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Abstracts

[ES] Introduccidn. Las redes sociales son la base de la eficacia de la comunicacion de las ONGD. El
objeto de estudio es determinar el papel de dichas redes y analizar las caracteristicas de los mensajes
en Facebook, la red social mas utilizada en camparfias de emergencia. Metodologia. Se ha realizado
una encuesta a los community managers de las ONGD, se ha estudiado el comportamiento de sus
publicos a traves de la tasa de interaccion y realizado un analisis de contenido de los mensajes de la
campafia del huracan Matthew en Haiti. Resultados. Los datos muestran que en las camparfias de
emergencia los publicos tienen mas interacciones si estan bien articulados los mensajes. Conclusiones
y Discusion. Las eficacias de las campafias de emergencia dependen mas de la interaccion de los
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publicos que del nimero de posts publicados. Cuando el publico es mas activo se genera la
conversacion horizontal que buscan las ONGD.

[EN] Introduction. Social networks are the base of the efficacy of communication of DNGO. The
objective of the study is to determine the role of said networks and analyze the characteristics of
Facebook messages, the most used social network in emergency campaigns. Methodology. We
performed a survey to DGNO’s community managers, we have studied the behaviors of their publics
through the interaction rate and performed a contents analysis of the messages of the campaign of
Hurricane Matthew in Haiti. Results. Data show that on emergency campaigns publics have more
interaction if messages are well articulated. Conclusions and discussion. The efficacy of the
emergency campaigns depends more on the interaction of publics than the number of posts published.
When the public is more active there generates the horizontal conversation DNGO look for.
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1. Introduccién

Las ONGD dedican una gran parte de su actividad a la comunicacion, tanto para poder llegar a su
publico como para poder desarrollar sus programas y promocionar y financiar la organizacion vy,
debido a que son las grandes entidades olvidadas por los medios de comunicacion convencionales,
solo las que han disfrutado de maés recursos, han podido desarrollar departamentos de prensa y
marketing y se han hecho mediaticas (Campos, 2008; Juez, Gonzalez, Martin, Pérez, y Del Rio, 2009:
345).

Desde el comienzo de la crisis econdmica el nimero de aportaciones publicas y privadas a las ONGD
descendieron considerablemente y esto provoco que entre los afios 2010 y 2013 cerca de un 30% de
ONGD desaparecieran o dejaran de realizar su actividad (PwC, 2014). Las grandes perjudicadas fueron
las de menor tamafio que dependian casi en exclusiva de las subvenciones publicas y no tuvieron la
suficiente capacidad para financiarse con la captacién de nuevos socios y donantes.

La comunicacién que actualmente desarrollan los departamentos de comunicacion de las ONGD y que
esta muy relacionada con este cambio de rumbo, se orienta hacia la educacion para el desarrollo, la
incidencia politica y la captacion de fondos. (Gil, 2007, p. 493; McCall, 2011: 7; Pelaez-Paz, G
Carrero, 2017). Las Naciones Unidas (McCall, 2011: 7-8) dividen esta comunicacion en dos grandes
tipos; el primero, sobre la comunicacion para el cambio de comportamiento, para el cambio social y
para la incidencia o advocacy. Y el segundo, para la captacion de fondos o fundraising.
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La comunicacion para la incidencia o advocacy, segun la guia de comunicacion de las ONG de la
Agencia Internacional de desarrollo de Estados Unidos (USAID, 2013: 5), es la accion de influenciar
a los actores que toman decisiones — sean individuos, grupos u organizaciones — para el logro de
cambios politicos, judiciales o sociales.

La comunicacion para la captacion de fondos o fundraising va ganando mucho peso en las ONGD. El
uso de imagenes explicitas de lo que era la pobreza resultd eficaz a la hora de obtener financiacion
privada en el pasado, pero a su vez generd una mala imagen porque se comenzo a relacionar que estas
donaciones venian por la coaccion a la sociedad del Norte haciéndola sentir culpable. Lamiers (2005:
38) habla de la continua presencia de imagenes incomodas que aparecen en todo tipo de medios y que
se suman a los voluntarios que en ocasiones enlazan la tarea de persuasion de las ONGD. Smillie
(1995: 117) se refiere a esto como “La pornografia de la pobreza”. Ademas, el uso de estas imagenes
ha generado una idea estereotipada de como son los paises del sur. Cameron y Haanstra (2008) afirman
que la sociedad habia generado una falsa idea de que las donaciones que pudiera hacer la gente iban a
ser la solucion a los problemas de los paises del sur obviando el porqué esas naciones tenian esa
realidad.

La estrategia en este tipo de comunicacion actualmente gira mas en un dialogo horizontal en el que la
transversalidad sirva para persuadir de forma indirecta mientras se utiliza una comunicacion para el
cambio de conducta o social (Baamonde-Silva, Martinez-Rolan, Minguez-Gonzalez ,2016). Solano
(2008: 15-16) afirma que todos los mensajes deben de poseer una educacion para el desarrollo de
manera implicita, provocando un proceso permanente de educacion que solo se puede lograr mediante
la comunicacion, pero a su vez también se tiene que dar lo contrario. En muchas ocasiones, un mensaje
corporativo o de captacion de fondos sera mejor recibido si transversalmente tiene algun tipo de
comunicacion para el desarrollo. Nos Aldas y Santolino (2015) hablan de eficacia cultural.

Las ONGD fueron conscientes de que, para lograr una educacion para el desarrollo, transversal a una
captacion de socios y donantes, necesitaban una comunicacién horizontal (Barranquero, 2014), e
Internet es el escenario ideal gracias a la cantidad de entornos colaborativos que posee. La
incorporacion de nuevas tecnologias a los departamentos de comunicacion no se dio hasta el afio 2000
pasando de una comunicacion exclusivamente instrumental a una expresiva. Por ese motivo, estas
entidades carecian de planes estratégicos de comunicacion, de manera que estaban faltos de estas
nuevas tecnologias. Con la aparicion de la Web 2.0, se continu6 con esta dinamica, y no fue hasta el
afio 2009 cuando las ONGD comenzaron a incluir aplicaciones web 2.0 dentro de sus campanas de
comunicacion (Soria, 2010). Ademas, la lenta incorporacion de las organizaciones a un entorno web
2.0 también se ha debido a la poca formacion de los empleados que componen los departamentos de
comunicacion de las ONGD (Arroyo, Baladrén, Martin-Nieto, 2013).

Por lo que se han visto en la necesidad de profesionalizar la parte de gestion de redes sociales,
introduciendo la figura del community manager. (Uribe, Rialp, & Llonch, 2013).

Las redes sociales son para las ONGD la herramienta idonea para interactuar con la sociedad, e invitan
a un mayor compromiso por parte del ciudadano (Arroyo-Almaraz, Baladron, Martin-Nieto, 2013;
Soria-1bafiez, 2015).

Practicamente todas las ONGD estan presentes en las redes sociales mas importantes y estan
suministrando a los usuarios herramientas multimedia que les otorguen protagonismo de cara a muchas
campafias (Soria, 2010, Katarini, 2017) pero solo las grandes y muy grandes poseen profesionales
dedicados exclusivamente a su gestion. Por lo que la actualizacion de contenidos, un pilar basico en
las redes sociales, también dependera mucho del tamafio de las ONGD (Almansa y Fernandez, 2011)
Yy, por tanto, la brecha ya existente entre organizaciones puede agrandarse debido a que estas nuevas
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tecnologias estan acercando ONGD y sociedad civil, y los usuarios tendran una mayor fidelidad a las
entidades con las gque interactien frecuentemente (Hayes, Westrup, 2014).

