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Outline:Outline:

• Options for setting up a Facebook page and 
making the best choice for your needs

• How to set up a Twitter account

• Using social media tools to recruit, engage and
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Using social media tools to recruit, engage and 
follow up with research participants

• IRB, regulatory and other logistical issues in 
using social media

Initial Steps in FBInitial Steps in FB

www.facebook.com

3

Set‐up a personal 
account

Create a Page
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Choose your Page typeChoose your Page type

4

Manage FB AccountsManage FB Accounts

Select this arrow to switch between
personal and page accounts

5

The 3 Facebook Pages that I 
have administrative rights to manage

Setting Up a FB PageSetting Up a FB Page
Brief description 
that will appear 

under your profile 
picture

6

Include a link to 
your homepage

Provide instructions on using public 
transportation to your location
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Setting Up a FB PageSetting Up a FB Page

7

Specify keywords 
that can be 

searched within FB 
to find your page

Click button to show map of location Company Page

Setting Up a FB PageSetting Up a FB Page

8Community Page

Community Pages 
cannot provide as much 
basic information as a 

company page 

Setting Up a FB PageSetting Up a FB Page

• Upload a profile picture, use your logo

9
Company or Community Page
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FB Page AdministratorsFB Page Administrators

From the Insights tab, 
you can see who likes 
your page & chose to 
give administrative 
privileges to other people
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Make Liz an administrator so 
that she can post info on 
upcoming CCC webinars

“Liking” a FB Page isn’t like 
being “friends”, you may not 
have access to any personal 
information

Adding Apps to a FB PageAdding Apps to a FB Page

FB applications can be used to enhance your 
page:

• Notes
• Videos
• Link with LinkedIn Profile (My LinkedIn 
P fil )
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Profile)
• Link with Twitter account (Tweets to Pages)
• Contact Form (ContactMe)
• PDF Tab
• Events calendar
• Polls
• Mailing list sign‐up

Adding Apps to a FB PageAdding Apps to a FB Page
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Click to change the name of this tab
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Create a Group in FBCreate a Group in FB

NIDA CTN HSR SIG

Select individuals to be in 

13

Only members can 
see wall posts

your group

Poll!

FACEBOOK SETTING UP OPTIONSFACEBOOK SETTING UP OPTIONSFACEBOOK SETTING UP OPTIONSFACEBOOK SETTING UP OPTIONS
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FB UsernamesFB Usernames

www.facebook.com/OVNCTN
Usernames are used to 
generate web address for 
your page

15

Once you have 25 likes, 
you can chose a username
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Manage Privacy SettingsManage Privacy Settings

There are multiple ways to 
manage privacy

Personal Page

16

Manage Privacy SettingsManage Privacy Settings

You can manage the privacy settings for your posts, but not once it’s been 
shared
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Who should see this post?Personal or Professional  Page

Manage Privacy SettingsManage Privacy Settings
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Allow people to 
post to your wall

Professional  Page
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Keep it CleanKeep it Clean

You can set‐up blocklists to prohibit the use 
of profanity in comments or posts

19

“Like” on “Like” on FacebookFacebook

•“Like” other Pages to see their updates in your newsfeed

Featured pages “liked” by the OVN

20

Select a group of pages that you would  like 
to appear on your homepage 

Poll!

TWITTER ACCOUNT SET UPTWITTER ACCOUNT SET UPTWITTER ACCOUNT SET UPTWITTER ACCOUNT SET UP

21
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SettingSetting‐‐up Twitterup Twitter

USERNAME

YOUR NAME

Your name OR company name, limited 
to 19 characters

22

This will tell you whether your 
username is available

Suggests 
alternate 
usernames

Twitter ProfileTwitter Profile

Post a personal 
picture or 

company logo

23

Post a link to your 
company so that followers 

can learn more

p y g

Will the Real Homer Please Stand Up?Will the Real Homer Please Stand Up?

24
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Is Dr. Is Dr. VolkowVolkow on on FacebookFacebook????????

NO!!!!

25
Poll!

Managing Your Twitter AccountManaging Your Twitter Account

Select this button to 
manage your account

Create “lists” to 
organize the twitter 
accounts that you 

follow

26

Select to change your 
account settings

Twitter BackgroundTwitter Background

27

You can upload your company logo or pictures as your 
profile background
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Getting 411 on AddictionGetting 411 on Addiction

Lots of tweets 
on addiction, 
20 new tweets 
before I could 

take the 

28

screen shot

Twitter TerminologyTwitter Terminology

@ = use immediately before a username to 
generate a link to the user’s profile

# = use to create keywords or topics (e.g., 
#nidactn)

DM = “direct message” between Tweeters

FF = “Following Fridays,” use #FF to recommend 
Tweeters

RT = “Retweet,” post/share another user’s tweet

29
Poll!

TIPS, TRICKS & HELPFUL HINTSTIPS, TRICKS & HELPFUL HINTSTIPS, TRICKS & HELPFUL HINTSTIPS, TRICKS & HELPFUL HINTS

30
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PinterestPinterest

• Pinterest is an online pinboard

Infographics on drug use

My presentation

I have a bulletin board called “drug 
abuse”

