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INTRODUCCION

El presente documento constituye el Trabajo Fin de Grado (TFG) del alumno
Carlos Pemau, enmarcado dentro del Grado en Publicidad y Relaciones Publicas

en el Campus Maria Zambrano, perteneciente a la Universidad de Valladolid.

Este TFG surge de la necesidad de analizar la efectividad de los principales
agentes que luchan contra el cambio climético, asi como de la necesidad de
investigar sobre los cambios que se producen en el ambito de la comunicacion

de masas y de cdmo estos actores afrontan tales cambios.

Greenpeace ha dejado su impronta en la sociedad global como uno de los
principales interlocutores medioambientales. Por ello, he centrado mi

investigacion en la presencia online de esta organizacion.

El presente TFG se centra en el uso que hace Greenpeace Espafa de tres de
las mas populares redes sociales en la actualidad: Facebook, Twitter e

Instagram.

Greenpeace surgié a comienzos de la década de los 70 con campafas radicales
sobre el terreno con el fin de atraer la atencion de los medios de comunicacion
de masas. Desde entonces, ha conseguido hacerse un hueco en el imaginario
colectivo como principal ONG medioambiental a nivel global. En la actualidad,
€S una organizacion que, si bien sigue en la linea de actuacion sobre el terreno
mediante acciones mediaticas, se ha incorporado al entorno 2.0 y tiene presencia

en las principales redes sociales multimedia.

Sin embargo, existe cierta falta de informacién acerca de la efectividad de sus
campafnas multimedia y su compenetracion con el publico objetivo con el que
trabaja en la red. Por ello, el objetivo del presente TFG es dilucidar la cuestion
y analizar el engagement de las publicaciones de Greenpeace Espafia en base
a las interacciones de los usuarios, basado en criterios técnicos en tres redes

sociales: Twitter, Facebook e Instagram.
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1.1 Justificacion

Los efectos del cambio climatico son cada vez més evidentes. Existe la evidencia
de que, desde el afio 1880, la temperatura terrestre ha aumentado 1,8 grados
Fahrenheit (0,8 grados Celsius), y esta asociado con la emision de gases de
efecto invernadero producidos por el ser humano. Ademas, el medio ambiente
se ve agredido de multiples formas cada dia por la actividad econémica dentro
del marco capitalista.

Se esta demostrando la evidencia de que nuestra presencia en el planeta tiene
consecuencias no neutras, y nuestro futuro como especie esté ligado a la buena

salud de éste.

La motivacion del presente TFG es estudiar en profundidad una parte de la
comunicacién que ejerce uno de los actores medioambientales mas reconocidos
en la actualidad nacional: Greenpeace Espafa. Es vital comprender como se
producen la generacién e intercambio de ideas en un contexto multimedia
sometido a un cambio constante, asi como el estudio de la eficacia de la
presencia multimedia de una organizacibn medioambientalista puntera e

internacional como Greenpeace.

Por ello, y teniendo en cuenta las limitaciones a las que se ve sujetas un TFG,
he decidido centrarme en cémo Greenpeace Espafia, a través de tres de las
principales redes sociales de la actualidad (Facebook, Twitter e Instagram),
genera engagement con su publico objetivo, observar su evolucién y proponer

posibles mejoras de sus acciones multimedia.



1.2 Metodologias desarrolladas y aplicadas

La metodologia de investigacion desarrollada a lo largo de este TFG esta
compuesta de tres fases. La primera fase hace referencia a la recogida de
informacion. He procedido a analizar fuentes documentales de diversa indole,
entre las que se incluyen libros, articulos académicos, paginas web
especializadas, perfiles en redes sociales digitales, y paginas web de monitoreo
de las redes sociales digitales.

A continuacion, la segunda fase consta de la elaboracion, teniendo en cuenta la
documentacion recogida y seleccionada, de los elementos que componen el
marco tedrico necesario para una correcta comprension y contextualizaciéon de
la investigacion. En esta fase he procedido a clasificar la informacién relevante
para la investigacion, a seleccionar los conceptos relacionados con la misma y

proceder a su explicacion.

He considerado relevante el contexto en el que se encuentran actualmente las

redes sociales digitales, atendiendo a

Por otro lado, he profundizado en el concepto de engagement como principal
variable cuantitativa para medir el éxito de las publicaciones de Greenpeace

Espafa en las diferentes redes sociales digitales seleccionadas.

La tercera fase hace referencia a la investigacién. En primer lugar, he procedido
establecer un limite temporal para que la investigacion pudiese ser abarcable:

en este caso de cuatro meses, de enero a abril de 2019.

A continuacion, he delimitado los criterios cuantitativos mediante los cuales he

basado la investigacion y los posteriores criterios cualitativos:

e Engagement. Mediante la recopilacion del engagement de cada
publicacién en Facebook e Instagram he procedido a seleccionar las
publicaciones con una mayor engagement rate en cada mes, con el
objetivo de proceder a su analisis cualitativo.

e Frecuencia de publicacion cada mes en cada red social digital por parte
de Greenpeace Espafia.



El analisis cualitativo basado en las publicaciones seleccionadas lo he basado

en cuatro criterios:

e Formay tono de la comunicacion:
e Posibles razones por las que resulta interesante al publico
e Adaptacion técnica (a la red social en la que ha sido publicado)

e Conversacion con y entre usuarios (a raiz de la publicacién)

Posteriormente he analizado los resultados a nivel global del periodo teniendo
en cuenta, por un lado, la media de cada mes de la engagement rate, y por otro

la cantidad de publicaciones realizadas en cada mes y en cada red social.

El caso de Twitter ha sido diferente, pues se trata de una red social digital en la
que se genera mucho mas contenido que en Facebook o Instagram, por lo que
su medicion es mas compleja. Para ello, he utilizado una herramienta externa.
Concretamente, la web de monitoreo “Twitonomy”, la cual de forma gratuita
permite indexar los principales datos de una cuenta en Twitter, como el nUmero
de tweets realizados en un periodo, delimitar los tweets mas retweeteados y con

mas “me gusta” de tal periodo o el analisis de los tweets mas mencionados.

Con esta investigacion pretendo conocer:

1. Cuales han sido las publicaciones con mayor engagement de cada mes y
en cada red social digital por parte de Greenpeace Espafia en el periodo
comprendido entre enero y abril de 2019.

2. En base a los criterios cualitativos establecidos, otorgar una explicaciéon
plausible de por qué tales publicaciones han obtenido la mayor
engagement rate mensual.

3. Posibles fluctuaciones en el nUmero de publicaciones de cada mes y en

la engagement rate de las mismas.
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2.1 Introduccion

La llegada de las redes sociales ha supuesto una revolucién en la forma en la
gue los ciudadanos se informan de las organizaciones y tendencias que son de
su interés. El publico ha comenzado a rechazar aquellos métodos por los cuales
se les bombardeaba (push) con informacion genérica e impersonal. La llegada
de las redes sociales ha supuesto que los usuarios tengan la libertad de decidir
qué fuentes eligen para informarse y qué organizaciones merecen la pena ser

escuchadas para ellos.

En este capitulo expondré la historia de la organizacion, tanto internacionalmente
como en Espafia, asi como la teoria relacionada con la gestién correcta de una

comunidad online y con la generacién de contenido de calidad en redes sociales.

2.2 Greenpeace Internacional: Concepto e historia

Greenpeace es una organizacion ecologista y pacifista internacional, econémica
y politicamente independiente, que utiliza la accion directa no violenta para atraer
la atencién publica hacia los problemas globales del medio ambiente e impulsar

soluciones con el objetivo de conseguir un futuro verde y en paz.

Esta presente en 55 paises y cuenta con aproximadamente 3,2 millones de

socios por todo el mundo, siendo en Espafia alrededor de 120.000.

El @&mbito de actuacién de Greenpeace
se centra tanto en el campo de la
ecologia como en el de la promocién de
la paz y la no violencia. A nivel
ecoldgico, los principales objetivos de la

organizacién son la lucha contra el

cambio climatico, la proteccién de la
diversidad global y la prevencion de la llustracion 1: Desde Vancouver la tripulacion del

Phyllis Cormack sale para protestar contra las pruebas
contaminacion sobre el medio. nucleares en Amchitka. Fuente: http://archivo-

] es.greenpeace.org/espana/es/Por-dentro/Greenpeace-
Greenpeace surgio de forma Internacional/Historia/
espontanea en 1971 en Vancouver

como un punto de conexion entre los movimientos pacifista y ecologista. Uno de
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sus fundadores, Bob Hunter, lo narraba posteriormente en su libro Viaje a

Amchitka: La Odisea Medioambiental del Greenpeace.

A raiz de las inminentes pruebas nucleares en la cercana isla Amchitka de
Alaska, numerosas manifestaciones en contra se sucedieron en Vancouver y
otros lugares de Canada. La primera accion de Greenpeace fue fletar un barco
que consiguieron gracias a los fondos de un concierto benéfico y navegar hacia
las aguas donde estaban planificadas las pruebas, con el objetivo de
interponerse entre los objetivos del ejército estadounidense y paralizarlas.

“El 90% de la historia consiste en estar en el lugar oportuno en el momento
adecuado, y Vancouver era el tnico lugar en el mundo en el que podia llegar a

nacer una entidad politica como Greenpeace” (Hunter, 2004, p.18).

Conscientes de la necesidad de hacerse visibles para el gran publico,
consiguieron retransmitir con éxito sus maniobras gracias a la presencia de

periodistas en la tripulacion.

Hunter confirmd posteriormente haber sido alumno del profesor y fildsofo
Marshall McLuhan (1911-1980), y en su El Asalto de la Mente (1971) admitié
haber seguido los consejos de McLuhan, en el que hace un llamamiento a los

ecologistas:

“Tomar las torres de control del sistema de comunicaciones de masas y mostrar
nuevas imagenes que liberen a la gente de su mentalidad primitivas y tribal,

creando una conciencia global” (Hunter, 2004, p.21)

La primera mision de la organizacion no fue un éxito, puesto que las pruebas
finalmente sucedieron, pero si lo fue comunicativamente. Por primera vez se
consigui6 visibilizar sobre el terreno y dentro del contexto de los medios de
comunicacion de masas un problema medioambiental de tal magnitud.
“‘Decidimos que habia que hacer algo, que escribir y hablar no era suficiente, y
que teniamos que implicarnos a vida o muerte” (Hunter, 2004, p.55)
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El autor Stephen Dale clasifica la influencia politica de Greenpeace en dos
direcciones: Por un lado, intentando persuadir al publico mediante los medios de

masas, y por otro, ejecutar campanias politicas dirigidas a la creacion de tratados

antiguo pesquero. EIl 10 de julio de 1985 ' o

internacionales (Dale, 2001).

El primer barco del que Greenpeace fue

propietaria fue el Rainbow Warrior, un

el barco sufri6 un sabotaje que acabd
por hundirlo, provocando la muerte del
fotégrafo Fernando Pereira. Poco

después las investigaciones clarificaron

— — N T GREENTEACE

llustracion 2: En una accion, una zodiak de Greenpeace
es atacada por un barco de residuos nucleares. Fuente:

el servicio secreto francés. En aque| http://www.greenpeace.org/seasia/ph/multimedia/slidesh
) ows/40-years-of-inspiring-action-in-photos/Radioactive-

momento Greenpeace se encontraba Waste-Action-Rijnborg-Dumpship-North-Atlantic--

que detras de tal ataque se encontraba

abiertamente en contra del gobierno de Francia por las pruebas nucleares que
pretendia hacer este en el atolén de Mululoa, en el Pacifico Sur.

Aquello “provocd un escandalo internacional, desencadenando el inicio de un
auge que cambio el alcance y la forma de la organizaciéon” (Dale, 2001, p.9).
Paradojicamente, aquella tragedia supuso un gran avance econdémico para
Greenpeace, en el que gracias a la solidaridad del publico sus ingresos se

incrementaron cuantiosamente.

En la década de 1990, Greenpeace entr6 en crisis al verse inmersa en disputas
y un descontento general, “la organizacién decrecia en efectividad, mientras

incrementaba su tamano” (Dale, 2001, p.5)

Otra de las causas que contribuyeron al deterioro de la imagen publica de la
organizacién fueron cuestiones relacionadas con corrupcion. Harter (2011) puso
de manifiesto una serie de practicas ilegales en Canada. Alli, la organizacion
amenazo con eliminar el sindicato de trabajadores de su organizacion nacional.
Ademas, contraté a un caro bufete de abogados conocidos por representar a

empresas que contaminaban el medio ambiente.
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Finalmente, y con la llegada del
universo 2.0,  Greenpeace ® [r
internacional se introdujo en ﬂ e

internet y empez6 a generar

contenido especificamente Reatl U LEUERCHR: 11
rainforests a break

desarrollado para este medio.

. ) ) lustracion 3: Campafia multimedia de Greenpeace contra la tala
Recogiendo nuevas inquietudes indiscriminada en la selva por parte de Nestlé. Fuente:

) 3 http://www.greenpeace.org/eastasia/multimedia/photos/forests/kit
de la ciudadania global, como el kat-nestle/

uso indiscriminado de

transgénicos por parte de las grandes empresas alimenticias, o la tala de tejido
forestal selvatico para la plantacion de palma, estableci6 nuevas formas de
influencia hacia su publico objetivo, asi como de presion hacia aquellas

empresas ecoldgicamente irresponsables.

2.3 Greenpeace Esparfia: Concepto e historia

El contexto en el que se desarrolla la conciencia ambiental en Espafia tiene que
ver en cdmo se desarrollé la informacién que recibia la poblacidén sobre ecologia.
Benigno Varillas, fundador de la revista ambientalista Quercus, afirma que “hasta
1976, Félix Rodriguez de la Fuente fue la voz predominante de la comunicacion
ambiental en Espafia” (Varillas, 2007). En 1976 el diario El Pais cre6 una seccion
dedicada especificamente a la ecologia, dando un gran paso en la informacion

ambiental en Espafia.

A partir de esta fecha surgen numerosas revistas dedicadas a la ecologia, como

“Integral”’, “Quercus”, o “Natura”, entre otras.

Ladislao Martinez reflexiona sobre la conexion existente entre el movimiento
antinuclear espafiol con el resto del movimiento ecologista en Espafa: “Hay que
sefalar también que, en la pretension de crear una coordinadora estatal para
todos los problemas ambientales, se refleja el papel de germen que el
movimiento antinuclear tuvo en la creacion del movimiento ecologista” (Martinez,
2004, p.88)
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En 1982 se realiz6 la primera accion de Greenpeace en Espafia. A bordo de un
barco pesquero, apodado “el Xurelo”, un grupo de Greenpeace impidi6 el vertido
de bidones radiactivos de un barco mercante con matricula holandesa en la Fosa
Atlantica, a 700 kilometros de Galicia (Martinez, 2004, p.97). En agquel momento
el movimiento antinuclear estaba viviendo su apogeo en Espafia, en el que se
producian manifestaciones frecuentes en contra de la apertura de nuevas

plantas nucleares.

Otro campo de actuacién de Greenpeace Espafia entre los afios 1978 y 1980
fue el enfrentamiento contra la flota ballenera que aun pervivia en Espafia,
tratando de impedir sus capturas. El hecho sirvié para que en 1985 nuestro pais

abandonara la caza de ballenas.