Por todo ello, por una parte, partimos de una primera hipdtesis que establece que la eficacia de un
mensaje depende del nimero y del tipo de interacciones que haya tenido la ONGD con sus publicos.
Para ello, el objeto de estudio es determinar el papel de las redes sociales en la eficacia de la
comunicacion de las ONGD a partir de la medicion de los indicadores de interaccion de los publicos
en Facebook, por ser esta la red social mas utilizada.

Se ha aplicado la medicién a la campafia de emergencia que mas impacto tuvo y que se ha tenido a lo
largo del tiempo, la campafia de comunicacién del huracan Matthew en Haiti en octubre de 2016 y por
tanto considerada como de representatividad prototipica. Y el objetivo es conocer cédmo se uso
Facebook para lograr el maximo nimero de interacciones (reacciones, compartidos o comentarios) y
asi determinar su eficacia comparando los resultados con otros mensajes de otras ONGD en un mismo
intervalo de tiempo.

Por otra parte, partimos de una segunda hipotesis que manifiesta que la eficacia de la comunicacion de
las ONGD en las redes sociales mejorara si los mensajes estan adaptados a las caracteristicas de los
publicos de dicha red social y si esa red social es la apropiada para ese tipo de comunicacion.

El objeto de estudio es analizar las caracteristicas que tienen que tener dichas publicaciones en
Facebook para lograr un mayor niumero de interacciones y elaborar asi mensajes eficaces.

Por lo que su objetivo es estudiar las caracteristicas que tiene que tener un mensaje para que sea eficaz
en Facebook.

Las ONGD han sido conscientes de eso, y han comenzado a usarlos con mayor frecuencia en las redes
sociales, siendo cada vez mas comun que las piezas utilizadas sean propias (San Pablo, 2015). No
siempre va a ser posible lograr la viralidad con la pieza debido a que, a pesar de que las redes sociales
son un entorno ideal para llegar al usuario y transmitirle el mensaje, la cantidad de ruido en este entorno
va a dificultar esa difusion. Va a ser imprescindible dotar al mensaje de calidad creativa y formal que
destaque entre todos los contenidos de otras instituciones y de los propios usuarios (Rodriguez-Garcia,
Bafios, Arroyo-Almaraz, 2011) La importancia del tema o la estética de la pieza para volverse viral se
reflejan en el estudio de Velasco (2011) que subraya como elementos importantes para la viralidad, el
humor y la emocion, pero rechazando el victimismo.

2. Metodologia

Se utiliza una metodologia cuantitativa y, en menor medida, una cualitativa, aunque no puede llegar a
considerarse mixta por la baja incidencia de ésta. Para la seleccion de los métodos de investigacion
esta investigacion se ha basado en la clasificacion de Calvo y Garcia Lastra (2012). Se utiliza el método
hipotético-deductivo, segun el proceso formal y orientado a conclusiones siendo una investigacion no
experimental debido a que se estudia la realidad del uso de las redes sociales por parte de las ONGD
mediante un analisis de contenido de las caracteristicas de las ONGD y mediante observacion
sistematica, publicos, comunicacién y redes sociales, transformandolas en variables identificables
como unidades de analisis; fragmentando la realidad a estudiar, el objetivo del método es “la deteccion
de regularidades y relaciones constantes” (p. 60) partiendo de una hip6tesis formulada mediante la
deduccion de expectativas extraidas del marco tedrico, estudiado previamente y se cuantifican los
datos obtenidos en la investigacion permitiendo contar con reflexiones objetivas y explicitas.
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2.1. Poblacion y muestra

Partiendo de un universo de estudio que recoge a todas las ONGD con sede espafiola y que utilizan de
manera profesional las redes sociales, se procede a seleccionar una muestra no probabilistica de
acuerdo con los siguientes criterios:

- Ser una ONGD grande o muy grande segun el presupuesto. La seleccion se basa en la fundacion
Lealtad (2005), que considera ONGD grandes a todas aquellas que tienen de presupuesto méas
de 5 millones de euros, y muy grandes a las que tienen mas de 25 millones.

-Ser ONGD con mayoria de ingresos privados. Es imprescindible que estas organizaciones
vuelquen todos sus esfuerzos en lograr la captacion de fondos. Para eso, tienen que ser
organizaciones con la mayor parte de sus ingresos privados. Es condicidn necesaria que al menos
un 50% de la financiacion de las ONGD venga de las cuotas de socios o de donaciones privadas.
- Ser una ONGD registrada en la AECID (2016). Las ONGD tienen que estar inscritas en la
Agencia Espafiola de Cooperacion Internacional para el Desarrollo, demostrando que son
organizaciones privadas, constituidas en Espafia, sin animo de lucro, con estatutos que indiquen
que se dedican a la cooperacién internacional para el desarrollo y que tengan una estructura
suficiente para trabajar en ese campo.

- Ser una ONGD calificada por la AECID (2016). El ultimo criterio, estipula que las ONGD
deben tener esta acreditacion, superando una revision por la propia agencia, valorando mas de

70 criterios relativos a experiencia, capacidad financiera o transparencia.

Después de la aplicacion de estos criterios, la muestra queda fijada en las siguientes diez ONGD
ordenadas por ingresos brutos:

Tabla 1. ONGD de la muestra ordenadas por ingresos privados

Ejercicio Afio de Afio de Inscripcion  Calificacion Ingresos brutos  Ingresos
2015 fundacion fundacion enla enla privados
de su AECID AECID (%)
sede
espafola
Cruz Roja 1863 1864 2005 2005 556.443.000(1%) 72,67%(6%)
Céritas 1947 1947 2001 2005 328.642.469(2%) 72,39%(7%)
Meédicos sin 1971 1994 1999 2009 184.067.780(3%) 93,97%(3?)
Fronteras
Intermon 1956 1956 1999 2005 82.322.033(4%)  61,88%(8?%)
Oxfam
Unicef 1946 1981 2004 2011 81.545.408(5%)  95,00%(2%)
Manos 1960 1960 1999 2005 45.359.573(6%)  85,90%(4%)
Unidas
Ayuda en 1981 1981 1999 2005 35.941.552(7%)  84,60%(5%)
Accion
Save the 1919 1990 1999 2007 24.202.813(8%)  61,49%(9?)
Children
Plan Espafia 1937 2001 1999 2011 16.162.000(9%)  52,80%(10%)
Internacional
Anesvad 1968 1968 2002 2005 13.482.000(10%) 97,49%(1?)

Elaboracion propia. Listado de las ONGD de la muestra clasificadas por el numero de ingresos brutos
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2.2.  Instrumentos de recogida de informacion y procedimiento
Para obtener la informacion necesaria que permita el estudio se utilizan cuatro fases distintas:

En la primera fase, se selecciona la red social y la campafia a estudiar a partir de la informacién
facilitada por los community managers de la muestra. La informacion se obtiene mediante una encuesta
gue mide el uso y las percepciones de estos profesionales sobre las redes sociales que usa. Se produjo
un error muestral de 10,9% ya que solo una ONGD no realiz6 la encuesta. El disefio de la encuesta se
realiza con los datos extraidos de la entrevista en profundidad no estandarizada a Clara Avila,
community manager de Save the Children.

