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Resumen

La Comunicacion Institucional es un elemento clave para las organizaciones sin animo de
lucro en la actualidad, ya que esta extendida la creencia de “si no comunicas, no existes”
(Burgueno, 2014). Los centros de donacién de sangre deben enviar mensajes a la
poblaciéon para procurar que las reservas siempre se mantengan completas, por ese
motivo los encargados de la comunicacion de los centros de hemodonacién tienen la
tarea de ofrecer un intangible mediante un mensaje que debe ser ordenado, coherente y
concienciador (Orozco Toro, 2010). Esta investigacion tiene como principal objetivo
analizar los contenidos que los centros de hemodonaciéon suben a sus redes sociales
para procurar que los seguidores donen sangre. Para ello se han llevado a cabo dos
métodos de investigacion distintos aplicados en la Hermandad de Donantes de
Plasencia, el Centro de Hemoterapia de Castilla y Ledn y en el Centro de Donantes de
Euskadi. La eleccion de estos tres lugares de la geografia espafiola no es aleatoria, sino
que corresponden a las tres comunidades que mas sangre reportan al ano. Por un lado,
el analisis de contenido ha consistido en examinar las publicaciones de Instagram, Twitter
y Facebook del mes de marzo de 2022 de los tres centros de donacion. Por otro lado,
también se han realizado tres entrevistas de investigacion a las personas encargadas de
las redes sociales de los centros de hemodonacion. Los resultados muestran que los tres
centros de donacién enfocan sus publicaciones en hacer llamamientos para que las
personas sepan de manera exacta cuando y donde pueden acudir a donar. Ademas, para
los centros de hemodonacion es de vital importancia la captacién de jovenes donantes,
ya que aseguran el relevo generacional. Por ese motivo muchas de sus estrategias se
centran en utilizar las plataformas con un caracter mas inmediato, como pueden ser
Instagram o Twitter, realizar conferencias en institutos y universidades y viajar con su

autobus a centros educativos.
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Abstract

Institutional Communication is a crucial element for non-profit organizations today since
the belief that "if you do not communicate, you do not exist" is widespread (Burguefio,
2014). Blood donation centers must send messages to the population to ensure that
reserves are always kept full. For this reason, those in charge of communication at demo
donation centers have the task of offering an intangible through a message that must be
orderly, coherent, and conscientious (Orozco Toro, 2010). The main objective of this
research is to analyze the content that demo donation centers upload to their social
networks to ensure that followers donate blood. To do this, two different research methods
have been carried out in the Hermandad de Donantes de Plasencia, the Centro de
Hemoterapia de Castilla y Ledn and in the Centro de Donantes de Euskadi. On the one
hand, the content analysis examined the three donation centers' Instagram, Twitter, and
Facebook posts for March 2022. The choice of these three places in the Spanish
geography is not random but corresponds to the three communities that report the most
blood each year. On the other hand, three research interviews have also been carried out
with the people in charge of the social networks of the demo donation centers. The results
show that all three donation centers focus their posts on making appeals so that people
know exactly when and where they can go to donate. In addition, blood donation centers
need to attract young donors since they ensure generational change. For this reason,
many of their strategies focus on using platforms with a more immediate nature, such as
Instagram or Twitter, holding conferences at institutes and universities, and traveling by

bus to educational centers.
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1.Introduccion

Espafa es el pais que mas sangre dona de los miembros de la Union Europea y una
de las naciones con la tasa mas alta a nivel mundial. Este hecho se traduce en que,
segun la Federacién Espafola de Donantes de Sangre, en 2018 se realizaron
alrededor de unas 36,07 donaciones por cada 1.000 habitantes. En Espafa la
extraccion voluntaria de sangre es un habito muy normalizado entre la sociedad, en
especial entre los jévenes. La mayoria de los hospitales espafioles cuentan con
reservas suficientes de todos los grupos sanguineos gracias a los cientos de
donaciones desinteresadas que se realizan cada dia, cuya suma supera el milléon en
un afo (Federacion Espafola de Donantes de Sangre, 2020). Cabe destacar que en
2020, posiblemente como consecuencia de la pandemia de Covid-19, las donaciones
en Espana no continuaron con su tendencia ascendente. Sin embargo, el descenso no
fue demasiado notable, sino que segun datos del Ministerio de Sanidad, en 2020 se
notificaron tan solo 60.794 donaciones menos que en 2019.