Actualmente uno de los objetivos
principales de la organizacién es
combatir la urbanizacion
descontrolada del litoral y otras zonas
de interés ecoldgico. Segun datos de
Greenpeace Espafa, entre los afios
1987 y 2005, se destruyeron 2
hectareas diarias en los primeros 500

lHustracion 4: Accion contra el hotel ilegal apodado "El
Algarrobico". Fuente: http://archivo-
es.greenpeace.org/espana/es/Por-dentro/Greenpeace-

metros de la costa espafiola. Internacional/Historia/

Quizas uno de los principales éxitos recientes de la organizacion en este
contexto fue la declaracion de ilegalidad del hotel Algarrobico , construido por la
empresa promotora Azata del Sol en el paraje denominado El Algarrobico, en el

término municipal de Carboneras (Almeria).

2.4 Contexto de las redes sociales en la actualidad

Las redes sociales digitales se han convertido en el fendmeno mas influyente en
la comunicacion en las ultimas décadas (Kaplan y Haenlein, 2010). Han influido
en la forma en la que las personas generan nuevos vinculos interpersonales,
permitiendo la interaccion de la comunidad, fomentando la confianza y un

sentimiento comun entre los miembros (Leimeister et al., 2006)
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Segun Fuchs (2008), estos medios sociales se caracterizan por la interacciéon
continua entre los miembros, la existencia de convenciones formales e
informales, la voluntad de las personas para interactuar, la dimension global y la

velocidad con la que las relaciones se desarrollan.

En ellas, las organizaciones pueden explorar los patrones de amistad y
comportamiento (Hogan, 2008), y abordar de forma r4pida y directa al publico
objetivo a bajo coste y con mayor eficiencia que las herramientas de marketing
tradicionales, siendo Utiles tanto para empresas privadas como para el resto de

organizaciones (Kaplan y Haenlein, 2010).

Boyd y Ellison (2007) definen la red social digital o social network como servicios
en la red que permiten a los individuos construir un perfil publico o semipublico
dentro un sistema delimitado, articular una lista de otros usuarios con los que
comparten relaciones y ver y recorrer su lista de conexiones y las hechas por

otros dentro del sistema.

En este apartado utilizaré el concepto de marca sin exclusividad del mundo
empresarial, con intencion de designar a toda aquella organizacion con una
reputacion determinada. Greenpeace es una marca consolidada en la mente del
publico como una de las principales organizaciones medioambientales del
mundo. Por ello es necesario aplicar criterios que respondan a la mejora de este
posicionamiento en la mente del publico y de los stakeholders con el fin de
dotarla de mayor influencia para lograr con mayor eficacia sus intereses. Estos
criterios han sido tradicionalmente implantados en el mundo corporativo, siendo

igualmente validos para otro tipo de organizaciones.

La consolidacion de las herramientas que forman el conjunto del social media
han producido cambios muy relevantes en la forma en la que nos comunicamos.
La aparicion de la bidireccionalidad quizas sea el que mas efectos ha producido
a corto plazo. Es especialmente relevante para las compafias y organizaciones,
las cuales veian su feedback limitado casi en exclusividad a las herramientas

empresariales de marketing.

Con la aparicion del universo 2.0, las organizaciones han podido disfrutar de un
feedback instantaneo en sus acciones, generando una imagen mas completa de

la impresion que tiene el publico general de su marca y pudiendo tomar medidas
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al respecto. Pero esta instantaneidad también conlleva un alto riesgo, pues la
imagen de marca se convierte en un elemento mucho mas volatil y sujeto a

variables de las cuales antes era independiente.

Como sefala Rosalia Winocur (2012, p.80) “estar conectado implica
esencialmente estar visible. La visibilidad garantiza la inclusion en un mundo
cuya representacion se ha desplazado de lo palpable a lo comunicable. La clave
que explica lo trascendente que se ha vuelto estar visible radica en lo

amenazadora que resulta la invisibilidad”.

En este contexto una marca con presencia en las redes sociales digitales no
puede pretender ser una voz irrebatible. Los usuarios de las redes tienen la
capacidad de responder ante los mensajes que se les presentan de una

organizacién, de interactuar con ellos y de expresar su punto de vista, el cual no

Esto ha de ser entendido por las organizaciones con presencia online, pues se
ha generado otro ambito de actuacion igual o mas relevante que los medios de
difusién de informacion tradicionales. “Las redes sociales digitales cambiaron el
sistema de relaciones de las organizaciones —y las mediéticas tradicionales no
pueden quedarse atras en adaptarse a esa mutacion- con sus publicos o, si se
quiere, con ese concepto mas amplio denominado stakeholders” (Campos,
2013).

Teniendo en cuenta la teoria reflejada en la obra de Manuel Moreno (Moreno,
2018), las marcas han de asumir una serie de compromisos para su correcto

funcionamiento en las redes sociales digitales.

Los usuarios acostumbran a utilizar las redes sociales digitales como un canal
de comunicacion bidireccional, en el que se informan y a la vez conversan con
las marcas y con otros usuarios. Una marca ha de tener en cuenta esta
tendencia, y tratar en la medida de lo posible de generar conversacion de forma
constructiva con el publico que solicita feedback, asi como identificar y

reconducir a aquellos usuarios que tratan de socavar a la marca.

Por otro lado, es de vital importancia que el mensaje que se esteé trasladando al
publico en cada momento sea totalmente honesto. Ha de existir una coherencia

entre la comunicacion en los canales tradicionales por parte de la marca como
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los canales multimedia. De ello depende que mas tarde, el publico objetivo sienta

gue puede confiar en la organizacion y en sus mensajes.

Es necesario también tener en cuenta que la identidad online via redes sociales
digitales de una marca no se construye adecuadamente sin planificacion ni
perseverancia. Los usuarios demandan periodicidad en las publicaciones,

coherencia entre estas y contenido de calidad.

Se ha de entender a las redes sociales digitales como una herramienta pull, es
decir, una herramienta que esta destinada a atraer la atencién del publico
mediante la generacion de contenido de su interés. La antitesis de este concepto
serian las herramientas push, asociadas con los medios de comunicacién
tradicionales en los que el contenido viene predeterminado y la intencién

persuasiva recae en la repeticion.

2.5 Concepto de Engagement

Una de las concepciones del anglicismo engagement es la que utiliza Brenda
Laurel para referirse a un estado mental que inclina al disfrute de la

representacion de una accién u objeto (Laurel, 1993).

Noelia Mo y Mari Carmen Marcos (2014) aportan otra posible definicion de
engagement: es la capacidad de atraer a los usuarios el mayor nimero de veces

y mantenerlos en él el maximo tiempo posible, en un contexto digital.

Atendiendo a la bidireccionalidad de las redes sociales digitales, el engagement,
se podria calificar ademas como una relacién de confianza entre la organizacion
y el usuario, basados en el compromiso, la vinculacién y la conversacion
(Moreno, 2018). La marca puede generar una serie de efectos en el publico
objetivo de esta. Uno de ellos se produce si los usuarios seguidores de una
marca en una determinada red social se ven satisfechos con las publicaciones
que esta produce de forma continuada, provocara una mejora significativa de la
percepcion que tienen estos sobre la misma. Este efecto es el mas buscado por
parte de las organizaciones, pues se trata de la puerta de entrada a la generacion

de vinculos de la organizacién con su publico objetivo. En el caso de Greenpeace
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Espafia este efecto se podria traducir en un aumento significativo del nimero de

socios (y en consecuencia una mejora de la financiacion).

“El UE (user engagement) se encuentra vinculado a la Experiencia de Usuario
(UX), con la que comparte su interés por apelar a las emociones y sentimientos,
y por la construccion y transmision de la marca o fidelidad con el producto. Para
algunos profesionales y estudiosos, la UE se considera una cualidad de la UX
que enfatiza los aspectos positivos de la interaccion. En ese sentido el UE
profundiza y se centra en la caracteristica de la UX que tiene que ver con la
percepcion positiva 0 negativa de un servicio y cOmo el usuario se compromete

con éI” (Noelia Mo, Mari Carmen Marcos, 2014).

Este nuevo modelo se interpreta como un cambio de paradigma en comunicacion
y publicidad, en el que la busqueda de engagement (Alameda y Fernandez,
2009), debe tener el objetivo de generar experiencias y sentimientos que

construyan una relacion entre consumidor o usuario final y marca.

De nuevo me remito a la obra de Manuel Moreno, (Moreno, 2018) para sefialar
ciertos aspectos que pueden mejorar significativamente el engagement con los

usuarios por parte de una marca.

En primer lugar, mantener constante el flujo del didlogo con el publico. Es
necesario que entre los usuarios interesados por la actividad de la organizacion

exista la creencia de que existe un feedback real hacia ellos por su parte.

Por otra parte, el contenido generado por el perfil de la organizacién ha de ser

contenido de calidad.

Cuando una marca posee presencia en redes sociales digitales ha de
preguntarse qué buscan sus publicos de ella. Se entiende por esto que la marca
ha de ser capaz de aportar valor al usuario interesado en ella, bien sea con
contenido inédito de su interés, o bien actualizando de forma periédica la

actividad que se esta llevando a cabo en la organizacion.

Gallego (2008) utiliza similes de las comunidades offline para explicarlo: “Una
red social (...) es como una boda: los invitados se dividen entre familiares del

novio, familiares de la novia, amigos del novio, de la novia..., y también en
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diversos “subgrupos”, como “amigos del novio del trabajo”, “amigas de la novia
del colegio” (Gallego, 2008).

El respeto al usuario ha de ser otra de las piedras angulares en el plan de social
media de cualquier organizacion. Se producirdan ciertas interacciones
beligerantes con el fin de socavar la imagen que la marca esta intentando
construir, por lo que el profesional a cargo de las redes sociales digitales de la
misma ha de estar preparado para afrontarlas, responderlas o, si fuese

necesario, ignorarlas.

Por ultimo, la organizacion ha de permanecer en alerta en todo momento. En
una sociedad ciber conectada las 24 horas los 265 dias del afio es probable que
sucedan acontecimientos que afecten directa o indirectamente a la marca en
algin momento. Por ello, se ha de estar preparado y sincronizado con el
departamento de comunicacion global de la organizacion con el fin de responder
de forma coherente a la demanda de informacion del publico en cada momento.
Es muy lesivo para la imagen de marca, ademas, mantener silencio en
momentos de crisis, por lo que la rapidez en tomar decisiones que afecten a la

comunicacion tanto online como offline en momentos de crisis es vital.

2.6 Parametros para la generacion de contenido en redes sociales digitales

“Se reconoce que el formato es solamente uno de los factores que repercuten
sobre el engagement digital de una publicacion; naturalmente también hay que
tomar en cuenta el efecto que tienen el tipo de contenido y el momento sobre la
efectividad de una publicacion en el contexto de una estrategia de comunicacién
en redes sociales” (Valerio, Gabriel, Herrera-Murillo, Villanueva-Puente, Herrera-
Murillo & Rodriguez-Martinez, 2015).

El contenido es interpretable como aquello que se produce en el marco de
referencia, en este caso, la red social digital, pudiendo ser algo escrito, iconico,
audiovisual, hipermedia, etc. Tradicionalmente el término hace referencia al
producto caracteristico de las industrias culturales. Sin embargo, con la web 2.0

y el enfoque a las comunicaciones interpersonales, las interacciones entre
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usuarios en entornos sociales deben ser también entendidas como formas

dialogicas de contenido (Jenkins; Ford; Green, 2013).

Artal (2007) muestra dos tipos de estrategias de ventas: push y pull. El primer
tipo hace alusion a aquellas estrategias que generan mensajes homogéneos y
repetitivos para una audiencia no segmentada, mientras que el segundo hace
alusion a aquellas estrategias que buscan, mediante el contenido, la atracciéon

de publicos objetivos segmentados.

Teniendo en cuenta esta tendencia, Moreno explica ciertas pautas que ha de
seguir la generacion de contenido pull para que tenga una buena acogida por el
publico objetivo de la marca. (Moreno, 2018)

1. En primer lugar, ha de ser interesante. Los usuarios huyen de mensajes
repetidos o genéricos, puesto que a diario se ven sometidos a ingentes
cantidades de informacion que han de procesar y desechar rapidamente
segun sus intereses. Antafio, cuando el social media daba sus primeros
pasos, el contenido, en términos cuantitativos, era considerado lo mas
importante a la hora de construir por primera vez la imagen online de una
marca. Sin embargo, hoy en dia no es aceptable por parte de una
empresa u organizacion que bombardee a sus seguidores en redes con
mensajes homogéneos y repetitivos sin atender primero a los gustos e
intereses de su publico obijetivo.

2. El feed o historial de publicaciones en cada red social ha de mantenerse
actualizado con cierta regularidad, pues de nada serviria generar una
publicacién muy interesante que mejorase el engagement de la marca si
se va a tardar mucho tiempo en publicar la siguiente.

3. Hade tenerlafuncién de generar conversacion e interaccion, es decir, ser
capaz de reproducirse. Podemos asumir que si se trata de contenido
interesante para un determinado publico gozara de bastantes
interacciones, pero no siempre es asi. El tono del mensaje ha de estar
adaptado para su posterior interaccion.

4. Ha de ser sorprendente. La creatividad y la originalidad juegan un papel
muy importante en este aspecto, pues los usuarios se han acostumbrado
a los mensajes genéricos. Se ha de tratar de involucrar el mayor nimero
de elementos posible susceptibles de sorprender al publico objetivo.
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5. Ha de ser sencillo. El publico demanda mensajes sencillos, directos y
rapidos de integrar. En este sentido los recursos multimedia juegan un
importante papel en la asimilacion de los mensajes rapidamente por parte
del publico. Es mas facil para un usuario reproducir un video de un minuto
que leer un texto durante un minuto.

6. Se ha de tener en cuenta la morfologia de cada red social para adaptar el
mensaje a cada una de ellas. Los usuarios buscan cosas diferentes en el
contenido publicado en Twitter, por ejemplo, que en Instagram. Esta
Ultima esta mas enfocada a la imagen y sonido, por lo que el contenido
elaborado para la misma ha de tener en cuenta que el texto debera estar
en un segundo plano. Por otro lado, tampoco seria correcto sobrecargar
el feed de Twitter con solamente imagenes y videos cuando se trata de
una red social en la que los micro textos son los protagonistas.

7. Ha de ser honesto, respetuoso y correcto. Si se descubre que una
publicacién no se corresponde fielmente con la realidad la imagen de la
marca global quedaria en jaque rapidamente. Ocurriria lo mismo si se
ofendiese deliberadamente a una persona o colectivo, o si por el contrario
y debido a la falta de revision se publicase contenido con faltas de

ortografia o con recursos multimedia de baja calidad.

