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Resumen

Este Trabajo Gin de Grado es un analisis de los perfiles corporativos de Facebook y Twitter
de las ONG Accién contra el Hambre, Ayuda en Accién y Oxfam Intermén. La labor
humanitaria de este tipo de organizaciones es muy importante, por lo que es imprescindible
que lleven a cabo estrategias de comunicacién externa adecuadas. Gracias al desarrollo de
las nuevas tecnologias y las redes sociales, esta tarea cada vez esta al alcance de mas
personas y entidades. Este estudio permite descubrir si la estrategia comunicativa que
desarrollan en redes sociales es Util para promocionar sus proyectos y campafias. Ademas,

se realiza una comparativa entre ambas plataformas.
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1. Introduccidén

1.1. Justificacion del tema

El siglo XXI esta caracterizado, por un lado, por el avance de las nuevas tecnologias y,
por otro, por la emergencia de nuevos problemas sociales como por ejemplo la
discriminacion racial o las desigualdades sociales. A pesar de que a primera vista pueda
parecer que ambos rasgos no estan relacionados la verdad es que los dos han modificado

las formas de comunicar e informar.

La aparicién y répida difusion de Internet y de las redes sociales han transformado las
formas tradicionales de comunicacion. El periodismo, entre otras profesiones, se ha
visto en la obligacion de realizar una inmersion en la Web, lo que ha supuesto un cambio
a la hora de realizar y difundir la informacion. Es impensable que un medio de
comunicacion que no tiene su espacio en Internet y en las redes sociales pueda llegar a
tener el mismo éxito que aquellos que si cuentan con un dominio digital. Este detalle es
igual de fundamental tanto en los medios de comunicacion como en cualquier otra
organizacion. Es necesario que aquellas empresas que quieran que sus proyectos y
objetivos tengan el mayor alcance posible cuenten como minimo como una pagina web

propia y con al menos un perfil en alguna red social, Facebook y Twitter sobre todo.

Las organizaciones no gubernamentales (ONG) son las que mas se han preocupado por
los nuevos problemas sociales que han ido surgiendo con la edad contemporanea. Cada
vez son mas las que se dedican a intentar erradicar algunas de estas desigualdades o
problemas, como por ejemplo ACCEM, que trabaja para facilitar la insercién de
inmigrantes y refugiados en la sociedad; Oxfam Intermdn, que busca erradicar la
pobreza y la injusticia 0 Amnistia Internacional que trabaja en defensa de los derechos

humanos.

Estas desigualdades estan reclamando nuevas narrativas transmedia, por lo que es
fundamental que las ONG tengan una presencia adecuada tanto en Internet como en las
redes sociales. Para ello, es importante que superen problemas tales como la falta de
adaptacion a las nuevas herramientas digitales o la dificultad de transmitir los mensajes

con la misma efectividad que a través de los medios tradicionales.



1.2. Objetivos e hipotesis

El objetivo general de esta investigacion es identificar y analizar la estrategia
comunicativa en redes sociales utilizada por las ONG para la difusion de sus proyectos
humanitarios. Ademas, se han establecido una serie de objetivos especificos derivados

de este primer planteamiento:

o Analizar la presencia en Facebook y Twitter de Accidn contra el Hambre, Ayuda
en Accion y Oxfam Intermon y establecer una comparativa entre ambas redes
sociales para identificar puntos en comun y diferencias

o Daraconocer la importancia de las redes sociales en los proyectos humanitarios.

o Estudiar la opinién de las organizaciones no gubernamentales sobre su inmersion
en redes sociales.

0 Determinar los efectos positivos que alcanzan las ONG una vez que han

conseguido estar presentes en las redes sociales.

Asimismo, la hipotesis de la que parte la investigacion es que las organizaciones no
gubernamentales no tienen una presencia y actuacion adecuada en redes sociales y por

lo tanto los proyectos humanitarios que estan realizando no tienen un alcance suficiente.
1.3. Metodologia aplicada

Para poder realizar la investigacion se va a llevar a cabo un analisis de distintas fuentes
bibliograficas, ONG sobre todo, y de sus perfiles en las redes sociales Twitter y
Facebook. Ademas, se va a consultar la Memoria Anual de las organizaciones no
gubernamentales seleccionadas para la obtencién de datos y poder completar el trabajo.
Ademas, se analizaran y revisaran diversos libros, manuales, informes y articulos sobre

la tematica elegida.

Para la obtencion de informacion se utilizaran herramientas tales como Dialnet 0 Google
Académico. Ademas, se van a consultar varios autores de referencia tanto en la materia

de las redes sociales como expertos en la comunicacidn corporativas de las ONG.

Para analizar el perfil de Facebook y Twitter de las ONG Accion contra el Hambre,
Ayuda en Accidon y Oxfam Intermon se seleccionaran 7 dias, concretamente durante la

semana del 20 al 26 de marzo de 2017. Se va a realizar un estudio tanto cuantitativo



como cualitativo a través de unas plantillas. El analisis cualitativo permite examinar el
tipo de discurso que las organizaciones desarrollan en estas plataformas, ademés de
poder descubrir que tipo de publicaciones tienen mas presencia y alcance. Mientras
tanto, el andlisis cuantitativo permite descubrir si llevar a cabo una actividad constante

en Internet y en las redes sociales tiene el calado esperado en la sociedad.

Para poder elaborar este estudio se van a desarrollar dos platillas de andlisis (tabla 1 y
2), una para cada red social consultada. A pesar de ser dos fichas diferentes, debido a
las diferencias que presentan Facebook y Twitter, la estructura de ambas tiene muchos
puntos en comun. La primera parte esta orientada a analizar las publicaciones
propiamente dichas, es decir, a descubrir la periodicidad con la que los encargados de
las plataformas actualizan los perfiles y cual es la funcion principal de los mensajes. El
siguiente apartado es un andlisis cuantitativo de la interactividad conseguida con sus
seguidores, en el que por ejemplo se observara la cantidad de respuestas obtenidas. La
tercera y ultima parte de la plantilla estudia el uso que las ONG hacen de los recursos y
mecanismos que proporcionan estas plataformas. Para ello se va a analizar, tanto de
manera cuantitativa como de manera cualitativa, las fotografias, las etiquetas y la

navegabilidad utilizada.

También se va a realizar, a fecha de 1 de junio de 2017, una entrevista (anexo 1) con la
responsable de las redes sociales de Oxfam Intermén Valladolid, Irene Prada
Echevarrieta. El objetivo de esta charla es conocer de primera mano la opinién de los
community manager de las ONG sobre su inmersion y actividad en las redes sociales, y
asimismo, identificar y analizar los efectos positivos que proporcionan estas

plataformas.

Otra de las herramientas que se van a utilizar a la hora de llevar a cabo el anélisis de las
rede sociales, en lo que respecta a Twitter, va a ser la pagina web Trendinalia Worldwide

(http://www.trendinalia.com/twitter-trending-topics/globales/globales-170520.html).

Este sitio web permite descubrir que hashtags fueron tendencia en un pais concreto en
un dia concreto. Esto va a posibilitar descubrir si las etiquetas utilizadas por las ONG
seleccionadas tuvieron de verdad impacto y repercusion entre sus seguidores y en

Twitter en general.



Tabla 1. Plantilla de andlisis para la observacion de los perfiles en Facebook.

Nombre de la ONG:
Fecha de la codificacién:

El perfil
Fecha de inicio:
Numero de seguidores:

Publicaciones
Media de entradas diarias:
Total:

Tipo de publicaciones
Funcidn del mensaje Total
Informacién sobre un problema actual
Informacién sobre la propia ONG
Campafias sociales

Otros

Interactividad con los seguidores
Reacciones conseguidas:
Veces compartido:
Comentarios conseguidos:

Imagenes publicadas
Publicaciones con imagenes:
Publicaciones sin imagenes:
Total:

Tipo de imagenes
Finalidad Total
Informar
Conmover
Otras

Videos publicados
Publicaciones con video:
Publicaciones sin video:
Total:

Etiquetas utilizadas
Publicaciones con etiquetas:
Publicaciones sin etiquetas:
Total:

Tipo de etiquetas
Categoria Total
Campainias sociales




Celebraciones

Colectivos

Lugares

Problemas sociales

Otros

Hipertextualidad utilizada

Publicaciones con enlaces externos:

Publicaciones sin enlaces externos:

Total:

Tipo de navegabilidad

Sitios web Total

Web de la ONG

Medios de comunicaciéon

Otros

Fuente: Elaboracién propia



Tabla 2. Plantilla de analisis para la observacion de los perfiles en Twitter.

Nombre de la ONG:
Fecha de la codificacién:

El perfil

Fecha de inicio:

Numero de seguidores:

Numero de tuits:

Publicaciones

Media de tuits diarios:

Total:

Tipo de tuits

Funcidn del mensaje Total

Informacién sobre un problema actual

Informacién sobre la propia ONG

Campafias sociales

Otros

Interactividad con los seguidores

Retuits conseguidas:

Me gusta compartido:

Respuestas conseguidas:

Imagenes publicadas

Tuits con imagenes:

Tuits sin imagenes:

Total:

Tipo de imagenes

Finalidad Total

Informar

Conmover

Otras

Etiquetas utilizadas

Tuits con etiquetas:

Tuits sin etiquetas:

Total:

Tipo de etiquetas

Categoria Total

Campainias sociales

Celebraciones

Colectivos

Lugares

Problemas sociales
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Otros

Hipertextualidad utilizada

Tuits con enlaces externos:

Tuits sin enlaces externos:

Total:

Tipo de navegabilidad

Sitios web

Total

Web de la ONG

Medios de comunicacién

Otros

11

Fuente: Elaboracion propia




2. Fundamentacion teorica

2.1. El papel de las ONG

El campo de las organizaciones no gubernamentales es muy amplio por lo que no existe
una definicion consensuada al respecto. Ademas, en los Ultimos afios se ha abierto un
debate sobre si se deben utilizar ciertos términos como por ejemplo no gubernamentales,
no lucrativas, movimiento de la sociedad civil o agentes de desarrollo flexibles
(Gonzalez Luis, 2006).