La segunda fase, se centra en el comportamiento de los publicos de las ONGD en Facebook antes,
durante y después de la campafia de comunicacion que cubri6 el huracan Matthew a su paso por Haiti
que se produjo el siete de octubre de 2016. Se seleccionan tres periodos de tiempo distintos para
contrastar los diferentes indicadores. De esta forma se pueden observar diferencias entre las
interacciones a los mensajes entre unos periodos y otros. Partiendo de la informacion obtenida de la
entrevista en profundidad con la community manager de Save the Children, la campafia se considera
que tiene una duracién de dos semanas, de forma que el analisis se realiza las dos semanas anteriores,
las dos semanas de la propia campafia y las dos semanas posteriores. Los datos del estudio en Facebook
son obtenidos con la herramienta Quintly para Facebook.

En la tercera fase, una vez extraida la informacion de las ONGD en las seis semanas de la campafia,
se utiliza un andlisis bivariable, concretamente el coeficiente de correlacion de Pearson para ver la
asociacion de cada par de variables.

En la dltima fase se procede al estudio de las caracteristicas que tiene que tener un mensaje para que
sea eficaz en Facebook. La idea principal es obtener informacion sobre las caracteristicas de los
mensajes que tuvieron impacto mediante tendencias de uso y resultados. Para ello se vuelve a utilizar
las seis semanas del estudio de la campafia del huracan Matthew en Haiti en octubre de 2016. Se
seleccionan 100 entradas de Facebook basandose en los resultados que previamente habian tenido
impacto. Se seleccionan las 50 mejores y las 50 peores publicaciones de Facebook dependiendo su
tasa de interaccion. La tasa de interaccion (I-Rate) es el indicador de referencia en esta red social y se
obtiene con la suma de todas las interacciones que tiene una publicacion dividida entre el nimero de
seguidores que tiene la ONGD. La eficacia con esta tasa se determina comparando unas ONGD con
otras con las que compite directamente.

El error muestral de las publicaciones seleccionadas de Facebook es de 9,1%. Para el estudio de estas
caracteristicas se utiliza un analisis de contenido.

Tabla 2. Relacion de objetivos y métodos de cada fase

FASES OBJETIVOS PROCEDIMIENTO

FASE . Definicion Seleccionar la red social y la Entrevista en profundidad a la

de la investigacion campafa de comunicacion a Community Manager de Save the
estudiar. children y encuestas a los

community manager de las ONGD
de la muestra

FASE II. Obtener el comportamiento de los Herramienta web Quintly para la
Comportamiento de publicos en la red social extraccion de informacion de
los publicos seleccionada (Facebook) durante la  Facebook

campafa de comunicacion elegida
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(huracan Matthew en Haiti en

octubre de 2016)

FASE III. Estudiar la asociacion de la Coeficiente de correlacion de

Correlacion del informacion extraida del Pearson

comportamiento de comportamiento de los publicos

los publicos

FASE IV. Estudiar qué caracteristicas en Analisis de contenido de los

Caracteristicas del comun tienen los mensajes mas y cincuenta mejores y los cincuenta

mensaje menos eficaces peores mensajes (dependiendo de
su I-Rate) de las seis semanas de
estudio

Elaboracién propia. Objetivos que persigue cada una de las fases y los métodos y herramientas que
se utilizaran para lograrlos.

3. Resultados

Todas las organizaciones estudiadas cuentan con community manager y con campafias de redes
sociales dentro de los planes de comunicacion y marketing. La red social que se utilizan muy por
encima de las demas es Facebook (Ver Tabla 3).

Le siguen Twitter e Instagram, sin embargo, el nimero de seguidores globales que tiene Instagram no
es reflejo del uso profesional que se le da.

Tabla 3. Usos y percepciones de redes sociales de los community manager de las ONGD

Tema Usos y percepciones Tipo de Red social %
publico
Redes Sociales Uso de RRSS en las General Facebook 100%
ONGD Twitter 100%

Instagram  100%
Google+ 56%
LinkedIn  56%
Otras 33%
Percepcion de eficacia General Facebook 100%
Twitter 89%
Instagram  44%

Percepcidn de eficacia Ningun Facebook 66%
dependiendo el publico | contacto Twitter 88%
objetivo Instagram  22%
Seguidoren  Facebook 89%
red social Twitter 44%
Instagram  22%

Donante Facebook 100%
ocasional Twitter 22%
Instagram  11%

Antiguo Facebook 100%
socio Twitter 22%

Instagram 0%
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Socio Facebook 100%
Twitter 22%
Instagram 0%

Tema Usos Campana Red %
Social

Redes sociales Redes sociales utilizadas | Haiti Facebook 100%

en las campafias | en las campafias mas Twitter 88%

de comunicacion | recientes hasta diciembre

Instagram  44%
de 2016 Nepal Facebook 100%
Twitter 66%
Instagram  66%
Ecuador Facebook 100%
Twitter 7%
Instagram  33%
Elaboracion propia. Informacion extraida de las encuestas a los community managers de las ONGD
de la muestra para saber qué redes sociales son las mas utilizadas y como las utilizaron en las
Gltimas campanas.

Las ONGD diferencian el uso que hacen de cada red social. Una ONGD puede utilizar una red social
para generar notoriedad, pero ésta puede no tener detras una planificacién para la consecucion de
objetivos. El ejemplo es Instagram que, a pesar de ser la segunda red social en nimero de seguidores,
no tiene plena confianza de las ONGD en los resultados que puede dar en una campafia. Facebook
demuestra que es la gran herramienta profesional para las ONGD. En todas las campaiias, todas las
entidades utilizan esta red para la consecucion de objetivos. Twitter es la otra gran aplicacion que
utilizan las ONGD para estas campafias; pero las diferencias entre ambas se observan en las
percepciones de los community managers.

Cada red social tiene unas peculiaridades de perfil y estructura que puede hacer que no sea util para
todo tipo de publicos. Facebook no es percibida por todas las ONGD como eficaz para el pablico que
no tiene contacto con las ONGD. Este tipo de publico no es seguidor de las organizaciones y por lo
tanto ven muy pocos posts de estas organizaciones. EI 66% de ONGD que si considera importante
Facebook para ese publico se basa en las publicaciones de pago o en compartidos de publicos activos
(Tabla 3).

Sin embargo, Twitter es la herramienta mas eficaz para este tipo de usuarios. Debido a que es una red
de movilizacion social, la difusion y viralidad que se consigue en esta red social es muy importante
para llamar la atencion de este publico. Para el resto de publicos se establece la norma de utilizacion
de redes sociales por parte de las ONGD.