Actualmente la calidad del contenido es una de las méaximas prioridades en los
planes de social media de éxito, pues se considera la puerta de entrada al

engagement y a las futuras interacciones con los usuarios (Moreno, 2018).
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CAPITULO 3

Investigacion. Objeto de analisis.
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3.1 Redes sociales digitales analizadas
3.1.1 Facebook

Facebook es una red social fundada el 4 de febrero de 2004 por Mark
Zuckerberg, junto con otros estudiantes de la Universidad de Harvard. Esta
disponible en espafol desde febrero de 2008. El acceso gratuito a esta
plataforma y su posterior traduccion a distintos idiomas, entre ellos el castellano,
la convirtio en la red social mas utilizada del mundo. La interfaz esta basada en
la posibilidad de compartir cualquier tipo de contenido multimedia. Se trata de
una red de comunicaciébn multidireccional en la que los usuarios pueden

interactuar con otros usuarios, con empresas y con instituciones.

La morfologia de Facebook consiste en la combinacion de paginas, tanto
personales como institucionales o empresariales, que tienen la posibilidad de
interactuar entre si. Cada usuario puede publicar su propio contenido en su
biografia. Por otro lado, los usuarios eligen las paginas de las que desean
mantenerse informados mediante las funciones “me gusta” o “seguir”, en el caso
de paginas no personales y de la solicitud de amistad en caso de paginas
personales. El contenido publicado es susceptible de recibir feedback, tanto a

través del botdn “me gusta® como de los botones “me encanta”, “me divierte”,

“‘me asombra”, “me entristece” y “me enfada”. Solo se puede establecer uno de

los botones por cada publicacion.

2 0 0 D
-w . ' e 65 veces compartida

Me gusta Comentar Compartir
i& ) w

llustracién 5: Botones de interaccion rapida respecto a una publicacion o comentario en
Facebook

El contenido también permite recibir comentarios, los cuales permiten agregar
emoticonos y “stickers”. Por ultimo, el contenido permite ser compartido de
diversas maneras, entre las que se encuentran la opcion de compartir con la
opcion que el usuario tenga preseleccionada (todo el mundo, amigos de amigos,
amigos, solo yo), enviar como un mensaje, compartir en un grupo, en la biografia

de un amigo o en una péagina. Cada publicacion indica las veces que ha recibido
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feedback y cudl ha sido este, ademas del nimero de veces que se ha compartido

la publicacion por parte de otros usuarios.

La estructura de la pagina de Greenpeace Espafia esta dividida en 9 secciones.

En la seccion “Inicio” se puede encontrar la informacién basica relativa a la

-—fl Greenpeace Espaiia ') Carlos  Inicio  Buscar amigos

PROTEGE

Greenpeace ,-a\ 2%

= \
Espaiia @
Inicio
Informacioén ik Tegustav X\ Siguiendo v + Crear recaudacion de fondos ~ «++
Eventos
- Crear publicacién 4,4 de 5 - Basada en la opinion de 2301

i personas
Videos q -
N 3

Comunidad @ Comunidad Ver todo

Opiniones 24 Invita a tus amigos a indicar que les gusta

& etiquetaraamigos @) Registrar visita esta pagina

Publicaciones s A 616 456 personas les gusta esto

Informacién y anuncios Fotos 3\ 612 843 personas siguen esto

llustracion 6: Apariencia de la pagina de inicio de Greenpeace Espafia en Facebook y la columna de secciones.

organizacion en la que mas tarde se profundiza en las secciones posteriores. En
ella se encuentran, en orden descendiente, una muestra de las fotos y los videos
mas recientes relacionadas con la pagina, seguidos de las recomendaciones y
opiniones de los usuarios de Facebook sobre la organizacion, y en ultimo lugar

las publicaciones de la pagina ordenadas cronolégicamente.

Le sigue la seccion “Informacion”, donde se puede encontrar la informacion
bésica de contacto con la organizacion, ademas de una breve descripcion de la
actividad de ésta. A continuacion, la seccién “Eventos”, donde se muestran los
eventos pasados y futuros en los que ha estado involucrada la organizacion,

seguida de las secciones “Fotos” y “Videos”.

La seccién “Comunidad” muestra la actividad de la organizacion relacionada con
el resto de los usuarios de Facebook que han interactuado con ella. Esta seccién
nos indica el numero de usuarios a los que les gusta la pagina de Greenpeace
Espafia, ademas del numero de usuarios que la siguen para mantenerse
informados de su actividad. Dispone de una seccion de “Fans destacados” en

los que aparecen sefialados los usuarios que mas interacciones han realizado
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con la pagina, junto con las publicaciones publicas en las que Greenpeace

Espafia ha sido mencionada.

A continuacién, en la seccidon “Opiniones”, aparece, junto con las opiniones de
los usuarios ordenadas cronolégicamente, la nota media de estas opiniones en
una escala del 1 al 5. También aparece reflejada la cantidad opiniones de las

cuales se ha extraido la media.

En la siguiente seccidon, “Publicaciones”, aparecen recogidas de forma

cronoldgica las publicaciones originales que ha ido realizando la organizacion.

Por ultimo, en la seccidn “Informacién y anuncios”, se recogen todos los anuncios
gue ha creado la pagina de la organizacién y que se encuentran en estos
momentos en circulacion. También se encuentra la informacion relativa
exclusivamente a la pagina de Facebook de la organizacion, a diferencia de la
seccion “Informacion”, en la que viene recogida los datos de la organizacion

como tal.
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3.1.2 Twitter

Twitter es una red social de microblogging con sede en EE.UU. Se estima que
tiene mas de 500 millones de usuarios, generando 65 millones de tuits al dia y

maneja mas de 800 000 peticiones de busqueda diarias.

Esta red social permite enviar mensajes de texto plano de corta longitud, con un
méaximo de 280 caracteres (originalmente 140), llamados tuits o tweets, que se

AS ARMAS

EN YEMEI

PROTEGE | s
0S OCEANOS = = s
Tendencias para ti £

Banco de Espaiia

Greenpeace Espaia &
@afeeripiace.esp Tendencia en Santa Cruz de Tenerife
#CopaDelLaReina

Greenpeace es una organizacion ecologista y pacifista, econémica y politicamente &Sl
26,5 mil Tweets

independiente, no acepta donaciones ni presiones de gobiernos o empresas

© Madrid (& greenpeace.es [ Se unié el diciembre de 2007 Futbol

289,7 K Siguiendo  655,1 K seguidores La Real Sociedad gana la Copa de la
= Reina ante el Atleti .

@7 Ignacio Madurga, Vicélvaro En Pie y 18 més de las cuentas que sigues siguen a este usuario

E EL PAIS, unai y 1 mas estan twitteando sobre esto
Tweets Tweets y respuestas Multimedia Me gusta

- _ -

llustracion 7 Apariencia de la cuenta en Twitter de Greenpeace Espafia.

muestran en la pagina principal del usuario. Los usuarios pueden suscribirse a
los tweets de otros usuarios, ("seguir) y a los usuarios seguidores se les llama
seguidores o followers. Por defecto, los mensajes son publicos, pudiendo
difundirse privadamente mostrandolos Unicamente a unos seguidores

determinados.

Greenpeace Espafia también tiene presencia en Twitter. Tras una breve
descripcion de la organizaciéon y el correspondiente enlace a su web,
encontramos la seccion las secciones que organizan los tuits de la organizacion.
Las dos primeras, “Tweets” y “tweets y respuestas” hacen referencia a los tuits
que aparecen en su feed. Estos pueden ser de creacion propia, retuits, o tweets
en los que se ha establecido una respuesta. Por otro lado, en la seccién
“‘Multimedia” se pueden consultar los tuits que ha generado la cuenta con

contenido multimedia, ya sean fotos o videos. Por ultimo, en la seccién “Me
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gusta” aparecen registrados los tuits externos a los que la organizacion ha

indicado que “le gustan”.

El formato de un tuit viene configurado por su tamafio. Estos no pueden alcanzar

& o0 * mas de 280 caracteres, y permiten el
Cambio climatico, pesca destructiva, contaminacién por agregado de contenido mU|timEdia, a
plasticos... Los océanos de nuestro planeta y los animales que

los habitan se enfrentan a graves peligros. saber: fotos Yy Vl’deOS, enlaces, GlFs

#ProtegeLosOcéanos

(pequefios videos de corta duracién y
sin sonido que se reproducen de
forma repetida y continua), vy
encuestas interactivas. Dentro de la
creacion de tuits destaca la funcién

‘mencién”, en la que afadiendo la

direccion de Twitter de una cuenta
seleccionada puedes generar una

conversacion o hilo con la misma.

llustracion 8 Morfologia de un tuit de Twitter 2

Esta funcion también es utilizada para crear “hilos” de tuits de una misma cuenta,
los cuales son frecuentemente utilizados cuando se quiere explicar informacion

gue no cabe en un solo tuit.

Por otro lado, es posible también utilizar la herramienta “Hashtags”. Esta
herramienta permite vincular un tuit a varios temas que pueden ser consultados
directamente por otros usuarios. Mediante el uso de almohadilla, una palabra se
convierte en hashtag, pudiéndose buscar en el buscador y ver qué tuits y cuentas

estan haciendo uso de este.

En el momento posterior a la publicacién de un tuit aparecen registradas las
interacciones que tal tuit ha ido teniendo. Por un lado, los “me gusta”, con un
namero al lado de un icono que representa un corazon, seguido de los retweets
del mismo, es decir, las veces que otras cuentas han republicado en sus feeds
el tuit en cuestion. También es posible consultar las respuestas directas que ha

generado el tuit clicando en el icono de conversacion.

26



3.1.3 Instagram

1735 178mil 493 Instagram es una red social dedicada a la
evarmensse <2, +  publicacion de contenido multimedia fundada en
Greenpeace Espaia © 2010 por Kevin Systrom y Mike Krieger. En sus
IR e e S inicios estaba dedicada exclusivamente a la

politicamente independiente. Trabajamos por un
bit.ly/2Kx9Ry2

publicacién de fotografias, pero més tarde ha ido

greenpeace nai.edv, sofiserranx ; 7 mas

@ X ‘ incorporando nuevos formatos. Las
w ¥ > @b . funcionalidades completas sélo estan disponibles

Llamar breccindeconee desde las apps de I0S 'y Android. El 9 de abril de

2012 Facebook anuncié que se habia hecho con

Instagram por un valor de mil millones de ddlares.

La morfologia de Instagram destaca por su

sencillez. La funcidon béasica de Instagram es

llustracion 9 Apariencia de la cuenta de
Greenpeace Espafia en Instagram compartir fotos y videos y recibir feedback de los

mismos. Por un lado, podemos subir una fotografia y editarla mediante filtros y
pardmetros de edicidbn. También permite etiquetar a otras cuentas, afadir
localizaciones y un pie de foto. Al igual que Twitter, Instagram también permite
el uso de hashtags para etiquetar a las publicaciones. Estas mismas

funcionalidades también son validas para la subida de videos.

Por otro lado, Instagram desde agosto de 2016 incorpora una nueva
funcionalidad de contenido efimero. Esta funcionalidad, llamada Historias,
permite que ese contenido se reproduzca por un plazo de 24 horas (aunque

existe la posibilidad de extenderlo mediante la funcion de destacar historia).

En cuanto a la interfaz de la cuenta de Greenpeace Espafia en Instagram,

podemos observar que, al igual del resto de cuentas, las publicaciones se
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&) sreenpeace_esp : = agrupan en forma de cuadricula o de listado.
: También es posible ver el contenido en el que la

- cuenta ha sido etiquetada.

UL B ey En la parte superior a los botones de las

18 = 21 " publicaciones observamos las historias
HORAS

destacadas. Estan agrupadas por temas y cada

una sigue un orden cronolégico.

l "3 BAND RADIO - CASSETTE TAPE RECORDER ,

QY W
92580 reprodhuncionse interacciones: indicar que “te gusta”, y realizar un

greenpeace_esp Este martes 14 de mayo lanzamos el
capitulo final de nuestro podcast, Ruido Blanco.

Su titulo, “2050, un ruido ensordecedor”, y nos contara una Comentano Hay un tercer botén que perm|te

distopia ambientada en 2050 en la que expertos echan la
vista atrés varias décadas, hasta 2019.

#podcast compartir la publicacion de diversas maneras.
Q Q o A

Por dltimo, cada publicacion permite dos

lustracion 10 Morfologia de una
publicacion de Instagram

3.2 Justificacion del analisis

El andlisis llevado a cabo en los perfiles de Greenpeace Espafia en Facebook,
Twitter e Instagram comprende un periodo de tiempo desde enero hasta abril de

2019 ambos inclusive.

La finalidad de este andlisis es la de proporcionar una vision clara de la
efectividad de la presencia online en las redes sociales digitales analizadas de
la organizacion Greenpeace Espafa, analizando sus posibles errores y aciertos

en relacién con las interacciones con el usuario.

Con ello, se intentard determinar si la marca, siguiendo el marco teérico
previamente establecido, esta estructurando las acciones recomendadas para
tener una presencia 6ptima en cada una de las redes sociales digitales

analizadas.

28



3.3 Factores de analisis

Procederé a analizar aquellas publicaciones que, en base a su engagement rate,

han conseguido mejores resultados:
3.3.1. Engagement Rate

La engagement rate es una férmula matematica para medir el impacto de las
publicaciones en redes sociales digitales. El resultado que se obtiene es el

porcentaje de usuarios que han interactuado con los contenidos publicados.
Una férmula genérica de la engagement seria la siguiente:
Total de interacciones

Engagement rate= X100
Alcance de la publicacion

Aplicando esta férmula a las diferentes redes sociales digitales analizadas,

obtendriamos las diferentes engagement rates por cada red social:

Engagement rate de Facebook:

N° de interacciones + n° de comentarios + n° de publicaciones compartidas

X100
N° de seguidores

Engagement rate de Twitter:

N° de menciones + n° de retuits

X100
N° de seguidores

Engagement rate de Instagram:

N° de comentarios + n° de me gusta

_ X100
N° de seguidores
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Estas formulas provienen de una adaptacion de las férmulas empleadas en la
obra de Herrera-Torres, L., Pérez-Tur, F., Garcia-Fernandez, J., y Fernandez-
Gavira, J. (2017), en las que he sustituido el denominador original basado en el
total de publicaciones con el total de seguidores de la organizacion en cada red
social, con el fin de vincular la densidad de las interacciones con los usuarios en

lugar de con el grueso del contenido.
3.3.2. Contenido de las publicaciones con mayor engagement rate

Estableceré un analisis de las publicaciones que hayan obtenido la mayor
engagement rate del mes (consultar anexo) basado en los siguientes

parametros:
3.3.2.1. Forma y tono de la comunicacion

Se debe tener en cuenta la combinacion de contenido multimedia en cada
publicacién para configurar un tono comunicativo determinado. Se analizaran

fotos, videos, texto y sonido, de forma aislada y combinada.
3.3.2.2 Posibles razones por las que resulta interesante al publico

Aparte del contenido meramente informativo, las organizaciones han que incluir
en su estrategia otros contenidos que aporten valor afiadido a los usuarios.
Generar conversacion, interaccion y entretenimiento se consigue con contenidos
gue sean llamativos, interesantes y que encajen con nuestro publico objetivo y
seguidor del perfil. De esta manera se podria aspirar a una cierta viralizacion de
sus contenidos, asi como aumentar la posible fidelizacion de los seguidores

contribuyendo a la creacion de una comunidad online.
3.3.2.3 Adaptacion técnica

Es necesario que cada publicacion se adecue técnicamente al canal utilizado.
Es decir, se valorara la utilizacion de los recursos disponibles segun cada red
social, el uso de elementos multimedia y la extension de los textos en el caso de

que los hubiera.
3.3.2.4 Conversacion con y entre usuarios

En este apartado analizaré parte de las interacciones que se han producido a

raiz de cada publicacién analizada.
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CAPITULO 4

Resultado de la investigacion
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4.1 Resultado de la investigacion
4.1.1 Facebook

4.1.1.1. Engagement Rate:

N2 DE PUBLICACIONES TOTALES EN FACEBOOK EN EL
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llustracion 11 Cantidad de publicaciones en Facebook en el periodo comprendido entre enero y abril de 2019. Fuente:
elaboracion propia

En primer lugar, observamos cierta disparidad en la cantidad de publicaciones
realizadas mes a mes. A priori podriamos considerarlo un problema de
constancia, pero si lo analizamos mas detenidamente podemos observar que las
publicaciones no estan tan sujetas a un patrén de continuidad sino mas bien al
patrén de calidad. Es decir, se puede intuir que en la estrategia de social media
de Greenpeace Espafia se prefiere reducir el nimero de publicaciones y
asegurarse que las que se publicaran tendran cierta acogida garantizada. Ahora
lo mostraré mas detenidamente con el engagement rate de cada publicacién

ordenadas mensualmente.
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ENGAGEMENT RATE FACEBOOK ENERO
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Publicaciones

llustracién 13Engagement rate de las publicaciones de Greenpeace Espafia realizadas en Facebook en enero.
Fuente: elaboracién propia

En el grafico podemos observar la engagement rate de todas las publicaciones
3realizadas por Greenpeace Espafia en enero de 2019 en Facebook.
Observamos que se trata de una variable bastante volatil, en la que existen

grandes diferencias entre publicaciones. Mas adelante seleccionaré las

ENGAGEMENT RATE FACEBOOK FEBRERO

Engagement rate alcanzada

1 M
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23
Publicaciones

llustracion 12 Engagement rate de las publicaciones de Greenpeace Espafia realizadas en Facebook en febrero.
Fuente: elaboracion propia
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publicaciones con la engagement rate mas alta, previo desglose de la
engagement rate de cada una de las publicaciones realizadas en el periodo para

someterla al analisis cualitativo.

