDQWHQHUOR�DFWXDOL]DGR��
TXH� LQFOX\D� LQIRUPDFLµQ� ¼WLO� SDUD� HO�
SHUVRQDO� TXH� HVWDU£� LQYROXFUDGR� HQ� HO�
PDQHMR�GH�ODV�FXHQWDV��$VHJXUDUVH�GH�TXH�
la directiva de la organización autorice el 
plan.

1

2

3

4

1

<RXU�*XLGH�WR�&UHDWLQJ�D�6RFLDO�0HGLD�3ROLF\

5H�7KLQNLQJ�WKH�6RFLDO�0HGLD�3ROLF\

+RZ�WR�*XLGH�<RXU�(PSOR\HHV�WR�3RVW�0RUH�RQ�6RFLDO�0HGLD

1HHG�6RFLDO�0HGLD�3ROLF\�([DPSOHV"�+HUH�$UH���7HUULȴF�6RFLDO�3ROLFLHV�7R�ΖQVSLUH�<RXUV

6RFLDO�0HGLD�0DQDJHU�9V��&RPPXQLW\�0DQDJHU��:KDWȇV�7KH�'L΍HUHQFH"

&(5&��&ULVLV�DQG�(PHUJHQF\�5LVN�&RPPXQLFDWLRQ��&RPPXQLW\�(QJDJHPHQW

Para más información:

Ejemplo:
La Ζ)5&� 6RFLDO�0HGLD� 3ROLF\� �3RO¯WLFD� GH�5HGHV� 6RFLDOHV�� RIUHFH�XQD� VHULH� GH�GLUHFWULFHV� SDUD� HO�
SHUVRQDO�VREUH�FµPR�XVDU�ODV�FXHQWDV�RȴFLDOHV�GH�UHGHV�VRFLDOHV�\�FµPR�SXEOLFDU�GHVGH�FXHQWDV�
personales. La política orienta sobre las normas de publicación y de interacción online a los 

Consideraciones clave Pasos a seguir
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¿Cómo monitorear 
las necesidades de la 
audiencia y las tendencias 
emergentes? 

Resumen
Elaborar un programa de escucha social para monitorear las necesidades e inquietudes de las audiencias 
SULRULWDULDV��DV¯�FRPR�SDUD�LGHQWLȴFDU�ODV�QRWLFLDV�\�WHQGHQFLDV�HPHUJHQWHV�

¿Por qué esto es importante?
La escucha social es una parte integral del desarrollo de contenidos para redes sociales, así como para el 
proceso de participación de la audiencia. Conocer los comentarios de los miembros de nuestras audiencias 
—ya sea que estén relacionados con la organización, la preparación para desastres y la reducción del 
riesgo de desastres u otros temas del día— será una valiosa herramienta de investigación para orientar el 
desarrollo de contenidos. 

Podemos usar las herramientas de búsqueda y análisis de las distintas plataformas o suscribirnos a 
herramientas de análisis de redes sociales que pueden escanear múltiples plataformas simultáneamente y 
proporcionar información detallada sobre los usuarios de las redes y sobre qué temas están comentando. 

Importancia                                                     Tiempo                                 Costo  

6HOHFFLRQDU�SDODEUDV�FODYH�TXH�UHȵHMHQ�ORV�WHPDV�TXH�TXHUHPRV�PRQLWRUHDU��XVDQGR�HO�OHQJXDMH�TXH�
la audiencia prioritaria utilizaría para referirse a estos temas. 

Incluir el nombre de nuestra organización, 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 aquellos que hemos usado en las campañas 
y aquellos que surgen orgánicamente en las situaciones de desastre.

Hacer un seguimiento estratégico de las cuentas para asegurarnos de que los hilos de las redes 
sociales están incluyendo a los miembros de nuestras audiencias prioritarias, así como a las cuentas 
GH�QRWLFLDV�\�HQWUHWHQLPLHQWR�TXH�HOORV�VLJXHQ��\�D�VXV�LQȵXHQFLDGRUHV�VRFLDOHV��

No perder de vista las tendencias ni los rumores o la información errónea que están circulando para 
que podamos abordarlos inmediatamente.

DGPLQLVWUDGRUHV� GH� OD� FRPXQLGDG� GH� ODV� FXHQWDV� GH� OD� )Ζ5&� HQ� ODV� UHGHV� VRFLDOHV�� 7DPEL«Q�
HVSHFLȴFD�TX«�GHSDUWDPHQWRV�H�LQGLYLGXRV�VRQ�UHVSRQVDEOHV�GH�DFWLYLGDGHV�HVSHF¯ȴFDV�
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8VLQJ�6RFLDO�0HGLD�0RQLWRULQJ�WR�(QKDQFH�<RXU�1*2�ΖPSDFW

7KH�&RPSOHWH�*XLGH�WR�6RFLDO�0HGLD�/LVWHQLQJ�IRU�1RQSURȴWV

The Ultimate Guide to Social Listening

Social Media Analysis Tools for Preparedness

5XPRXU�+DV�ΖW��D�3UDFWLFH�*XLGH�WR�:RUNLQJ�ZLWK�5XPRXUV

Para más información:

Si estamos trabajando con una zona 
JHRJU£ȴFD� HVSHF¯ȴFD�� TXL]£V� SRGDPRV�
limitar los resultados de la escucha social 
a nuestra zona. Hacer la geolocalización de 
ODV�SXEOLFDFLRQHV�TXH�LQFOX\DQ�LQIRUPDFLµQ�
sobre la localidad nos puede ayudar a 
LGHQWLȴFDU�WHQGHQFLDV�ORFDOHV�\�QHFHVLGDGHV�
relativas a los desastres.

La escucha social puede ayudarnos a 
LGHQWLȴFDU�D� ODV�SHUVRQDV�\�RUJDQL]DFLRQHV�
TXH� WLHQGHQ� D� FRPHQWDU� ORV� WHPDV�
relacionados con la preparación para 
GHVDVWUHV� \� RWURV� DVXQWRV� GH� LQWHU«V��
(V� ¼WLO� FRQWDFWDU� FRQ� HVWDV� SHUVRQDV� X�
organizaciones para entablar relaciones 
TXH� SXHGDQ� D\XGDUQRV� D� DXPHQWDU� HO�
alcance de los contenidos. 

'HFLGLU� OD�V�� KHUUDPLHQWD�V�� TXH� YDPRV�
a usar para las actividades de escucha 
social e instalarlas.

Seleccionar palabras clave apropiadas 
SDUD� HO� PRQLWRUHR� �SRGHPRV� D³DGLU�
R� HOLPLQDU� SDODEUDV� FODYH� VHJ¼Q� VHD�
QHFHVDULR��

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

Crear una rutina para revisar los resultados 
de la escucha social y responder cuando 
sea necesario.

1

2

1

2

3

4

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplo:
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Crear una variedad de contenidos en las redes sociales que sean atractivos para estos distintos tipos de 
usuarios:

Observadores: están 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 participación 
SXEOLFDQGR�SUHJXQWDV�\�UHWRV�HVSHF¯ȴFRV�

Involucrados: están constantemente creando contenidos e interactuando con otros miembros de la 
comunidad => Motivarlos a crear y compartir contenidos relacionados con nuestras publicaciones y 
temáticas.

Líderes:�VRQ�LQȵXHQFLDGRUHV�TXH�SURSRUFLRQDQ�LQIRUPDFLµQ�HVSHFLDOL]DGD��FRPHQWDQ�ODV�SXEOLFDFLRQHV�
y corrigen la información errónea => Trabajar con ellos como colaboradores para que compartan 
nuestros contenidos con sus seguidores a la vez que nosotros compartimos sus publicaciones 
relevantes.

¿Cómo interactuar con 
nuestra audiencia en las 
redes sociales?

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 publicación y respuesta sea oportuno y coherente.

¿Por qué esto es importante?
La receptividad en las redes sociales contribuye a apoyar la reputación y la credibilidad de nuestra 
organización. Si hacemos preguntas, respondemos a las inquietudes y comunicamos a los miembros de las 
audiencias prioritarias que nos importan sus necesidades, construiremos una relación y nos convertiremos 
HQ�XQD�IXHQWH�GH�LQIRUPDFLµQ�\�RULHQWDFLµQ�ȴDEOH�HQ�VLWXDFLRQHV�GH�GHVDVWUH��

Las siguientes directrices generales son útiles para todas las redes sociales:

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

Crear contenidos pertinentes y útiles. 

Usar las redes sociales como un medio de diálogo bidireccional y no solo para divulgar información. 