Para que esos bancos de sangre estén siempre llenos y se pueda ayudar a unos
447.000 pacientes al afo aproximadamente, segun las fuentes de La Moncloa, los
centros de donacion de todos los puntos del pais realizan llamamientos a la poblacion
para que sepan donde y cuando pueden asistir a donar, ofrecer informacion sobre
como funciona el proceso de donacion y sensibilizar y concienciar de la importancia
que tiene donar sangre. Por ese motivo, todos los centros de donacion de Espaina que
suelen agruparse por comunidades autbnomas, siguen estrategias en las principales
redes sociales, como por ejemplo Instagram, Facebook y Twitter, para que todo el
mundo conozca a diario como es la situacién del banco de sangre de su comunidad y

pueda encontrar algun punto al que acudir.

Los encargados de las redes sociales de los centros de hemodonacion tienen que
poner en marcha una buena estrategia de comunicacion institucional para conseguir
que los receptores, ademas de estar informados, se animen a participar en un acto que
puede salvar vidas y ayudar de manera notable en la investigacion. Este Trabajo Final

de Grado pretende analizar la comunicacion de los centros de donaciéon de sangre
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para averiguar cdmo consiguen con la transmisién de los mensajes apelar a la

solidaridad de las personas.

Justificacion

La inspiracidon para elegir este tema de investigacion surge de la vital importancia que
tiene para la sociedad la buena comunicacion de las asociaciones sin animo de lucro.
Dichas organizaciones apelan al respaldo que algunas personas pueden ofrecer a
otras en situaciones vulnerables y todas ellas se caracterizan por intentar lograr que la
sociedad mejore (Vidal, 2006). El ambito de actuacion es muy amplio, ya que puede
ser social, cultural o politico entre otros. Sin embargo, es el entorno sanitario, en
concreto el de la donacidon de sangre, el elegido por la autora de este trabajo para
analizar las interacciones y el intercambio de mensajes. Tal y como apunta el Dr.
Rafael Silvestre Hernandez lzquierdo, presidente de la Asociacion Donantes de
Sangre, Tejidos y Organos de Sevilla, en su articulo Los origenes de la donacién e
historia de la Asociacién de Donantes de Sangre, Tejidos y Organos, el acto de
compartir la sangre para salvar o mejorar la vida de otra persona se presenta como
una de las labores mas altruistas, solidarias y generosas que un ser humano puede
realizar.

La principal caracteristica de la donacién de sangre en Espafia es que es un sistema
anonimo y que, por tanto, pone de manifiesto otra de las caracteristicas del sistema
espanol, que es la igualdad en el trato a los pacientes (Jiménez Hernandez, 2000).
Para un ciudadano espanol recibir sangre de su mismo tipo de manera inmediata, si la
situacion lo requiere, puede parecer un acto légico, corriente y sin importancia como
consecuencia de la experiencia o de las labores de sensibilizacién que se han llevado
y se llevan a cabo en los centros educativos. Sin embargo, esa cualidad no es un
hecho simbdlico, sino que garantiza que en el sistema de salud espafol todas las
personas que necesiten una transfusion podran acceder a ella sin ningun trato
discriminatorio, sin aportar dinero a cambio, o sin tener que propiciar la donacion por
parte de algun conocido, tal y como sucede en muchos paises del mundo segun
fuentes de la Organizacién Mundial de la Salud.