En el caso del mes de febrero observamos que, dentro de un aumento relativo
de las publicaciones en ese mes, su engagement rate se mantiene a unos niveles
muy por debajo de los del mes anterior, por o que nos encontrariamos ante un
posible problema con la interaccion del publico con las publicaciones de la

organizacion.

Un problema similar ocurriria en el mes de marzo. Este mes fue el mas denso en
cuanto a cantidad de publicaciones, alcanzando un total de 39. Sin embargo,
observamos que el nivel de engagement se mantiene con continuidad en unos
valores similares a los de los meses anteriores, solamente rompiendo la
tendencia en las publicaciones 24 y 25, realizadas ambas el mismo dia (17 de
marzo), en los que se alcanz6 una engagement rate del 0,68 y 2,32

respectivamente.

ENGAGEMENT RATE FACEBOOK MARZO

Engagement rate alcanzada
w

T

1234567 8 9101112131415161718192021222324252627282930313233343536373839

Publicaciones

llustracion 14Engagement rate de las publicaciones de Greenpeace Espafia realizadas en Facebook en marzo.
Fuente: elaboracion propia
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Engagement rate alcanzada

,

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1011 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27

Publicaciones

llustracion 15 Engagement rate de las publicaciones de Greenpeace Espafia realizadas en Facebook en abril.
Fuente: elaboracién propia

Por ultimo, en el mes de abril observamos la continuidad de la misma tendencia,
pero con valores de la engagement rate muy superiores en los picos que en lo
que respecta a los meses anteriores. Asi, vemos como el primer pico del mes, el
mas alto, corresponde a la publicacidon nimero cinco, realizada en fecha del 7 de
abril, alcanzando una engagement rate de 5,62, siendo el récord en el periodo
comprendido en esta investigacion. Sin embargo, salvo otros picos registrados
en valores comprendidos entre 0,5y 2, la engagement se desploma en el resto

de las publicaciones, llegando a alcanzar valores cercanos a 0. (ver anexo).

Tabla. Medias de la engagement rate mensuales en Facebook. Fuente: elaboracién propia

Media engagement rate enero: 0,086
Media engagement rate febrero: 0,107
Media engagement rate marzo: 0,202
Media engagement rate abril: 0,432
Media engagement rate global en Facebook: 0,207

Estos datos son de elaboracion propia, mediante la aplicacion de las formulas
descritas con anterioridad a cada una de las publicaciones realizadas en el
periodo de andlisis y posteriormente realizando la media mensual con cada una

de ellas.
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4.1.1.2. Contenido de las publicaciones con mayor engagement rate

> »
// W Greenpeace Espaiia

s " 3.4.1.2.1 Publicacion n° 3 realizada

Presentamos nuestro #RankingContraPlasticos, donde ponemos nota a los
" " el 9 de enero de 2019

compromisos de los principales supermercados para reducir su huella
plastica. Eroski es el que mejor puntuacién obtiene, seguido de Aldi
Supermercados , Mercadona , Lidl Espafia , DIA Espafia , Carrefour ,

Alcampo vy, en Ultimo lugar, El Corte Inglés . [ ] Forma y tOhO de |a COmUnicaCién
Toda la info & http://bitly/2FjkkZG

RANKING DE SUPERMERCADOS Es wuna publicacion informativa,
SEGUN SU HUELLA PLASTICA

utilizando la conciencia cada vez

LI € | EROSKI] s Dia(# . mayor que existe en la poblacion
sobre el uso del plastico. Vemos que
= ALDI & fertrah han creado un hashtag especifico
. ; Akampo 3.5 con el fin de que la gente encuentre
rapidamente la publicacion. También
4 LIDL 8 @Cokepgs» 3.4 observamos que han mencionado

. directamente a la cuenta en
ESTA TABLA EVALUA LOS COMPROMISOS PRESENTADOS A GREENPERACE.
PUEDES VER TODA LA COMPARATIVA EN GREENPEACE.ES/SUPERMERCADOS

GREENPEACE

Facebook de los supermercados
mencionados en el ranking.

OO st 138 comentarios 1079 veces compartida

lustracion 16 Publicacion en Facebook de Greenpeace
Espafa a fecha del 9 de enero de 2019

e Posibles razones por la que resulta interesante al publico

Se trata de una publicacién cuya funcion es informativa. El interés reside en el
objeto de la publicacién. Hasta entonces nadie habia organizado los
supermercados en funcién de su huella plastica, por lo que teniendo en cuenta
el contexto de preocupacion ascendente sobre el uso del plastico en la sociedad,
se puede deducir que este es el motivo por el que resulta interesante al publico

objetivo.
e Adaptacion técnica

Esta adaptada correctamente a Facebook. Utiliza dos elementos que ayudan
considerablemente a la interaccién con la publicacion: por un lado, los hashtags

y por otro la mencion directa a otras cuentas corporativas.

Por otro lado, emplea una imagen de alta calidad y un texto breve y directo

explicando la finalidad del ranking.
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Conversacion con y entre usuarios

En este apartado es relevante el numero de comentarios producidos.

Observamos que se han generado 138, y que ademas los usuarios han

interactuado entre ellos, aportando informacién adicional, opiniones o puntos de

vista, por lo que la publicacion ha conseguido el objetivo de generar

conversacion. Sin embargo, la organizacién en ningln momento interviene en

los comentarios, algo que en algunas ocasiones genera cierto engagement

adicional.

Lele PM A proposito de esta publicacion precisamente Mercadona
que tiene un color amarillo claro, al menos en algunos de sus
supermercados, ha aplicado politicas que incrementan el uso del
practico por los usuarios

Antes era el propio cliente el que pesaba la fruta o verdura. Yo lo
que hacia era pesar cada producto por separado y utilizar una Unica
bolsa para todos (o al menos los que cupieran). En el exterior de la
bolsa ponia todas las etiquetas del peso de cada producto.

Ahora, al igual que en la mayoria de supermercados e
hipermercados, los productos los pesa el cajero a la hora de pagar.
Como no les esta permitido manipular la fruta y la verdura sin
guantes, y los cajeros no llevan guantes, te obligan a que cada
producto lo metas en una bolsa individual. Es decir: si compras un
aguacate: bolsa de plastico, si compras una manzana: bolsa de
plastico, si compras un limén- bolsa de plastico y asi con todo

Por lo que, una vez mas, vuelve a depender de nosotros los clientes
el tener en cuenta esto y reducir el consumo de plastico: Mi opcién
de momento es la de, ademas de llevar mis bolsas reutilizables para
toda la compra, conservar las pequefas de plastico utilizadas para
los productos frescos en cada compra y asi evitar seguir
consumiendo plastico, pero lo suyo seria que Mercadona modificara
esta politica o gque pusiera dispensadores con bolsas que no fueran
de plastico para la fruta y la verdura.

©0u

Me gusta - Responder - 20 s - Editado

~ Ocultar 14 respuestas

Q Soraya Ruiz Léle PM yo me he hecho bolsas de tela para las

frutas y verduras

O

Me gusta - Responder - 20 s

Ana Lia Se puede pesar la fruta y pegar la etiqueta en la
misma y llevar una bolsa de tela, el plastico cuanto menos
contacto mejor. Habria que eliminarlo ya

O

Me gusta - Responder - 20 5

Léle PM Soraya Ruiz Genial opcion, yo me lo habia
planteado en cuanto tuviera tiempo, eso o las tipicas de papel
(gue pesan menos jeje)

O

Me gusta - Responder 20 s

Léle PM Ana Lia Eso es lo que hacia yo y es lo que digo que
en algunos supermercados ya no se puede. Porque las tienen
que pesar en las cajas y no pueden manipularias.

Me gusta - Responder - 20 s

Ana Lia Ah, bueno no habia entendido , pero se puede pedir
que las pesen en caja e ir metiéndolas en bolsa de tela que
uno lleve, la cuestion es pedirlo para ir cambiando
mentalidades.

Me gusta - Responder - 20 s

Léle PM Ana Lia Si, hecho también, y me dijeron lo que
escribo en mi primer comentario. Mi respuesta siempre es
que si las manipulan por mi no hay problema, yo las limpio en
casa, y sino pues las manipulo yo. La cuestion que queria
hacer ver es que era un paso hacia atras en vez de un paso
hacia adelante

O

Me gusta - Responder - 20 s

lHustracion 17 Muestra de comentarios producidos a raiz de la publicacion
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Greenpeace Espaﬁa
19 de febrero - &

11 orcas y 87 belugas permanecen cautivas en una carcel de cetaceos en
la costa del este de Rusia. Han sido capturadas para ser vendidas por
varios millones de euros a delfinarios chinos. jAyldanos a liberarlas!
Firma nuestra peticion para poner fin a esta carcel o http:/bit.ly/2DWhpU7

Estas dos orcas nadan cerca
de la costa del este de Rusia

@D 2706

170 comentarios 3551 veces compartida

lustracion 18 Publicacion de Facebook realizada por
Greenpeace Espafia a fecha de 19 de febrero de 2019

4.1.1.2.2 Publicacién n° 15
realizada el 19 de febrero de 2019

e Formay tono de la comunicacion

El texto utilizado en la publicacion
emplea un tono apelativo con la
intencion de llamar a la accion hacia
los usuarios. Por otro lado, su
brevedad y concision no dejan
margen para emplear otro tono que

no sea el informativo.

e Posibles razones por las que

resulta interesante al publico

Las cuestiones relacionadas con
animales generan mucha empatia
por la mayor parte del puablico

objetivo. Teniendo en cuenta la

tendencia cada vez mas pro derechos de los animales es légico deducir que una

publicacién basada en el sufrimiento animal tenga muy buena acogida. Ademas,

el video resulta ser un potente recurso multimedia, afiadiendo interés adicional

por la cuestion.
e Adaptacion técnica

No se encuentran errores de adaptacion
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Pili Jimenez Espafia cuando dejeis de pedir el tlef firmare todas
vuestras peticiones, me da rabia q cada vez q firmo algo luego me
llaman por tif para q me haga socia, si pudiera ya lo habria hecho
pero no puedo y me da rabia tener q estar dando explicaciones d
porque no me hago socia cada vez q firmo alguna peticion de alguna
Ong

Me gusta - Responder - 14 5 oo 7

~ Ocultar 17 respuestas

':_% Jannet Furtado Pili Jimenez Espafia exacto .es k lo piden
porque luego te llaman para ver si podes colaborar con
aungue sea b euros al mes..o lo k sea....es entendible que
necesitan dinero_.para todo es el maldito dinero.._k pena...

Me gusta - Responder - 14 5

&i Pili Jimenez Espaiia Jannet Furtado si yo lo entiendo pero
me canso de tener g estar excusandome cada vez q me
llaman, y no digo ellos si no todas las ONGs funcionan asi
como x ejemplo los g salen x |a tele save the children unicef
y muchas mas cuando piden manda 1 mensaje... Ver mas

Me gusta - Responder - 14 s Q !

@- Marina Escudero Perez Pili Jimenez Espafia yo pongo mi
teléfono 666666666 @ v asi por lo menos puedes firmar &

Me gusta - Responder - 14 5 o' -

@ Greenpeace Fspaiia @ Hola Pili, nos financiamos
exclusivamente de las aportaciones de nuestros socios y
socias, por lo que pedimos los datos para poder informar de
nuestras campafias. jUn saludol

Me gusta - Responder - 14 s Q& 4

&i Pili Jimenez Espafia Greenpeace Espafia lo se y os
entiendo pero entenderme a mi q es molesto cada vez q
firmas una causa sea de la ong q sea o haces un donativo via
mensaje de telef q despues tengas g recibir una llamada para
q te cuenten lo q hacen y a g va destinado el d... Ver mas

Me gusta - Responder - 14 5 c :

lHustracion 19 Muestra de comentarios producidos a
raiz de la publicacién

Greenpeace Espafia
17 de marzo - @

o Conversacibn con 'y entre

usuarios

Esta publicacion ha obtenido 170
comentarios. Hemos visto que, como en
casos anteriores, ha conseguido un
buen nivel de interaccion con y entre
usuarios. La imagen de la izquierda
hace referencia a una queja de una
usuaria. En este caso, la organizacion,
a diferencia de otro tipo de comentarios
por parte de los usuarios, si que se
presta a dar feedback. De esta manera
esta enfrentandose de forma correcta a
aquel feedback negativo que cualquier
sufre en

organizacion grande

determinados momentos.

4.1.1.2.3 Publicacion n° 25 realizada

No, esto no es una playa lejana. Esto esta pasando aqui, en nuestro pais.

el 17 de marzo de 2019

La sobreproduccion y el abuso de plasticos de un solo uso ha llevado a
nuestro entorno a esta situacion, y estas imagenes son solo un ejemplo de
lo que se repite por todo el planeta: millones de toneladas de residuos
plasticos entrando en los océanos cada afio

o Forma y tono de la comunicacion

Es hora de que las marcas que estan detras de esta produccion excesiva
de envases cambien esta voragine de plasticos. Pideles que eliminen su
maldito plastico: http://bit ly/2F8dNiL

El texto introductorio emplea un tono
cercano y coloquial. Sin embargo,
hace énfasis en la intencion de generar

empatia hacia los usuarios con

L% = SR SR  tacticas verbales como apelar a que tal
uetas senalanalos fesponsable -

brebroduccion de envases: s
'sobigproduccion g r,

problematica esta sucediendo “en

nuestro pais”.