Comunicarse como una persona real; es buena idea ser más informales.

Responder a los comentarios de manera oportuna. 

$VXPLU� OD� UHVSRQVDELOLGDG�GH� FRPSDUWLU� GDWRV�TXH�SURYHQJDQ�GH� IXHQWHV� ȴDEOHV� \� GH� FRUUHJLU� ORV�
errores pública y rápidamente cuando sea necesario. 
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Nuestra intención es construir una 
comunidad online y no solo publicar 
FRQWHQLGRV�� 'HEHPRV� SHQVDU� HQ� W«UPLQRV�
GH� HVWUDWHJLD� FRPXQLWDULD�� DORMDQGR� FKDWV�
GH�7ZLWWHU��JHQHUDQGR�KDVKWDJV�HVSHF¯ȴFRV��
compartiendo los contenidos creados por 
los miembros de la comunidad y celebrando 
sus logros.

%XVTXHPRV� RSRUWXQLGDGHV� SDUD� SDUWLFLSDU�
en iniciativas y conversaciones relevantes 
D�WUDY«V�GH�WRGR�HO�SDQRUDPD�GH�ODV�UHGHV�
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. 
1R� LQFOX\DPRV� ȊIDOVRV� VHJXLGRUHVȋ� SDUD�
DXPHQWDU�ORV�Q¼PHURV�\�UHFRUGHPRV�TXH�OD�
FDOLGDG�HV�P£V�LPSRUWDQWH�TXH�OD�FDQWLGDG��
es mejor tener 100 miembros reales de 
QXHVWUDV� DXGLHQFLDV� SULRULWDULDV� TXH� �����
VHJXLGRUHV� HVFRJLGRV� DO� D]DU� D� ORV� TXH�QR�
les interesa nuestro contenido. 

'HFLGLU�TX«�QLYHO�GH�SDUWLFLSDFLµQ�WHQGU£�
la organización en cada una de las 
cuentas de redes sociales. ¿Haremos una 
DSUR[LPDFLµQ� SRU� IDVHV�� FHQWU£QGRQRV�
SULPHUR� HQ� OD� HVFXFKD� VRFLDO�� R� QRV�
lanzaremos a publicar y responder 
inmediatamente?

0LHQWUDV� FUHDPRV� ORV� FRQWHQLGRV�� WHQHU�
en cuenta los diferentes tipos de usuarios 
de las redes sociales y cómo interactuar 
con ellos.

Crear un plan para responder a distintos 
tipos de comentarios en nuestras 
SXEOLFDFLRQHV� \� HQ� RWUDV� FXHQWDV�� TXH�
incluya cómo abordar los comentarios 
negativos y los trolls de Internet. 

1

2

3

1

2

3

+RZ�WR�8VH�6RFLDO�0HGLD�WR�%HWWHU�(QJDJH�3HRSOH�$΍HFWHG�E\�&ULVHV��$�%ULHI�*XLGH�IRU�7KRVH�
8VLQJ�6RFLDO�0HGLD�LQ�+XPDQLWDULDQ�2UJDQL]DWLRQV

$PHULFDQ�5HG�&URVV�6RFLDO�(QJDJHPHQW�+DQGERRN

&(5&��6RFLDO�0HGLD�DQG�0RELOH�0HGLD�'HYLFHV�Ȃ�6RFLDO�0HGLD�8VHUV��:RUNLQJ�ZLWK�6RFLDO�0HGLD�
%HIRUH�DQG�'XULQJ�D�&ULVLV

7KH�$UW�RI�/LVWHQLQJ��6RFLDO�0HGLD�7RRONLW�IRU�1RQSURȴWV

:DQW�$�6XFFHVVIXO�&RPPXQLW\"�'RQȇW�%H�$�6RFLDO�0HGLD�0DQDJHU

7KH�8OWLPDWH�*XLGH�WR�&RPPXQLW\�0DQDJHPHQW

���7LSV�IRU�0DQDJLQJ�D�6RFLDO�0HGLD�&RPPXQLW\

Para más información:

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplo:
Responder a los comentarios de las redes sociales

)XHQWH��$PHULFDQ�5HG�&URVV�6RFLDO�(QJDJHPHQW�+DQGERRN�������$GDSWDWLRQ�RI�WKH�86�$LU�)RUFH�ȵRZFKDUW�IRU�
how to respond to comments

¿Cómo adaptar y ofrecer 
contenidos a las audiencias 
específicas? 

Resumen
Usar métodos para que nuestras publicaciones en las redes sociales se adapten a cada una de nuestras 
DXGLHQFLDV�SULRULWDULDV�\�DV¯�PD[LPL]DU�OD�HȴFDFLD�GHO�FDPELR�GH�FRPSRUWDPLHQWR�

¿Por qué esto es importante?
Las personas responden más y mejor a los mensajes cuando sienten que estos van dirigidos espacialmente 
a ellas. Si tenemos más de una audiencia prioritaria o queremos ser más precisos en el alcance de un 
segmento que tiene una actitud o un comportamiento particular, podemos usar varios métodos para 
FRPXQLFDU� PHQVDMHV� R� SXEOLFDFLRQHV� HVSHF¯ȴFRV�� /R� P£V� VHJXUR� HV� TXH� \D� HVWHPRV� XVDQGR� GLVWLQWDV�
plataformas de redes sociales para llegar a diferentes audiencias prioritarias. Usemos los enfoques que se 
PXHVWUDQ�D�FRQWLQXDFLµQ�SDUD�FRQHFWDU�FRQ�ORV�VXEJUXSRV�GH�IRUPD�P£V�HȴFD]�

Las opciones de publicidad de plataformas como Facebook, Twitter, Instagram y otras permiten ser muy 
HVSHF¯ȴFRV�HQ�FXDQWR�D�TXL«QHV�YHU£Q�QXHVWUDV�SURPRFLRQHV��

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.

Importancia                                                    Tiempo                                 Costo  

Evitar la autopromoción, 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.
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'HWHUPLQHPRV� HO� FRQWHQLGR�TXH� VHU£�P£V�
HȴFD]�HQ�XQ�DQXQFLR�SXEOLFLWDULR�KDFLHQGR�
el seguimiento de nuestras publicaciones 
RUJ£QLFDV�SDUD�LGHQWLȴFDU�FX£OHV�KDQ�WHQLGR�
P£V�UHVRQDQFLD�HQ�QXHVWURV�VHJXLGRUHV��ver 
la Sección 8E��� 8VHPRV� HVDV� SXEOLFDFLRQHV�
como base para las publicaciones de 
promoción y así llegaremos a otros 
PLHPEURV� GH� ORV� JUXSRV� SULRULWDULRV� TXH�
todavía no las han visto.

Trabajemos con nuestros socios para 
promover publicaciones en las distintas 
UHGHV� VRFLDOHV� TXH� SXHGDQ� LQWHUHVDU� D�
los seguidores de las cuentas de ambas 
organizaciones. Invitemos a socios e 
LQȵXHQFLDGRUHV� UHOHYDQWHV� SDUD� TXH�
redacten publicaciones como invitados 
en nuestro blog u ofrezcamos nuestros 
contenidos de redes sociales cuando sea 
EHQHȴFLRVR�SDUD�ODV�GRV�SDUWHV�

$OJXQDV� SODWDIRUPDV� GH� UHGHV� VRFLDOHV��
FRPR� )DFHERRN�� SHUPLWHQ� FDUJDU� XQD� OLVWD�
GH�HPDLOV�R�XVDU�ORV�GDWRV�GH�DTXHOORV�TXH�
KDQ� KHFKR� FOLF� HQ� ȊPH� JXVWDȋ� HQ� QXHVWUD�
S£JLQD� SDUD� GLULJLU� QXHVWUD� FDPSD³D� GH�
promoción a una audiencia de personas 
similares.

Determinar la audiencia prioritaria o el 
VXEJUXSR�SDUD�TXL«QHV�YDPRV�D�DMXVWDU�\�
dirigir los contenidos. 

Considerar el uso de publicaciones 
promocionales o anuncios en las redes 
sociales para hacer llegar los contenidos 
D�HVD�DXGLHQFLD�HVSHF¯ȴFD�

%XVFDU�\�XQLUVH�D�JUXSRV��IRURV�\�KDVKWDJV�
UHOHYDQWHV� TXH� SXHGDQ� LQWHUHVDU� D�
nuestra audiencia prioritaria. Responder a 
FXDOTXLHU�SUHJXQWD�TXH�VXUMD�\�FRPSDUWLU�
UHFXUVRV�¼WLOHV�

ΖGHQWLȴFDU� LQȵXHQFLDGRUHV� \� FUHDU� XQD�
estrategia para trabajar con ellos y llegar 
a nuestra audiencia prioritaria.