La comunicacion es desde el punto de vista de la autora, una de las ramas cientificas

mas deliberadas e investigadas y por ese motivo puede resultar complejo conocer
2
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aspectos nuevos al respecto. Es esa cuestion la base de este proyecto cuyo principal
fin es conocer el intercambio de mensajes de una asociacion sin animo de lucro, sin
embargo, es de vital importancia que estas organizaciones comuniquen ya que como
cuenta José Manuel Burguefio (2014) en su libro Comunicacion institucional para
periodistas: manual practico de comunicacion y relaciones publicas, si una sociedad o
empresa no emite mensajes es muy sencillo que la audiencia se olvide de que existe.
Asimismo, cabe destacar que la conexion con el publico receptor se realiza a través de
las redes sociales, un medio necesario en la comunicacion actual de cualquier
empresa o institucion, en el que prima la inmediatez y la innovacién. Este hecho
requiere una capacidad de adaptacion por parte de los centros de hemodonacién que
deberan luchar por la atencion de los usuarios en internet no solo sin ofrecer nada a
cambio, sino que intentaran recurrir a la ayuda y a la participacion de los ciudadanos.

Precisamente este ultimo hecho es el objeto de estudio de este trabajo.

2. Marco teodrico

2.1 La Comunicacion Institucional: origenes, definicion y caracteristicas
Origenes

La comunicacion institucional tiene su origen en Estados Unidos. Fue en el siglo XIX
cuando algunas empresas comenzaron a comunicar en distintos periodicos sobre el
funcionamiento de sus negocios. Es muy conocida la entrevista que el magnate de los
ferrocarriles Vanderbilt concedié al Daily Tribune de Chicago en la que confesaba que
la Unica razén por la que mantenia abierta su compafia era porque queria hacerle
frente a su gran competidor que era la Pennsylvania Railroad y no por el beneficio del
publico. Sin embargo, la historia de Vanderbilt no es la unica ya que fue en ese siglo
cuando los empresarios se empiezan a dar cuenta de la importancia de la prensa para
sus negocios. Unos afios antes que el magnate de los ferrocarriles, un empresario de
espectaculos y director de circo llamado Phineas Barnum promocionaba que en su
circo contaba con una esclava negra que hacia 100 afios habia sido la nifiera de
Washington. Los investigadores creen que era el propio Barnum el que mandaba
cartas a los distintos periddicos en las que acusaba o defendia la hipotesis de la nifiera

3
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del presidente estadounidense de manera aleatoria. En esa época a los empresarios
les importaba bastante poco si las piezas periodisticas eran favorables o no, servia
solo con que escribiesen sobre sus negocios. A Barnum se le asocia la frase “No me

importa lo que la prensa diga de mi, mientras escriban bien mi nombre”.

En el siglo XX las relaciones internacionales empiezan a tener mucha relevancia ya
que son numerosos los paises que poco a poco van asentando sus bases en torno a la
organizacion de un Estado. Ademas, es importante recalcar que se comienza a dar
mucha importancia a la educacion de los ciudadanos y la economia se desarrolla de
manera masiva como consecuencia de la industrializacién y comercializacién entre

Estados Unidos y Europa.

La Primera (1914-1918) y la Segunda Guerra Mundial (1939-1945) son dos
acontecimientos claves en el desarrollo de la comunicacion institucional ya que en
tiempos de guerra la comunicacidn se centraba en movilizar a la poblacion, en un
principio para que estuviera a favor de la contienda y después para que apoyara los
planes de paz. Estos dos periodos son importantes porque es en ese momento cuando
surgen algunos cargos como el de “asesor en Relaciones Publicas”. Sin embargo, las
relaciones institucionales durante las guerras se consideran parte del campo de la

publicidad.