303 comentarios 11 mil veces compartida

lHustracion 20 Publicacion de Facebook realizada por
Greenpeace Espafa a fecha de 17 de marzo de 2019

Concluye con una frase conativa

llamando a la accion.
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e Posibles razones por las que resulta interesante al publico

Se trata de un articulo de la méxima actualidad ecolégica. El uso indiscriminado
del plastico se ha demostrado ser un problema serio a escala global y la
poblacién comienza a ser consciente de sus efectos. Una clara muestra de ello

es que esta publicacion haya batido el record de engagement ese mes.

Por otro lado, el uso del video como recurso multimedia en el que apoyarse en

este caso dota a la publicacion de una potente arma visual.
e Adaptacion técnica

La adaptacion ha sido correcta, pero podria haberse utilizado un hashtag
especifico como se hizo en otras ocasiones para facilitar la busqueda de la

publicacién de forma temética.

I@ Vicente Tur Torrens Sin consumo no hay preduccion, que bonito Y ConversaClén con y entre

es dejar comentarios aqui y luego irte al mercadona y hacer una

compra de plasticos con comida y bebida. Puta ipocresia humana. ;

Mo importa lo que agais con el plastico luego...si comprais usuarlos

contribuis. Cruda pero dura realidad. En Alemania que es donde vivo

actualmente la gente esta muy concienciada con el sistema

mediambiental y las compafiias que venden plastico, te lo vuelven a

comprar para reutilizarlo, pero sabiais que por cada dnbase H 1A H H
reutiﬁzadg . mas prnbavihgades de cnn?amﬁnartu alimento y tu En eSta pUbllcaC|0n Sin em bargo el hllo
cuerpo?? asi que lo dicho, no consumais plasticos y no contribuireis

a esta contaminacion, ipocritas todos, porque hasta para comprar el

suabizante de la ropa contribuis a esta masacre. de Comentarlos més eXtenSO (15
J d [ TR
Me gusta - Responder - 8 s

respuestas) han sido provocadas por un

# Ocultar 15 respuestas

° Ifuﬂ'l:zi:cllgilan Vicente Tur Torrens hipocresia con h y sobran usuarlo que ha planteado una Cuestlc’)n
Me gusta - Responder - 4 s ©: X
o e de forma poco constructiva e

G & Fan destacado
Miguel Mesa Vicente Tur Torrens precisamente no son los

alemanes los que dan ejemplo en Baleares todos los afios... Irrespetuosa- En eSte punto habI’I,a que
' der- 4 O

Me gusta - Responder - 4 5 . .z
preguntarse por parte de la organizacion

@ Vicente Tur Torrens Miguel Mesa Yo soy nacido en Palma
de Mallorca y vivi 8 afios en gran canaria, puedo asegurarte

que todos los estudios realizados en ambas islas indican que S| este t|p0 de Comentanos son

el 80% de la basura en playas y bosques es generada por
gente local, el turista quiere seguir viendo verde en sus

Zglhdd?_s- el local le importa un carajo. con respeto, un benef|C|OSOS per Se, au nque se em pleen
der 4 Os
Me gusta  Responder 45

unas formas poco correctas o si por el
0 & Fan destacado

o e TurTonens enséfiame esos estedlesa - ontrario deberfan evitarse en la medida
T der - 3 O:
Me gusta - Responder- 3 s i

de lo posible.

Ilustracion 21 Muestra de comentarios producidosa  Una decision favorable por parte de la
raiz de la publicacién

organizacion ha sido no devolverle el
feedback a este usuario, pues no hay ninguna garantia de que se produjese una

conversacion constructiva.
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Greenpeace Espafia
7 de abril - Q@

No, no es espuma de mar, lo blanco son MICROPLASTICOS &= Y no, no
es una playa en algan lugar de Asia, es Tenerife. No nos extrafia que
Maria, de Océano Limpio Tenerife, casi no pudiera ni hablar mientras
grababa este video. jMas legislacion y menos produccién para acabar con
el maldito plastico que lo inunda todo!

maite
Mira este video con tus amigos Iniciar video en grupo

B 7037 604 comentarios 27 mil veces compartida

lustracion 22 Publicacion de Facebook realizada por
Greenpeace Espafia a fecha de 7 de abril de 2019

4.1.1.2.4 Publicacién n° 5 realizada
el 7 de abril de 2019

e Forma y tono de la comunicacion

Se compone de un texto
acompafado con un video sobre el
problema que supone la difusion de
los microplasticos en el medio
ambiente. En este caso, el texto
emplea un tono  agresivo,
alternando el uso de mayusculas y
minusculas, las frases exclamativas

y los adjetivos calificativos.

e Posibles razones por las que
resulta interesante al publico

Se trata de nuevo del caso del
exceso de plasticos en el medio

ambiente; un tema de méaxima

actualidad que cada vez moviliza a mas personas. Por otro lado, el recurso

multimedia empleado es muy potente, afiadiendo quizas el hecho de que las

aguas captadas en el video forman parte de las aguas espafiolas.

e Adaptacion técnica

No se encuentran errores de adaptacion técnica
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e Rael Diz Con permiso, pero siempre que veo la oportunidad pongo
esto:

La norma de los cinco minutos:

¢Qué te parece si cuando vayas al campo, a la sierra o a la playa,
un ambiente natural en general, no solo no dejas nunca nada de lo
que hayas llevado, sino que ademas recojas alguna otra cosa que
algun despistado haya podido dejar olvidado, como una lata de
cerveza, o alguna bolsa de plastico?, cualquier cosa, aunque no sea
mucho, de este modo te iras con la conciencia de que has dejado el
lugar mas limpio de lo que lo encontraste.

¢Qué tal si das un paso mas?, y cuando vuelvas a la playa o al
lugar de descanso que sea, dedicas cinco minutos a limpiar lo que
veas a tu alrededor, cinco minutos es nada. si vas a llevarte toda la
tarde o todo el dia viendo el mar o disfrutando de |a montafia.
Piénsalo. Puede que con esta accidn se evite que un cormoran
muera lleno de tapones de botellas de plastico o una tortuga se
asfixie con una bolsa, creyendo que come una medusa.

Tu familia y td mismo, estaréis mejor en un lugar con menos basura
alrededor.

Imagina que muchos hacemos lo mismo, acabariamos con toda la
suciedad en los parajes naturales en poco tiempo. Si te parece bien
comparte esta idea, puede que a alguien mas le gusta y decida
seguir también esta norma de los cinco minutos.

Me gusta - Responder - 7
# Ocultar 49 respuestas

‘ Adriana del Mar El problema ya no esta en la poca basura
que algun despistado se dejd en la naturaleza. Esta en el
consumo desmesurado de plastico que nosotros mismos
tenemos en todos los hogares después de ir al
supermercado. Se sabe que la mayoria de la basura del
océano viene de |a tierra, de la mala gestidn de nuestros
residuos. La solucidn es dejar de usar cualguier tipo de
plastico.....

Me gusta - Responder - 7 s LeRE

c Rael Diz Sin duda, pero mientras tanto, todos podemaos,
debemos, aportar algo para limpiar lo que hay.

Me gusta - Responder - 7 s 0 "

lustracion 23 Muestra de comentarios producidos a
raiz de la publicacion

la conversacién con y entre usuarios.

4.1.2 Twitter

4.1.2.1 Engagement rate

R [ e o J5

e Conversacibn con y entre

usuarios

En este caso, la publicacion ha
obtenido 604 comentarios, una cifra
muy superior a las analizadas
previamente. El hilo de comentarios
gue alcanz6 el record con 49
respuestas corresponde a la imagen
de la izquierda. Podemos observar
gue el tono empleado por el usuario
creador del hilo es constructivo, aporta
informacion adicional y genera debate.
Este tipo de feedback es el ideal para
generar engagement por parte de una
marca en redes sociales digitales.
Quizas hubiera sido interesante que la
propia organizacion se hubiese unido

al hilo con el fin de estimular alin mas

En el caso de Twitter he tenido que adaptar la morfologia de la investigacion a

las caracteristicas especificas de esta red social. Debido al gran niumero de

tweets que se generan diariamente es muy dificil recopilar los datos

manualmente como en el caso de Facebook.

He optado por emplear una de las paginas web especializadas en la métrica del

social media, la cual proporciona datos mas precisos y globales que aportan

informacion igualmente relevante para esta investigacién. La péagina, llamada

Twitonomy, proporciona de forma gratuita datos fiables sobre una cuenta en

Twitter. Introduciendo el nombre de la cuenta, la pagina desglosa el numero total
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de tweets, un grafico de la cantidad de tweets realizados cuatro meses atras
desde la fecha de la consulta, los tweets mas retweeteados y con mas “me
gusta”, asi como informacion sobre los usuarios que mas interactuan con la

cuenta y los hashtags que ha usado la misma, entre otros datos.

En primer lugar, a fecha de 29 de mayo de 2019, la cuenta en Twitter de

Greenpeace Espafa (@greenpeace_esp) posee 655147 seguidores.

M
G/ @greenpeace_esp

150

100

Feb '19 Mar '19 Apr '19 May '19

llustracion 24 Cantidad de tweets realizados por Greenpeace Espafia en Twitter desde febrero hasta mayo de 2019.
Fuente: http://www.twitonomy.com/profile.php?sn=greenpeace_esp

En la ilustracion superior podemos observar la tabla que mide la cantidad de
tweets generados por la cuenta de Greenpeace Espafia en Twitter. Esta gréfica
muestra también los retweets y las respuestas generadas por la cuenta. Por
desgracia esta herramienta no permite seleccionar el intervalo temporal, siendo
la muestra la predeterminada por la misma, la cual solo incluye los cuatro meses
previos a la fecha de la consulta. No obstante, considero que es igualmente
valida dado que el intervalo temporal, aunque desplazado un mes, comprende el

mismo periodo de tiempo.

Observamos que la cantidad de tweets generados aumentan significativamente
en el periodo entre abril y mayo. Esta tendencia puede hacer alusion al contexto

electoral que se celebré en aguel momento.
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Datos de @greenpeace_esp
655147 seguidores
3197 tweets
22,54 tweets por dia
1525 menciones de usuarios
950 enlaces
1802 retweets
356 respuestas

Tabla. Datos recopilados de @greenpeace_esp en Twitter en el periodo comprendido entre el 9 de
enero y 30 de mayo de 2019.
Fuente: http://www.twitonomy.com/profile.php?sn=greenpeace_esp

La tabla superior nos muestra la cantidad total de los elementos de comunicacion
de Twitter realizados por la cuenta de Greenpeace Espafia en el periodo
comprendido entre el 9 de enero y el 30 de mayo de 2019. De nuevo, no ha sido
posible solicitar el periodo de tiempo exacto de esta investigacion, pero el periodo

mostrado se ajusta casi en su totalidad al periodo requerido.

Siguiendo la férmula de la engagement rate en Twitter proporcionada en el
apartado de factores de andlisis, obtenemos que la engagement global de la

cuenta en este periodo ha sido de:

| Engagement total en Twitter: 0,507 |

Los tweets que analizaré corresponderan con el baremo de la web Twitonomy,
los cuales han sido seleccionados a través de dos grupos: por un lado, los mas
retuiteados por los usuarios y por el otro los que poseen mayor numero de “me

gusta”.
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4.1.2.2. Contenido de las publicaciones con mayor engagement rate

4.1.2.2.1 Publicaciéon n° 1 en retweets
realizada el 7 de abril de 2019

'\ Greenpeace Espafia &
@greenpeace_esp

No, no es espuma de mar, son MICROPLASTICOS = Por
muchas veces que lo veamos, no deja de impactarnos este
video que grab6 Maria, de Oceano Limpio Tenerife, en una
playa de la isla hace solo unos dias. Mas legislacion para
acabar con el #MalditoPlastico!

o Forma y tono de la

comunicacion:

Se trata del mismo video de Ia
publicacién de Facebook del mes de
abril sobre los microplasticos del mar
gue hemos analizado con anterioridad.
En este caso, el texto es mas breve,
aunque mantiene la estructura de la
version para Facebook. Se continda
empleando la alternancia entre

mayusculas y  mindsculas, los

N —— emoticonos y los hashtags.

1.1 K Retweets 743 Me gusta

lHustracion 25 Publicacion en Twitter de Greenpeace
Espafia a fecha de 7 de abril de 2019
e Posibles razones por las que resulta interesante al publico

Se trata de nuevo del caso del exceso de plasticos en el medio ambiente: un
tema de maxima actualidad que cada vez moviliza a mas personas. Por otro
lado, el recurso multimedia empleado es muy potente, afiadiendo quizas el hecho

de que las aguas captadas en el video forman parte de las aguas espafiolas.
e Adaptacion técnica

No se encuentran problemas de adaptacion técnica
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Gato Negro @Gal 91358327 . 7
En respuesta a @greenpeace_es

Es harrible. Pienso que esto ha hecho nada mas que empezar, que solo
vemos la punta del iceberg.

fur
Red Sonja W& @RedsonjalaRoja . 8 abr.
En respuesta a @greenpeace_esp y @juangeiglesias
Que horror
Q C &

¥ Carlos orozco § ©

4 En respuesta a @
= @99 Dios.

Este Tweet no esta disponible

. Lucy in the Sky @luelcaal - 7 abr. v
En respuesta a @greenpeace_esp y @Vivirsinplastic

Mo es culpa del pldstico, es culpa de la falta si de legislacién para los que
consumimos plastico. De educacidn para nosotros los humanos y de ser
conscientes del desecho de nuestros residuos, Mosotros somos el problema
¥ la solucién,

(o 3] (e T4 Jus]

= Vivir sin plastico @Vivirsinplastic - 7 abr. v
(1% El plastico es un invento humano.

V1 ti 2 &

s Lucy in the Sky @luelcaal - 7 abr,
Es inaceptable ver el plastico en nuestros mares. Nosotros los humanos
somos la solucién,
C T

Arturo Hernandez Del @HdezDel - 23 abr, v
Lucy de acuerdo , somos nosotros los culpables !