El Banco Mundial (2001) define a las ONG como organizaciones que persiguen
actividades para aliviar el sufrimiento, promover los intereses de los pobres, proteger el
medio ambiente o generar el desarrollo de la comunidad. La Agencia Espafiola de
Cooperacion Internacional para el Desarrollo (AECID) también tiene su propia
definicidn, y se refiere a estas entidades como organizaciones sin animo de lucro, que
actuan independientemente de los Estados con el objetivo de cooperar al desarrollo de

los paises menos adelantados.

El profesor Martinez Sanchez (1998:50) define las ONG como “entidades no lucrativas
e independientes del Estado, cuyo objetivo es ayudar al desarrollo de comunidades
menos favorecida de los paises del Tercer Mundo. Esta labor de ayuda se basa en la
sensibilizacién de la poblacién del Norte en las causas y en las consecuencias de la
pobreza, y en la puesta en marcha de proyectos que tienen como principales actores los

beneficiarios, convirtiéndolos en protagonistas de su propio destino”.

A pesar de que no hay coincidencia a la hora de definir el concepto de ONG, la gran
mayoria de autores coinciden a la hora de enumerar varias caracteristicas comunes.
Segun Murguialday (2000) estos rasgos son los que diferencian a las ONG de otras
entidades de cooperacion como por ejemplo las agencias de los gobiernos donantes, las
agencias de Naciones Unidas o los movimientos politicos de solidaridad

internacionalista.

Una vez establecida la naturaleza que impera en estas organizaciones, es hora de detallar
las diversas funciones que desarrollan las entidades. Barbé (1995:184-185) determina

que son:
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Ser grupos de presion
Concienciar a la opinién publica

Ser drganos de informacién

o O O O

Intervenir como unidades operativas sobre el terreno
Gonzalez Luis (2006:47) afiade, a las ya mencionadas por el anterior autor:

1) Desarrollar practicas sobre el terreno
2) Educar para el desarrollo
3) Captar donaciones para financiar sus iniciativas

El mundo de las ONG es tan amplio que el abanico de temas que abarcan no deja de
crecer. Por ejemplo, las hay de ayuda a la infancia como Unicef, estan las que dedican
sus recursos a luchar contra ciertas enfermedades como ADAMA o las que luchan por
los derechos humanos, como Amnistia Internacional. A pesar de tener un objetivo
general diferente, la gran mayoria de estas organizaciones tienen una serie de objetivos
secundarios similares. Después de la observacién de varias ONG, Gonzalez Prada

(2001) establece la siguiente clasificacién de objetivos y metas comunes:

La lucha contra la pobreza y la ayuda humanitaria
La defensa del medioambiente
La educacioén o la inversién en el ser humano

El apoyo a la gobernabilidad y descentralizaciéon del estado

©O O O O O

La construccion de infraestructuras
2.2. La comunicacion a traveés de las redes sociales

La comunicacion es un campo interdisciplinar por lo que los diversos expertos que la
analizan no han llegado a un acuerdo para establecer una definicion que englobe este
término. Segun el campo especifico en el que trabajan, cada experto afiade matices que
las hacen diferentes entre si. El propio diccionario de La Real Academia de la Lengua
Espafiola dispone de 9 definiciones diferentes. Destacamos las siguientes por su

representatividad:

o Accibén o efecto de comunicarse

o Trato, correspondencia entre dos personas
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o Transmision de sefiales mediante un cddigo comun al emisor y al receptor.

El soci6logo Martin Serrano (2007:39-40) se refiere a la comunicacién “una de las
modalidades de accidn en la que participan al menos dos individuos; y en la cual hay
uno, por lo menos, que es la fuente de informacion y al menos, otro, que es quien

reconoce la informacién y opera con ella”.

Shannon y Weaver (1949), citado en Anton Crespo (2002:129), definen la comunicacion
como “cualquier procedimiento por medio del cual un mecanismo afecta a otro

mecanismo”.

Cloutier (1973) establece una clasificacién de la comunicacion que queda dividida en
varios episodios, todos ellos con caracteristicas diferentes: comunicacidn interpersonal,
comunicacion de élite, comunicacién de masas y comunicacion individual. Estos cuatro
tipos de comunicacion coinciden con los avances tecnoldgicos que se han ido
produciendo en este campo de estudio a lo largo de los afios. Los ultimos progresos
posibilitan que a la clasificacion establecida por Cloutier (1973) se le afiada el concepto

de comunicacién digital o comunicacién multimedia.

Esta comunicacién, que surge gracias a los avances e innovaciones tecnoldgicas, es
entendida como aquella que se desarrolla a través de la Red y los medios digitales. Las
peculiaridades que la diferencian del resto de comunicaciones son, por un lado, el hecho
de que posee unos codigos y lenguajes propios, como los graficos o los recursos
audiovisuales (Marta-Lazo y Gabelas 2016) y, por otro lado, que la comunicacion
multimedia rompe con el esquema emisor-receptor al hacer participe al usuario de la
informacidn, que, gracias a la hipertextualidad, ocupa los roles tanto de emisor como de
receptor. Asimismo, tiene la capacidad de seleccionar qué y cudnta informacion recibe,
modificandola de tal forma que solo se percibe aquella que concuerda con los intereses

del usuario.

Sin lugar a dudas, una de las mayores innovaciones en el ambito de la comunicacién ha
sido la creacion de las redes sociales. En 2014, la Real Academia de la Lengua Espariola,
incorporo casi 5.000 nuevas entradas entre las que se encontraba el término red social,
integrado como “plataforma digital de comunicacion global que pone en contacto a gran

nimero de usuarios”. Castafieda y Gutiérrez (2010:25) matizan que son “herramientas
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teleméaticas que permiten a un usuario crear un perfil de datos sobre si mismo en la red

y compartirlo con otros usuarios”.

Una de las peculiaridades de este campo es su gran envergadura por lo que es preciso
establecer una clasificacion en la que aparezcan divididas siguiendo varios criterios,
tales como, sus fines, objetivos o actuaciones. En la actualidad se pueden distinguir
decenas de tipos de redes sociales dependiendo de varios factores. Uno de los mas
utilizados a la hora de establecer una clasificacion es segun el tipo de usuarios que las

integran (Moreno, 2015):

0 Redes sociales generalistas (u horizontales), como por ejemplo Twitter o
Facebook. Abiertas a todo tipo de publico, independientemente de su edad, sexo
0 ambito cultural o geografico.
0 Redes sociales de nicho (o verticales). Los usuarios tienen en comin una serie
de rasgos, caracteristicas y objetivos.
e Profesionales, como Linkedin.
e De ocio, como Youtube o Instagram.

e Geograficas, como por ejemplo Singlesmania.

Las redes sociales generalistas son las que mejor se adaptan a las necesidades de esta

investigacién, de ahi que insistamos en sus cualidades.

Las redes sociales generalistas (u horizontales) son plataformas totales que tienen la
capacidad de visualizar cualquier tipo de formato. Ademas, disponen de un gran
potencial debido a la cantidad de usuarios y al nivel de actividad, lo que provoca una
alta viralidad de la comunicacion e informacion. Gracias a la viralidad de los contenidos,

los usuarios tienen la posibilidad de crear una comunidad de intereses similares.

Este tipo de red social es utilizada por las empresas para conocer el perfil del publico

que consume sus productos, ademas de recoger sus impresiones.

Para obtener el maximo rendimiento, hay que tener en cuenta todas las opciones que
brindan las redes sociales. Algunas de las mas destacadas son la inclusion de archivos

multimedia y de etiquetas cuyo uso permite llegar a un publico mas amplio.
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Lo normal es que el espacio disponible para transmitir un mensaje en redes sociales esté
limitado. El ejemplo més claro es Twitter, que tan solo ofrece a sus usuarios 140
caracteres. Ante esta limitacion, las plataformas afiaden recursos y mecanismos varios

que posibilitan ampliar la informacién de manera alternativa.

Las publicaciones acompafadas de enlaces ofrecen méas valor y esto se traduce en un
mayor numero de interacciones. Ademas, este mecanismo ofrece la posibilidad de
ampliar la informacion sin tener la obligacion de colgarlo todo en las redes sociales.
Con el contenido multimedia y las etiquetas -hashtags en el caso de Twitter- ocurre
exactamente lo mismo. Est4 demostrado que las publicaciones que cuentan con algin
elemento grafico se comparten hasta un 60% mas, mientras que, las que se hacen
acompafiar por etiquetas lo hacen un 20% mas. A pesar de que su uso favorece un
alcance de publico mayor no significa que deban usarse sin control, no es recomendable
utilizar mas de dos o tres etiquetas por mensaje ya que puede conseguirse un efecto

contrario al deseado (Moreno, 2015).

Para una correcta comunicacién entre el usuario de las redes sociales y el community
manager, responsable de gestionarlas, es necesario que todas las publicaciones, ademas
de los mecanismos anteriormente mencionados, cumplan una serie de requisitos que las
hagan mas atractivas de cara al usuario. Algunos de los mas importantes son (Moreno,
2014):

o Ser original y creativo. Debido al alto nimero de mensajes que se cuelgan al dia
en las redes sociales, el community manager debe intentar que el suyo no pase
desapercibido. Para ello es necesario que sea auténtico, util, entretenido,
relevante...

o Proporcionar informacion. Las publicaciones que resultan mas interesantes son
las que proporcionan parte de la informacion. Se deben dar solo algunos de los
datos para al mismo tiempo incitar al usuario a que siga ampliando sus
conocimientos.

0 Ser breve y conciso. Estd comprobado que en las redes sociales que no limitan
el espacio para sus mensajes los que mas éxito tienen son aquellos que oscilan

entre 100 y 150 caracteres.
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o Llamar la atencion. Cerrar el mensaje con una pregunta o pidiendo la opinién de

los usuarios aumenta las posibilidades de obtener respuesta e interacciones por

parte de los seguidores.

o El factor humano. No todos los mensajes publicados en las redes sociales tienen

que tener una intencién corporativa o comercial. Dar los buenos dias o desear un

buen fin de semana si se acompafia de una fotografia llamativa incita a los

usuarios a identificarse con la persona que hay tras la plataforma digital.