31

TweetdeckTweetdeck

Select which account to post the information to

Type your post here

Click “Send” to post

Simultaneously view the newsfeeds across multiple accounts

HootsuiteHootsuite Select which account to post the information to

Type your post here

33Simultaneously read your Twitter “Lists”
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FB InsightsFB Insights

Click on this tab to see who “likes” your page

34
Click on this tab for aggregate data about people who “like” your page

FB InsightsFB Insights

Click on this 
tab to see 
micro‐level 
data on who

35

data on who 
“likes” your 
FB page

Managing Your NewsfeedsManaging Your Newsfeeds

Click on this arrow for a particular person

36

Filter the quantity of posts that appear in your newsfeed

Personal Page
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Managing Your NewsfeedsManaging Your Newsfeeds
View your profile page

Click to organize the 
Twitter accounts 

you follow

37

Padlock sign means that the list is locked, it cannot be viewed by the public

Poll!

AODtxWorksAODtxWorks FollowersFollowers
Mean Number of Tweets, Followers & Following (n=192)

Clinicians have a lot of followers

38

Going ViralGoing Viral

NAME NUM. OF 
FOLLOWERS

Buzzed Driving 7, 372

Counselor Magazine 7,510

Drunk Driving 8,200

Dan Petraglia 8 281

Ad campaign for the National 
Highway Traffic  Safety 
Administration

Healthy lifestyle coach

Dan Petraglia 8, 281

Sober Men USA 9,823

The Treatment Center 10, 898

SAMHSA 13,227

Norman Rosenthal 16, 192

Jon Bennett 22, 309

The Ark 24, 218

RWJF Human Capital 25, 838

39

Psychiatrist, book author

AOD tx center, only 184 
tweets
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Monthly FB ReachMonthly FB Reach

Total FB Likes=58

Peak 386 ‐ Posted slides in CTN 
Dissemination Library

40

Presentations 
in 3 states in 8 

days

Poll!

Visualize Your Social Network in LinkedInVisualize Your Social Network in LinkedIn

•Go to inmaps.linkedinlabs.com

41

In order for this app to work:
• LI profile must be 75% complete
• At least 50 connections

Choosing the Right PlatformChoosing the Right Platform

42
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How does anyone find us?How does anyone find us?

Social media can drive 
website traffic

44

SOCIAL MEDIA TOOLS TO RECRUIT, ENGAGE SOCIAL MEDIA TOOLS TO RECRUIT, ENGAGE 
AND FOLLOW UP WITH AND FOLLOW UP WITH 
RESEARCH PARTICIPANTSRESEARCH PARTICIPANTS

SOCIAL MEDIA TOOLS TO RECRUIT, ENGAGE SOCIAL MEDIA TOOLS TO RECRUIT, ENGAGE 
AND FOLLOW UP WITH AND FOLLOW UP WITH 
RESEARCH PARTICIPANTSRESEARCH PARTICIPANTSRESEARCH PARTICIPANTSRESEARCH PARTICIPANTSRESEARCH PARTICIPANTSRESEARCH PARTICIPANTS

45
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RecruitmentRecruitment

• Who can you reach with social media?

46

Facebook AdsFacebook Ads

• Pinpoint your reach

– Location, Language, Education, Work 

– Age, Gender, Marital Status

– Zip code

– Interests

• Pay per click or per impression (how many 
people see it)

– Set a budget for a campaign

– Per campaign/day Caps settings are available

47

Facebook AdsFacebook Ads
For more information 
check out the tutorial 
information on facebook

Facebook marketing 
solutions

48

http://ads.ak.facebook.com/ads/FacebookAds/Getting_Started_Guide.pdf

Go to resources, getting 
started guide ads
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Facebook AdsFacebook Ads

49

Facebook AdsFacebook Ads

50

Examples of Facebook advertisementsExamples of Facebook advertisements

51

Web‐Based Recruiting for Health Research Using a Social Networking Site: An Exploratory Study

http://www.jmir.org/2012/1/e20/
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What Happens When You Click?What Happens When You Click?

Ad

5252

53

Tweet Your Way to More Tweet Your Way to More 
ParticipantsParticipants

• Connect with other 
providers/agencies in your area

• Tweet about your study

• Include contact info, link to webInclude contact info, link to web 
site with study information

• Use hashtags (e.g., #research 
#addiction #women)

54



2/28/2012

19

Other ApproachesOther Approaches

• Post on discussion boards

• Link on web sites

• Group page for “snowball 
sampling”sampling

55

EngagementEngagement

• Study page with updates (set up as a “like” or 
group page)

• Send scheduled messages to participants

• Text to remind participants of appointmentsText to remind participants of appointments

56

IRB, REGULATORY AND OTHER LOGISTICAL IRB, REGULATORY AND OTHER LOGISTICAL 
ISSUES IN USING SOCIAL MEDIAISSUES IN USING SOCIAL MEDIA