Crear una estrategia para involucrar a 
ORV�PLHPEURV�GH� OD�DXGLHQFLD�SULRULWDULD��
los socios y las partes interesadas en la 
creación de contenidos.

1

2

3

1

2

3

4

5

+RZ�WR�)LQG�<RXU�7DUJHW�$XGLHQFH�RQ�6RFLDO�0HGLD�����7LSV�WR�)ROORZ

+RZ�WR�)LQG�3RSXODU�7ZLWWHU�+DVKWDJV

The Ultimate Guide to Instagram Hashtags

7KH�8OWLPDWH�*XLGH�WR�0DVWHULQJ�WKH�%DVLFV�RI�(΍HFWLYH�6RFLDO�0HGLD�$GYHUWLVLQJ

6RFLDO�0HGLD�$GYHUWLVLQJ�	�3DLG�6RFLDO�*XLGH

7KH�(YHUJUHHQ�*XLGH�WR�/DXQFKLQJ�D�)DFHERRN�$GYHUWLVLQJ�6WUDWHJ\

Para más información:

/RV�LQȵXHQFLDGRUHV�HȴFDFHV�QR�VLHPSUH�VRQ�FHOHEULGDGHV��SXHGHQ�VHU�SHUVRQDV�GH�XQ�QLFKR�SDUWLFXODU�FX\DV�
opiniones son valoradas por los demás. 'HEHPRV�FRQWDFWDU�D�HVWRV�LQȵXHQFLDGRUHV��\D�VHD�IRUPDOPHQWH�
invitándolos a colaborar con nosotros o etiquetándolos de manera informal en contenidos que podrían 
estar interesados en compartir.

+DFHU�TXH�ORV�PHQVDMHV�VHDQ�P£V�ȴDEOHV�\�I£FLOHV�GH�HQFRQWUDU�WUDEDMDQGR�FRQ�DTXHOORV�FUHDGRUHV�
de contenido de redes sociales que suelen tener como seguidores a nuestras audiencias prioritarias. 

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplo:
Caso de estudio

.QRZ�<RXU�&LW\�79��Ȋ&RQRFH�WX�&LXGDGȋ���.<&�79��HV�XQ�SUR\HFWR�GH�OD�21*�6OXP�'ZHOOHUV�ΖQWHUQDWLRQDO�
�ΖQWHUQDFLRQDO�GH�$VHQWDPLHQWRV�ΖQIRUPDOHV���TXH�FRQVLVWH�HQ�XQD�UHG�GH�RUJDQL]DFLRQHV�FRPXQLWDULDV�
GH�EDUULRV�XUEDQRV�SREUHV�HQ����SD¯VHV�GH��IULFD��$VLD�\�/DWLQRDP«ULFD��.<&�79�SRQH�HQ�FRQWDFWR�D�
XQ� FROHFWLYR� LQWHUQDFLRQDO� GH� MµYHQHV� TXH� YLYHQ� HQ� EDUULRV�PDUJLQDGRV�� OD� PHWRGRORJ¯D� ȊDSUHQGHU�
haciendo” y la creación de videos para lograr un impacto social. Los jóvenes son capacitados en talleres 
ORFDOHV�SDUD�FUHDU�YLGHRV�FRQ�VXV�WHO«IRQRV�FHOXODUHV�XVDQGR�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�SDUD�FRQWDU�KLVWRULDV�
VREUH� VXV� FRPXQLGDGHV��$� WUDY«V�GH�SODWDIRUPDV� FRPR�)DFHERRN�� ΖQVWDJUDP�\�<RX7XEH��PRWLYDQ�D�
RWURV�MµYHQHV�\�DGXOWRV�SDUD�TXH�OXFKHQ�SRU�HO�FDPELR�HQ�DVXQWRV�FRPR�OD�PHMRUD�GH�ORV�DVHQWDPLHQWRV�
LQIRUPDOHV��ORV�GHVDKXFLRV��HO�GHVDUUROOR�SDUWLFLSDWLYR��OD�FUHDFLµQ�FROHFWLYD�GH�YLYLHQGDV��HO�GHVDUUROOR�
juvenil y la inclusión. 

¿Cómo hacer el 
seguimiento de la 
participación comunitaria?

Resumen
Establecer sistemas para monitorear la participación comunitaria en nuestras actividades de redes sociales 
y responder y ajustar el enfoque con base en esa información.

¿Por qué esto es importante?
Además de la escucha social que nos ayuda a comprender lo que las personas están comentando en las 
redes, también necesitamos monitorear cómo están participando en nuestros contenidos para poder 
responder en tiempo real y usar la retroalimentación para mejorar nuestras publicaciones. 

Es útil preparar un panel de información para monitorear las métricas de interacción más importantes y así 
LGHQWLȴFDU�ORV�HQIRTXHV�TXH�HVW£Q�UHVRQDQGR�P£V�HQ�QXHVWUDV�DXGLHQFLDV�SULRULWDULDV��3RGHPRV�SUHSDUDU�
un panel de información manualmente en una hoja de cálculo o usar alguna de las numerosas aplicaciones 
para el análisis de las redes sociales que recolectan y monitorean las métricas automáticamente. Muchas 
redes sociales cuentan con un motor de análisis que nos provee información sobre cómo está funcionando 
cada publicación y nos ofrece una instantánea de las características generales de nuestros seguidores.

Para cada publicación, debemos incluir en el monitoreo la siguiente información descriptiva:

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

Red social

Día y hora

Tema/mensaje

0HFDQLVPR�GH�FDPELR�TXH�VH�HVW£�DERUGDQGR

Tipo de publicación (texto, imagen, video, etc.).

��([DPSOHV�RI�6XFFHVVIXO�5HGGLW�0DUNHWLQJ

ΖQȵXHQFHU�0DUNHWLQJ�*XLGH��+RZ�WR�:RUN�:LWK�6RFLDO�0HGLD�ΖQȵXHQFHUV
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Comentarios/respuestas

0HQVDMHV�GLUHFWRV

Tasa de interacción (cualquier interacción con la publicación dividida entre el número de personas 
que la han visto).

/DV�Ȋ(VWDG¯VWLFDVȋ�GH�7ZLWWHU��ODV�Ȋ(VWDG¯VWLFDV�
GH� OD� S£JLQDȋ� GH� )DFHERRN�� ȊΖQVWDJUDP�
Insights” y otras herramientas de otras 
redes sociales pueden monitorear algunas 
P«WULFDV� GH� QXHVWUDV� FXHQWDV�� 7DPEL«Q�
podemos instalar Google Analytics en 
nuestro sitio web para hacer el seguimiento 
GH� FX£OHV� VRQ� ODV� UHGHV� VRFLDOHV� \�
SXEOLFDFLRQHV�TXH�HQY¯DQ�P£V� WU£ȴFR�D� ODV�
GLVWLQWDV�S£JLQDV�GH�QXHVWUR�VLWLR�

/DV� P«WULFDV� HVSHF¯ȴFDV� TXH� KD\� TXH�
PRQLWRUHDU� SXHGHQ� VHU� GLVWLQWDV� VHJ¼Q�
OD� SODWDIRUPD�� 3RU� HMHPSOR�� XVDQGR�
ODV� (VWDG¯VWLFDV� GH� <RX7XEH� SRGHPRV�
PRQLWRUHDU�DVSHFWRV�FRPR�YLVXDOL]DFLRQHV��
GXUDFLµQ� GH� OD� YLVXDOL]DFLµQ�� UHWHQFLµQ�
GH� OD� DXGLHQFLD� �SRUFHQWDMH� GH� ORV� YLGHRV�
REVHUYDGRV��� GµQGH� ODV� SHUVRQDV� HVW£Q�
HQFRQWUDQGR� ORV� Y¯QFXORV� D� ORV� YLGHRV��
Q¼PHUR� GH� VXVFULSWRUHV� \� PXFKDV� RWUDV�
P«WULFDV�� (Q� 3LQWHUHVW�� ODV� HVWDG¯VWLFDV�
LQFOX\HQ�HO�Q¼PHUR�GH�FOLFV��ODV�LPSUHVLRQHV��
WLHPSR� GH� UHSURGXFFLµQ� GH� ORV� SLQHV��
Q¼PHUR�GH�JXDUGDGRV�H�LQWHUDFFLµQ�JHQHUDO��
HQWUH�RWUDV�P«WULFDV�

ΖGHQWLȴFDU� ODV� P«WULFDV� GH� LQWHUDFFLµQ�
D� ODV� TXH� TXHUHPRV� KDFHU� VHJXLPLHQWR�
para cada una de nuestras cuentas en las 
redes sociales.