0 Una actividad constante y periodicidad fija. Los perfiles de las redes sociales no

pueden tener un horario comercial debido a que los usuarios pasan en ellas gran

parte de sus dias. Por ello, es recomendable programar publicaciones para las

noches y los fines de semana.

2.3. Estrategias de comunicacion en las ONG

“Los vendedores de productos de consumo son generalmente eficaces, mientras que los

‘vendedores’ de causas sociales son generalmente ineficaces” (Kotler 1991:12).

A finales del siglo XX, las principales ONG comenzaron a realizar cambios en sus

organizaciones internas. De esta forma, surgieron nuevos perfiles profesionales con la

funcion de encargarse de la comunicacion externa da las organizaciones. Se trata de los

departamentos de comunicacion y los gabinetes de prensa.

Tabla 3. Relacion entre las grandes ONG y la creacién de sus departamentos

de comunicacion y gabinetes de comunicacion

ONG

Creacion del departamento

de comunicacion

Creacion del gabinete de

prensa

Intermén Oxfam
Médicos sin fronteras
Manos Unidas

Ayuda en Accién
Médicos del Mundo
Accién contra el Hambre

Codespa

1992
1994
2003
1995
1995
1996
1998
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Movimiento por la Paz, el | 2002 1996
Desarme y la Libertad

Fuente: Gonzalez Luis (2006)

Estos gabinetes de prensa y departamentos de comunicacion tuvieron que enfrentarse al
reto de alcanzar una mayor notoriedad publica que permitiera la difusién de mensajes

que contribuyeran a la consecucion de sus proyectos.

Gracias a la labor de estas areas de trabajo, las ONG no solo han mejorado su capacidad
de informar sobre las situaciones de subdesarrollo, sino que ademés ha aumentado la
ayuda econémica y moral que reciben y su presencia, tanto en medios de comunicacion
tradicionales como en medios de comunicacion digitales, se ha disparado. Todos estos
factores provocan que el publico conozca de primera mano, y con méas profundidad, los

trabajos que se realizan.

Para entender las estrategias de comunicacion que han llevado a cabo las ONG en los
altimos afios no hay que mirarlas como organizaciones no lucrativas sino como a
empresas con unos fines muy concretos: llegar al mayor nimero de publico posible y
ganar el suficiente dinero como para poder sacar adelante todos sus proyectos y

objetivos.

Una de las herramientas de la comunicacion externa mas utilizada por las empresas no
es otra que el marketing. Para Kotler (2001:7) el marketing puede definirse como “un
proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que
necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con
sus semejantes”. Di Sciullo (1993) establece cinco funciones del marketing

imprescindibles en toda ONG:

1) Obtencidn de recursos econdmicos y financieros.

2) Darse a conocer, tanto la propia entidad como sus proyectos.
3) Reclutar personal: asalariados, socios y voluntarios.

4) Ofrecer servicios.

5) Persuadir a la opinidn publica con el objetivo de cambiar su forma de actuar.

A pesar de los puntos en comin que pueden tener una empresa y una organizacion no

lucrativa, a la hora de establecer una efectiva estrategia de marketing, hay que tener en
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cuenta una serie de rasgos y caracteristicas que diferencian a las ONG del resto de
entidades.

Segun Lovelock y Weinberg (1977) citado en Salvador i Peris (2000:7-8) el
departamento encargado del marketing de una ONG debe considerar cuatro
caracteristicas de estas entidades a la hora de llevar a cabo la estrategia de comunicacion

externa:

1) Mdltiples pablicos. Una de las principales caracteristicas de una ONG es la
diferencia entre el pablico suministrador de recursos y el publico destinatario.
La ONG debe tener en cuenta a ambos publicos, ademas del ajeno a la
organizacion como puede ser la opinidn publica o los medios de comunicacidn.

2) Lano existencia de un objetivo en términos de beneficio. La funcion de una ONG
no es ganar dinero o conseguir unos objetivos propios, sino alcanzar unos
beneficios sociales. EIl éxito de estas entidades y de su estrategia de marketing
no puede medirse en términos financieros.

3) Mas servicios que productos. La campafia de marketing y comunicacion externa
es diferente cuando se persiguen servicios tales como la ayuda a los mas
necesitados o la defensa de los derechos humanos.

4) Escrutinio publico y presiones de extramercado. Las ONG estan mas presionadas

por la opinion publica.

Debido al desarrollo de las nuevas tecnologias y por ende de las redes sociales, las
grandes ONG se han visto en la obligacion no solo de entrar a formar parte de estas
plataformas, sino también de contratar a expertos en comunicacion encargados de
administrarlas. Estos nuevos perfiles profesionales se conocen bajo el término inglés

community manager.

Se entiende al community manager como “aquella persona responsable de sostener las
relaciones de la empresa con sus clientes en el &mbito digital, en base al conocimiento
de los planteamientos estratégicos de la organizacion y los intereses de los clientes”
(Pangea, 2010:78). En otras palabras, el community manager es el encargado, entre otras
cosas, de gestionar los perfiles en las redes sociales de las organizaciones y entidades

para las que trabaja.
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Su trabajo, tanto en una ONG como en cualquier otra empresa, va mucho mas alla de
poner uno o varios tuits en Twitter o entradas en Facebook. Es necesario que conozca
en profundidad las redes sociales y los mecanismos que las componen para poder llevar

a cabo una comunicacion mas efectiva.

Una posible clasificacion de las caracteristicas que todo community manager debe
cumplir podria ser la siguiente (Moreno, 2014:37-38):

o0 Es un profesional cualificado. El profesional debe haberse formado para la tarea
asistiendo a cursos, charlas y conferencias.

o0 Tiene creatividad. Tiene que tener la capacidad de crear contenidos que generen
un valor tanto en la marca como en el publico a través de mecanismos como la
creacion de promociones interesantes o la publicacion de mensajes llamativos.

o Conoce bien a la competencia. Es importante conocer a la competencia y las
acciones que llevan a cabo para poder planificar las acciones propias.

o Conoce bien a su publico. Tan importante como conocer a la competencia es
conocer a la comunidad de usuarios a la que esta destinada, sus gustos, horarios,
aficiones...

o Tiene capacidad de escucha. Para poder conocer a su publico es necesario saber
escucharlos teniendo en cuenta sus sugerencias e ideas. Si el community manager
no tiene un mensaje interesante que transmitir debe dedicarse a escuchar y
responder, con interés y dedicacion, a sus seguidores.

0 Posee capacidad de reaccién. El profesional del social media debe estar
capacitado para reaccionar con la mayor rapidez y profesionalidad ante las
situaciones de crisis que puedan surgir.

o Tiene la mente abierta. Un buen community manager debe tener una formacion
constante. Debe estar informado de las herramientas que triunfaran en el futuro
e incluso llegando a anticiparse a su tiempo.

o Tiene capacidad de corregir sus propios fallos. De los errores se aprende. Gracias
a los errores cometidos, el community manager determinara los mejores horarios
para interactuar con la audiencia, qué mensajes y contenidos son mas adecuados,
qué tematicas generan mas feedback...

o Esplanificador. Debe pensar antes de actuar. Toda accion que realiza forma parte

de una estrategia definida y madurada. Ademas de esto, tiene que realizar un
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seguimiento de todas las acciones que ha realizado para poder justificar su
actuacion ante la entidad para la que trabaja.

o Tiene sentido comdn. Es fundamental que todo community manager acte de una
manera l6gica de acuerdo a su sentido comun. Esto es fundamental a la hora de
enfrentarse a situaciones no previstas en su estrategia de marketing, que suelen

darse con mucha frecuencia a lo largo del dia.

Las caracteristicas anteriormente indicadas son universales para el dia a dia de todo
community manager. Sin embargo, al trabajo que realizan estos perfiles profesionales
en el ambito de las ONG habria que afiadirle ciertos matices debido a la peculiaridad de
las organizaciones. ElI community manager debe tener la capacidad de transmitir un
mensaje solidario mientras solicita con €l un donativo. Para esto, debe tener

conocimientos de marketing social y una sensibilidad especial (Semantica Social, 2013).

Segun datos de Semantica Social (2013) las redes sociales preferidas por los community
manager de las ONG son Facebook, Twitter y Youtube. El 94% de las organizaciones
sin &nimo de lucro tienen presencia en la primera red social, mientras que los datos para

Twitter son algo menores y descienden al 76% de las ONG.

Facebook es una plataforma que permite dar a conocer las campafias de sensibilizacion
y captacion de socios. Pero, ademas, permite a los usuarios conocer de primera mano el
resultado de estos proyectos y recurrir a ella cuando se quiere obtener cierta informacion
como eventos solidarios, concursos de fotografia, exposiciones, charlas y talleres...
Todo esto, unido al constante dialogo con sus seguidores favorece que sea la plataforma

preferida de los community manager.

La brevedad del mensaje en Twitter (140 caracteres) provoca que los community
manager de las ONG tengan la capacidad de sintetizar la promocion de eventos
solidarios y las campafas de captacion de fondos. Para ello, es necesario la utilizacion
de etiquetas que identifiquen las campafas y de enlaces que redireccionen a la pagina

web de la entidad donde aparece la informacién ampliada.

Como se ha explicado anteriormente, uno de los requisitos fundamentales que deben
cumplir los mensajes publicados en las redes sociales es no dejar de lado el factor
humano. Esto es especialmente relevante cuando se trata de una ONG. Al tratarse de

entidades que tienen como mision ayudar a los mas desfavorecidos de una manera
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desinteresada a través de los donativos de terceros es muy importante la manera en la
que entren en contacto con ellos. Técnicas tales como el contacto directo con el publico
en las calles, el envio de correo ordinario pidiendo donativos o el sms solidario estan
quedando degradadas a un segundo plano debido al auge de las nuevas tecnologias. Para
poder captar la atencion de los usuarios de las redes sociales, las ONG tienen que apelar
a sus sentimientos. Tal es el éxito que tienen estas plataformas en las redes sociales que
Facebook, por ejemplo, ha incluido entre sus funciones la posibilidad de hacer una
donacion directamente desde el perfil social.