Con un claro uso de Facebook al considerar que los publicos que han sido o son donantes y socios,
siguen a la ONGD en esta red social. Twitter parece que se establece como la herramienta para la
captacion de seguidores debido a que una vez que ya tienen ese minimo contacto con la organizacion,
ya no se considera una herramienta tan Gtil. Después del analisis de toda la informacion se considera
que la red social a estudiar es Facebook, y por lo tanto, la campafia de comunicacion que tiene que ser
estudiada es o la de Ecuador o la del huracan Matthew de Haiti, que tienen un 100% de utilizacion de
esta red social en la campafa. Finalmente se elige la del huracan Matthew en Haiti pos dos motivos;
por ser mas reciente y de representatividad prototipica y por tener menos publicaciones, evolucién que
habian dado las campafias para para evitar el ruido que producian muchas publicaciones, segun indico
Clara Avila, la community manager de Save the children. Menos publicaciones hacen también que el
error muestral sea inferior.
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Tabla 4. Variacion del nimero de seguidores durante las seis semanas de analisis

ONGD Precampafia % Campana % Poscamparia %

Fundacion ANESVAD 587 8,6% 587 6,3% 625 3,5%
Céritas 306 2,1% 400 3,4% 290 1,9%
Plan Espafia Internacional 482 1,7% 2.287 2,5% 2.030 1,3%
Ayuda En Accion 608 1,3% 1.187 2,0% 2.279 1,3%
Intermon Oxfam 1.716 0,8% 1.291 1,5% 740 2,9%
Cruz Roja Espafiola 123 0,5% 1.574 0,9% 893 0,7%
UNICEF Espafia 684 0,2% 1.060 0,9% 724 0,8%
Save the Children 1.209 0,5% 2.123 0,5% 1.585 0,5%
Meédicos Sin Fronteras 1.599 0,0% 2.599 0,1% 1.507 0,1%
Manos Unidas -3 0,0% 81 0,1% 71 0,0%
Total 8.211 1,6% 13.189 1,8% 10.744 1,3%

Elaboracion propia. Variacion porcentual y del nimero de seguidores totales de Facebook

La variacion del numero de seguidores durante la campafia es un indicador que aporta mucha
informacion. Un incremento marcado en cada uno de los periodos significa que el puablico es mas
activo en ese intervalo o que los mensajes han sido mas eficaces. Se puede observar (Tabla 4) que en
siete de las ONGD existe una respuesta que sigue una estructura logica si nos basamos en una camparia
de comunicacidn, siendo el periodo de campafia el de mayor crecimiento, respecto a la Precampafia y
la Poscampafia. En Ayuda en Accién o ANESVAD la campafia también ha influido en el
comportamiento de los publicos, pero el mayor incremento se ha dado en las dos semanas siguientes.
Esto puede deberse a la dinamica de crecimiento que comenzo en el periodo de campafia.

Uno de los primeros datos que se ha observado en las seis semanas de analisis ha sido el del nimero
de publicaciones. Es interesante este dato porque después de que un 90% de las ONGD hayan
asegurado que planificaron esta campafia de comunicacién, y al no estar inmersos en otra, hacia indicar
que se publicarian mas entradas en ese periodo.

Tabla 5. Numero de publicaciones en Facebook de las ONGD en las seis semanas de analisis

ONGD Precampaiia Campafia Poscampana
Plan Espafa Internacional 37 49 29
Fundacion ANESVAD 28 30 48
Meédicos Sin Fronteras 26 23 41
Intermon Oxfam 20 20 18
UNICEF Esparia 22 19 16
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Cruz Roja Espafiola 17 17 19
Ayuda En Accion 12 16 11
Caritas 9 16 9
Save the Children 15 15 11
Manos Unidas 22 10 17
Total 208 215 219

Elaboracion propia

Después de observarse cada una de las ONGD en Facebook (Tabla 5), no parece ser determinante la
implantacion de una campafia por el niamero de publicaciones. Muchas, como Médicos sin Fronteras,
Anesvad y Cruz Roja, alargan el periodo y es en la poscampafia cuando mas publican. Otras como
Manos Unidas y Médicos sin Fronteras es en la campafia el periodo en el que menos entradas tienen.
Se observa (Tabla 5) un incremento marcado de publicaciones en el periodo de camparia, si hay un
incremento del total de interacciones (Tabla 6), especialmente en Médicos Sin Fronteras, Unicef, Save
the Children, Cruz Roja, Céaritas y Ayuda en Accion), por lo que invita a pensar que esa respuesta se
puede deber mas a la actividad de los publicos en ese periodo que a la implementacion de las ONGD.

Tabla 6. Interacciones de los publicos con las ONGD de la muestra en Facebook durante las seis
semanas de analisis

ONGD Precamparia Campafia Poscampaiia
Médicos Sin Fronteras ~ Reacciones 27.520 72.521 54,776
Comentarios 795 1.667 1.275
Compartidos 13.751 26.709 24.007
Total
interacciones 42.066 100.897 80.058
UNICEF Espafia Reacciones 14.318 26.141 21.991
Comentarios 449 1.086 658
Compartidos 4.948 11.921 13.301
Total
interacciones 19.715 39.148 35.950
Save the Children Reacciones 11.656 25.424 9.931
Comentarios 346 705 295
Compartidos 3.403 11.224 3.429
Total
interacciones 15.405 37.353 13.655
Cruz Roja Espariola Reacciones 8443 9.120 8.369
Comentarios 144 248 151
Compartidos 2.899 4.316 2.921
Total
interacciones 11.486 13.684 11.441
Intermén Oxfam Reacciones 2.766 3.119 2.934
Comentarios 38 92 42
Compartidos 1.394 1.589 2.009
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Total

interacciones 4,198 4.800 4.985
Manos Unidas Reacciones 2.062 1.431 2.235

Compartidos 10 9 23

Comentarios 934 1.292 1.065

Total

interacciones 3.006 2.732 3.323
Plan Espafia International Reacciones 8.631 1.717 1.434

Compartidos 256 33 22

Comentarios 2.274 983 407

Total

interacciones 11.161 2.733 1.863
Caritas Reacciones 2.031 3.102 1.246

Compartidos 24 30 42

Comentarios 1.468 2.801 677

Total

interacciones 3.5623 5.933 1.965
Ayuda En Accion Reacciones 520 1.485 754

Compartidos 9 30 27

Comentarios 183 549 264

Total

interacciones 712 2.064 1.045
Fundacion ANESVAD  Reacciones 165 260 301

Compartidos 21 4 14

Comentarios 84 113 116

Total

interacciones 270 377 431

Elaboracion propia. Interacciones que han tenido los publicos con las ONGD de la muestra en
Facebook durante las seis semanas de andlisis. Se diferencian las diferentes interacciones en
reacciones, comentario y compartidos

El nimero de interacciones es el indicador de referencia para medir el comportamiento de los publicos.
Este diferencia al publico activo dentro de todos los seguidores que tienen las ONGD en Facebook. El
numero de interacciones depende del nimero de seguidores y de publicaciones, asi que no es extrafio
que las ONGD que aparecen en los primeros lugares sean las de mayor nimero de fans. El dato que es
importante es el de la predisposicion de los publicos. Partiendo de que no existen, por lo general, mas
publicaciones en el periodo de campafia, se analizan las interacciones.