Jordi @Jordi%
En respuesta ENpeace_esp
Por ejemplo venden unos pepinos envueltos en plastico de verguenza.Marca
Gigante Verde,

21 &

lustracion 26 Muestra de los comentarios producidos
a raiz de la publicacion

e Conversacion con y entre usuarios

Observamos que dentro de la muestra de
comentarios seleccionada se producen
en su mayoria respuestas cortas,
apelando a los sentimientos que se
producen en los usuarios al leer la
publicacion. También observamos que no
hay diferencia de opiniones en lo que
respecta a la temética de la publicacion,
a diferencia de otras publicaciones

anteriores.
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@ Grecapescs Expala® 4.1.2.2.2 Publicacién n° 2 en retweets
. 7 realizada el 22 de abril de 2019

¢Como de verdes son los programas de los principales
i baacantero analiza sus

partidos? Hoy, #DiaDelaTierra
propuestas en clave medioambiental

jod Y . -z
recuerda: jeste #28A #NoPaguesLaCuenta! ° Forma y tono de la comunicacion
V\ECQ\G“(‘S C e
. s Se trata de la composicion de un texto
28A cCOQEQ o P
Fortaleckmiento derschosy Mbertades = C I = muy breve junto con una infografia. El
P y
sostenible
e Desroks Sk & estilo es directo e informativo. Han
Cierre nucleares y térmicas 2025 . . .
Descarbonizacidn completa 2040 @ empleado el claim de la accion para
Transicién ecolégica justa .
Parque automéviles 0 emisiones 2040 [E] crear un hastag especifico que
Movilidad sostenible
Energia on manos de las personas @ ® ® permita a los usuarios encontrar
Fiscalidad verde &)
Apoyo a la agricutura sostenibie ([} ® cualquier contenido relacionado con la
Proteccién de la biodiversidad @ O .
Gestion de recursos naturales . . . te m atl Ca .
N iss s
Gestion de residuos y uso de plasticos .
S | ° Posibles razones por las que
i resulta interesante al publico
a br 1 E
937 Retweets 968 Me gusta Es un tema pionero, en el que de
lustracion 27 Publicacion en Twitter de Greenpeace . . .,
Espafia a fecha de 22 de abril de 2019 manera sencilla la organizaciéon ha

creado un baremo para medir el nivel
compromiso medioambiental por parte de los partidos politicos. El interés de la
publicacion subyace en la preocupacién cada vez mayor por parte de la

ciudadania sobre el medio ambiente y el cambio climatico.
e Adaptacion técnica

Observamos que se trata de un tweet muy bien adaptado para la busqueday la
difusién. En primer lugar, el empleo de hashtags especificos es un acierto, pues
permite indexar la busqueda de este contenido de forma mas sencilla al usuario.
La brevedad del texto, asi como la combinacion con elementos multimedia hacen
de la publicacion un elemento de interés. El uso de la infografia estd muy
extendido en la actualidad, por lo que hacer uso de este recurso es algo positivo

para la comprension final de la cuestion por parte de los lectores.
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e Conversacion con y entre usuarios

En la muestra de comentarios recogida
situada a la derecha podemos observar
como Greenpeace Espafa ha participado
activamente en la conversacion con gran
parte de usuarios. El tono mantenido por
la organizacibn se mantiene neutral e
informativo en todo momento, siguiendo
las indicaciones recogidas en el marco
tedrico sobre como ha de comunicarse
una marca con su publico a través de las

redes.

eace_esp y @aacantero

Muchas gracias por recoger y resumir en qué medida recogen algunos
partidos varias cuestiones g nos interesan mucho! Yo no creo g estéis

m
B
o

by

ocultando nada sino visibilizando. Si alguien ha leido otros programas, que

nos cuente mas &
o1 .l 3 s
Greenpeace Espana @greenpeace esp - 23 abr,
iGracias a ti por tu apoyo, Paula!

Mary_more84 @mary_mo
En respuesta
Os falta Pacma....

o1 = Q2 2

¢o

Greenpeace Espafiaf@ @greenpeace_ssp - 22 abr,

0

que, segun la mayoria de las encuestas, sacaran mas escafios en el
Farlamento en las elecciones del 28 de abril. Un saludo.

(V| &

xpaba . 22 abr.

cantero

Xavi Paba #PresosPolitics £Exiliats
‘ En respuesta a @greenpeace_esp

Hola, hemos valorado los programas de los cinco partidos de ambito estatal

:Qué pinta alll V& X y no otros partidos que sitienen representacion en el

Congreso Z27 Lamentable.

Q2 11 T n &

Greenpeace Espaiia®® @greenpeace_esp - 22 abr.
Hola, hemos valorado los programas de los cinco partidos de ambito estatal

que, segun la mayoria de las encuestas, sacaran mas escafios en el
Parlamento en las elecciones del 28 de abril. Un saludo.

LS | 1 o3 &

Xavi Paba #PresosPolitics #Exiliats © @xpaba . 22 abr.
‘ Entre todos le han hecho la campafia. Saludos, W[

1 o7 &

Maria José Quero @Marialose_Quero - 22 abr,
En respuesta a @agr cantero
Haola! ;Que tal si inclufs a AT

@ Greenpeace Espafiaf@ @greenpeace_ssp - 22 abr,

Hola, hemos valorado los programas de los cinco partidos de ambito estatal

que, segun la mayoria de las encuestas, sacaran mas escafios en el
Farlamento en las elecciones del 28 de abril. Un saludo.

Q3 T2 (VIRES &

lHustracién 28 Muestra de los comentarios
producidos a raiz de la publicacion
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@ Greenpeace Espaiia & 4.1.2.2.3 Publicacién n® en “me gusta”

@greenpeace_esp

iNo nos vendas la moto, @Albert_Rivera! gw realizada el 16 de abril de 2019
La contaminacién y el trafico se solucionan promoviendo el . .
transporte publico, los espacios peatonales y el uso de la (] Forma Yy tono de la comunicacion
bicicleta. Impulsar la moto es meter mas ruido y polucién en
nuestras ciudades. #NoPaguesLaCuenta
En este caso el tono empleado es
£ Ciudadanos M @ @CiudadanosCs . 15 abr. ) A
o= Las motos son un aliado para la sostenibilidad y de movilidad. prOVOCatIVO . Com |enza Con u na frase

IZ @Albert_Rivera "Quiero reivindicar la moto para que haya menos
contaminacion y menos trafico en nuestras ciudades” #VamosMoteros

exclamativa interpelando al perfil en
Twitter de Albert Rivera, protagonista

de la publicacion.

La funcidbn que se deduce de esta

publicacion es la de dejar claro al

publico la posicion de Greenpeace

12:19 p. m. + 16 abr, 2019 « Twitter Web Client ~
i Espafia respecto a las palabras de

697 Retweets 1 K Me gusta
lHustracion 29 Publicacion en Twitter de Greenpeace Rivera sobre el uso de la moto.
Espafia a fecha de 16 de abril de 2019 Concluye con el claim de la campafia de

Greenpeace Espafia en periodo electoral en forma de Hashtag.
e Posibles razones por las que resulta interesante al publico

Ademas de tratar un tema de actualidad como es el hecho del debate sobre la
movilidad sostenible, se trata ademas de una interpelacion directa de una
organizacion importante como es Greenpeace Espafia hacia un candidato a la

presidencia del gobierno en campafa electoral.
e Adaptacion técnica

La publicacién no presenta problemas de adaptacion técnica. Los elementos que
suponen un incremento del engagement son el uso de la mencién directa al perfil
de Albert Rivera, el uso de hashtags, y el uso del retweet con comentario afiadido

sobre una publicacion del partido Ciudadanos.
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e Conversacion cony entre

usuarios

En este caso el perfil de Greenpeace
Espafia ha evitado emitir feedback a
los usuarios que han comentado la
publicacién. A mi juicio han actuado de
forma correcta, puesto que al involucrar
cuestiones de ideologia politica, una
organizacion ha de mantenerse al
margen salvo que el debate recaiga en

cuestiones que la conciernen.

No obstante, la conversacion generada
gracias a la publicacion es positiva,
aumentando el ratio de engagement de

los usuarios hacia la marca.

Jacob Rodriguez @Jacobprsguitar - 16 abr,
Enrespuesta a @greenpeac @Albert_Rivera

Soy socio vuestro desde hace 13 o 14 afios y estoy en desacuerdo con lo que
decis, la moto es un vehiculo ideal para moverse por ciudad, esta claro que
la bici es mejor para la contaminacién, pero se deberia apostar y ayudar mas
@ las motos en las grandes ciudades.

(VIR &

N%&ness /@ @M
Enrespuestaa
iQue pintas lleva!id g

miguel @miguel_barcala - 1
o En respuesta a @greenpeace_es

Mosotros ya usais barcosy land

y no contaminar el mar?

Mo nos vendais La Paz Verde que ya se os conoce

|r|

17 abr. -
y @Albert_Rivera

r
fun

Dgzapatamadrid y @Albert_Rivera
eléctricas para moveros por los océanos

. Sonic 905 @5onicB0s - 13 abr,
En respuesta a @greenpeace_esp @gzapatamadrid y @Albert_Rivera
Por eso le gustan las motos por gque su lameculos es... Paul motorbikes,

i

Jorge Rodriguez @jotapunto - 17 abr. w
Bk .~ Enrespuesta a @greenpeace_esp @CervantesFAQs y @Albert_Rivera
b Su moto consume mas que mi coche, supersostenible,
- S
Rubén Sinchez Sanchez 2R uben - 16 abr.
En respuesta a @greenpeac: @Albert_Rivera
Ridiculo!!!
. s
chappyhour @AChappyhours « 16 abr, ~
En respuesta a @greenpeac y @Albert_Rivera
El Mortadelo de la politica,mafiana de q tocara disfrazarse? Buitre?
- 7 Irn

Mamuchis @MamuchisAGFP « 19 abr.
En respuesta a @greenpeace_esp y @Albert_Rivera

Claro..para el uso de #bicis hace falta infraestructural!!

&

lHustracion 30 Comentarios producidos a raiz de la
publicacién
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4.1.3 Instagram

4.1.3.1. Engagement rate

N2 DE PUBLICACIONES TOTALES EN INSTAGRAM EN EL

PERIODO
40
35
30
25
20
15
10

5

0

Enero Febrero Marzo Abril

llustracion 31 Cantidad de publicaciones en Instagram en el periodo comprendido entre enero y abril de 2019.
Fuente: elaboracion propia

Atendiendo al grafico de barras superior, observamos que, de nuevo, existe
cierta disparidad intermensual en la cantidad de publicaciones emitidas por

Greenpeace Espana.

Enero fue el mes en el que menos publicaciones se realizaron, y marzo el que
mas. Se trata de un desequilibrio bastante notable, que puede atender a razones
circunstanciales. Por un lado, debido a que marzo ya se considerd un periodo
preelectoral, en el que la actividad politica se incrementé y por lo tanto la
actividad de la organizaciéon también. Por otro lado, hay que tener en cuenta que
la estrategia de social media de Greenpeace Espafia tiene un componente
informativo muy grande, por lo que seria plausible deducir que ese incremento
en la actividad online corresponde a un incremento en la actividad general de la

organizacion.

A continuacién, analizaré el nivel de engagement intermensual de las

publicaciones de Greenpeace Espafa en Instagram, con el fin de completar los
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ENGAGEMENT INSTAGRAM ENERO

26

21

16

Engagement rate alcanzada

11

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Publicaciones

llustracion 32 Engagement rate de las publicaciones de Greenpeace Espafia. Fuente: Elaboracion propia

datos necesarios para emitir una conclusion sobre el funcionamiento de

Greenpeace Espafia en redes sociales digitales.

La engagement rate de enero en Instagram por parte de Greenpeace muestra
una tendencia decreciente. La publicacion con una mayor engagement rate

corresponde con la nimero 1, publicada el 2 de enero de 20109.

Mas tarde aparecen dos picos situados en la mitad del periodo. Al ser reducida
la cantidad de publicaciones en este mes, la grafica de la engagement rate no
muestra una tendencia tan clara como la podria mostrar si la cantidad de
publicaciones fuese mas numerosa, pero se puede entrever que la tendencia es
similar a la de la engagement rate de las otras redes sociales digitales

analizadas, con publicaciones puntuales con una alta engagement rate
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ENGAGEMENT INSTAGRAM FEBRERO

26

: |

16

11

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23

Engagement rate alcanzada

Publicaciones

llustracion 33 Engagement rate de las publicaciones de Greenpeace Espafia en febrero. Fuente: Elaboracion
propia

alternadas con el grueso de publicaciones situadas a unos niveles mas

modestos.

La muestra de febrero es mas numerosa que la del mes anterior, lo que permite
deducir tendencias con mayor facilidad. De nuevo nos encontramos con la
misma tendencia: una publicacibn con una engagement rate visiblemente
superior a la media, en este caso siendo la niumero 15 y correspondiente a la

publicada el 19 de febrero.
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ENGAGEMENT INSTAGRAM MARZO

26

21

16

11

Engagement rate alcanzada

1234567 8 910111213141516171819202122232425262728293031323334353637

Publicaciones

llustracién 34 Engagement rate de las publicaciones de Greenpeace Espafia en marzo. Fuente: elaboracion propia

El mes de marzo incluye la muestra de publicaciones mas numerosa del periodo
analizado, con un total de 37 publicaciones. La tendencia en los meses
anteriores parece no cumplirse en este periodo. Observamos que la engagement
rate se reparte entre las publicaciones de forma mas homogénea, sin apreciarse
grandes diferencias entre las publicaciones con mayor engagement. La
publicacién con una ratio mayor corresponde al nimero 20 y a la 21, siendo

mayor la primera de ellas y por ello posteriormente analizada.
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ENGAGEMENT INSTAGRAM ABRIL

26

21

16

11

Engagement rate alcanzada

1 2 3 45 6 7 8 9 1011121314 1516 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29
Publicaciones

lustracion 35 Engagement rate de las publicaciones de Greenpeace Espafia en abril. Fuente: elaboracion propia

Por dltimo, en el caso del mes de abril la muestra continda siendo lo
suficientemente amplia como para apreciar una tendencia de forma mas

evidente. En este caso, la muestra se compone de 29 publicaciones.

Observamos que se recupera, aungue de forma menos explicita, la tendencia
anterior en la que se mantiene una publicaciéon con una mayor engagement rate

que el resto.

Siguiendo la férmula de la engagement rate en Instagram proporcionada en el
apartado de factores de andlisis, obtenemos que la engagement global de la

cuenta en este periodo ha sido de:
\ Engagement total Instagram: 3,385 |

55



4.1.3.2. Contenido de las publicaciones con mayor engagement rate

Q greenpeace_esp : 4.1.3.2.1 Publicacion n° 1 realizada el 2 de
enero de 2019

C|NCO CIUD,ADES e Formay tono de la comunicacién

E S T A N Se trata de un video informativo sobre las
medidas que estan tomando 5 ciudades

PROHIBIENDO del mundo para combatir la contaminacion.

I_OS COCH ES La publicaciéon viene acompafiada con un
CUNTAMlNANTES breve texto interrogativo, con el fin de

provocar la reproduccion del video. El texto

alterna el uso de emoticonos y la mencion

& L)V W . :

_ directa a la cuenta del ayuntamiento de
12.941 reproducciones
greenpeace_esp (¢ Qué tienen en comun Oslo, Ciudad de Madrld

México, Oxford, Copenhague y @Madrid?