Crear un panel de información de redes 
VRFLDOHV��\D�VHD�PDQXDOPHQWH�R�D� WUDY«V�
de un servicio de monitoreo online.

Incluir los resultados de la escucha 
VRFLDO� HQ� HO� SDQHO�� PRQLWRUHDU� TXL«QHV�
HVW£Q� FRPHQWDQGR� HQ� ODV� UHGHV� VREUH�
nuestra organización o sobre el problema 
SODQWHDGR�� \� VL� HVWRV� FRPHQWDULRV� HVW£Q�
o no vinculados con alguna de nuestras 
publicaciones.

0RQLWRUHDU� FDGD� SXEOLFDFLµQ� \� VX�
GHVHPSH³R� HQ� ODV� P«WULFDV� GH�
LQWHUDFFLµQ�� WDQWR� HQ� WLHPSR� UHDO� FRPR�
semanal o mensualmente para obtener 
una perspectiva general.

1

2

1

2

3

4

���7LSV�IRU�%XLOGLQJ�0HDQLQJIXO�6RFLDO�0HGLD�'DVKERDUGV�IURP�$OO�1HWZRUNV

6RFLDO�0HGLD�$QDO\WLFV��$�3UDFWLFDO�*XLGHERRN�IRU�-RXUQDOLVWV�DQG�2WKHU�0HGLD�3URIHVVLRQDOV

���0HWULFV�WR�7UDFN�:KHQ�$QDO\]LQJ�<RXU�6RFLDO�0HGLD�0DUNHWLQJ

+RZ�WR�&UHDWH�D�6RFLDO�0HGLD�5HSRUW��ΖQFOXGHV�D�)UHH�7HPSODWH�

Para más información:

/XHJR��SDUD�GHWHUPLQDU�FX£OHV�GH�HVWRV�HQIRTXHV�VRQ�P£V�HȴFDFHV�HQ�HO�WLHPSR��PRQLWRUHDU�ODV�P«WULFDV�
de interacción de las publicaciones, tales como:

0H�JXVWD

Compartido/retuits

Clic en vínculos

Tipo de contenido (educacional, narrativo, instruccional, meme, etc.).

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplo:
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¿Cómo usar los datos 
para mejorar el enfoque 
continuamente?

Resumen
8VDU�ORV�GDWRV�GH�PRQLWRUHR�TXH�KHPRV�UHFROHFWDGR�SDUD�UHȴQDU�\�PHMRUDU�FRQWLQXDPHQWH�ORV�FRQWHQLGRV�
de las redes sociales tanto en tiempo real como para el futuro.

¿Por qué esto es importante?
$XQTXH�WHQJDPRV�REMHWLYRV�HVSHF¯ȴFRV�GHO�SURJUDPD�TXH�VHU£Q�HYDOXDGRV�HQ�XQ�SHU¯RGR�GH�WLHPSR�P£V�
prolongado, debemos hacer un seguimiento más inmediato de las respuestas a nuestras publicaciones y 
KDFHU�DMXVWHV�HQ�WLHPSR�UHDO�SDUD�DOFDQ]DU�ORV�REMHWLYRV�P£V�LPSRUWDQWHV��$�ȴQ�GH�FXHQWDV��si la audiencia 
QR� YH� QXHVWUDV� SXEOLFDFLRQHV� QL� LQWHUDFW¼D� FRQ� HOODV�� QR� WHQGUHPRV� OD� RSRUWXQLGDG� GH� LQȵXHQFLDU� VX�
comportamiento.
 
Mientras estamos monitoreando las métricas de interacción que nos muestran si la audiencia está 
respondiendo (o no), es probable que veamos las tendencias emergentes sobre lo que está funcionando y lo 
que necesita cambios. A largo plazo, podemos usar esta información para reducir los tipos de publicaciones 
TXH�QR�HVW£Q�REWHQLHQGR�VXȴFLHQWH�LQWHUDFFLµQ�\�FHQWUDUQRV�P£V�HQ�ORV�HQIRTXHV�P£V�HȴFDFHV�

A corto plazo, de hecho, tan pronto como publiquemos y las personas comiencen a responder, podemos 
usar lo que estamos observando para hacer cambios inmediatos. Por ejemplo, algunos mensajes se 
SXHGHQ�PDOLQWHUSUHWDU�D�PHGLGD�TXH�VH�GLIXQGHQ�R�VXVFLWDU�SUHJXQWDV�HVSHF¯ȴFDV��VL�HVWDPRV�DO�WDQWR�GH�
las respuestas a las publicaciones, podemos hacer un seguimiento inmediato ofreciendo aclaraciones o 
información adicional.

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  
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+RZ�WR�6XFFHVVIXOO\�5HȴQH�6RFLDO�0HGLD�&DPSDLJQV

7HVW��0HDVXUH��5HȵHFW�DQG�5HȴQH

$�%�7HVWLQJ�RQ�6RFLDO�0HGLD��+RZ�WR�'R�LW�ZLWK�7RROV�<RX�$OUHDG\�+DYH

$�6LPSOH���6WHS�)UDPHZRUN�IRU�5XQQLQJ�6RFLDO�0HGLD�([SHULPHQWV��ZLWK����ΖGHDV�ΖQFOXGHG�

Para más información:

Los ajustes en tiempo real de la estrategia 
de redes sociales no deben basarse en 
una sola respuesta negativa a una de las 
SXEOLFDFLRQHV��VLQR�HQ�WHQGHQFLDV�JHQHUDOHV�
TXH� REVHUYHPRV� GH� OD� DXGLHQFLD�� +D\�
TXH� VHU� £JLOHV� SDUD� FDPELDU� XQ� PHQVDMH�
HQ� WLHPSR� UHDO� FXDQGR� VHD� QHFHVDULR��
SHUR� WDPEL«Q� KD\� TXH� WHQHU� HQ� FXHQWD�
el panorama general antes de revisar la 
estrategia completa.

Para probar los distintos elementos de 
QXHVWUDV�SXEOLFDFLRQHV�RUJ£QLFDV�R�GH�SDJR��
SRGHPRV� OOHYDU� D� FDER� OR� TXH� VH� FRQRFH�
FRPR�Ȋ3UXHED�$�%ȋ��(VWD�HV�XQD�PDQHUD�GH�
VDEHU� TX«� PHQVDMHV�� HOHPHQWRV� YLVXDOHV�
o llamados a la acción logran la mejor 
SDUWLFLSDFLµQ��FDPELDQGR�XQ�VROR�HOHPHQWR�
a la vez y monitoreando los resultados.

Los mejores días de la semana y las 
mejores horas del día para el monitoreo 
GHSHQGHU£Q� GH� OD� DXGLHQFLD� SULRULWDULD�
HVSHF¯ȴFD��3RU�HMHPSOR��SRGHPRV�REVHUYDU�
TXH� ODV� DXGLHQFLDV� SURIHVLRQDOHV� VRQ�P£V�
UHFHSWLYDV�GXUDQWH�HO�WUDVODGR�D��\�GHVGH��HO�
WUDEDMR��HQ� OD�PD³DQD�\� OD� WDUGH��PLHQWUDV�
TXH�ODV�PDGUHV�FRQ�QL³RV�SHTXH³RV�VXHOHQ�
HVSHUDU�KDVWD�TXH�ORV�QL³RV�VH�GXHUPDQ�HQ�
OD�QRFKH�SDUD�FRQHFWDUVH�D�ODV�UHGHV��(V�¼WLO�
publicar a diferentes horas y monitorear 
FX£QGR� ODV� SXEOLFDFLRQHV� FRQVLJXHQ� P£V�
interacciones.

1R�HVSHUDU�D�ȴQDO�GH�PHV�SDUD�REVHUYDU�ODV�
HVWDG¯VWLFDV��0RQLWRUHDU�ODV�SXEOLFDFLRQHV�
al menos una vez al día para poder hacer 
FRUUHFFLRQHV� \� TXH� QXHVWUDV� UHVSXHVWDV�
FRQWLQ¼HQ�VLHQGR�UHOHYDQWHV�

Volver a revisar el desarrollo de los 
PHQVDMHV�� OD� FUHDFLµQ� GH� FRQWHQLGRV� \�
los pasos de la participación comunitaria 
VLHPSUH� TXH� VHD� QHFHVDULR� SDUD� DSOLFDU�
OR� TXH� KHPRV� DSUHQGLGR� VREUH� ORV�
HOHPHQWRV�TXH�VRQ�P£V�HȴFDFHV�

1

2

3

1

2

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Hoja de trabajo 8 - 
PLAN DE PARTICIPACIÓN COMUNITARIA

¿Contamos con un 
protocolo para las 
redes sociales que 
incluye la siguiente 

información?