Se observa (Tabla 6) que destacan las cuatro ONGD de mayor nimero de seguidores y sabiendo que
ninguna de ellas ha publicado mas entradas en el periodo de campafia, nos encontramos con que la
respuesta del publico ha sido un éxito. En las cuatro ha habido muchas mas reacciones en ese periodo
que en los otros dos. De manera proporcional, Médicos sin Fronteras destaca debido al gran nimero
de seguidores que tiene. Sin embargo, en el nimero de comentarios, Unicef y Save the children estan
muy por encima proporcionalmente. Los comentarios indican el grado de activismo de los publicos y
generan la conversacion horizontal que buscan las ONGD. Un puablico activista, que no activo, va a
ser mucho mas fiel. En lo referente a compartidos destaca Save the Children muy por encima del resto.
La importancia de este tipo de interaccién radica en la difusion de la campafa y la posible captacion
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de seguidores potenciales. La ONGD que rompe la dinamica es Unicef. A pesar de tener un incremento
desde la precampafia muy grande, en la poscampafia el nimero de compartidos sigue creciendo, siendo
ademas el periodo en el que menos publicaciones tuvo Unicef. Puede deberse a la dindmica que generd
la campafia. Intermon, Céaritas y Ayuda en Accion siguen en la misma linea que las cuatro primeras.
Tienen un mayor numero de reacciones en el periodo de campafia. Ademas, los tres casos que no han
dado los mismos resultados se muestran como excepciones y con comportamientos distintos entre si.
Plan Espafa tiene un nimero de reacciones en el periodo de antes de la campafia que puede deberse a
otra que fue iniciada anteriormente y que contaba con la presencia de rostros famosos. Manos Unidas
y Anesvad tienen resultados proporcionales a su nimero de entradas, pero siguen con resultados muy
bajos. En lo referente a comentarios, Caritas y Ayuda en Accidn no presentan el incremento que si
tenian en las reacciones. Plan Espafia demuestra que su campafa anterior si fue un éxito, y puede
invitar a pensar que fuera la que no lanzara esta campafia en Haiti y Anesvad y Manos Unidas
prosiguen con sus malos resultados que no se corresponden con la campafia. Céritas presenta unos
resultados muy buenos, teniendo al periodo de camparia como en el que mas posts compartidos hubo.
Manos Unidas y Ayuda en Accién también tuvieron un mayor nimero de compartidos en ese periodo
y a Intermon le ocurre algo similar a Unicef, incrementandose en el periodo de campafia y aumentando
en el de poscampafia, analogo al comportamiento de Anesvad, pero teniendo éste nimeros mas bajos.
Por ultimo, Plan Espafia vuelve a mostrar una actividad que no se corresponde con la campafia
analizada.

Tabla 7. Tasa de interaccion media de las publicaciones en Facebook

ONGD Precampafia Campafia Poscampafia
Save the Children 0,81% 1,94% 0,95%
UNICEF Espafia 0,34% 0,78% 0,85%
Médicos Sin Fronteras  0,21% 0,56% 0,25%
Céritas 0,51% 0,48% 0,28%
Manos Unidas 0,17% 0,35% 0,25%
Cruz Roja Espafiola 0,29% 0,34% 0,25%
Ayuda En Accién 0,12% 0,25% 0,18%
Oxfam Intermon 0,18% 0,20% 0,23%
Plan International Espafia 0,49% 0,09% 0,10%
Fundacién ANESVAD  0,05% 0,06% 0,04%

Elaboracion propia

En una campafia la medicion del 1-Rate o tasa de interaccion va a ser fundamental para poder ver si
han sido eficaces los mensajes que se han lanzado. El impacto que generen los posts en el periodo de
campafia va a dictaminar la eficacia de ésta en Facebook. Muchas ONGD también consideran parte de
la eficacia de la camparia los resultados positivos en las dos semanas posteriores.

En esta campafia ha destacado una ONGD por encima del resto y ha sido Save the Children (Tabla 7).
Su I-Rate ha estado cerca del 2%, una cifra que es considerada muy alta, y que se aprecia al observar
que dobla a la siguiente que mejor tasa tiene en ese periodo, Unicef. Esta Ultima, ha conseguido un |-
Rate muy alto en la camparfia que ha seguido aumentando en las dos semanas posteriores. En la linea
de Save the Children, aparece Médicos sin Fronteras, pero con una tasa mucho mas baja pero que llega
casi a triplicar a su periodo de precampafia. Manos Unidas, Cruz Roja y Ayuda en Acciéon logran este
éxito en la campafia y otras como Intermon, alargan ese incremento en la campaia, a la poscampana.
Caritas es la ONGD que no logra tener un buen resultado, al margen de Plan Espafia, que ya se vio que
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no ha dedicado grandes esfuerzos a ésta. Por ultimo, Anesvad, que presenta una tasa que roza el 0%,
tiene al periodo de campafia como al de mejores resultados, pero no se puede hablar de éxito con un
indice tan bajo.

Tabla 8. Correlacion de Pearson en la precampafa

[ [72)

st s5 | 5. | 83| £ &3
2L% S5 g £ 3 g3 =
c 9o S8 =S o o8 c 8 < &
(5] -9 o] = © o QO O @ L (o]
g | 2L ) gy gD ) £D 1 EL
I3 PG W x5 OSs O&
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seguidoresen | 1 ,565 -,002 526 494 ,538
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Seguidores | op 1 152 017" 880" 980"
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Publicaciones | _ 5, 152 1 275 314 219

en Facebook

Reacciones | g 917~ 275 1 089" 966"

en Facebook

Comentarios | ,q, 880" 314 989" 1 046"

en Facebook

Compartidos | ;g 980" 219 966™ 946™ 1

en Facebook

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Elaboracién propia
Tabla 9. Correlacion de Pearson en la campafia
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Enorggfer;é%is 598 935** | -108 995 978** 1

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
* La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Elaboracion propia

Tabla 10. Correlacion de Pearson en la poscamparia
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Facebook
Seguidores en
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Publicaciones | 368 1 373 330 339
en Facebook
Reacciones en 0 s 0,
Facebook ,155 ,982 373 1 ,991 ,987
Comentarios
en Facebook ,154 ,952** ,330 ,991** 1 ,993**
Compartidos [ 3 954%* | 339 087+ | 0g3** 1
en Facebook

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Elaboracion propia

Las correlaciones en los tres periodos son muy similares (Tablas 8, 9 y 10). Uno de los indicadores
que es llamativo es la falta de relacidn entre el aumento de seguidores y cualquiera de las interacciones.
Es cierto que durante la campafia se produce un aumento en la asociacién, pero ninguna correlacién
esta muy por encima del 0,6. Sin embargo si es fundamental el nimero de seguidores. Las reacciones,
comentarios y, sobre todo, los compartidos tienen un coeficiente muy alto con el nimero de seguidores
con una significacion del 0,01. La correlacion existente entre interacciones de Facebook tiene
coeficientes muy altos y con niveles de significacion del 0,01. Por ultimo, observar que el nimero de
publicaciones no presenta coeficientes de correlacion altos con las interacciones en Facebook, algo
que los profesionales ya tienen en cuenta.