En los afios 70 el movimiento por la responsabilidad publica hace que la comunicacion
institucional dé un giro y se centre mas en el analisis de la comunicaciéon con los
publicos. Esa tendencia pretendia presentar a las empresas en la sociedad de una
manera mucho mas transparente y responsable en el ambito administrativo con la idea

de influir positivamente en el publico receptor.
Definiciéon de Comunicacioén Institucional

La Comunicacién Institucional consiste en una serie de estrategias que realiza una
institucion para tratar de establecer y mantener un vinculo con el publico receptor del
cual depende su empresa. Joep Cornelissen, profesor de la Universidad de Rotterdam,
define en su libro Comunicacion corporativa: una guia de teoria y practica la

Comunicacion Institucional o Corporativa como:
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La funcion de gestion que ofrece un marco para la coordinacion efectiva de
todas las comunicaciones internas y externas, con el proposito general de
establecer y mantener una reputacion favorable frente a los diferentes grupos de

publicos de los que la organizacion depende. (Cornelissen, 2020)

Esta aclaracion esta respaldada por otros expertos en la comunicacion como Dolphin o
Van Riel. Aunque debemos destacar que Dolphin es bastante mas concreto que
Cornelissen en su definicién ya que en lugar de una “comunicacién efectiva de todas
las comunicaciones internas y externas” es mas preciso y alega que la Comunicacion
Institucional “aspira a una mayor toma de conciencia, comprension y aprecio de su
identidad y sus principios fundamentales, asi como de los productos y servicios que
ofrece”. Ademas, el escritor britanico menciona de manera directa a los “stakeholders”
que es el publico de interés que permite el perfecto funcionamiento de la empresa,
mientras que Cornerlissen y Van Riel califican al publico como “varios grupos de

personas de los que la organizacion depende”.

En este punto es imprescindible no confundir la Comunicacion Institucional con la
Comunicacion corporativa, que, aunque tengan muchas caracteristicas en comun
como sus dos variantes de comunicacion interna o comunicacion externa y actuen
practicamente en el mismo campo, no son el mismo concepto. La Comunicacion
Corporativa es la totalidad de los recursos de comunicacién de los que dispone una
organizacion para llegar efectivamente a sus Publicos, [...] es todo lo que la empresa

dice de si misma (Capriotti, 1999).

En resumen, podemos apuntar que la Comunicacién Institucional puede ser interna o
externa, que busca crear y mantener un vinculo entre la entidad y el publico y que es
imprescindible la coherencia y el orden para el buen funcionamiento de la misma.
Todos estos mecanismos para causar una buena impresién podrian comprenderse en
la definicion de tres conceptos claves en la Comunicacion Institucional: la identidad, la

imagen y la reputacion.

Identidad, imagen y reputacion

El Doctor en Ciencias de la Informacién José Manuel Burguefio en su libro

“Comunicaciéon institucional para periodistas manual practico de comunicacion y
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relaciones publicas” argumenta que si tuviese que dar una explicacion rapida de estos

tres conceptos diria que:

La identidad es lo que una organizacion es e intenta transmitir de si misma; la
imagen es lo que termina transmitiendo y el publico percibe; y la reputacion es lo
que le queda al publico a medio/largo plazo, la imagen continuada. (Burguefio,
2014, p.28)

Estos tres conceptos son la base de la Comunicacion Institucional de cualquier
organizacion, por ese motivo es vital tener claro cuales son sus caracteristicas. En
primer lugar, es imprescindible apuntar que la identidad es un elemento clave en el
buen funcionamiento de una institucion. Para algunos autores como por ejemplo
Lobillo Mora y Gallart Moreno (2020), la identidad propia de una empresa se distingue
del resto gracias a sus origenes, su historia, su misidén y sus caracteristicas esenciales.
Ese conjunto de rasgos que conforman la identidad de una empresa viene dado desde
el comienzo de la institucion, es decir, no es algo que se pueda inventar o suponer.
Para poder proyectar dicha imagen es esencial tener una buena comunicacion
institucional o corporativa. Por ese motivo la planificacién de la comunicacién es

esencial, porque todo lo que se expone sobre la marca define la identidad propia.

El segundo concepto, la imagen es descrito por el autor Paul Capriotti como “la
estructura mental de la organizaciéon que se forman los publicos, como resultados del
procesamiento de toda la informacion relativa a la organizacion”. Esa estructura mental
se forma a partir de tres fuentes distintas que son las encargadas de transmitir la
influencia que la institucion puede ejercer. La primera fuente son los medios de
comunicacién que pueden influir de manera notable en la percepcién de la audiencia.
La segunda fuente son las relaciones interpersonales de los receptores del mensaje en
las que es muy probable que salga a relucir el interés por algunos negocios y por las
actividades sociales. Y por ultimo, la tercera fuente es la experiencia personal del

publico en relacién con la marca o el negocio.