Son 5 ejemplos de ciudades que estan prohibiendo los
coches contaminantes, porque las personas tienen
derecho a respirar aire puro. ;Qué estdn haciendo en la
tuya? @ -

ver los 41 comentarios

lustracion 36 Publicacion en Instagram de
Greenpeace Espafa a fecha de 2 de enero de 2019

e Posibles razones por las que resulta interesante al publico

La configuracion de las ciudades para reducir la contaminacién es un tema de
maxima actualidad. En Espafia se trata de un debate a la orden del dia debido a
las decisiones tomadas por los ayuntamientos de las grandes ciudades,
especialmente Madrid y Barcelona.

e Adaptacion técnica

Es una publicacion adaptada correctamente a la morfologia de Instagram.
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e Conversacion con y entre

usuarios

La forma en la que los usuarios
comentan y comparten contenido en
Instagram es ligeramente diferente. Por
ejemplo, es comun que la seccion de
comentarios de una publicacion se
emplee como forma de llamar a otros
usuarios a verla a través de su mencion
en uno de los comentarios, como
podemos ver en el primer comentario de

la ilustracién 40.

En este caso, observamos que

Greenpeace Espafia se mantiene al

elenarhe @fukos_sg

1 Me gusta

ariannaveinticinco Si, me parece que es una
idea genial, y seria un cambio mundial que
haria cambiar muuuchas cosas respecto a
la contaminacién, pero deberian ser mas
baratos los coches eléctricos para que
todas las familias, incluidos los menos
adinerados, puedan permitirselo. Desde mi
punto de vista, a no ser de que los precios
de los coches eléctricos bajen, no se hara
esto. En oslo, ciudad de México, oxford,
Copenhague... etc son ciudades donde
promueven los coches electricos al mismo
precio que un gasolina o diesel para animar
a la gente a contaminar menos, y estoy
segura de que si hiciesen eso en todas las
ciudades, todos acabarian cogiendo coches
eléctricos y el cambio tan brutal que se
produciria a conciencia de todo el mundo
haria ver lo que esta pasando por culpa de
la contaminacion

castroj23c Esto si es lindo poquito a poco
(@realpeval01

Vie gusta Responder

margen de los comentarios y no otorga feedback a los usuarios.

publicacién

lustracién 37 Comentarios producidos a raiz de la
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& greenpeace_esp :  4.1.3.2.2 Publicacion n° 15 realizada el 19 de
febrero de 2019

o Forma y tono de la comunicacion

De nuevo nos encontramos ante un video. Se
trata de un video con subtitulos, de caracter
informativo, en el que se muestra la

problematica de la carcel de cetaceos en

Estas dos orcas nadan cerca
de la costa del este de Rusia

Rusia. La finalidad del video reside en la
[ B

movilizacion del publico para recoger firmas

Qv A para su desmantelamiento.
217.050 reproducciones
greenpeace_esp 11 orcas y 87 belugas permanecen

cautivas en una carcel de cetaceos en la costa del este de El texto combina la funcion informativa con la

Rusia. Han sido capturadas para ser vendidas por varios
millones de euros a delfinarios chinos. jAytdanos a

liberarlas! & jFirma en el enlace de nuestra bio para poner ”amada a Ia aCCién mediante una frase
fin a esta carcel!

- exclamativa a modo de conclusion.

lustracion 38 Publicacion en Instagram de
Greenpeace Espafia a fecha de 19 de febrero de
2019

davidsamblassales Esto es una vergiienza
estos esclavistas de cetaceos se estan
lucrando vil mente sin importar lo que
significan para el medio ambiente

e Posibles razones por las que

resulta interesante al publico
14 sem  Responder
Se trata de una publicacion con
davicingus Madre mia qué horror

14 sem 1 Me gusta Responder

Las cuestiones relacionadas con

davidsamblassales Es una prueba mas que
la esclavitud no ha desaparecido la han
refinado i modernizado

animales generan mucha empatia por

la mayor parte del publico obijetivo.

14 sem Responder

Teniendo en cuenta la tendencia cada davidsamblassales Tenemos que luchar i

para salvarlos si no lo hacemos nosotros
nadie lo arra

vez mas pro derechos de los animales

14 sem 1Megusta Responder

es légico deducir que una publicacion

meentawaii Firmado! &/, /.,

basada en el sufrimiento animal tenga

@ © 26 °©

14sem  Responder

muy buena acogida. Ademas, el video

Ver respuestas (4)
resulta ser un potente  recurso davidsamblassales Voll a passat la noticiaa
mas gente que sepan lo que estan haciendo

muItimedia, anadiendo interés esta escoria del mar

14 sem Responder

adicional por la cuestion.

lHustracion 39 Comentarios producidos a raiz de la
publicacion
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e Adaptacion técnica
Se podria mejorar mediante el uso de hashtags, pero es correcta.
e Conversacién con y entre usuarios

La muestra escogida de comentarios de entre un total de 746 permite observar
como la tendencia mayoritaria es la de la expresion de la opinidn propia por parte
de los usuarios. Ademas, se observa como la mayoria de comentarios son de
apoyo hacia estos animales. Greenpeace Espafia no ha realizado feedback en

esta ocasion.

@ greenpeace_esp

4.1.3.2.3 Publicacion n° 20 realizada el 15 de
marzo de 2019

o Formay tono de la comunicacién

Se trata de una publicacién informativa en la
que se llama a la movilizacion de los jovenes
en las protestas mundiales por el cambio

climatico del 15 de marzo.

La imagen es una fotografia del congreso de

los diputados tras unas manos alzadas con la
27.572 Me gusta

greenpeace_esp ;" Hoy serd una jornada histérica.

Jovenes de todo el mundo salen a la calle para pedir frase escrita “no hay planeta b”'

medidas urgentes contra el cambio climatico. jPorque no
hay planeta B! §

El texto que acompafia a la imagen se

Sigue minuto a minuto las movilizaciones de
#FridaysForFuture en este blog en vivo internacional

http:/bit y/fffendirecto compone de dos parrafos. ElI primero es

S informativo, aunque concluye con una frase
lustracion 40 Publicacion en Instagram de

Sofignpeace Espafia a fecha de 15 de marzo de  conativa. El segundo indica a los usuarios el

enlace en el que pueden seguir a tiempo real

las movilizaciones. En ambos parrafos se combinan emoticonos. Se usa el

hasthatag internacional de las protestas de los viernes por el clima.
e Posibles razones por las que resulta interesante al publico

Los viernes por el clima fueron una serie de protestas llevadas a cabo por

estudiantes de todo el mundo con el fin de visibilizar el problema del cambio
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climatico y llamar a la accidén para solventarlo por parte de las instituciones.
Alcanzaron gran repercusion mediética y social. Greenpeace Espafia fue uno de
los principales promotores de tales acciones en este pais, por lo que esta

publicacién se cred en ese contexto.
e Adaptacion técnica

No se encuentran problemas de adaptacion técnica.

arantza.espina Jovenes y no tan jévenes,
bilbo alla voy!

e Conversacion con y entre usuarios
En la muestra de comentarios obtenida a —
raiz de la publicacion de un total de 111, R

pattlosa #elfuturoesverde

podemos observar como de nuevo la marca

no se ha involucrado en la generacién de

undiacon3gatos No, no hay planeta B .... ni
., ; (o411}l o o .
conversacion por parte de los usuarios. Es i Resy

relevante el hecho de que siendo la

astrofran manos de pijo para una aso de
pijos.

publicaciobn con mayor engagement del

periodo analizado (14,3) haya obtenido un

everythingenvironmental 4 &

numero de comentarios tan limitado.

cuatro_estaciones_accesorios Es verdad no
lo hay!!! Cuidemos este!

@68 ©

4@~ joanito666 No hay planeta B que sepamos!!!
&%= Mejor dicho... que nos hayan dicho...

lustracion 41 Comentarios producidos a raiz de la
publicacién
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@ greenpeace_esp

W com

28A -

Fortalecimiento derechos y libertades 8 8
S}
e e
B

<
Q

Empresas y comercio internacional
sostenible
Coherencia Agenda 2030 parael ()

Desarrollo Sostenible

Cierre nucleares y térmicas 2025 ([}
Descarbonizacién completa 2040 | B

Transicién ecolégica justa

Parque automoviles 0 emisiones 2040
Movilidad sostenible

Energia en manos de las personas [ B |
Fiscalidad verde

Apoyo a la agricultura sostenible ([

Proteccién de la biodiversidad [ ]

Gestién de recursos naturales [ ]
Consumo sostenible y acceso a
recursos basicos
Gestion de residuos y uso de plésticos

GREENPEACE

Descitre més en greenpeace.es/elecciones28a

Qv W

ﬂ‘B Le gusta a paulatorio y 25.043 personas mas

greenpeace_esp ;Coémo de verdes son los programas de
los principales partidos? @ £ %

Hoy, #diadelatierra @, analizamos las propuestas en clave
medioambiental de los cinco partidos que, segun las
encuestas, sacaran mas escafios en el Parlamento en las
elecciones del #28A

Mas informacion en greenpeace.es #nopagueslacuenta
lustracién 42 Publicacion en Instagram de
Greenpeace Espafia a fecha de 22 de abril de
2019

e Conversacién con y entre usuarios

En este caso, la muestra

4.1.3.2.4 Publicaciéon n° 20 realizada el 22 de
abril de 2019

o Forma y tono de la comunicacion

Se trata de nuevo de la misma infografia
analizada con anterioridad en Twitter. En este
caso el texto se compone de tres parrafos con

la combinacién de emoticonos y hashtags

o Posibles razones por las que resulta

interesante al publico
Consultar pagina 45.
o Adaptacion técnica

No se encuentran problemas de adaptacion

técnica.

jesustalon los valores animalistas de
@partidopacma deberian aparecer en el
cuadro pues ellos son la mejor opcion para
las supuestas ideologias en greenpeace

Responder

recogida de

maninmoro Jojojo como se os ve el
plumero y quien os sostiene el chiringuito

comentarios muestra mas diversidad de

intenciones en los comentarios de los

usuarios. Existen comentarios hostiles,
probablemente relacionados con el hecho de
que se trata de una publicacion que involucra
connotaciones  politicas. Existe  mayor
conversacion entre usuarios. Por ejemplo,
podemos ver como un usuario responde a otro
al dudar del origen de la financiacion de la

organizacion.

Lo
1 Responder

‘ . monipayer Esta informacion esta
_totalmente falseada.
susigir @rocioordiguez
. Responder
marcosortizzzz Jajajaja menuda broma sois
(@greenpeace_esp

Responder

&

& trinujalimon Lo sustentamos los socios.
= Responder

g& trinujalimon Y hablar claro es importante.

Responder

lustracion 43 Comentarios producidos a raiz

de la publicacion
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Durante el transcurso de esta investigacion he intentado profundizar sobre el uso
qgue ha hecho Greenpeace Espafa de tres redes sociales digitales en las que
esta presente, Facebook, Twitter e Instagram, durante un periodo de 4 meses,

comprendido de enero a abril de 2019.

El célculo del engagement en esta investigacion ha tenido la finalidad de ofrecer
una imagen general sobre qué publicaciones han resultado mas interesantes al
publico. Mediante los criterios cualitativos, mi intencion ha sido la de ofrecer un
por qué de tal posicionamiento. He analizado también la continuidad y la cantidad
de publicaciones al mes en cada red social digital, haciendo un recuento de las

publicaciones e indicando la fecha en la que se publicaron.

Con los datos recogidos en esta investigacion podemos afirmar que Greenpeace

Espafia en las redes sociales digitales analizadas:

e Mantiene una continuidad adecuada en sus publicaciones. No hay
grandes lapsos de tiempo entre unas publicaciones y otras. Por otro lado,
el mayor numero de publicaciones registrado en un mismo dia ha sido 3,
por lo que tampoco se produce una saturacion en la linea temporal de
publicacion.

e Se producen diferencias significativas en la cantidad de publicaciones
registradas en los diferentes meses de la investigacion. Esta situacién no
es idénea, pues es preferible homogeneizar lo maximo posible la cantidad
de publicaciones emitidas en el periodo.

e Se observan también grandes diferencias en el engagement entre
publicaciones en los meses investigados. Existen momentos en los que el
engagement de las publicaciones se mantiene estable, con cifras
similares entre el contenido, salvo por la presencia de grandes picos en
los que una o dos publicaciones obtienen un salto sustancial. Esto puede
responder a que tales publicaciones responden a un contexto social mas
amplio en el que se basan en un tema de maxima actualidad

¢ No registra problemas de adaptacion técnica relevantes por parte de las
publicaciones seleccionadas hacia el canal empleado.

e En todas las publicaciones analizadas se produce conversacion entre

usuarios. Sin embargo, no en todas es participe la organizacién, pudiendo
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intentar participar més en el futuro, dado que, y de acuerdo con Moreno
(Moreno, 2018), es necesario que la marca deje notar su presencia en la

seccion de comentarios.

Observamos que Greenpeace Espafia se encuentra mejor posicionada que el
resto de las organizaciones ecologistas en el territorio espafiol. A modo de
referencia, en el caso de Facebook, Greenpeace Espafia cuenta con 616 802
seguidores, a diferencia de Ecologistas en Accion, que le sigue bastante por
detras con 305 531 seguidores, seguido de World Wildlife Fund (WWF Espafia),
con 271 754 seguidores.

Por otro lado, y si comparamos las variables que hemos analizado anteriormente
en Facebook para obtener el engagement de cada publicacién, observamos que
tanto las cifras de Ecologistas en Accion como de WWF Espafia son
notablemente inferiores a las de Greenpeace Espafa: es decir, las publicaciones
de estas organizaciones obtienen tanto menos interacciones como menos

comentarios.

Las limitaciones de estudio de esta investigaciébn pasan por la necesidad de
abarcar un periodo de tiempo mas extenso, en el que los resultados pudiesen
ser mas contrastables, asi como de la cantidad de redes sociales digitales
disponibles. Ademas, lo idéneo para obtener una imagen clara de la presencia
de Greenpeace Espafia en redes sociales digitales seria cubrir todas aquellas
redes sociales digitales en las que la organizacion tiene una presencia activa,
adaptando la metodologia de la investigacion a cada una de ellas. También, otra
posibilidad de cara a continuar esta investigacion en el futuro podria abarcar el
estudio comparativo entre ONGs similares a Greenpeace Espafia, asi como un

estudio de los mensajes mas profundo y con mas variables.