Tabla 11. Diferencia entre los posts de mayor y menor I-Rate de las ONGD

Posts Posts Probabilidad Probabilidad Diferencia
ONGD mayor menor Diferencia | post sea post no sea
I-Rate I-Rate eficaz eficaz
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Save the Children  24% 0% 24% 29,3% 0,0% 29,3%
Caritas 18% 0% 18% 26,5% 0,0% 26,5%
UNICEF Espafia 22% 4% 18% 19,3% 3,5% 15,8%
Cruz Roja Espariola 6% 0% 6% 5,7% 0,0% 5,7%
Oxfam Intermon 6% 2% 4% 5,2% 15,6% -10,4%
Manos Unidas 2% 0% 2% 2,0% 1,7% 0,3%
Ayuda en Accidn 0% 0% 0% 0,0% 0,0% 0,0%
g/'ed'cos SN 169 28% -12% 8,9% 0,0% 8,9%
ronteras
ANESVAD 0% 28% -28% 0,0% 13,2% -13,2%
Plan International 6% 38% -32% 2,6% 16,5% -13,9%

Elaboracion propia

La primera caracteristica que se estudia es de qué ONGD es cada uno de los mensajes que se estan
estudiando. Es una forma de observar estrategias y comportamientos de los publicos ante las
publicaciones dependiendo de la organizacion que lo lance.

Al estudiar a qué ONGD pertenecen los mensajes que han logrado un mayor impacto durante la seis
semanas de analisis, sobresalen tres por encima del resto que son Unicef, Save the Children y Céritas
(Tabla 11) . Estas tres ONGD también son las que mas crecimiento, junto a Médicos sin fronteras, en
lo que se refiere a niumero de socios, han tenido desde 2013 por lo que pudiera existir alguna
correlacion. Lo que si es evidente es que estas ONGD han apostado por la utilizacién de Facebook
porque los resultados tan positivos llevan una gran planificacion detras. Llamativo es el caso de Save
the Children porque sin tener el presupuesto de las otras dos organizaciones, ha conseguido muy
buenos resultados. Otra ONGD que cuenta con mucho presupuesto es Cruz Roja que sin embargo
evidencia una falta de planificacion de redes sociales. Llama la atencion Médicos sin Fronteras que
teniendo muchas publicaciones eficaces, también tiene muchas con poca interaccion. Anesvad y Plan
Espafia, son las que peor eficacia tienen en sus mensajes.

Se puede obtener informacion mas exacta si relacionamos el nUmero de mensajes eficaces o poco
eficaces con el total de posts y publicados por cada ONGD. En Facebook la ONGD que consigue mas
éxito por cada publicacion es Save the Children. No solo se distingue en que haya conseguido tener
mas posts eficaces que el resto de ONGD, sino que no ha precisado de muchas publicaciones. Casi un
tercio de lo que ha publicado en las seis semanas de analisis se ha colado entre los cincuenta posts con
mayor impacto. No existe mucha variacion en las ONGD de mayor nimero de publicaciones con méas
I-Rate y las que son mas eficientes. La estrategia de Médicos sin Fronteras de publicar mucho hace
que algunos de sus mensajes lleguen a tener mucha interaccion, pero otros se transforman en ruido.
Plan Espafia y Anesvad tienen malos resultados ya que no consiguen tener una tasa de interaccion alta
con sus mensajes, y un gran porcentaje de ellos acaben siendo poco eficaces.

Tabla 12. Diferencia entre los posts de mayor y menor I-Rate segun su hora, periodo o formato de
publicacion

Posts
Posts menor .. .
mayor Diferencia
I-Rate
I-Rate
Hora de publicacion 00,01-04,00 4% 8% -4%
04,01-08,00 30% 50% -20%
08,01-12,00 34% 30% 4%
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12,01-16,00 22% 10% 12%
16,01-20,00 6% 2% 4%
20,01-00,00 4% 0% 4%
Periodo de publicacion 58/1%9 al 6/10 de g9, 42% 14%
;611% al 20/20 de 58% 28% 30%
200 al ML de 40 30% 16%
Formato Video 36% 0% 36%
Foto 44% 20% 24%
Solo Link 20% 80% -60%

Elaboracién propia

La hora de publicacion de los diferentes mensajes en las redes sociales puede ser bastante importante
debido a que la actividad de los publicos no es la misma en los diferentes momentos del dia (Tabla
12). La difusion del mensaje en el momento de méas participacion de los usuarios es clave, ya que, si
la publicacion se produce en un mal momento, debido al ruido de Internet, puede que ese mensaje no
Ilegue a ser visto. La mafana es el momento en el que mayor nimero de posts eficaces registra, pero
es también el intervalo en el que mas informacién se transforma en ruido. EI mejor momento para
publicar se produce al mediodia. Aqui si deja una conclusion importante. En Facebook, segun se va
avanzando en el dia, los mensajes dejan de tener poco impacto a tener uno muy alto. Parece que la
publicacion de posts por la tarde es bastante eficaz pero las ONGD publican muy poco a esas horas.

Otro factor a tener en cuenta es la fecha de publicacion de los mensajes (Tabla 12). Al girar el andlisis
en torno a una camparia, se parte de la premisa de que existen mas mensajes en las dos semanas en las
que la campafia se hace mas intensa. Pero se ha visto que no es asi y que no se publica siempre mas.
Sin embargo, se observa que en Facebook se ha notado mucho la actividad de los usuarios en el periodo
de campafia, existiendo mayor interaccion que en los otros dos periodos.

En la fundamentacion tedrica ya se explicaba como el formato audiovisual comenzaba a ser bastante
importante dentro de la Web 2.0 en general y de las redes sociales en particular. Por este motivo era
necesario estudiarse si las publicaciones aparecian con algn formato acompariando al mensaje.

Se aprecia que en Facebook es muy evidente el poder de la imagen. Un 80% de los posts que han
tenido un mayor I-Rate contenian un video o una fotografia. El formato audiovisual es el que tiene
mayor eficacia. Existen mas publicaciones eficaces con fotografia, pero también hay publicaciones
con este formato que estan entre las 50 peores. Eso no ocurre con el video. No hay ninguna publicacion
poco eficaz que vaya acompafiada de video.

Tabla 13. Diferencia entre los posts de mayor y menor I-Rate segun el tipo de comunicacion

) o Posts mayor Posts menor ) )
Tipo de comunicacion Diferencia
I-Rate I-Rate

Comunicacién para el cambio de

. 53% 36% 17%
comportamiento

Comunicacion para la incidencia

18% 4% 14%
0 advocacy
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Comunicacion para el cambio

. 6% 0% 6%
social
Captac_lqn de fondos o 6% 1204 6%
fundraising
Mensaje_de informacién 18% 48% -30%
corporativa
o Transversal Posts mayor Posts menor ) .
Comunicacion Diferencia
I-Rate I-Rate

Fundraising 36% 20% 16%
Comunicacion . . .
para el cambio Advocacy 18% 8% 10%
de _ Cambio social 2% 2% 0%
comportamiento

Corporativa 14% 8% 6%

., Advocac 4% 2% 2%
Captacion de y ’ ’ ’
fondos Cambio social 2% 2% 0%
Fundraisin i
9 Corporativa 8% 6% 2%

Comunicacién | Cambio social 0% 0% 0%
para la
incidencia o Corporativa 0% 2% 2%
Advocacy
Comunicacion
para el cambio | Corporativa 4% 0% 4%

social

Elaboracién propia

Si se analiza de forma individual la comunicacién utilizada en los mensajes, se ve claramente que los
diferentes tipos de comunicacion que se engloban dentro de la comunicacion para el desarrollo —
cambio de comportamiento, incidencia y cambio social — son muy bien acogidas por los publicos y las
destinadas a la captacion de fondos o de mejora de imagen de las organizaciones muy rechazadas
(Tabla 13). De ahi que sea preciso la transversalidad en los mensajes. Si se analizan aquellos en los
que se ha producido una transversalidad, se ve como la captacion de fondos si puede llegar a ser
aceptada por los publicos. La informacion corporativa tiene malos resultados incluso yendo solapada
con otras comunicaciones mas eficaces.