Palabras clave de la 
escucha social que 
hay que monitorear

1.

2.

���4XL«Q�WLHQH�OD�DXWRULGDG�SDUD�SXEOLFDU�
en nombre de la organización?
��&DGHQD�GH�PDQGR�\�SURFHVR�GH�
aprobación (cuando sea necesario) para 
las publicaciones y asuntos emergentes.
���4X«�FDQDOHV�\�TX«�WLSRV�GH�LQIRUPDFLµQ�
se usarán para cada audiencia?
��/D�JX¯D�GH�HVWLOR�GH�OD�RUJDQL]DFLµQ�SDUD�
orientar la “voz”, la apariencia y el estilo de 
las publicaciones.
��3URFHVR�GH�GHVDUUROOR�GH�FDGD�WLSR�GH�
contenido.
��&µPR�DERUGDU�ORV�FRPHQWDULRV�\�ODV�
críticas online.
���4X«�WLSRV�GH�FXHQWD�GHEHPRV�VHJXLU��\�
cuáles no)?
��'LYXOJDFLµQ��WUDQVSDUHQFLD�\�RWURV�
asuntos legales.
��2ULHQWDFLµQ�SDUD�ORV�PLHPEURV�GHO�
personal que publican sobre el programa 
desde sus cuentas personales.
���4XL«Q�DFWXDOL]D�OD�FRQWUDVH³D�HQ�WRGDV�
las cuentas? 
��2WURV��

Nombre de la organización/
campaña: 
______________________________________
______________________________________

Ubicación: 

______________________________________
______________________________________

Temas: 
______________________________________
______________________________________

Comportamientos: 
______________________________________
______________________________________
 
Hashtags:
______________________________________
______________________________________

a.)

b.)

c.)

d.)

e.)

______________________________________________
______________________________

ACCEDER EN LÍNEA AQUÍ
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¿En qué nivel de 
participación en las 
redes sociales nos 

vamos a involucrar? 
 (una respuesta 

para cada 
plataforma)

¿Cómo captaremos 
a los diferentes 

tipos de usuario de 
las redes sociales?

3.

4.

a.)

b.)

c.)

Plataforma:  
��(VFXFKD�VRFLDO�\�DSUHQGL]DMH
��5HVSRQGHU�D�RWURV�XVXDULRV�
��&XUDU�\�FRPSDUWLU�ORV�FRQWHQLGRV�
creados por otros
��&UHDU�QXHVWUR�SURSLR�FRQWHQLGR�
original

Plataforma:  
Social listening and learning
��(VFXFKD�VRFLDO�\�DSUHQGL]DMH
��5HVSRQGHU�D�RWURV�XVXDULRV�
��&XUDU�\�FRPSDUWLU�ORV�FRQWHQLGRV�
creados por otros
��&UHDU�QXHVWUR�SURSLR�FRQWHQLGR�
original

Plataforma:  
��(VFXFKD�VRFLDO�\�DSUHQGL]DMH
��5HVSRQGHU�D�RWURV�XVXDULRV�
��&XUDU�\�FRPSDUWLU�ORV�FRQWHQLGRV�
creados por otros
��&UHDU�QXHVWUR�SURSLR�FRQWHQLGR�
original

a.)

b.)

c.)

d.)

Observadores:
______________________________________
______________________________________

Principiantes:
______________________________________
______________________________________

Involucrados::
______________________________________
______________________________________

Líderes:
______________________________________
______________________________________
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¿Qué métodos 
usaremos para 

llegar a cada una de 
nuestras audiencias 

prioritarias?

5. ��$QXQFLRV�GH�SDJR�R�
publicaciones promocionales
______________________________________

��*UXSRV�\�IRURV��
______________________________________

��+DVKWDJV��
______________________________________

��&KDWV�GH�7ZLWWHU��
______________________________________

��&DPSD³DV�GH�LQȵXHQFLDGRUHV�
______________________________________

��7UDEDMDU�FRQ�PLHPEURV�GH�OD�
audiencia:
______________________________________

��7UDEDMDU�FRQ�VRFLRV�R�SDUWHV�
interesadas: 
______________________________________

Otros: 
______________________________________
______________________________________

¿Qué métricas 
de redes 

sociales vamos a 
monitorear?

6.��0H�JXVWD

��&RPSDUWLGR�UHWXLWV

��&OLF�HQ�Y¯QFXORV

��&RPHQWDULRV�UHVSXHVWDV

��0HQVDMHV�GLUHFWRV

��9LVXDOL]DFLRQHV�GH�YLGHR��GXUDFLµQ�GH�OD�
visualización

��ΖPSUHVLRQHV��FX£QWDV�SHUVRQDV�YLHURQ�
la publicación)

��7DVD�GH�LQWHUDFFLµQ�JHQHUDO

��&XHQWDV�GH�VHJXLGRUHV�VXVFULSWRUHV

��&DUDFWHU¯VWLFDV�GH�OD�DXGLHQFLD

��7U£ȴFR�UHIHULGR�D�OD�S£JLQD�ZHE

��0HQFLRQHV�GH�QXHVWUD�RUJDQL]DFLµQ�R�
al problema planteado

��2WURV�
____________________________________________
____________________________________________
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Sección 9:
¿Cómo sabremos si 
tenemos éxito? 

¿Qué métricas usaremos para asegurar 
el éxito?

¿Cómo vincular las actividades al 
cambio de comportamiento?

�&µPR�HIHFWXDU�OD�LQYHVWLJDFLµQ�SDUD�OD�
evaluación?

�&µPR�XVDU�ORV�UHVXOWDGRV�SDUD�PHMRUDU�
QXHVWUR�WUDEDMR"



158

Sección 9- 
Plan de evaluación - ¿Cómo sabremos si tenemos éxito?
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¿Qué métricas usaremos 
para asegurar el éxito?

Resumen
'HWHUPLQDU�VL�ODV�DFWLYLGDGHV�HQ�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�KDQ�VLGR�HȴFDFHV�PLGLHQGR�ORV�UHVXOWDGRV�GH�DFXHUGR�
con los objetivos iniciales.

¿Por qué esto es importante?
Los indicadores del proceso nos ayudan a determinar nuestros aportes al programa: número y tipos de 
publicaciones, alcance, nivel de trabajo, participación de colaboradores, etc. Estos aspectos son importantes 
SDUD�LGHQWLȴFDU�\�DMXVWDU�ODV�DFWLYLGDGHV�GH�UHGHV�VRFLDOHV�\�KDFHU�TXH�HO�ȵXMR�GH�WUDEDMR�VHD�P£V�HȴFD]��

Las mediciones de los resultados son el centro de la evaluación 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 
básicos que se deben evaluar, cada uno relacionado con los otros:

Importancia                                                     Tiempo                                 Costo  

([SRVLFLµQ�� ¿Cuántas personas vieron nuestras publicaciones? ¿Son miembros de audiencias 
prioritarias?

ΖQWHUDFFLRQHV��R�SDUWLFLSDFLµQ���¿Cuántas personas respondieron a nuestros mensajes, emprendieron 
algún tipo de acción en las redes sociales o interactuaron con nuestra cuenta?

ΖQȵXHQFLD��¿Cuál fue el cambio de las personas en respuesta a nuestras publicaciones, en términos de 
indicadores como conocimientos, actitudes, comportamientos e interacciones?

Resultados: ¿Cómo ayudó nuestro trabajo en las redes sociales a que el programa alcanzara sus 
metas y objetivos con respecto al cambio de comportamiento?

&DGD�XQR�GH�ORV�REMHWLYRV�HVSHF¯ȴFRV�GH�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�HQWUDQ�HQ�HVWRV�FDPSRV�\�HVW£Q�DVRFLDGRV�D�
una o más métricas correspondientes. El sistema de monitoreo de la participación comunitaria recogerá 
las métricas asociadas con los resultados de la exposición y las interacciones.