Por ultimo, las organizaciones deben tener en cuenta la reputacion. Este concepto esta
muy ligado a la imagen que la institucion proyecta. Rodrich Portugal (2012) argumenta
que la imagen actua como figura y la reputacion constituye el fondo sobre el que se

proyecta la figura. Aunque el concepto de la imagen es muy importante en la



Sanchez Ferndndez, A. (2022) Comunicacion institucional y campafias de sensibilizacién hacia la donacidn de
sangre. Universidad de Valladolid

reputacidn institucional, algunos autores como Villafafie (2004), declaran que no se
trata de una imagen sino de un juicio de valor que el publico hace sobre la institucion.
Para el publico cada institucion representa distintas caracteristicas que fomentan o no
la buena reputacion de una institucion o una persona. Es interesante también la
explicacion de Buguefio (2014) en la que describe a la reputacién como un elemento
que “trasciende del terreno de la pura imagen para entrar en el del juicio y la
valoracion a largo plazo”. Para facilitar la comprension de este concepto el autor
muestra ejemplo de personajes famosos que simplemente con enunciar su nombre
casi todo el mundo tiene en su pensamiento una opinion mas o menos solida sobre su
persona. Este hecho puede ocurrir al mencionar a celebridades como Michael

Jackson, Rafa Nadal o Joseph Goebbels.

2.2 Comunicacion institucional de las organizaciones sin animo de lucro

La comunicacion en las organizaciones es imprescindible si se quiere que la audiencia
reconozca los capitales intangibles de una instituciéon que son la imagen, la marca y la
reputacién. El buen funcionamiento de estos intangibles puede producir grandes
ventajas en la organizacion como la mejora en las ventas o la coherencia de las
decisiones internas, que puede proyectar una imagen de union y sinergia. La
reputacion bien gestionada “permite transmitir una serie de cualidades positivas,
aumenta la posibilidad de lograr alianzas estratégicas, mejora la percepcion
institucional, posibilita un acercamiento a los publicos, potencia los canales internos y
externos de comunicacion y es una importante herramienta de integracién en un
proyecto comun. Todo ello convierte a la reputacion corporativa en un valor real”
(Otero, 2001).

Cabe destacar que tal y como comenta Burguefio (2014) en su libro sobre la
Comunicacion Institucional, en las ponencias sobre comunicacion en el ultimo tiempo

se utiliza casi de manera habitual la frase “si no comunicas no existes”.
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2.2.1 La publicidad social

La Publicidad no tiene por qué aplicarse solo al ambito comercial, sino que en el medio
social puede hacer referencia a varias formas. Tal y como argumenta en su articulo La
Publicidad Social el profesor de la Universidad de Alicante Emilio Feliu Garcia (2004),
existen otras formas de publicidad que no persiguen crear un exceso de demanda o
cuyo fin sea unicamente comercial. Desde hace un tiempo la publicidad social tiene
cada vez mas interés por parte de las organizaciones y por ese motivo se han
conformado distintas denominaciones como la publicidad de utilidad publica, la

publicidad de interés social o la publicidad de las causas sociales (Feliu Garcia, 2004).

La Publicidad Social surge en 1942 de la mano del Ad Council, una organizacion sin
animo de lucro de origen estadounidense que tenia como objetivo compartir los
anuncios y las novedades de causas sociales y de organizaciones no
gubernamentales. Los temas sobre los que suele actuar esta asociacion son la salud,
la conservacion y el respeto por el medio ambiente o el bienestar social.
Aproximadamente 30 afios después comenzaron a surgir mas asociaciones y se
empezaron a organizar congresos que recopilaban los mecanismos propios de la

publicidad mercantil para emplearlos en la publicidad de temas sociales.