Tabla 14. Diferencia entre los posts de mayor y menor I-Rate segun su tema general y especifico

Tema general

Diferencia +/-
(%)

Tema especifico

Diferencia +/- (%)

Catéastrofe natural

10%

Muerte

28%
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Guerra 6% Pobreza 18%

Problemaética social 2% Pobreza médica 16%

Informacion sobre

ONGD 1% Violencia fisica 12%
Informacién de la

Pobreza -2% ONGD 10%

Consecuencias

politicas -4% Hambre 10%

Salud -8% Matrimonio infantil  |4%
Condiciones
higiénicas 4%
Riesgo de exclusion
social 2%
Inmigracion 2%
Evento de la ONGD |2%
Epidemia 2%
Decisiones politicas | 0%
Trabajo digno 0%
Desescolarizacion -2%
Abusos sexuales -2%
Desigualdad -2%
Secuestro nifios/as -4%

Violencia emocional |-6%

Refugiados -12%

Elaboracién propia

El tema general en las seis semanas de analisis que mejores resultados ha presentado es el de la
campafia de comunicacion (Tabla 14). Junto a este, la guerra en Siria sigue siendo un tema en el que
los publicos interaccionan. Si se observa el tema especifico, entonces si se sacan unas conclusiones
mas concretas. Los mensajes en los que se dan muertes, provocan una gran reaccion en los publicos y
la muerte es algo que se presenta tanto en el huracdn Matthew como en Siria. Sin embargo, la parte de
la guerra que habla de refugiados comienza a no generar reacciones.

Tabla 15. Diferencia entre los posts de mayor y menor I-Rate segun el tipo de mensaje

Diferencia
Tipo de mensaje +/- (%)
Mensaje informativo sobre problemaética social 28,00%
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Mensaje informativo sobre las consecuencias de una guerra 26,00%
Mensaje informativo sobre consecuencias de una catastrofe 18,00%
Mensaje de critica politica 14,00%
Mensaje de critica social 12,00%
Peticion colaboracion econdémica (donacién puntual) 10,00%
Peticién de firmas u otras acciones para un cambio social, politico o

cultural 8,00%
Mensaje agradecimiento a socios o donantes 6,00%
Presentacion memoria anual 6,00%
Peticion de colaboracion en la difusion de un mensaje critico 4,00%
Informacion éxito de un evento o campafia 4,00%
Testimonio de denuncia o para promover un cambio social, politico o

cultural de un personaje famoso 2,00%
Testimonio de denuncia o para promover cambios de una persona
afectada por una catastrofe, guerra o problema social 2,00%
Peticion colaboracion mediante una accion puntual (manifestacion,

carrera solidaria, recogida de comida,...) 2,00%
Mensaje agradecimiento a voluntarios 2,00%
Mensaje informativo sobre un acontecimiento 2,00%
Testimonio de un personaje famoso para una campafia de captacion de

fondos 2,00%
Mensaje informativo sobre un informe realizado por la ONGD 0,00%
Informacion sobre una accion llevada a cabo por la ONGD -2,00%
Mensaje informativo sobre material audiovisual (peliculas,
documentales...) en el que interviene otras entidades -2,00%
Peticidn colaboracion econdmica (hacer socio o padrino) -2,00%
Testimonio de una persona afectada por una catastrofe, guerra o
problema social -2,00%
Testimonio de una persona afectada por una catastrofe, guerra o
problema social para la captacion de fondos -4,00%
Venta de articulos -4,00%
Captacion de fondos como iniciativa de un tercero para esa ONGD -4,00%
Mensaje informativo sobre un evento organizado por otras entidades -6,00%
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Testimonio de un personaje famoso sobre las consecuencias de una
catastrofe, guerra o problema social -18,00%

Informacién sobre un evento de la ONGD -24.00%

Elaboracion propia

Si se ajusta todavia mas, se puede observar que los mensajes informativos y de critica, son los que
generan mas reacciones (Tabla 15). Los publicos demandan informacion, pero rechazan testimonios o
peticiones de colaboracién econémica. Los mensajes informativos o criticos sobre problematica social
tienen una muy buena acogida por los publicos. Esto contradice al tema general y se debe a que las
ONGD utilizan también mucho este tema para la captacion de fondos y la comunicacion corporativa.

Tabla 16. Diferencia entre los posts de mayor y menor I-Rate segun el protagonista del mensaje

Protagonista Diferencia +/- (%)
Infancia 22%

Nifia 6%

Mujer -12%

Toda la poblacion|-16%

Elaboracién propia

Si las publicaciones estan protagonizadas por la infancia (Tabla 16), existe cerca de un 30% de
posibilidades de que el post se cuele entre los mas eficaces. Si es la mujer o la poblacién en general,
las reacciones son muy inferiores. No se han analizado publicaciones en las que el protagonista fuera
en exclusiva un hombre.

Tabla 17. Diferencia entre los posts de mayor y menor I-Rate segun la ubicacion de la publicacion

Posts mayor Posts menor
Diferencia

I-Rate I-Rate
Internacional 70% 50% 20%
Centroamérica | 43% 16% 27%
Asia 50% 25% 25%
Europa 3% 3% 0%
Sudamérica 0% 14% -14%
Africa 4% 42% -38%
Espafia 16% 18% -2%
Sin ubicacion | 14% 32% -18%

Elaboracion propia

http://www.revistalatinacs.org/073paper/1281/40es.html Pagina 784



http://www.revistalatinacs.org/073paper/1281/40es.html

RLCS, Revista Latina de Comunicacion Social, 73 — Paginas 765 a 789
[Investigacion] [Financiada] DOI: 10.4185/RLCS-2018-1281 | ISSN 1138-5820 | Afio 2018

Por altimo, se observa como las publicaciones sobre Haiti y Siria son las que generan mayor reaccion
del pablico (Tabla 17). Llamativa se muestra la poca reaccion que despiertan las publicaciones sobre
la problemética dentro de Espafia.

4. Conclusiones y discusion

Esta investigacion identifica las dos redes principales para lograr los objetivos de los planes
estratégicos de las ONGD, siendo Facebook y Twitter, excluyendo Instagram, actualmente la segunda
red social en nimero de seguidores, de sus planes de comunicacion y utilizdndola s6lo para
posicionamiento en el sector. A pesar de la utilizacion de Twitter, Facebook es considerada por los
community managers como la gran herramienta profesional para la comunicacion.

Los objetivos que tienen planteadas dichas ONGD en las redes sociales responden en su mayoria a la
existencia de interaccion por parte de los publicos con el mensaje consiguiendo asi un aumento de
seguidores, de leads y de trafico a la Web. Las redes sociales estan consiguiendo devolver la buena
imagen que tenian las ONGD Yy el fundraising comienza a tener resultados en estas redes.