Algunos ejemplos de indicadores que podemos monitorear son los siguientes:
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Cuando no podamos medir directamente 
FLHUWRV� FDPELRV�� SRGHPRV� LGHQWLȴFDU�
indicadores indirectos. Las mediciones 
indirectas son una manera de hacer 
suposiciones sobre la presencia de un 
FRPSRUWDPLHQWR�D�SDUWLU�GH�RWURV�GDWRV�P£V�
I£FLOHV� GH� UHFROHFWDU�� 3RU� HMHPSOR�� TXL]£V�
WHQJDPRV�TXH�GDU�SRU�Y£OLGR�XQ�FDPELR�GH�
FRPSRUWDPLHQWR�TXH�KD\D�VLGR� LQIRUPDGR�
por una persona si no podemos observar 
ese cambio directamente. O utilizar 
información sobre un plan de emergencia 
GH�XQD�RUJDQL]DFLµQ�FRPR�LQGLFDGRU�GH�TXH�
HVW£�ȊSUHSDUDGDȋ�SDUD�XQ�GHVDVWUH��

Podemos categorizar los niveles de 
LQWHUDFFLµQ� GH� OD� DXGLHQFLD� VHJ¼Q� ODV�
VLJXLHQWHV�FDOLȴFDFLRQHV�

%DMR��FRPXQLFDFLµQ�XQLGLUHFFLRQDO��HQ�OD�TXH�OD�
audiencia simplemente leyó el mensaje.

0HGLR��FRPXQLFDFLµQ�ELGLUHFFLRQDO��HQ� OD�TXH�
la audiencia respondió al mensaje de alguna 
IRUPD�� FRQ� ȊPH� JXVWDȋ�� XQ� FRPHQWDULR� R� XQ�
ȊFRPSDUWLGRȋ��

$OWR��FRPXQLFDFLµQ�ELGLUHFFLRQDO��HQ�OD�TXH�ORV�
PLHPEURV�GH�OD�DXGLHQFLD�QR�VROR�UHVSRQGLHURQ��
VLQR� TXH� WDPEL«Q� SURSRUFLRQDURQ�
UHWURDOLPHQWDFLµQ�� HPSUHQGLHURQ� DFFLRQHV��
\�R�HODERUDURQ�FRQWHQLGR��R�VH�FRQYLUWLHURQ�HQ�
nuestros colaboradores.

Revisar los objetivos de las redes sociales 
SDUD� LGHQWLȴFDU� OD� PHMRU� PDQHUD� GH�
medirlos.

'HȴQLU�ODV�P«WULFDV�SDUD�FDGD�REMHWLYR�TXH�
LQGLFDU£Q�HQ�TX«�PHGLGD�VH�KD�ORJUDGR�HO�
objetivo. 

1

2

1

2

Para más información:
(YDOXDWLQJ�6RFLDO�0HGLD�&RPSRQHQWV�RI�+HDOWK�&RPPXQLFDWLRQ�&DPSDLJQV

7RRONLW�IRU�WKH�(YDOXDWLRQ�RI�&RPPXQLFDWLRQ�$FWLYLWLHV�Ȃ�+RZ�WR�(YDOXDWH�6RFLDO�0HGLD�$FWLYLWLHV

(YDOXDWLQJ�6RFLDO�0HGLD�(΍RUWV��2QH�$SSURDFK�WR�&RQVLGHU

ΖQGL.LW� �� *XLGDQFH� RQ� 60$57� ΖQGLFDWRUV� IRU� 5HOLHI� DQG� 'HYHORSPHQW� 3URMHFWV� �� '55� DQG�
Resilience Indicators

Consideraciones clave Pasos a seguir



162

Ejemplo:

Fuente: “Making Your Social Media Campaign Work for You,” Caribbean Public Health Agency, 2018, 
KWWS���ZZZ�FDUSKD�RUJ�GRZQORDGV�6RFLDO0HGLD0	(���*XLGH�����SGI

¿Cómo vincular las 
actividades al cambio de 
comportamiento?

Resumen
(Q�OD�PHGLGD�GH�OR�SRVLEOH��LGHQWLȴFDU�VL�QXHVWUDV�DFWLYLGDGHV�HQ�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�SXHGHQ�KDEHU�ORJUDGR�
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 difícil hacer el seguimiento de nuestro alcance. /D�PDQHUD�GHȴQLWLYD�GH�HYDOXDU�HO�FDPELR�GH�
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 será muy similar al primer grupo pero no verá 
nuestros mensajes en las redes sociales.

Esta prueba experimental no siempre es posible debido al presupuesto o la logística, así 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 evaluación. Luego hay que comparar los datos de aquellos que han sido 
expuestos a nuestras actividades online y aquellos que no han sido expuestos, en términos de conocimientos, 
actitudes y comportamientos que han cambiado durante ese tiempo. Lógicamente, las diferencias que 
encontremos no garantizarán que estos cambios han sido producto de nuestras actividades, pero pueden 
ser un buen indicio. Si tenemos otros componentes relacionados con la participación del público más allá 
de las redes sociales, averigüemos qué partes del programa o de la campaña han presenciado las personas 
encuestadas, para así separar los aportes de cada elemento.

Aunque no son tan útiles como la encuesta, podemos encontrar otras maneras de monitorear cómo 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 preparación para adoptar el comportamiento. Por ejemplo, llevarlas a nuestro sitio 

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  
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5HFRUGHPRV� TXH� ODV� UHGHV� VRFLDOHV� SUHFLVDQ�
GH� XQ� WUDEDMR� D� ODUJR� SOD]R�� $� PHQRV� TXH�
WHQJDPRV�VXHUWH�� OOHYDU£�XQ�WLHPSR�REVHUYDU�
UHVXOWDGRV� VLJQLȴFDWLYRV�� 3XHGH� TXH� OD�
interacción con los miembros de la audiencia 
VHD�XQD�UHODFLµQ�GRVLȴFDGD�HQWUH� OD�FDQWLGDG�
GH�H[SRVLFLµQ�D�QXHVWURV�PHQVDMHV�\�HO�FDPELR�
GH�FRPSRUWDPLHQWR�UHDO�� OR�TXH�VLJQLȴFD�TXH�
PLHQWUDV� P£V� YHDQ� QXHVWUDV� SXEOLFDFLRQHV��
P£V�SUREDEOH�VHU£�TXH�HPSUHQGDQ�DFFLRQHV�

Seamos prudentes con las actitudes y el 
FDPELR� GH� FRPSRUWDPLHQWR� TXH� KDQ� VLGR�
autoinformados. Las personas pueden 
GHFLUQRV�OR�TXH�FUHHQ�TXH�TXHUHPRV�HVFXFKDU�
SDUD� TXHGDU� ELHQ�� R� SXHGH� TXH� QR� VHDQ�
FRQVFLHQWHV�GH�SRU�TX«�KDFHQ�OR�TXH�KDFHQ�

'HO�PLVPR�PRGR�� ODV� HQFXHVWDV� RQOLQH� \� ORV�
sondeos en las redes sociales pueden servir 
como una prueba general para medir las 
UHVSXHVWDV� D� QXHVWUDV� SXEOLFDFLRQHV�� SHUR�
WRGR� GHSHQGHU£� GH� TX«� SHUVRQDV� GHFLGDQ�
responder. 

Considerar si podemos llevar a cabo un 
P«WRGR�H[SHULPHQWDO�R�XQD�HQFXHVWD�GH�
muestra aleatoria para evaluar y detectar 
FXDOTXLHU�Y¯QFXOR�HQWUH�QXHVWUR�WUDEDMR�\�
el cambio de comportamiento. 

Revisar las fuentes de datos y otras 
KHUUDPLHQWDV�H[LVWHQWHV�HQ�OD�RUJDQL]DFLµQ�
R�VX�VLWLR�ZHE�SDUD�LGHQWLȴFDU�ORV�FDPELRV�
relacionados con nuestro alcance en las 
redes sociales.

1

2

3

1

2

+RZ�:HE�$QDO\WLFV�&DQ�6XSHUFKDUJH�<RXU�%HKDYLRXU�&KDQJH�ΖQLWLDWLYH
Para más información:

+DFHU�HO�VHJXLPLHQWR�GH�RWURV�GDWRV�TXH�PXHVWUHQ�FµPR�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�KDQ�LQȵXHQFLDGR�HO�«[LWR�
de la organización. Observar los datos que recolectamos, tales como preguntas por email, llamadas 
a la línea de atención, número de participantes en el evento, de voluntarios o de cobertura en los 
medios. 