En este apartado es importante analizar el origen y el significado del término
“Marketing Social”. Segun Moliner Tena (1998) el Marketing Social “es una extension
del marketing que estudia la relacion de intercambio que se origina cuando el producto
es una idea o causa social”. Al igual que la Publicidad Social es una prolongacion de la
publicidad, el Marketing Social es también una extension del marketing (Feliu, 2004).

Los objetivos del spot narrativo dependeran del fin que se quiera lograr con el anuncio
y de las caracteristicas de la institucion que se quiere publicitar. En algunas ocasiones
se trata solo de un objetivo informativo, mientras que en otros casos también se busca

concienciar a la poblacién de algun problema concreto (Durantez y Martinez, 2020).

Una de las caracteristicas principales de la Publicidad Comercial es que tiene como
objetivo el incremento del consumo. En su caso la Publicidad Social destaca por ser un

proceso que busca avivar y estimular la mejora y el cambio del bienestar social.
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2.2.2 Comunicacién y concienciacion

La publicidad, sin importar el tipo del que se trate, es una forma persuasiva de
comunicar. Esa persuasion puede presentarse mediante dos formas distintas: la
persuasion y la disuasion. Si consultamos la RAE encontramos que la definicion de
persuadir y la definicion de disuadir es muy parecida, pero tiene matices diferentes.
Mientras que la descripcion de persuadir es “introducir, mover, obligar a alguien con
razones a creer o hacer algo” la explicacion de disuadir es “introducir o mover a
alguien a cambiar de opinién o a desistir de un propdsito”. La gran diferencia entre
estos dos términos es que en uno el objetivo es obligar a creer o hacer algo y en otro
tan solo se centra en cambiar la perspectiva. Si lo llevamos a la practica, los anuncios
son muy distintos dependiendo del objetivo principal, pero todos suelen tener el
propodsito de persuadir o disuadir al espectador. Por ejemplo, un anuncio de la DGT
que insta a las personas que se suban a un vehiculo a que utilicen el cinturén de
seguridad, esta persuadiendo porque en cierta manera esta obligando a utilizar el
cinturdn con razones. Feliu aporta un ejemplo interesante cuando plantea que, si en un
anuncio la DGT intenta concienciar de lo nocivo que puede ser conducir bajo el efecto
de las drogas o del alcohol, esta disuadiendo porque esta intentando que las personas
que conducen bajo el efecto de las drogas o del alcohol cambien de opinién y no sigan

haciéndolo.

La persuasion y la disuasion son dos conceptos muy importantes en la publicidad
social. La Publicidad Social puede ser en ocasiones lo contrario a la Publicidad
Comercial, ya que la Publicidad Comercial insta al espectador a comprar algun
producto, a participar en algun evento... mientras que la Publicidad Social suele
promover lo que no se puede hacer como, por ejemplo, consumir drogas o no fumar.
Esa tarea disuasoria de la Publicidad Social es bastante complicada porque un spot
publicitario no suele ser suficiente para cambiar los habitos de las personas. Por esa
razon, en numerosas ocasiones la finalidad de los spots publicitarios de ambito social
se centra en intentar concienciar a los jovenes de que no comiencen a realizar
practicas nocivas para su salud o para el medio ambiente, ya que a un anciano de 70

afos que lleva la mitad de su vida fumando no le va a influir tanto un anuncio en contra
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del tabaco como a un adolescente que esté empezando a fumar seguramente por

cuestiones sociales. Esta estrategia se denomina publicidad persuasiva (Feliu, 2004).

Otro de los problemas al que se enfrentan los creadores de la Publicidad Social es que
vender un producto que ofrece de manera directa un servicio al consumidor es mucho
mas sencillo que vender un elemento intangible. Es decir, si el publico no cuenta con
motivaciones claras es dificil que acepten en un primer momento la solidaridad o la
participacion ciudadana que es lo que ofertan los spots sociales, porque tal y como
argumenta Orozco Toro en su articulo Comunicacion estratégica para camparias de
publicidad social “lo tangible es palpable y por tanto inmediato, mientras que lo
intangible requiere un proceso de reconocimiento y analisis”. Cabe destacar también
que no se trata solo de promocionar una marca entre todas las que podemos encontrar
en el supermercado, sino que tiene el fin de cambiar la manera de pensar de una

persona.