2.4. ONG seleccionadas

Para acotar el objeto de estudio de esta investigacion, nos centramos Unicamente en tres
grandes ONG con presencia en Espafia que tienen entre sus objetivos principales la
lucha contra el hambre. Se trata de: Accion contra el Hambre, Ayuda en Acciony Oxfam

Intermdn.
2.4.1. Accion contra el Hambre

Accibon contra el Hambre es una ONG creada en Francia en 1979 por un grupo de
doctores, cientificos y escritores franceses bajo la mision de conseguir un mundo sin
hambre. Los principios en los que se basa Accidn contra el Hambre son: neutralidad,
independencia, no discriminacidn, acceso libre y directo a las victimas, profesionalidad

y transparencia.

En la actualidad, tiene presencia en mas de 50 paises en los que lucha con el objetivo
de salvar vidas erradicando el hambre en el mundo a través de la prevencion, la

detencién y el tratamiento de la desnutricion.
2.4.2. Ayuda en Accion

Ayuda en Accidn nacié hace 35 afios en Espafia con la mision de promover la solidaridad
de las personas en el mundo para que los colectivos discriminados por la pobreza, la
exclusion y la desigualdad sean capaces de conseguir sus aspiraciones de una vida digna

y sostenible.
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En la actualidad, Ayuda en Accion esta presente en 21 paises de América Latina, Asia
y Africa en los que lucha por mejorar las condiciones de vida, fomentando la innovacion

educativa para la infancia y la igualdad.
2.4.3. Oxfam Intermén

Oxfam Intermdn naci6 hace 61 afios, en 1956, de la mano de un grupo de la Compafiia
de Jests bajo el nombre Secretariado de Misiones y Propaganda. En la actualidad,
pertenecen al grupo Oxfam Internacional, con el cual luchan por erradicar la injusticia
y la pobreza en las sociedades desfavorecidas. Otro de sus objetivos es conseguir que

los seres humanos puedan ejercer plenamente sus derechos y disfrutar de una vida digna.

Actualmente, tiene presencia en mas de 90 paises diferentes en los que es un referente
en el andlisis y la denuncia de la desigualdad extrema y sus consecuencias. Ademas, son

expertos en la distribucidén de agua potable, higiene y saneamiento.
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3. Observacion de las redes sociales

El objetivo principal de esta investigacion es descubrir los mecanismos utilizados por
las ONG en las redes sociales a la hora de transmitir sus proyectos humanitarios. Para
ello, se ha llevado a cabo un analisis cuantitativo y cualitativo de los perfiles, tanto de
Facebook como de Twitter, de las ONG Accidn contra el Hambre, Ayuda en Accion y
Oxfam Intermdn durante 7 dias, concretamente durante la semana del 20 al 26 de marzo
de 2017. El resultado de la labor de recoleccién (tabla 4) da lugar a 213 mensajes

publicados que serdn analizados en este capitulo.

Tabla 4. Total de mensajes analizados

Accion contra el Ayuda en Accién Oxfam Intermén
Hambre
Mensajes Facebook | 9 6 8
Mensajes Twitter | 70 34 86
Total | 79 40 94

Fuente: Elaboracion propia

Asi mismo, mostramos (figura 1 y 2) la actividad concreta que realizaron las tres ONG
en ambas plataformas. Cabe destacar que la jornada del 22 de marzo, que coincide con
la celebracion del dia mundial del agua, Accién contra el Hambre llevo una actividad
mas constante en ambas redes sociales. EI 33% de sus mensajes en Facebook se

emitieron ese dia, mientras que en Twitter fueron aproximadamente el 22%.

Figura 1 y 2. Publicaciones diarias en Facebook/Twitter de las 3 ONG

analizadas durante la semana del 20 al 26 de marzo.

Publicaciones en Facebook durante los dias del
20 al 26 de marzo

3,5
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1,5
1
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0
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W Accién contra el Hambre ~ ® Ayuda en Accion Oxfam Intermén
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Publicaciones en Twitter durante los dias del 20
al 26 de marzo

Dial Dia 2 Dia 3 Dia4 Dia 5 Dia 6 Dia7

18
16
14
1
1

o N

oON & O

MW Accién contrael Hambre  mAyuda en Accién  m Oxfam Intermon

Fuente: Elaboracion propia

3.1. Situacion actual de los perfiles corporativos

A continuacién, pasamos a describir y comparar la presencia de las ONG seleccionadas
en redes sociales (Facebook y Twitter) incidiendo desde qué momento tienen
representacion, cuantos seguidores poseen, cuantos mensajes (tuits) acumulan y cuél es
la media diaria de publicaciones (tabla 5). Anotese que la fecha en la que se produjo
esta supervision fue el 23 de abril de 2017 para Facebook y el 05 de abril de 2017 para

Twitter.

Tabla 5. Situacion actual de los perfiles

Inicios Seguidores Total Media diaria de
mensajes mensajes
Facebook Twitter Facebook  Twitter Twitter Facebook  Twitter
Accion contra el Junio Julio 2009 181K 49 K 21.300 1,28 10
Hambre 2009
Ayuda en Accidon | Septiem. Mayo 68 K 32 K 13.900 0,85 4,8
2014 2010

Oxfam Intermén | Julio 2010 Julio 2009 122 K 68 K 27.900 1,14 12,2
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3.1.1. Accion contra el Hambre

Accidn contra el Hambre comenzé su andadura en las redes sociales a mediados del afio
2009. Més concretamente, el mes de junio fue la fecha seleccionada para abrir su perfil
en Facebook y tan solo un mes después, en julio, comenz6 en Twitter. En estos nueve
afios gracias a una actualizacion continua, ha conseguido méas de 181.000 seguidores en
Facebook y alrededor de unos 49.000 en Twitter. Segun un estudio del periédico ABC
(2015) en 2015 era la quinta ONG espafiola con mas seguidores en Facebook, con una
cifra aproximada de 155.000, tan solo superada por Médicos Sin Fronteras, Greenpeace
Espafia, Amnistia Internacional y Fundacion Vicente Ferrer.

A pesar de que la informacion publicada tanto en Facebook como en Twitter es muy
similar, cabe destacar que Accion contra el Hambre, como el resto de ONG analizadas,
lleva a cabo una actividad mas constante en Twitter, donde acumula 21.300 tuits.
Durante la semana analizada, del 20 al 26 de marzo, publicé un total de 70 tuits lo que
supone una media de 10 mensajes diarios, mientras que la actividad en Facebook se

limit6 a 9 entradas, lo que se traduce en 1,28 publicaciones al dia.
3.1.2. Ayuda en Accion

Ayuda en Accion es de las tres ONG seleccionadas la mas novata en las redes sociales.
Cuenta con perfil en Twitter desde mayo de 2010, mientras que para encontrar la primera
publicacion en Facebook hay que esperar hasta septiembre de 2014. En los 7 afios que
lleva presente- en Twitter ha conseguido alcanzar mas de 32.400 seguidores y 13.900
tuits, mientras que- en Facebook- habia conseguido aproximadamente unos 86.205
seguidores. La gran diferencia entre la fecha de inicio de sus perfiles, sobre todo en
Facebook, con el resto de ONG analizadas provoca que se trate de la organizacion con

el menor nimero de seguidores y con una cantidad menor de publicaciones.

Ayuda en Accion también es la ONG que presenta una menor actividad. De media,
publica 4,8 tuits al dia, una cifra bastante baja si se compara con el resto de
organizaciones. La misma circunstancia acontece en Facebook, donde incluso hay dias
en los que no publica ningln mensaje. La media, en este caso, se sitta en los 0,85

mensajes diarios.
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3.1.3. Oxfam Intermén

Oxfam Intermon empezd en las redes sociales en el afio 2009, exactamente en julio,
cuando abrié su perfil en Twitter. Tan solo un afio después, en julio de 2010 comenz6
en Facebook. En el momento de este andlisis, Oxfam Intermén contaba con
aproximadamente unos 122.851 seguidores en Facebook y unos 68.100 en Twitter.

Una vez mas, Twitter es la red social preferida por las organizaciones no
gubernamentales para dar a conocer sus campafias sociales, sus mensajes solidarios, etc.
Mientras que el perfil de Facebook de Oxfam Intermdn cuenta, aproximadamente, con
8 publicaciones semanales y una media de 1,14 publicaciones diarias, en Twitter hay
dias que alcanzan las 12 publicaciones llegando a publicar un total de 86 tuits en los

siete dias analizados.
3.2. La comunicacion a través del perfil de Facebook

Tal y como se explicd en el apartado de Metodologia (tabla 1), la primera parte de la
plantilla de analisis aplicada permite observar el tipo de publicaciones, y la finalidad de

las mismas, que las tres ONG seleccionadas cuelgan en sus cuentas de Facebook.

Las tres ONG publicaron un total de 23 mensajes en Facebook. De ese total,
aproximadamente un 40% corresponde a Accion contra el Hambre, un 26% a Ayuda en
Accion y por ultimo alrededor de un 34% a Oxfam Intermdn. La diferencia mas

significativa se encuentra en la finalidad de los mensajes que publican.

La tematica de las publicaciones analizadas puede dividirse en cuatro categorias
distintas: informar sobre un problema actual, informar sobre la propia ONG, hablar
sobre camparias sociales y aquellas publicaciones de finalidad variada y que por tanto
no pueden englobarse en ninguna de las anteriores que se ha optado por denominar otros.
Estas categorias no son utilizadas de la misma manera por las tres ONG (figura 3). Las
publicaciones con una mayor repercusion fueron aquellas que informaban sobre
problemas actuales y sobre la propia ONG, con un 35% y un 40% respectivamente. A
este ranking le sigue la categoria otros, que suponen un 21%. Y, por altimo, con un 4%,
estan aquellas que informan sobre campafias sociales. Dentro de la categoria otros se

engloban aquellos mensajes que por ejemplo dan los buenos dias (figura 4) o los que
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informan de alguna celebracién, como el dia mundial del agua o el dia mundial de la
felicidad.