Comparar los números actuales con aquellos que obtuvimos en períodos anteriores antes de 
comenzar las actividades SM4BC (ej., del mes anterior, del mismo mes el año 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 cómo han llegado hasta 
nosotros. Podemos registrar esto de forma simple en una hoja marcando si el contacto ha sido, por 
ejemplo, vía redes sociales, sitio web, un boletín informativo, un amigo, etc. 

ZHE�SDUD��ȴUPDU�XQD�VROLFLWXG�GH�DSR\R�RQOLQH��UHOOHQDU�XQ�IRUPXODULR�RQOLQH�SDUD�SODQLȴFDU�OD�SUHSDUDFLµQ�
en situaciones de desastre; usar una calculadora online para saber cuánta 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 vínculo especial o de un código de descuento. 

Si publicamos retos de forma periódica que motiven a los seguidores a mostrar que ya han participado 
publicando su experiencia con un hashtag o compartiendo fotos de sí mismos participando en la actividad, 
esto nos puede ayudar a ilustrar nuestro impacto, aunque haya sido informado por la audiencia y no 
QHFHVDULDPHQWH�KD\D�VLGR�SURGXFWR�GH�QXHVWUD�LQȵXHQFLD�

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplo:
¿Cómo funciona una encuesta CAP?

¿Cómo efectuar la 
investigación para la 
evaluación?

Resumen
Determinar las mejores maneras para recolectar datos relacionados con las métricas y otra información 
TXH�KHPRV�LGHQWLȴFDGR�FRPR�LPSRUWDQWH�SDUD�HO�«[LWR�HQ�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�

¿Por qué esto es importante?
Una vez que sepamos qué información queremos recolectar, podemos determinar la mejor forma 
de recoger los datos. Puede que muchos de los indicadores sean más efectivos para recolectar datos 
cuantitativos. Estos métodos incluyen encuestas, programas de estadísticas online o cualquier otro método 
que incluya números. Los datos cuantitativos nos muestran cuántas personas están pensando o haciendo 
algo, y son necesarios para demostrar en qué medida se han producido los cambios a lo largo del tiempo.

Importancia                                                     Tiempo                                 Costo  

6RFLDO�DQG�%HKDYLRXU�&KDQJH�0RQLWRULQJ�*XLGDQFH

2QOLQH�$FWLRQV�ZLWK�2ɞLQH�ΖPSDFW��+RZ�2QOLQH�6RFLDO�1HWZRUNV�ΖQȵXHQFH�2QOLQH�DQG�2ɞLQH�
8VHU�%HKDYLRXU

%HKDYLRXU�&KDQJH�IRU�&RQVHUYDWLRQ���(YDOXDWLRQ�5HVHDUFK�'HVLJQ

%HKDYLRXU� &KDQJH� 7RRONLW� IRU� ΖQWHUQDWLRQDO� 'HYHORSPHQW� 3UDFWLWLRQHUV� �� 6WHS� ��� 0HDVXUH�
&KDQJHV�ΖQ�%HKDYLRXUV
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Si hemos llevado a cabo una encuesta en el 
inicio de este proyecto como parte de nuestra 
IRUPDFLµQ�SDUD�FRPSUHQGHU�PHMRU�D�QXHVWUD�V��
DXGLHQFLD�V�� SULRULWDULD�V��� XVDUOD� FRPR� O¯QHD�
GH�EDVH�SDUD� FRPSDUDU� FXDOTXLHU� FDPELR�HQ�
IDFWRUHV�FODYH�FRPR�FRQRFLPLHQWRV��DFWLWXGHV�
y comportamientos. 

&XDOHVTXLHUD� TXH� VHDQ� ORV� P«WRGRV� TXH�
XVHPRV�� GHEHPRV� KDFHU� XQ� XVR� «WLFR� GH�
los datos. Es muy importante obtener un 
FRQVHQWLPLHQWR� LQIRUPDGR� SDUD� TXH� ODV�
SHUVRQDV� VHSDQ� TXH� WLHQHQ� FRQWURO� VREUH�
VX� SDUWLFLSDFLµQ�� DV¯� FRPR� PDQWHQHU� OD�
FRQȴGHQFLDOLGDG�GH�ORV�GDWRV�SHUVRQDOHV�\�GH�
citas o ejemplos en el informe de evaluación 
TXH� SXHGDQ� YLQFXODUVH� D� XQD� SHUVRQD�
SDUWLFXODU�� )LQDOPHQWH�� GHEHPRV� JXDUGDU� ORV�
datos personales informando a las personas 
TXH� ORV� YDPRV� D� SURWHJHU� \� DFWXDU� HQ�
consecuencia.

'HFLGLU� TX«� P«WRGRV� GH� LQYHVWLJDFLµQ�
usaremos para recolectar los tipos de 
GDWRV�TXH�QHFHVLWDPRV�SDUD�OD�HYDOXDFLµQ�

8VDU� XQD� FRPELQDFLµQ� GH� P«WRGRV�
FXDQWLWDWLYRV� \� FXDOLWDWLYRV�� VLHPSUH� TXH�
sea posible.

Determinar cómo encontraremos a los 
miembros de nuestra audiencia prioritaria 
SDUD�TXH�SDUWLFLSHQ�HQ�OD�LQYHVWLJDFLµQ��

1

2

1

2

3

��7LSV�RQ�+RZ�WR�8VH�6RFLDO�0HGLD�IRU�0DUNHW�5HVHDUFK

8VLQJ�)DFHERRN�IRU�4XDOLWDWLYH�5HVHDUFK��$�%ULHI�3ULPHU

8VLQJ�7ZLWWHU�DV�D�'DWD�6RXUFH��$Q�2YHUYLHZ�RI�6RFLDO�0HGLD�5HVHDUFK�7RROV

ΖQWHJUDWHG�6%&&�3URJUDPV�ΖPSOHPHQWDWLRQ�.LW�Ȃ�(YDOXDWLRQ�'HVLJQ

7UDLQLQJ� 0DQXDO� RQ� %DVLF� 0RQLWRULQJ� DQG� (YDOXDWLRQ� RI� 6RFLDO� DQG� %HKDYLRXU� &KDQJH�
Communication Health Programs

Para más información:

La investigación cuantitativa también es importante para comprender más profundamente los efectos 
que han tenido nuestras actividades de divulgación y para poner en contexto los resultados cuantitativos. 
Los métodos cualitativos como la observación, las entrevistas a profundidad y los grupos focales permiten 
conocer el “cómo” y el “por qué” detrás de las respuestas a nuestras publicaciones en las redes. Es útil hablar 
directamente con nuestros seguidores de las redes sociales para que nos cuenten cómo nuestros mensajes 
los inspiraron para emprender acciones. La investigación cuantitativa nos puede indicar qué publicaciones 
obtuvieron más interacciones de nuestra audiencia y la investigación 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 vía telefónica. 

Si la organización 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.

Consideraciones clave Pasos a seguir
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A partir de cualquiera de estos ajustes, regresar al punto pertinente del proceso estratégico para desarrollar 
XQ�QXHYR�SODQ��6L�QR�KHPRV�VLGR�HȴFDFHV�HQ�ORJUDU�HO�FDPELR�GH�FRPSRUWDPLHQWR��SXHGH�TXH�QHFHVLWHPRV�
revisar el enfoque del diseño del comportamiento.

¿Cómo usar los resultados 
para mejorar nuestro 
trabajo?

Resumen
Aplicar los resultados de la evaluación para mejorar y perfeccionar las actividades SM4BC en el futuro.

¿Por qué esto es importante?
No dejemos los resultados de la evaluación en un cajón digital agarrando polvo; hay que usarlos para 
mejorar nuestro alcance en las redes sociales y seguir avanzando.

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

Observar qué objetivos se han alcanzado completamente.

ΖGHQWLȴFDU� ODV� HVWUDWHJLDV� XVDGDV� SDUD� ORJUDU� HVRV� REMHWLYRV� \� XWLOL]DU� GH� QXHYR� DTXHOODV� TXH� KDQ�
funcionado. 

ΖGHQWLȴFDU�ORV�WLSRV�GH�WHPDV��PHQVDMHV��SXEOLFDFLRQHV��IRUPDWRV�\�RWURV�HOHPHQWRV�GH�ORV�FRQWHQLGRV�
que han tenido más éxito y extender el uso de esos enfoques.

Evaluar los objetivos que no se han cumplido y analizar los elementos estratégicos que necesitan 
PRGLȴFDUVH��

Reducir el uso de aquellos tipos de contenido que obtuvieron pocas interacciones de la audiencia.

Ejemplo:



167

Ejemplo:
Clasificar cada uno de los hallazgos de la evaluación en las categorías siguientes:

Luz Roja: ¿Qué no funcionó? Reducir o eliminar esas estrategias.