Esta profesionalizacion precisa de una inversion econdmica y son las ONGD con mayor nimero de
ingresos las que han podido crear grandes camparfias en redes. Cruz Roja (con un presupuesto de
556.443.000 €), Céritas (328.642.469 €), Médicos sin Fronteras (184.067.780 €), Unicef (82.322.033
€) e Intermon Oxfam (81.545.408 €) crecen tanto en numero de socios como en ingresos Y tienes
buenos resultados de interaccion en Facebook. Save the children con unos ingresos inferiores a las
anteriores (24.202.813 €) ha apostado por invertir mas en su community manager siendo la que
porcentualmente mas ha aumentado el nimero de socios y de ingresos privados, pero también la que
mas interacciones ha tenido.

Se confirma la primera hipoétesis de esta investigacion ya que se concluye que la eficacia de un mensaje
depende del nimero de interacciones que haya tenido con sus publicos.

Las camparias de comunicacion de emergencia, en las que se tiene que elaborar una estrategia de
manera inmediata, son mas eficaces en Facebook porque llegan a los publicos de forma instantanea.
En Facebook un gran porcentaje de los usuarios que siguen en las redes sociales a las ONGD, van a
leer sus noticias y en muchas ocasiones, interactuar con ellas, por lo que el nimero de seguidores
determinara el incremento de interacciones medido a través de la tasa de interaccion (I-Rate). En la
campafia planificada de comunicacion de emergencia del huracan Matthew en Haiti se evidencia que
las tasas de interaccion (entre un 1,94% y un 0,06%) son todavia muy bajas pero han aumentado
comparadas a la dos semanas anteriores. Las publicaciones de una emergencia (10% de los mensajes
con mayor I-Rate) son las que mejor reaccién del publico tienen, sin embargo, no vale cualquier tipo
de mensaje. Todo lo que sea informativo (18%) serd bien acogido pero el testimonio de alguien
afectado no genera tan buena respuesta (2%). Si a este tipo de mensaje se le suman muertes (28%) y
violencia fisica (12%), las interacciones de los pablicos aumentan.

En Facebook entre las 4 y las 12 h. se publican el 64% de los mensajes con mejor I-Rate pero también
el 80% de los de peor. Es un momento de mucho consumo de informacién, pero eso hace que exista
mucho ruido. Sin embargo, esto cambia por la tarde. Entre las 16 y las 24 h. (10% de los de mejor I-
Rate y 2% de los de peor) el publico reacciona muy bien con los mensajes que se producen, pero las
ONGD no estén utilizando esa franja horaria para la publicacion de entradas. En cuanto al formato lo
ideal seria la presencia de video (36%) pero debido a que es costoso, en su defecto siempre tiene que
llevar una fotografia (24%). Si el protagonista de la imagen es la infancia (22%) y se situa en el
extranjero (70%), se genera una mayor respuesta.
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Se confirma la segunda hipétesis de esta investigacion ya que se concluye que la eficacia de la
comunicacion de las ONGD en las redes sociales mejorara si los mensajes estan adaptados a las
caracteristicas (hora, formato, tema, tipologia del mensaje, tipo de comunicacion, protagonista y
ubicacion).

Se ha abierto una discusion sobre la estrategia de las ONGD invirtiendo en los departamentos de
comunicacion, porque estas partidas van en detrimento de partidas dirigidas a la intervencion
(Baamonde-Sil, Garcia-Miron, Martinez-Rolan, 2017). Sin embargo, gracias a los departamentos se
estd generando una comunicacion fluida, continua y proxima a través de las redes sociales que ha
acercado a las organizaciones a las personas y con ella revertir los problemas de escasez presupuestaria
derivados de la crisis econémica. (Arroyo-Almaraz, Martin-Nieto, 2011). Cobra valor entender a los
publicos y darles la importancia a la que se refiere Susana de Andrés (2007: 75): “los publicos en
sentido global y los publicos emergentes en particular instrumentalizan el sistema y lo hacen propio”.
Las criticas por parte de algunos sectores de la sociedad no tardaron en llegar al acusar de que parte
del dinero no estaba siendo utilizado para los fines por los que habia sido donado, y algunas ONGD
no ayudaron teniendo en muchos casos una gestion opaca.

Las redes sociales han ayudado por mdultiples razones a las ONGD demostrando que si han sido
eficaces en muchos aspectos, contradiciendo el escepticismo de Clemons (2009).

Sin embargo, la gestion de estas redes sociales no es algo intuitivo, las ONGD han sido conscientes de
la importancia que estan adquiriendo y de lo eficaz que puede ser la interaccion con los publicos.

Por lo que, de acuerdo con las evidencias que aporta esta investigacion, se tendra que tener en cuenta,
en primer lugar, la importancia del community manager y la eficacia de Facebook en las camparias de
emergencia.

En segundo lugar, el aprovechamiento de los recursos que ofrecen las redes sociales para conseguir
que su comunicacion tenga que ir mas alla de la simple transmision de informacion (Arroyo-Almaraz,
Bafos, 2014). Adquiere validez el formato audiovisual, ya que genera mayor interaccion que las
fotografias o los enlaces.

En tercer lugar, la importancia del incremento de la tasa de interaccion de sus mensajes y no centrarse
solo en tenerla mejor que la competencia. .

Los seguidores no van a reaccionar igual a una post de captacién de fondos que comunicacion para el
desarrollo. Dentro de una campafia de emergencia las ONGD informan, pero también tienen que captar
socios y donantes articulando sus mensajes dependiendo del tipo de comunicacion y para lo que va a
ser imprescindible la transversalidad. Las ONGD tendran que entrelazar diferentes tipos de
comunicacion para que los publicos reaccionen a cualquier tipo de publicacion. El ejemplo mas claro
es el de la comunicacién para la captacion de fondos, ya que, si un mensaje solo tiene esa finalidad,
no conseguird interaccion de los publicos. Sin embargo, si en la construccion de la comunicacion se
utiliza transversalmente la comunicacion para el cambio de comportamiento y de captacion de fondos,
la interaccion del pablico es muy alta. Utilizando la transversalidad y sabiendo en qué mensajes los
publicos interaccionan mas, las ONGD conseguiran mayor eficacia.

Futuros trabajos de investigacion deberan contemplar el estudio de otras redes sociales estudiando qué
caracteristicas son necesarias para la comunicacion eficaz en esa red. Lo que esta claro es que las
comunidades de usuarios han llegado para quedarse y los profesionales encargados de su gestion,
tienen que estar continuamente actualizandose, ya que tendran que ir adaptando sus mensajes a cada
una de las redes sociales que les toque gestionar.
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Finalmente cabe sefialar entre las limitaciones de esta investigacion el hecho de que los resultados se
han tomado a partir de una campafia de emergencia de representacion prototipica y, aunque los
resultados son extrapolables, deberia replicarse el mismo modelo a otras campafias menos
representativas. Por lo que esta investigacion tendria un doble valor; proporcionar evidencias sobre el
uso de Facebook en campafias de emergencia y valor propedéutico como modelo para seguir
avanzando en el estudio de este campo.

* Este articulo es producto del proyecto de Investigacion titulado “COMCIENCIA. Comunicacién
eficaz, eficiente y responsable para proyectos de investigacion competitivos”, referencia
CS02017-82875-C2-1-R, financiado por la Direccion General de Investigacion y Gestion del Plan
Nacional de I+D+i, del Ministerio de Ciencia e Innovacion, dentro del Observatorio de
Comunicacién cientifica de la URJC (enlace al pdf correspondiente).
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