Figura 3. Funcion de los mensajes en Facebook

Funcion de los mensajes en Facebook

H
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N
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, HHEN III B III

Informar sobre un Informar sobre la Campafias sociales Otros
problema actual propia ONG

M Accién contrael Hambre  mAyuda en Accién  m Oxfam Intermon

Fuente: Elaboracion propia

Figura 4. Ejemplo de publicacion de Ayuda en Accion de la categoria otros.

Ayuda En Accidn
20 de marzo - €

Hoy celebramaos el Dia Internacional de la Felicidad. Desde Etiopia te
dESEAMOS QUE SEAS MUy Teliz w

Fuente: Facebook 20 de marzo de 2017
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Otra importante variable contemplada en la plantilla de analisis se corresponde con la
interactividad. Este indicador refleja un alcance mas o menos aproximado de la
repercusion que tienen los mensajes lanzados a través de Facebook. Cuando los
seguidores interactlan con las publicaciones, ya sea o bien a traves de las interacciones
0 bien compartiendo los mensajes, informan a sus amistades de dichos contenidos por

lo que su alcance y viralidad aumenta.

Los seguidores de las tres ONG son muy activos en cuanto a lo que interacciones se
refiere. Cada perfil cuenta con una media de 460 interacciones semanales (me gusta, me
encanta, me divierte, me asombra, me entristece y me enoja). De manera mas concreta,
precisamos que Accién contra el Hambre recibié 419 interacciones, Ayuda en Accion
520 y Oxfam Intermdn 442. Cuando un usuario reacciona ante una publicacién provoca
que la red social informe a sus amistades virtuales de su actividad ante dicho contenido

concreto, aunque esas terceras personas no sean seguidoras de este perfil concreto.

Otra de las formas que tienen los usuarios de Facebook de interactuar con las
publicaciones es a través del boton de compartir. Esta opcion permite hacerse eco del
mensaje insertandolo en su perfil privado para que sus amistades tengan la oportunidad
de conocer la informacion de primera mano sin la necesidad de tener que acceder a las
cuentas de las ONG, en este caso. Como ha podido observarse tras el analisis de los tres
perfiles, se trata de una herramienta bastante utilizada por los seguidores. 162
seguidores de Accion contra el Hambre compartieron en sus biografias las publicaciones
que la cuenta subié durante la semana analizada, lo que supone una media de 18 veces
por mensaje. En el caso de Ayuda en Accidn, el dato es algo més elevado y asciende a
296 veces, cifra que equivale a que una media de 50 personas compartio cada
publicacion. Y en el caso de Oxfam Intermdn, durante los 7 dias analizados,
consiguieron un total de 178 compartidos, lo que supone una media 22 veces por

mensaje publicado.

La ultima de las variables analizadas en relacion con la interactividad de los usuarios
son los comentarios. Este mecanismo abre la posibilidad de que tanto usuarios como
organizaciones estén en contacto continuo y directo. Aunque su importancia estéa clara,
no tiene todavia una gran implantacién entre los seguidores, como ha podido observarse
en el analisis. Las cuentas de Accion contra el Hambre y Oxfam Intermon tan solo

recibieron 2 y 5 comentarios respectivamente. Sin embargo, los datos de Ayuda en
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Accion muestran una realidad totalmente diferente, ya que durante los 7 dias estudiados

recibio casi 40 comentarios.

A pesar de su importancia, no todos los perfiles hacen un buen uso de este recurso. Para
poder ganarse a los seguidores y afianzarlos como una audiencia estable, es importante
mantener un didlogo, contestar preguntas, resolver las dudas... Accién contra el Hambre
y Oxfam Intermdn no cumplen este requisito, ya que los pocos mensajes de sus
seguidores que pueden observarse en estos perfiles no obtuvieron respuestas. Sin
embargo, Ayuda en Accidn ha sabido ganarse a sus seguidores de Facebook (figura 5)
ya que usa la plataforma para agradecer a los usuarios que colaboren con la entidad,
solucionar sus problemas y dudas, etc.

Figura 5. Ejemplo de didlogo de Ayuda en Accion con uno de sus seguidores

Emergencia en Pert

Trabajamos en Perd desde 1988, Estamos actuando frente a la emergencia en el
pais. Mecesitamos tu ayuda. Dona ahora.

DOME-SOCI0-EMERGEMCIA-ETICRIA AYUDAEMACCION ORG

iy Me gusta @ Comentar A Compartir ﬁ -
Q=5 134 Comentarios destacados ~

124 veces compartido

& Escribe un comentario. . © (3

Isabel Bouzamayor Balseiro Siempre las ayudas van a guien no la necesita.
Mo llegan @ la gente o esta en la situacion o seven en los rescates, una
pena

Me gusta - Responder - Compartir € 1 22 de marzo alas 18:15

@ Myuida En Accidn jHola, 1sabel Bouzamayor! Estamos respondiendo 3
la ermergencia y asistiendo a damnificados por El Mifio en la regidn
La Libertad, una de las mas sfectadas junto con Piura y Lambayegue.
La ayuda inmediata gue estamaos distribuyendo son kits de
alimentacidn, de agua segura y de hidiene.

Me gusta Responder Compartic- @ 2 25 de marzo 5 las 18:08
Fuente: Facebook 22 de marzo de 2017
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La siguiente variable analiza el contenido multimedia, pues como dice la sabiduria
popular, una imagen vale mas que mil palabras. La importancia de saber transmitir un
mensaje con claridad es indiscutible, pero hay veces que se transmite mejor gracias a la
utilizacién de imagenes que con las propias palabras. Este factor no ha pasado
desapercibido para Facebook que desde sus inicios permite incluir varias fotografias,

llegando incluso a poder crear albumes, junto a los mensajes.

A pesar de la importancia del acompafiamiento visual, las fotografias como tal no tienen
tanta presencia en los perfiles analizados como puede parecer en un principio, aunque
esto no significa que las imagenes no tengan mucha presencia en Facebook, como se
explicara mas adelante. Tan solo cinco publicaciones, lo que supone el 21% de los

mensajes, contenian alguna imagen o fotografia.

La finalidad de estas cinco imagenes es muy variada. Se pueden diferenciar tres
categorias diferentes: aquellas fotografias con un caracter claramente informativo,
aquellas con intencion de conmover a los usuarios y por ultimo las que no pueden
englobarse en ninguna de las categorias anteriores, aqui se recogen por ejemplo aquellas
que muestran eventos celebrados. Las dos primeras categorias tuvieron la misma
repercusion, el 40%, mientras que la Gltima categoria, otros, tuvo un alcance menor y

tan solo representan el 20% de las imagenes.

Las fotografias no son el Gnico mecanismo multimedia del que pueden hacer uso los
encargados de gestionar el perfil de Facebook. Otro recurso disponible es la inclusion
de videos junto a los mensajes. Oxfam Intermon apuesta de una manera clara por los
videos por encima de las fotografias. Mientras veiamos que tan solo una publicacion
contenia imagenes, en este caso son hasta tres los mensajes acompafiados por videos. El
primero de los videos es un breve resumen sobre los proyectos y objetivos que
consiguieron el afio anterior, el segundo informa a sus seguidores de lo que supone el
dificil acceso al agua potable que hay en algunos paises del Tercer Mundo. Y el Gltimo
video vuelve a centrarse en la escasez de agua potable, pero esta vez explicado de una
manera educativa a través de un juego tipico de Burkina Faso. El primer video ha
conseguido 5.723 reproducciones, mientras que el segundo 23.630 y el tercero 3.922.

Esto significa que el alcance real de las tres publicaciones es de miles de personas.

31



En el caso de Accién contra el Hambre, se trata de un video explicativo sobre el curso
de formacion profesional que la ONG desarrolla junto a Fundacién Telefénica. El video
tuvo un alcance de 932 reproducciones. A diferencia de Accion contra el Hambre y
Oxfam Intermdn, Ayuda en Accién no cuenta con ningun video publicado durante la
semana analizada, a excepcion de una publicacion (figura 4) acompafiada de una imagen

animada o gif.

La siguiente variable a analizar son las etiquetas. A pesar de que este mecanismo no
esta tan implantado en Facebook como en otras redes sociales, como por ejemplo
Twitter, los community manager lo estdn empezando a usar de manera habitual, tanto es
que el 43% de los mensajes utilizados contaban con este recurso. Esto se traduce en un
total de 10 mensajes de 23. Sin embargo, el perfil de Ayuda en Accién recoge unos datos
en lo que a etiquetas se refiere muy significativos en comparacion con Accién contra el
Hambre y Oxfam Intermén. De los 10 mensajes con etiquetas estudiados, tan solo un

10% corresponden a esta organizacion.

Las etiquetas son una herramienta que favorece la busqueda por materias, por lo que es
muy importante que las palabras seleccionadas tengan un significado especial. El tipo
de etiquetas utilizadas puede catalogarse en 5 categorias o tematicas. La primera
corresponde con campafas sociales, la segunda con celebraciones, la tercera con lugares
concretos en los que las ONG tienen presencia, la cuarta con problemas sociales y la
ultima englobaria aquellas etiquetas que no corresponden a ninguna de las anteriores.
Algunos ejemplos de este tipo de etiquetas son: #Hambre dentro de la categoria de
problema social, #Somalia como prototipo de la categoria lugar, #DiaMundialDelAgua
como ejemplo de celebraciones y para la categoria otros #OITW (un evento deportivo

que Oxfam Intermdn estaba llevando a cabo).
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Figura 6. Finalidad de las etiquetas utilizadas en Facebook.