Luz Verde: ¿Qué funcionó bien? Continuar o mejorar esas estrategias.

Luz Amarilla: ¿Qué ideas tenemos para nuevos enfoques? Priorizarlas, probarlas y perfeccionarlas cuando 
sea necesario.

+DFHU� XQD� OLVWD� GH� ORV� SRVLEOHV� FDPELRV� TXH�
KD\� TXH� KDFHU� VHJ¼Q� ORV� UHVXOWDGRV� GH� OD�
evaluación. Priorizar los cambios sobre la base 
GHO�LPSDFWR�SRWHQFLDO�TXH�SXGLHUDQ�WHQHU��DV¯�
FRPR�GH�OD�LQYHUVLµQ�HQ�WLHPSR�\�GLQHUR�TXH�
sería necesaria para implementarlos. 

Consultar con colaboradores y otras partes 
interesadas para conocer desde sus puntos de 
YLVWD�TX«�HV�OR�TXH�IXQFLRQµ�ELHQ�\�TX«�SXHGH�
ser mejorado para futuras colaboraciones. 

(QFRQWUDU� IRUPDV� GH� FRPSDUWLU�� FRQ� HO�
personal de nuestra organización y otras 
SHUVRQDV�� OR� TXH� KHPRV� DSUHQGLGR� D� WUDY«V�
GHO�SURFHVR�60�%&�

Revisar los resultados de la evaluación 
SDUD� LGHQWLȴFDU� FX£OHV� GH� ORV� REMHWLYRV�
de las redes sociales se han alcanzado y 
FX£OHV�QR�

$QDOL]DU� ORV� IDFWRUHV� TXH� KDQ� OOHYDGR�
DO� «[LWR� \� DTXHOORV� TXH� GHEHQ� VHU�
PRGLȴFDGRV�

Elaborar un plan para implementar los 
cambios en las actividades futuras. 

1

2

3

1

2

3

+RZ�7R�8VH�<RXU�(YDOXDWLRQ�)LQGLQJV�7R�ΖPSURYH�<RXU�:RUN

ΖPSURYH�3URJUDP�ZLWK�(YDOXDWLRQ�)LQGLQJV

5HȴQLQJ�WKH�3URJUDP�RU�ΖQWHUYHQWLRQ�%DVHG�RQ�(YDOXDWLRQ�5HVHDUFK

Para más información:

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Hoja de trabajo 9 - 
PLAN DE EVALUACIÓN

¿Qué indicadores 
del proceso vamos 

a monitorear?

¿Qué 
indicadores de 
los resultados 

vamos a 
monitorear?

1.

2.

��1¼PHUR�GH�SXEOLFDFLRQHV��
��)UHFXHQFLD�GH�ODV�SXEOLFDFLRQHV�
��1¼PHUR�GH�UHVSXHVWDV�D�ORV�
comentarios.
��1¼PHUR�GH�KRUDV�VHPDQDOHV�TXH�HO�
personal ha invertido en las redes sociales.
��1¼PHUR�\�FRVWR�GH�ODV�SXEOLFDFLRQHV�
promocionales/anuncios de pago.
��&KDWV�GH�7ZLWWHU�HQ�ORV�TXH�KHPRV�
participado.
��ΖQȵXHQFLDGRUHV�RUJDQL]DFLRQHV�VRFLDV�
que han colaborado.
��2WURV�

a. Exposición
��1¼PHUR�GH�VHJXLGRUHV�VXVFULSWRUHV�GH�
nuestras cuentas.
��1¼PHUR�GH�GHULYDFLRQHV�KDFLD�QXHVWUR�VLWLR�
web desde nuestras cuentas de redes sociales.
��1¼PHUR�GH�YHFHV�TXH�HO�YLGHR�KD�VLGR�
visionado.
��1¼PHUR�GH�UHWXLWV��FRPSDUWLGRV��\�
reenviados, y a cuántas personas se alcanzó a 
través de estas acciones.
��2WURV���

b. Interacciones
��1XPHUR�GH�ȊPH�JXVWDȋ��FRPHQWDULRV�\�
“compartido”.
��7DVD�SURPHGLR�GH�LQWHUDFFLRQHV�SRU�
publicación.
��7DVD�GH�DXPHQWR�GH�ODV�LQWHUDFFLRQHV�D�OR�
largo del tiempo.
��1¼PHUR�GH�SHUVRQDV�TXH�SDUWLFLSDURQ�HQ�
“eventos” como retos, concursos o chats de 
Twitter.
��1¼PHUR�GH�SHUVRQDV�TXH�FUHDURQ�
contenidos relevantes en respuesta a 
nuestras publicaciones.
��1¼PHUR�GH�LQȵXHQFLDGRUHV�X�RWURV�
colaboradores que publicaron en pro de 
nuestra organización.
��2WURV�

F��ΖQȵXHQFH
��3RUFHQWDMH�GH�OD�DXGLHQFLD�SULRULWDULD�TXH�
FRQRFH�GDWRV�FODYH�HVSHF¯ȴFRV�
��3RUFHQWDMH�TXH�KD�FDPELDGR�GH�
percepción en términos de los mecanismos 
de cambio relevantes para cada 
comportamiento y audiencia prioritaria (ej. 
QRUPDV�VRFLDOHV��DXWRHȴFDFLD��EDUUHUDV��
motivadores).
��3RUFHQWDMH�GH�SHUVRQDV�TXH�KLFLHURQ�

ACCEDER EN LÍNEA AQUÍ
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¿Qué métodos 
usaremos para 

vincular nuestras 
actividades con 

el cambio de 
comportamiento?

¿Cómo 
encontraremos a 
los participantes 

para la 
investigación?

¿Qué métodos 
usaremos para 

recolectar los datos 
para la evaluación?

3.

5.

4.

��3UXHED�DOHDWRULD�FRQWURODGD�
��(VWXGLR�FXDVL�H[SHULPHQWDO��PXHVWUD�
aleatoria pre y post encuesta comparando 
a los participantes expuestos con los no 
expuestos).
��&RPSRUWDPLHQWRV�RQOLQH�
��$XWRLQIRUPHV�GH�QXHVWUD�DXGLHQFLD�
prioritaria en las redes sociales. 
��'DWRV�GH�QXHVWUD�RUJDQL]DFLµQ�\�RWUDV�
organizaciones.
��6HJXLPLHQWR�GH�GHULYDFLRQHV��DO�VLWLR�ZHE�
u otros puntos de contacto).
�2WURV��

��(QFXHVWD
��(VWDG¯VWLFDV�RQOLQH�
��&RQWHR�PRQLWRUHR
��2WURV�

��(QWUHYLVWDV�D�SURIXQGLGDG
��*UXSRV�IRFDOHV
��2EVHUYDFLµQ
��$Q£OLVLV�GH�FRQWHQLGR�GH�SXEOLFDFLRQHV�
comentarios
��5HWURDOLPHQWDFLµQ�DQHFGµWLFD�HQ�ODV�
redes sociales
��2WURV��

a. Métodos cuantitativos 

b. Métodos cualitativos 

______________________________________

______________________________________

______________________________________

��6HJXLGRUHV�GH�UHGHV�VRFLDOHV
��/LVWD�GH�HPDLOV�GH�OD�RUJDQL]DFLµQ
��2UJDQL]DFLRQHV�VRFLDV
��/ODPDGDV�WHOHIµQLFDV�DOHDWRULDV
��2WURV�

clic a través de nuestra página web y 
emprendieron algún tipo de acción (ej., 
ȴUPDURQ�XQD�SHWLFLµQ��VH�UHJLVWUDURQ�SDUD�
un curso, etc.).
��2WURV��

��3RUFHQWDMH�GH�SHUVRQDV�TXH�VH�LQYROXFUDURQ�
en el(los) comportamiento(s) clave dentro de la 
última semana, el último mes o alguna vez.
��3RUFHQWDMH�GH�SHUVRQDV�TXH�VH�LQYROXFUDURQ�
en uno o más comportamientos preliminares 
que conducen al comportamiento clave.
��2WURV�

¿Qué indicadores de 
los resultados vamos 

a monitorear?

2.

d. Resultados
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Una vez que tengamos los 
resultados de la evaluación, 
clasificar los hallazgos en las 

siguientes categorías:

6.

¿Qué funcionó bien?
(Continuar o mejorar)

¿Qué no funcionó?
(Reducir o eliminar)

Ideas para nuevos 
enfoques

(Probar y perfeccionar)
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