IRB, REGULATORY AND OTHER LOGISTICAL IRB, REGULATORY AND OTHER LOGISTICAL 
ISSUES IN USING SOCIAL MEDIAISSUES IN USING SOCIAL MEDIA

57



2/28/2012

20

58

Uncharted TerritoryUncharted Territory

• Social Media is here to stay

• Still no guidelines from FDA or OHRP

• Look to standards

– E g “Guidance for IRBs and Clinical Investigators”E.g.,  Guidance for IRBs and Clinical Investigators  
(e.g., DHHS 45 CFR 46)

– All written for print ads, but applicable to any ads

59

Review of AdvertisementsReview of Advertisements

• Not unduly coercive

• Do not imply favorable outcome or 
other benefits

• Do not communicate safety or effectivenessDo not communicate safety or effectiveness  
information 

• Avoid the therapeutic misconception

60
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Review of AdvertisementsReview of Advertisements

• Any direct advertisements or explicit info 
about a trial

• FB page, tweets, text messages, blogs, etc.

• Sites that collect PHI 

– Need to address how that info is gathered, what 
happens to it after it’s collected, etc.

61

Review of Ongoing Participant Review of Ongoing Participant 
CommunicationsCommunications

• Mainly privacy and confidentiality concerns

• Reminders through email, Facebook 
messages, text messages – could be about 
appointments or reminders about adherencepp

– These may not typically be reviewed, but new 
methods of communication may be subject to IRB 
review

62

What Does Not Require Review?What Does Not Require Review?

• Communications between health 
professionals or other researchers

• News stories

• Publicity intended for other audiences
– If not directed at potential research participants, 
that it does not need review

• Anything a participant shares directly

• Web sites that contain general info on a study 
(e.g., clinicaltrials.gov)

63
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IRB Best PracticesIRB Best Practices

• Communicate with IRB – present your 
situation and ask for guidance

• Include social media plan in protocol

• Include potential risks in consent form
– “There may be costs associated with text 
messaging”

– “There may be increased risk to privacy”

– Include explicit description of how page is set up 
and how social media will be used to 
communicate

64

Best Practices in Creating a Study FB Best Practices in Creating a Study FB 
PagePage

• Use strictest FB privacy settings 

• All privacy settings set to “friends only.”

• Do not add “friends” to study page and 
nor allow requests to be addednor allow requests to be added

• Allow only basic study contact 
information to be visible to others.

• Allow FB users only to send personal 
messages to the study page (cannot 
post to page)

FB Contact ProceduresFB Contact Procedures

• Cross‐reference profile search results with other 
locator information in order to confirm participant’s 
identity.

• Do not message people whose identity can not be 
confirmed due to insufficient information or 

li fcommonality of name

• Content of messaging may need to be approved by IRB 

• Consider cut off to discontinue FB contact attempts 
(e.g., 3 times).

• Consider, note and subscribe to  participant’s preferred 
method of communication
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CTNCTN‐‐0044:  A CASE STUDY0044:  A CASE STUDYCTNCTN‐‐0044:  A CASE STUDY0044:  A CASE STUDY

67

Study DesignStudy Design

• Web‐based intervention plus contingency 
management in outpatient treatment 
programs

• 10 sites in 9 nodes

• 510 participants

• Original contact and locator forms included 
email, cell phone and texting, but not social 
media

Introducing Social Media as a Contact Introducing Social Media as a Contact 
and Location tooland Location tool

• After study launch

• Three of 10 sites participated

• IRB amendments and changes to consent

• Requested social media contact info from• Requested  social media contact info from 
newly randomized participants and those who 
returned for follow‐up

• Gave sites flexibility to implement as they 
chose
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Results:  Email and Text Results:  Email and Text 
(data collection ongoing)(data collection ongoing)

Email Text
n (%) n (%)

Contact Info collected 280 (55) 261 (51)

Contact attempted 111 (40) 103 (39)

Successful contacts of 
those attempted 55 (50) 74 (72)
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Results (data collection ongoing)Results (data collection ongoing)
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Lessons LearnedLessons Learned

• FB is a good tool for searching for and 
locating participants

• Need staff and site buy‐in and 
systematic guidelines

bl f f ll• Variable use for follow‐up 
– Used as a “last resort”

– Used like email

• Set up profile to maintain 
confidentiality



2/28/2012

25

A copy of this presentation will be available 
electronically after the meeting 
http://ctndisseminationlibrary.org
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DATE WEBINARS

MAY 9 Managing Emotions in Recovery 

JUN 13 Biological Measures & Specimen Handling 

JUL 18 Co‐occurring Disorders: Integrated Treatment of Addiction and Mood and 
Anxiety Disorders

Upcoming WebinarsUpcoming Webinars

74

Anxiety Disorders

AUG 15 Personality Disorders and Addiction

SEPT 19 Build Your Team for Research Success

OCT 24 Managing Safety & Crisis Situations

NOV 14 Practical Statistical Reasoning in Clinical Trials for Non‐Statisticians

DEC 19 Helping Patients with Substance Use Disorders and Pain