Por altimo, el lector de esta investigacion ha de tener en cuenta que el entorno
de las redes sociales digitales es altamente cambiante, por lo que es posible que
los datos que aqui aparecen reflejados puedan quedarse obsoletos en un futuro

préximo.
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Publicacién 1
Publicacion 2
Publicacién 3
Publicacion 4
Publicacién 5
Publicacion 6
Publicacién 7
Publicacion 8
Publicacién 9
Publicacion 10
Publicacién 11
Publicacion 12
Publicacién 13
Publicacion 14
Publicacién 15
Publicacion 16
Publicacién 17
Publicacién 18

FECHA (dia)

16
16
16
17
18
20
22
23
23
24
25
26
28
29
31

ENGAGEMENT FACEBOOK ENERO 2019 (29/05/2019)

TOTAL INTERACCIONES
238
102
831
203
192
108
860
233

1044
37
104
281
229
353
86
404
97
111

TOTAL COMENTARIOS

8
2
138
14
20
1
90
19
23
4
8
9
17
39
a4
14
14
17

TOTAL VECES COMPARTIDO

155
73
1079
48
86
37
285
151
816
11
57
63
151
302
33
164
37
76

TOTAL SEGUIDORES
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000

SUMA

401
177
2048
265
298
146
1235
403
1883
52
169
353
397
694
123
582
148
204

X100

100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100

DIV ENTRE 61600 ENGAGEMENT RATE

MEDIA:

40100
17700
204800
26500
29800
14600
123500
40300
188300
5200
16900
35300
39700
69400
12300
58200
14800
20400

0,065097403
0,028733766
0,332467532
0,043019481
0,048376623
0,023701299
0,200487013
0,065422078
0,305681818
0,008441558
0,027435065
0,057305195
0,064448052
0,112662338
0,019967532
0,094480519
0,024025974
0,033116883
0,086381674



Publicacién 1
Publicacién 2
Publicacién 3
Publicacién 4
Publicacién 5
Publicacién 6
Publicacién 7
Publicacién 8
Publicacién 9
Publicacién 10
Publicacién 11
Publicacién 12
Publicacién 13
Publicacién 14
Publicacién 15
Publicacién 16
Publicacién 17
Publicacién 18
Publicacién 19
Publicacién 20
Publicacién 21
Publicacién 22
Publicacién 23

FECHA (dia)

[SJENTNC T N

12
13
14
15
15
18
18
18
19
21
22
23
25
25
26
27
28

ENGAGEMENT FACEBOOK FEBRERO 2019 (29/05/2019)

TOTAL INTERACCIONES
118
239
180
211
336
438
280

84
332
291

48
293
121
255

2706

80
259
628
224
330
219
516
263

TOTAL COMENTARIOS

12
9
5

76

55
0

40

13
4
4
5

11
1

34

170
2
9

30
2
5

23

10
5

TOTAL VECES COMPARTIDO

36
104
111

80
188
156
130

36
188
122

39
254

29

89

3552

16
151
257

50

51
120
349

97

TOTAL SEGUIDORES
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000

SUMA

166
352
296
367
579
594
450
133
524
417
92
558
151
378
6428
98
419
915
276
386
362
875
365

X100

100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100

DIV ENTRE 616000

MEDIA:

16600
35200
29600
36700
57900
59400
45000
13300
52400
41700
9200
55800
15100
37800
642800
9800
41900
91500
27600
38600
36200
87500
36500

ENGAGEMENT RATE
0,026948052
0,057142857
0,048051948
0,059577922
0,093993506
0,096428571
0,073051948
0,021590909
0,085064935
0,067694805
0,014935065
0,090584416
0,024512987
0,061363636
1,043506494
0,015909091
0,068019481
0,148538961
0,044805195
0,062662338
0,058766234
0,142045455
0,059253247
0,107149915



Publicacion 1

Publicacién 2

Publicacion 3

Publicacién 4

Publicacion 5

Publicacién 6

Publicacion 7

Publicacién 8

Publicacion 9

Publicacién 10
Publicacion 11
Publicacién 12
Publicacion 13
Publicacién 14
Publicacion 15
Publicacién 16
Publicacion 17
Publicacién 18
Publicacion 19
Publicacién 20
Publicacion 21
Publicacién 22
Publicacion 23
Publicacién 24
Publicacion 25
Publicacién 26
Publicacion 27
Publicacién 28
Publicacion 29
Publicacién 30
Publicacion 31
Publicacién 32
Publicacion 33
Publicacién 34
Publicacion 35
Publicacién 36
Publicacion 37
Publicacién 38
Publicacion 39

FECHA (dia)
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ENGAGEMENT FACEBOOK MARZO 2019 (29/05/2019)

TOTAL INTERACCIONES
332
268
580

1310
90
134
182
310
576
2179
1903
782
155
331
407
702
690
367
453
1074
879
726
548
1775
3035
142
373
147
224
396
184
362
225
358
112
274
181
797
259

TOTAL COMENTARIOS

10
12
21
38
3
12
16
47
68
48
63
22
6
22
5
27
126
22
12
27
56
35
19
167
303
0
12
6
18
15
9
13
11
27
2
17
20
24
8

TOTAL VECES COMPARTIDO

122
105
256
1312
25
71
57
104
114
1219
434
278
65
201
646
405
542
250
409
809
260
192
170
2272
11000
68
51
115
122
588
124
188
75
296
49
96
42
282
123

TOTAL SEGUIDORES
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000

SUMA

464
385
857
2660
118
217
255
461
758
3446
2400
1082
226
554
1058
1134
1358
639
874
1910
1195
953
737
4214
14338
210
436
268
364
999
317
563
311
681
163
387
243
1103
390

X100

100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100

DIV ENTRE 61600 ENGAGEMENT RATE

46400
38500
85700
266000
11800
21700
25500
46100
75800
344600
240000
108200
22600
55400
105800
113400
135800
63900
87400
191000
119500
95300
73700
421400
1433800
21000
43600
26800
36400
99900
31700
56300
31100
68100
16300
38700
24300
110300
39000

0,075324675
0,0625
0,139123377
0,431818182
0,019155844
0,035227273
0,041396104
0,074837662
0,123051948
0,559415584
0,38961039
0,175649351
0,036688312
0,089935065
0,171753247
0,184090909
0,220454545
0,103733766
0,141883117
0,310064935
0,193993506
0,154707792
0,119642857
0,684090909
2,327597403
0,034090909
0,070779221
0,043506494
0,059090909
0,162175325
0,051461039
0,091396104
0,050487013
0,110551948
0,026461039
0,062824675
0,039448052
0,179058442
0,063311688



Publicacion 1
Publicacién 2
Publicacion 3
Publicacién 4
Publicacion 5
Publicacién 6
Publicacion 7
Publicacién 8
Publicacion 9
Publicacién 10
Publicacion 11
Publicacién 12
Publicacion 13
Publicacién 14
Publicacion 15
Publicacién 16
Publicacion 17
Publicacién 18
Publicacion 19
Publicacién 20
Publicacion 21
Publicacién 22
Publicacion 23
Publicacién 24
Publicacion 25
Publicacién 26
Publicacion 27

FECHA (dia)

© 00N B WN R

11
11
12
13
16
16
17
17
22
22
22
23
23
25
26
27
27
29
30

TOTAL INTERACCIONES

87
99
126
739
7037
313
148
142
239
281
1773
2267
234
50
3125
1023
2990
426
402
78
226
467
497
528
349
122
86

FACEBOOK ABRIL 2019 (29/05/2019)

TOTAL COMENTARIOS

3

3

5
20
604
11
16
5
25
30
133
166
8

5
84
200
678
9
10
0

2
12
170
54
25
6

7

TOTAL VECES COMPARTIDO

45
46
44

526

27000
40
71

123
140
103
1278
5952
170
17
1698
694
6420
240
173
18
84
123
408
232
137
55
29

TOTAL SEGUIDORES
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000
616000

SUMA

135
148
175
1285
34641
364
235
270
404
414
3184
8385
412
72
4907
1917
10088
675
585
96
312
602
1075
814
511
183
122

X100

100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100

DIV ENTRE 61600 ENGAGEMENT RATE

13500
14800
17500
128500
3464100
36400
23500
27000
40400
41400
318400
838500
41200
7200
490700
191700
1008800
67500
58500
9600
31200
60200
107500
81400
51100
18300
12200

0,021915584
0,024025974
0,028409091
0,208603896
5,623538961
0,059090909
0,038149351
0,043831169
0,065584416
0,067207792
0,516883117
1,361201299
0,066883117
0,011688312
0,796590909
0,311201299
1,637662338
0,109577922
0,094967532
0,015584416
0,050649351
0,097727273
0,174512987
0,132142857
0,082954545
0,029707792
0,019805195



Publicacion
Publicacién 1
Publicacién 2
Publicacién 3
Publicacién 4
Publicacién 5
Publicacién 6
Publicacién 7
Publicacién 8
Publicacién 9
Publicacién 10
Publicaciéon 11
Publicacién 12

Fecha (dia)

2

9
11
16
17
18
20
23
24
25
28
31

N2 de "me gusta"

12938
7198
4407
4331

10951
1817
9183
1513
1855
5013
2237
3362

ENGAGEMENT INSTAGRAM ENERO (29/05/2019)

N2 de comentarios

41
188
20
33
149
41
112
4
14
148
18
23

TOTAL SEGUIDORES
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198

SUMA

12979
7386
4427
4364

11100
1858
9295
1517
1869
5161
2255
3385

X100

100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100

DIV ENTRE 193198
1297900
738600
442700
436400
1110000
185800
929500
151700
186900
516100
225500
338500

ENGAGEMENT RATE
6,717978447
3,823020942
2,291431588
2,258822555
5,745401091
0,961707678
4,811126409
0,785204816
0,967401319
2,671352706
1,167196348
1,752088531



Publicacién
Publicacién 1
Publicacién 2
Publicacién 3
Publicacién 4
Publicacién 5
Publicacién 6
Publicacién 7
Publicacién 8
Publicaciéon 9
Publicacién 10
Publicacién 11
Publicacién 12
Publicacién 13
Publicacién 14
Publicacién 15
Publicacién 16
Publicacién 17
Publicacién 18
Publicacién 19
Publicacién 20
Publicacién 21
Publicacién 22
Publicacién 23

Fecha (dia)

O 0 Ul b

10
12
13
14
15
16
17
18
18
19
21
22
23
24
25
26
27
28

N2 de "me gusta"

2069
2587
4245
11513
3884
11597
3314
2837
4629
2702
10211
2651
5060
3125
47791
1858
6575
8608
5075
3212
2524
6511
3777

ENGAGEMENT INSTAGRAM FEBRERO (29/05/2019)

N2 de comentarios

9
7
75
164
18
148
136
41
22
27
58
24
87
33
743
11
70
115
40
55
87
48
46

TOTAL SEGUIDORES
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198

SUMA

2078
2594
4320
11677
3902
11745
3450
2878
4671
2729
10269
2675
5147
3158
48534
1869
6645
8723
5115
3267
2611
6559
3823

X100

100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100

DIV 193198

207800
259400
432000
1167700
390200
1174500
345000
287800
467100
272900
1026900
267500
514700
315800
4853400
186900
664500
872300
511500
326700
261100
655900
382300

ENGAGEMENT RATE
1,075580493
1,342664003
2,236047992
6,044058427
2,019689645
6,079255479
1,785732772
1,489663454
2,417726892
1,412540502
5,315272415
1,384589903
2,664106254
1,634592491
25,12137807
0,967401319
3,439476599
4,515057092
2,647542935
1,691011294
1,351463266
3,394962681
1,978798952



Publicacién
Publicacién 1
Publicacién 2
Publicacién 3
Publicacién 4
Publicacién 5
Publicacién 6
Publicacién 7
Publicacién 8
Publicaciéon 9
Publicacién 10
Publicacién 11
Publicacién 12
Publicacién 13
Publicacién 14
Publicacién 15
Publicacién 16
Publicacién 17
Publicacién 18
Publicacién 19
Publicacién 20
Publicacién 21
Publicacién 22
Publicacién 23
Publicacién 24
Publicacién 25
Publicacidn 26
Publicacién 27
Publicaciéon 28
Publicacién 29
Publicacién 30
Publicacién 31
Publicacién 32
Publicacién 33
Publicacién 34
Publicacién 35
Publicacién 36
Publicacién 37

Fecha (dia)

NNOUUuubs W R e

WINNNNNNNNNNRRRRRRRBRRRRRR R R R
P O 0ONOUDEWNROWOLO®ONNOOUUAEWNNEREIROO

N2 de "me gusta"

4547
2063
5590
4524
11545
2837
2264
16037
4199
5088
4833
5792
12387
2749
3729
3696
10335
14528
3975
27570
14025
7893
9457
8209
3872
2668
2365
11083
3401
10268
4416
3218
3657
3984
10639
3507
7286

ENGAGEMENT INSTAGRAM MARZO (29/05/2019)

N2 de comentarios

47
22
41
81
114
68
20
45
40
69
41
57
29
18
47
50
121
185
42
111
66
104
443
196
29
21
60
21
16
137
9
10
24
73
252
34
35

TOTAL SEGUIDORES
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198

SUMA

4594
2085
5631
4605
11659
2905
2284
16082
4239
5157
4874
5849
12416
2767
3776
3746
10456
14713
4017
27681
14091
7997
9900
8405
3901
2689
2425
11104
3417
10405
4425
3228
3681
4057
10891
3541
7321

X100

100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100

DIV 193198

459400
208500
563100
460500
1165900
290500
228400
1608200
423900
515700
487400
584900
1241600
276700
377600
374600
1045600
1471300
401700
2768100
1409100
799700
990000
840500
390100
268900
242500
1110400
341700
1040500
442500
322800
368100
405700
1089100
354100
732100

ENGAGEMENT RATE
2,377871407
1,079203718
2,914626445
2,383565047

6,03474156
1,503638754
1,182206855
8,324102734
2,194122092
2,669282291
2,522800443
3,027464052
6,426567563
1,432209443
1,954471578
1,938943467
5,412064307
7,615503266
2,079214071
14,32778807
7,293553763
4,139276804
5,124276649
4,350459114
2,019172041
1,391836354
1,255188977
5,747471506
1,768651849
5,385666518
2,290396381

1,67082475
1,905299227
2,099918219
5,637221917
1,832834708
3,789376702



Publicacion
Publicacién 1
Publicacién 2
Publicacién 3
Publicacién 4
Publicacién 5
Publicacién 6
Publicacién 7
Publicacién 8
Publicacién 9
Publicacién 10
Publicaciéon 11
Publicacién 12
Publicacién 13
Publicacion 14
Publicacién 15
Publicacién 16
Publicacion 17
Publicacion 18
Publicaciéon 19
Publicacién 20
Publicacién 21
Publicacion 22
Publicacién 23
Publicacion 24
Publicacién 25
Publicacion 26
Publicacion 27
Publicacion 28
Publicacién 29

Fecha (dia)

N2 de "me gusta"

1895
3975
6492
5141
9831
5665
2016
2721
9320
8860
2607
2236
10073
2644
1123
18977
4638
6413
7148
25042
13316
3994
2502
4176
9422
5501
8433
2934
5836

ENGAGEMENT INSTAGRAM ABRIL (29/05/2019)

N2 de comentarios

11
38
14
263
22

18
92
71
21
16
146
15

224
57
51
46

1169
82
47
13
24
37

274

116
23
19

TOTAL SEGUIDORES
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198
193198

SUMA

1904
3986
6530
5155
10094
5687
2024
2739
9412
8931
2628
2252
10219
2659
1128
19201
4695
6464
7194
26211
13398
4041
2515
4200
9459
5775
8549
2957
5855

X100

100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100

DIV 193198

190400
398600
653000
515500
1009400
568700
202400
273900
941200
893100
262800
225200
1021900
265900
112800
1920100
469500
646400
719400
2621100
1339800
404100
251500
420000
945900
577500
854900
295700
585500

ENGAGEMENT RATE
0,985517448
2,063168356
3,379952173
2,668247083
5,224691767
2,943612253
1,047629893

1,41771654
4,871686042
4,622718662
1,360262529
1,165643537

5,28939223
1,376308243
0,583856976

9,93850868

2,43014938
3,345790329
3,723641031
13,56691063
6,934854398
2,091636559

1,30177331
2,173935548
4,896013416
2,989161378
4,424994048
1,530554147
3,030569675