Finalidad de las etiquetas utilizadas en Facebook

m Campafias sociales = Celebraciones = Lugares Problemas sociales = Otros

Fuente: Elaboracién propia

La ultima variable que se ha analizado es la navegabilidad externa de las publicaciones
y mensajes. Se trata del recurso mas utilizado por las ONG con mucha diferencia.
Durante los 7 dias analizados, Accién contra el Hambre, Ayuda en Accién y Oxfam
Intermdn han recurrido a este recurso de manera continuada. De las 23 publicaciones
analizadas, el 87% contenian este tipo de recurso. El caso mas significativo se encuentra
en el perfil de Accion contra el Hambrea ya que el 100% de sus mensajes contaba con

enlaces.

A pesar de que los enlaces pueden estar vinculados hacia cualquier sitio web, se observa
que todas las publicaciones analizadas redireccionaban hacia las paginas web oficiales
de las tres ONG. Sin embargo, los enlaces no iban directamente hacia la pagina
principal, sino hacia sitios especificos de estos portales donde se puede encontrar

informacidn relacionada con los mensajes vinculados.

Este recurso no solo tiene la funcién de ampliar la informacion de manera textual. Como
se ha explicado anteriormente, las fotografias no tienen una gran presencia en esta red
social. Esto se debe a que, en los ultimos afios, Facebook ha habilitado la posibilidad de
incluir varias imagenes junto a los enlaces. De esta forma, las publicaciones y mensajes
que van acompafiados de hipervinculos pueden tener a su vez acompafamiento visual

sin la necesidad de tener que subir una fotografia.
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Figura 7. Utilizacidn de hipervinculos en Facebook

Utilizacion de hipervinculos en Facebook
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Fuente: Elaboracién propia

Tras la observacion y en andlisis detenido de las redes sociales, se han descubierto otros
mecanismos utilizados por las ONG tanto para darse a conocer ellas mismas como para
dar a conocer los proyectos y actuaciones que estan llevando a cabo. EI mas importante
y significativo es la publicidad. Este mecanismo no esta incluido en ninguna de las dos
plantillas de analisis debido a que no es un recurso propio de las dos redes sociales, sino

que se debe a una posibilidad que favorece la web 3.0.

Al navegar por la web, proporcionamos informacién acerca de las paginas que
visitamos. Esto es utilizado por las entidades para conocer qué tipo de usuarios estan
interesados en ellas y poder llevar a cabo una publicidad mas efectiva. Facebook destina
varios espacios de su pagina a la publicidad, pero esta no es fija, sino que cada usuario

observa unos anuncios acordes a sus intereses y preferencias

Oxfam Intermdn es consciente de esta ventaja por lo que usa los espacios publicitarios
para incluir los mensajes que considera mas importantes y relevantes. A pesar de tratarse
de publicidad su estructura es idéntica a la de las publicaciones diarias. En ella, se puede
observar una imagen o fotografia acompafada de un enlace que redirecciona o bien a la
pagina web de la organizacion donde la informacién aparece ampliada o a otros sitios
web relacionados con el mensaje. Al igual que en el resto de publicaciones, los usuarios

pueden interactuar con ella a través de las interacciones, los comentarios...
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Figura 8. Ejemplo de publicidad insertada en Facebook por Oxfam Intermon
‘_‘ Oxfam Intermén

Mas de 1.000 migrantes han muerto o desaparecido en el Mediterraneo en
2017

EXIGE AL GOBIERNO

ACABA CON EL BLOQUEO A LOS REFUGIADOS

Firtna v exige al Gobiermo espafiol gue curmpla lo gue prometio. Espafia se
comprometio pdblicamente a acoger 17337 personas refugiadas.

Ver mas

N -~ A4 i - oy
B ed Do 1T Camentarias Ta veces Cormpaniar
o Arir o

FE cint

Fuente: Facebook 19 de mayo de 2017

3.3. La comunicacion a través del perfil de Twitter

Cabe destacar que las 3 ONG seleccionadas tienen una presencia en Twitter mucho mas

continuada que en Facebook, llegando a publicar varios mensajes al dia. Esto supone

que haya mas variedad en cuanto a la finalidad de los mismos de la que se podia

encontrar en Facebook. Las tres ONG publicaron un total de 190 tuits a lo largo de una

semana. De ese total, aproximadamente un 37% corresponde a Accion contra el Hambre,

un 17% a Ayuda en Accion y por ultimo alrededor de un 46% a Oxfam Intermon. A

pesar de todo, la diferencia mas significativa se encuentra en la finalidad de los mensajes

que publican (figura 9).
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Se determina que la tematica de las publicaciones en Twitter puede englobarse en las
siguientes categorias: informar sobre un problema actual, dar a conocer a la propia
ONG, mencionar las campafias sociales vigentes y otros. En esta Gltima categoria se
recogen aquellos mensajes que no pueden englobarse en ningln estadio anterior
contemplando aspectos como mensajes de bienvenida, colaboraciones con otros

organismos o becas.

El primer estrato es el que tuvo una mayor repercusion ya que aproximadamente el 37%
de los tuits publicados informaban sobre problemas sociales actuales, como por ejemplo
la hambruna que se vive en ciertos paises. Estos datos pueden explicarse porque Accién
contra el Hambre dedic6 47 de sus 70 mensajes a esta categoria, lo que supone una cifra
muy elevada en comparacion con el resto de ONG. Aportar informacidn sobre la propia
ONG vy las actuaciones que lleva a cabo y los tuits englobados bajo la categoria otros,
tuvieron una repercusion muy similar, ambos obtuvieron un 25%. Mientras que las
campafias sociales fueron las menos representativas en Twitter, con un 11%, en gran

parte porque practicamente solo Oxfam Intermén les concedi6 importancia.
Figura 9. Funcion de los mensajes en Twitter
Funcién de los mensajes en Twitter
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Fuente: Elaboracion propia

La siguiente variable de la ficha es un analisis cuantitativo sobre la interactividad con
los seguidores. Estos datos reflejan el nimero exacto de personas que han visto los tuits

y los han considerado lo suficientemente importantes como para interactuar con ellos.
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Debido a la limitacién de caracteres por la que se caracteriza Twitter, la opcion de
responder y dialogar con las ONG no es muy usada por los internautas. Durante la
semana analizada, tan solo se pueden observar 4 respuestas en total, por lo que podria
considerarse un mecanismo sin apenas relevancia. Sin embargo, el niUmero de retuits y
me gusta es bastante elevado en las tres organizaciones (tabla 6). Esto significa que un
gran namero de seguidores de las tres entidades interactia con los contenidos que
cuelgan a diario, por lo que la repercusion de estos es muy significativa. El caso de
Oxfam Intermén es el més llamativo debido a que registra unas cifras muy numerosas
en comparacion con el resto de ONG, algo que puede estar influido porque se trata de

la organizacion con mayor nimero de seguidores en Twitter.

Tabla 6. Interacciones en Twitter

Accién contra el Ayuda en Accién Oxfam Intermdén
Hambre
Retuits 338 138 827
Me gusta 207 120 573

Fuente: Elaboracion propia

Cuando un usuario de Twitter marca retuit 0 me gusta provoca que ese mensaje aparezca
reflejado en el TimeLine del resto de sus seguidores. La gran diferencia en entre los dos
mecanismos es que mientras el me gusta tan solo aparece reflejado cuando inicias sesion
en una seccion denominada Te lo perdiste, donde pueden consultarse los tuits mas
relevantes que han sido publicados durante el tiempo que un usuario ha estado sin
acceder a su cuenta, el retuit queda reflejado de manera permanente en el perfil del

usuario que lo ha marcado.

La siguiente variable que aparece reflejada en la plantilla de anéalisis versa sobre la
utilizacion de recursos visuales. Las fotografias siempre son lo primero que se ve en un
mensaje, por eso es muy importante saber transmitir con ellas la idea deseada. Las tres
ONG son conscientes de su importancia por lo que la gran mayoria de los mensajes que
lanzan a través de Twitter van acompafiados de estos recursos. De los 190 tuits

analizados, tan solo el 26% no incluian acompafiamiento visual en forma de imagenes.
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El caso de Oxfam Intermén vuelve a ser muy significativo, ya que, a pesar de la
importancia de este factor, en comparacion con Accién contra el Hambre y Ayuda en
Accion los datos revelan que, de los 51 tuits sin imagenes, un 74% corresponde solo a
dicha ONG.

Tabla 7. Presencia de las imagenes en Twitter

Con/ Sin imagen Informar Conmover Otros
Accidn contra | 64 (91,4%) / 6 (8,6%) 27 (42,1% 34 (53,2% 3(4,7%
el Hambre 70 (100%) sobre 64) sobre 64) sobre 64)
Ayuda en | 27 (79,4%) / 7 (20,6%) 7 (26% 15 (55,5% 5(18,8%
Accién 34 (100%) sobre 27) sobre 27) sobre 27)
Oxfam | 48(55,9%) /38 (44,1%) 9(18,7% 26 (54,2% 13 (27,1%
Intermdn 86 (100%) sobre 48) sobre 48) sobre 48)
Total | 139 (%)/ 51 (%) 43 (31% 75 (54% 21 (15%
190 (100%) sobre 139)  sobre 139) sobre 139)

Fuente: Elaboracion propia

A la hora de analizar las imagenes de forma cualitativa se han establecido 3 variables a
tener en cuenta (figura 11): si tenian una clara intencion informativa, una intencion de
conmover a los usuarios u otras, es decir, aquellas que no pueden clasificarse siguiendo
ninguna de las dos anteriores variables. Dentro de esta categoria se engloban, por

ejemplo, fotografias sobre algin evento realizado.

Accion contra el Hambre es la ONG que eligié méas fotografias con una clara intencién
informativa (figura 10), 27, mientras que Ayuda en Accidn y Oxfam Intermdn le dieron
menos importancia a esta categoria, 7 y 9 respectivamente. Se catalogan como imagenes

informativas, por ejemplo, aquellas que incluyen datos dentro de la propia fotografia.
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Figura 10. Ejemplo de fotografia informativa de Accion contra el Hambre

Y AccionContraelHambre @aAcontraglihambre - 20 mar,

o #hlineriz: Bl 31% de las familias desplazadas incluye mujeres y nifias que
necesitan proteccian.
bit Iy 2mkd2kE84

NIGERIA

400.000

PERSOMAS PODRIAN

‘G MORIR DE HAMBRE
' 5| NO SE CONSIGUEN

FONDOS
DE MANERA URGENTE

Fuente: Twitter 20 de marzo de 2017

Accidon contra el Hambre vuelve a ser la ONG que maés fotografias con intencion de
conmover a sus usuarios ha elegido. De las 64 imagenes que se pueden observar en su
perfil durante los dias analizados, 34 tienen esta intencidn, la cifra mas alta de las tres
categorias. Ayuda en Accion también se decanta por las fotografias que conmuevan al
lector, por lo que de las 27 utilizadas, 15 tienen este propdsito. Lo mismo ocurre con
Oxfam Intermdn, que apela a los sentimientos de sus seguidores en 26 ocasiones. Este
tipo de fotografias suelen mostrar zonas afectadas por catastrofes o nifios con visibles
sintomas de desnutricion, entre otras cosas. Por ultimo, la categoria otros tiene poca
relevancia tanto en Accién contra el Hambre como en Ayuda en Accién, donde tan solo
aparecen 3 y 5 fotografias respectivamente. Sim embargo, la cifra en Oxfam Intermén
es algo mas elevada, siendo hasta 13 las imagenes que se engloban dentro. Esto se debe
a que, durante los dias analizados, la organizacién lanz6 una beca de periodismo por lo
que los mensajes que versaban sobre esto iban acompafiados de una imagen con el

nombre de la beca, en la que no se aportaban mas datos.
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Figura 11. Finalidad de las imagenes utilizadas en Twitter

Finalidad de las imagenes utilizadas en Twitter
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Fuente: Elaboracién propia

La siguiente variable que aparece reflejada en la ficha de analisis tiene como
protagonistas a los hashtags. Se trata de la herramienta mas utilizada y preferida por los
usuarios de Twitter. Este mecanismo permite acotar las busquedas por palabras, ademéas
de que cuando una es muy usada por los twitteros aparece en la TimeLine como una de
las tendencias del pais. Las 3 ONG son muy conscientes de la importancia de este
recurso, por lo que ademas de incluirlas en la gran mayoria de sus mensajes, en muchas
ocasiones pueden observarse mas de dos o tres, en algin caso hasta mas, hashtags por

mensaje.

De los 190 tuits analizados, el 81% de ellos llevaban incluidos al menos una etiqueta,
una cifra muy elevada que refleja con bastante claridad la importancia que tiene este
recurso en Twitter para llegar al mayor namero de usuarios posible. A pesar de que la
cifra es muy numerosa, en la cuenta de Oxfam Intermon vuelven a observarse unos datos
muy llamativos en comparacién con los perfiles de Accidn contra el Hambre y Ayuda
en Accion. De los 36 mensajes analizados que no contenian ni un solo hashtag el 80%
corresponde a Oxfam Intermén, mientras que un 10% corresponde a Accion contra el

Hambre y el otro 10% a Ayuda en Accion.
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Tabla 8. Presencia y usos de los hashtags en Twitter

Accion contra Ayuda en Oxfam Total
el Hambre Accion Intermon
Msj. Con/ Sin | 66 (94,3%) - 4 31(91,2%) -3 57 (66,3%)-29 154 (81%) - 36
Hashtag | (5:7%) (8,8%) (33,7%) (19%)
70 (100%) 34 (100%) 86 (100%) 190 (100%)
H. campanas 7 1 14 22
H. celebracion 15 6 15 36
H. colectivos 5 2 0 7
H. lugares 49 17 15 81
H. problemas 8 3 14 25
Otros 8 11 14 33
Total 92 40 72 204

Fuente: Elaboracién propia

Como ya se ha explicado, la utilizacién de hashtags es muy importante ya que permite
facilitar la busqueda de mensajes por parte de los seguidores. Es por lo que es necesario
que las palabras seleccionadas como etiqueta tengan un valor y significado concreto.
Para realizar el analisis cualitativo del tipo de hashtags se han establecido una serie de
categorias (figura 12): hashtags que hagan referencia a campafias sociales llevadas a
cabo, que hagan referencia a celebraciones, referentes a colectivos, a lugares en donde
la ONG esta llevando a cabo actuaciones, a problemas sociales que afecten a la
poblacion y otros, es decir, etiquetas que no se catalogan dentro de ninguna de las
anteriores categorias. Algunos ejemplos de cada una de cada una de estas categorias
descritas son: #Siria7Temporada (campafias sociales), #DiaMundialDelAgua
(celebraciones), #Refugiados (colectivos), #Senegal (lugares), #Desnutricion

(problemas sociales) y #ComitéDeEmergencia (otros).
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Figura 12. Tendencia de los hashtags utilizados en Twitter
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Fuente: Elaboracion propia.

A pesar de que se pueden observar hasta 154 tuits diferentes acompafiados de hashtags
una gran parte de ellos incluian mas de uno por lo que el nimero total de etiquetas
asciende a 204. Esto no quiere decir que se utilizaran 204 diferentes, ya que la gran
mayoria de ellas se han repetido de manera continuada a lo largo de los 7 dias

analizados.

La categoria preferida por las tres ONG es con gran diferencia la que hace referencia a
lugares concretos. Del total de hashtags publicados, un 39% se corresponde con esta
categoria, dato que contrarresta mucho con el 3% de las etiquetas referidas a colectivos,
la menos utilizada por las tres ONG. El resto tuvieron una repercusion muy similar, el
10% de los hashtags hacia referencia a camparias sociales, el 17% a celebraciones, el

12% a problemas sociales y por altimo un 16 % a la categoria otros.

Cabe destacar que los datos tan elevados de las etiquetas referidas a lugares se deben en
gran parte a Accion contra el Hambre ya que ella sola publicé el 60 % de este tipo de
etiquetas. En el caso contrario, las referidas a colectivos, tuvieron una presencia muy
reducida en las tres organizaciones. Accioén contra el Hambre y Ayuda en Accion
publicaron 5 y 2 etiquetas respectivamente, mientras que en la cuenta de Oxfam

Intermdn no puede observarse ninguna.

En alguna ocasion, las tres ONG han utilizado los mismos hashtags. EI mejor ejemplo

corresponde a la categoria celebraciones ya que el 22 de marzo se celebro el dia mundial
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del agua y las tres organizaciones utilizaron de manera continua la etiqueta
#DiaMundialDelAgua. Es mas, segin datos de Trendinalia Worldwide (2017) este
hashtag fue tendencia en el pais durante casi 11 horas.

La ultima variable de la plantilla de analisis analiza los enlaces utilizados por las tres
ONG. Es muy importante que las entidades y organizaciones que tienen presencia en
esta red social utilicen los enlaces porque debido a que el espacio esta limitado a 140
caracteres no existe otra opcion de ampliar la informacion. Los community manager de
Accidn contra el Hambre, Ayuda en Accion y Oxfam Intermdn son conscientes de su
importancia por lo que recurren a ellos casi constantemente. Tal es su importancia, que

el 92 % de los tuits analizados incluian enlaces.

En la mayoria de las ocasiones, el 84% de las veces, las ONG recurren a vincular sus
mensajes a sus propias paginas web donde aparece la informacién del tuit mas explicada
0 donde se informa de cémo poder hacer un donativo. El resto de portales web hacia
donde redireccionan las ONG sus mensajes coincide en un 14 % con noticias medios de
comunicacion donde se habla, sobre todo, de algtn desastre o problema social y un 16%
a otras paginas web, como por ejemplo a Youtube si se quiere incluir algin video o a

paginas relacionadas con alguna campafia social.

Figura 13. Utilizacion de hipervinculos en Twitter
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Fuente: Elaboracion propia
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4. Entrevista en profundidad a Irene Prada Echevarrieta

El 1 de junio de 2017 se realizd0 una entrevista en profundidad a Irene Prada
Echevarrieta, la encargada de las redes sociales y medios de comunicacion de Oxfam
Interm6n Valladolid desde noviembre de 2016. Con esta entrevista (anexo 1) se pretende
conocer de primera mano la opinion de las organizaciones sobre la importancia de estar

presentes en redes sociales y, ademas, profundizar en la actividad diaria que realizan.

Entre las tareas de Prada se encuentran, tanto gestionar los perfiles de la organizacion
en Facebook y Twitter, como ponerse en contacto con los medios de comunicacion
locales para informarles de las actividades que la ONG realiza. A pesar de que es
voluntaria y compagina sus acciones con un trabajo similar en otra empresa, Prada es

licenciada en Publicidad y Relaciones Publicas por la Universidad de Valladolid.

En pleno siglo XXI la presencia en las redes sociales es imprescindible “para llegar a
un publico mas amplio”, afirma Prada. Es por eso que Oxfam Intermon Valladolid
decidi6 en enero de 2011 abrir su cuenta de Facebook. En Twitter, sin embargo, la
presencia es mas reciente ya que por problemas técnicos hasta noviembre de 2016,
cuando Prada lleg6 al puesto, no iniciaron su actividad. A pesar de que la actividad en
ambas redes sociales es muy similar, y que se publican varias entradas al dia, la ONG
tiene més visibilidad en Facebook. Esto se debe sobre todo a las caracteristicas de dicha
red social y a que abarca un rango de edad mucho mayor, algo muy importante debido
a que la mayoria de los voluntarios de Oxfam Intermdn son personas de la tercera edad

que no esta representadas en Twitter.

Al tratarse de un trabajo de voluntariado el dia a dia en las redes sociales no puede ser
tan constante como Prada desearia. “El trabajo que hacen desde Madrid a nivel nacional
es impecable, sin embargo, desde aqui no tenemos esos recursos.”, asegura. El objetivo
perseguido por Oxfam Intermon Valladolid en ambas redes sociales es, por un lado, dar
a conocer la tienda de comercio justo y los actos que se celebran en la ciudad y, por otro

lado, difundir las campafas que la entidad desarrolla a nivel nacional.

Aunque hay diferencias cuantitativas, hay bastantes similitudes en lo que respecta al
discurso utilizado. En ambos perfiles utilizan las mismas imagenes y etiquetas que

pueden observarse en la cuenta nacional. La finalidad de esta accion es que las campafas
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lanzadas tengan la mayor repercusién posible, “si cada uno juega por un lado no se hace

fuerza”, garantiza Prada.

Una de las principales ventajas de las redes sociales es que favorecen el dialogo con los
seguidores, que ven en ellas una fuente de informacion de primera mano. A pesar de
que Oxfam Intermén Valladolid no recibe muchos mensajes de sus seguidores a través
de estas plataformas, son varias las personas que se ponen en contacto con ellos
interesados en hacerse voluntarios y en participar en los actos y campafias que se llevan
a cabo en la ciudad. “Lo que mas se ha conseguido con las redes sociales es el apoyo

puntual en las camparias que se realizan”, comenta Prada.

Aunque no disponen de los recursos necesarios para controlar la difusién de los
mensajes publicados, algo que se revisa desde Madrid, se llevan a cabo varias acciones
para intentar que el alcance sea el maximo posible. Prada otorga especial importancia a
interactuar con diversas instituciones para que entre ellas haya una colaboracion y se
den difusion, por ejemplo, con otras ONG que tienen presencia en la ciudad o con el
Ayuntamiento municipal. Ademas, como “una imagen vale mas que mil palabras”,
Prada tiene comprobado que los mensajes acompafados de fotografias calan a muchas
mas personas que aquellos que no cuentan con este recurso por lo que es uno de los mas

utilizados.

Los dos altimos recursos que sefiala Prada con gran importancia en las redes sociales
son los enlaces y las etiquetas. Ambos tienen un uso muy similar tanto en Facebook
como en Twitter, sin embargo, en la segunda plataforma son una manera muy comoda
de ampliar la informacion ya que tan solo puede publicarse un breve titular. Las
etiquetas, que segun afirma Prada en Oxfam Intermon Valladolid se usan de igual
manera en las dos redes sociales, aunque en Facebook tienen mas utilidad como “apoyo

visual para marcar las campafias”.
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5. Conclusiones

Tras el analisis de los 213 mensajes publicados tanto en Facebook como en Twitter por
parte de las ONG Accion contra el Hambre, Ayuda en Accidén y Oxfam Intermon, en las
conclusiones recogidas a continuacion se va a establecer una breve comparativa entre la
actuacion que las tres entidades realizan en ambas plataformas, ademas de establecer la
verificacion o refutacion de los objetivos e hipotesis planteados en el capitulo 1

Introduccién.

El objetivo general de la investigacion, que pretendia identificar y analizar los
mecanismos en redes sociales utilizados por las ONG para la difusion de sus proyectos
humanitarios, puede darse por conseguido. La primera parte del enunciado -identificar
los mecanismos- se resuelve en el capitulo 2, donde se explica segln diversos autores
expertos en redes sociales cuales son las acciones mas correctas que los usuarios y
entidades con presencia en estas plataformas deben llevar a cabo para alcanzar el
maximo publico posible. Una vez identificados estos mecanismos, las plantillas de
analisis elaboradas han permitido estudiar, tanto de manera cuantitativa como de manera
cualitativa, el uso que Accién contra el Hambre, Ayuda en Accion y Oxfam Intermén

han hecho de las multiples posibilidades que ofrecen las redes sociales.

El segundo objetivo -analizar la presencia de Accion contra el Hambre, Ayuda en
Accion y Oxfam Intermdn en las redes sociales- puede darse por resuelto. Las tres
organizaciones cuentan con perfiles corporativos en Facebook y Twitter y gracias a las
plantillas de analisis realizadas ha podido comprobarse que ademas su presencia es muy
activa ya que practicamente el 100% de los dias estudiados publicaron de manera regular

mensajes de muy variada condicion.

El siguiente objetivo -dar a conocer la importancia de las redes sociales en los proyectos
humanitarios- queda verificado en el capitulo 2, Fundamentacién tedrica donde se
explica, por un lado, la importancia de la comunicacion a traves de las redes sociales y,
por otro lado, la comunicacién externa que las organizaciones no gubernamentales

deben llevar a cabo para difundir sus proyectos humanitarios.

Los dos ultimos objetivos -estudiar la opinion de las organizaciones no gubernamentales

sobre su inmersion en las redes sociales y determinar los efectos positivos que alcanzan
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las ONG una vez que han conseguido estar presentes en las redes sociales- se
comprueban gracias a la entrevista realizada a Irene Prada el 1 de junio de 2017. Para
Prada las redes sociales son fundamentales y la presencia en ellas por deberia ser
fundamental e imprescindible. Por otro lado, la entrevista ha permitido conocer de
primera mano los efectos positivos que proporcionan las redes sociales, ya que, por
ejemplo, es comun que los voluntarios y donantes informen a los representantes de las

entidades que han conocido sus actos y campaiias gracias a estas plataformas.

La hipdtesis de la investigacidon planteaba que las organizaciones no gubernamentales
no tienen una presencia y actuacion adecuada en redes sociales y por lo tanto los
proyectos humanitarios que estan llevando a cabo no tienen un alcance suficiente. Tras
la realizacion del analisis de los perfiles corporativos de las tres ONG seleccionadas
puede decirse que la hipotesis queda refutada. A pesar de que la actividad diaria que se
realiza tanto en Facebook como en Twitter es muy diferente, siendo mucho mas
constante en la segunda red social, los recursos necesarios para dar difusion a las
publicaciones tienen presencia en ambas plataformas. Ademas, como puede observarse
en las interacciones conseguidas por los tres perfiles durante los dias analizados, el

alcance de los mensajes es muy elevado.

A pesar de que las tres ONG cuentan con un alto nimero de interacciones por parte de
sus seguidores -me gusta y reuits-, hay una clara diferencia en lo relativo a comentarios
y respuestas obtenidas. EI mejor ejemplo son los dos perfiles de Ayuda en Accion.
Mientras que en Twitter durante toda la semana analizada tan solo obtuvieron una
respuesta, la cifra en Facebook asciende a 38. Esto se debe en gran medida a que Twitter
esta limitado a 140 caracteres por lo tanto no favorece tanto el didlogo entre sus
seguidores. Aun asi, la difusion de sus proyectos humanitarios es muy elevada. Algunas
posibles soluciones al problema encontrado en Twitter serian, por ejemplo, incluir en
algunos mensajes la frase ‘para mas informacion...” acompafiada de una direccion de
correo electrénico o contestar los mensajes de los seguidores ofreciendo otras vias de

contacto.

Otra gran diferencia esta en el uso de las imagenes. Este recurso es muy importante

para captar la atencion de los seguidores. A pesar de que tienen una gran presencia en

ambas redes sociales, la manera de utilizarlas es muy diferente. Mientras que en Twitter

la gran mayoria de mensajes disponen de imagenes y fotografias, en Facebook este
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recuso aparece sobre todo de dos maneras. O bien incluidos en los propios enlaces o en
forma de fotografias o de galeria. A pesar de esta peculiaridad, el contenido visual
cumple las mismas funciones en ambas redes sociales. Incluso en varias ocasiones

pueden verse las mismas fotografias en las dos plataformas.

La intencién de las tres ONG tanto en Facebook como en Twitter no es tanto informar
de las campafias que llevan a cabo o de la propia organizacion, sino captar la atencion
del usuario con iméagenes y mensajes llamativos. Esto se observa en que muchas de las
publicaciones tienen una clara intencion de apelar a los sentimientos de sus seguidores
con el objetivo de poder convertirlos en donantes, ya que en la tltima linea puede leerse
la frase de “puedes donar aqui” y un enlace a su pagina web. Ademas, la clara intencién
de captar voluntarios y donaciones se aprecia de manera mucho mas clara en Facebook
ya que cuentan con un boton para que los seguidores puedan hacer un donativo de una

manera mucho mas directa y sencilla.

Tras el analisis de los perfiles corporativos de Facebook y Twitter de Accion contra el
Hambre, Ayuda en Accion y Oxfam Intermdn se puede concluir que las redes sociales
son una buena plataforma para dar a conocer los proyectos y objetivos, tanto de las
organizaciones no gubernamentales como de cualquier otra entidad. Esto se debe, sobre
todo, a que los seguidores de las organizaciones tienen la posibilidad de interactuar con
los mensajes publicados, ya sea a través de las interacciones como los me gusta, a través
de los comentarios o las respuestas o bien a través de compartir o retuitear la
informacion. Ademas, estas plataformas ofrecen la posibilidad de que organizaciones y
seguidores mantengan un dialogo, por lo que los segundos pueden sentirse parte de los

mensajes y las campafias.
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7. Anexos

Anexo 1. Preguntas realizadas a Irene Prada Echevarrieta, encargada de las
redes sociales de Oxfam Intermén Valladolid.

1.

10.

11.
12.

13.

¢Qué metas y objetivos persigue Oxfam Intermén Valladolid en las redes
sociales?

¢Por qué es fundamental tener presencia en las redes sociales?

¢Qué estrategia se sigue?

¢Cuales son los recursos propios de las redes sociales mas utilizados por la
organizacion?

¢Existe un trabajo en comin con Oxfam Intermén a nivel Espafia?, ;por qué es
importante esa colaboracién?

¢Reciben muchos mensajes en las redes sociales por parte de sus seguidores?
¢Se controla de alguna manera el alcance y difusién de los mensajes publicados?
En los diversos actos que realizais, ¢los participantes comentan que se han
enterado gracias a las redes sociales?

¢A qué se debe la mayor presencia en Facebook que en Twitter?

¢Usan las redes sociales para ponerse en contacto con los socios y donantes?, ¢y
el correo electrénico?

¢Son importantes los enlaces en las redes sociales?

¢Las etiquetas tienen la misma importancia y efectividad en las dos redes
sociales?

¢Cémo usan los videos?
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