Como ya hemos destacado anteriormente, promover causas sociales puede ser una
tarea complicada si no se utilizan las herramientas clave. Un spot social suele estar
constituido por una accién sensibilizadora y por una accién educadora. Segun Martinez
(1998), las ONG deben compaginar ambas caracteristicas. Ademas, destaca que,
aunque el estilo del mensaje puede ser racional e informativo, las organizaciones no
gubernamentales deben centrarse en la parte emocional, que influye de manera mas
rapida en el receptor del discurso, ya que intentan concienciar a la poblacion de la
importancia de los actos solidarios. Sin embargo, el mismo autor destaca que la parte
racional e informativa del mensaje obtiene los resultados en un mayor plazo de tiempo,

pero son mas duraderos (Durantez y Martinez, 2020)

2.3 La comunicacion de los centros de donacién de sangre

2.3.1 Origenes de la donacién de sangre

Los origenes de la donacidén de sangre se remontan varios siglos atras concretamente
en el siglo XVII cuando se realizé una transfusion entre dos perros (De Torres Fabios,
2008). Tras muchos anos investigando sobre las cualidades curativas de la sangre, se
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comenzo a realizar transfusiones entre humanos y animales, aunque esa practica no
duré mucho tiempo ya que se comprobo6 que era bastante peligrosa y fue prohibida por
la justicia. Se cree que la primera transfusion realizada de vena a vena fue obra de
Claude Tardi en 1667. Sin embargo, la primera transfusion con sangre humana
registrada es de 1818 y se le atribuye al obstetra britanico James Bundell (De Torres
Fabios, 2008) en el intento de evitar la muerte de muchas mujeres que sufrian grandes

hemorragias después de dar a luz.

A partir del siglo XIX se produjo un avance en la mejora de los sistemas de transfusion
y la practica se difundid entre los expertos en medicina. En algunas ocasiones, el
trasvase de sangre entre personas no era satisfactorio y la coagulacién de la misma
suponia un grave problema, por ese motivo la investigacion del fluido comenzé a ser
una de las prioridades. Gracias a estos estudios el médico austriaco Karls
Landesteiner descubrié ya en el siglo XX tres tipos distintos de sangre que componian
el sistema ABO (De Torres Fabios, 2008). Unos afios después, hallo el sistema Rh que
junto a la ordenanza anterior conformé la norma de la compatibilidad sanguinea, tras
este avance cientifico, el siguiente paso para la creacion de bancos de sangre fue la

conservacion de los fluidos.

Uno de los primeros bancos de donacién del mundo fue el que se cre6é en Espaina
durante la Guerra Civil (Hernandez Izquierdo, s.f.). En ese periodo los médicos
recogian sangre de la poblacion civil y la mandaban al frente en una nevera portatil. El
primer banco de sangre oficial se creé en 1937 en un hospital de Chicago (De Torres
Fabios, 2008). Con los bancos ya en funcionamiento, la obtencion de donantes se
convirti6 en un nuevo reto especialmente en tiempos de guerras. La Cruz Roja
britanica cred en Londres en 1921 un Servicio de Donantes Ambulantes que consistia

en un fichero con los nombres y los teléfonos de donantes voluntarios.

En este periodo se empezo6 a ser consciente de la importancia de la comunicacion para
el éxito de este sistema. Asi, la Cruz Roja americana se centrd en el llamamiento a la
poblacion para que acudieran a donar sangre. Desde 1936 la Cruz Roja intenta
promover en la poblacion la importancia de las donaciones de sangre impulsando un
movimiento basado en la humanidad, la imparcialidad y la solidaridad (Falconi, Medina,
Soto y Franco, 2006). Durante la Segunda Guerra Mundial las donaciones eran muy

necesarias para poder salvar a los heridos de guerra, por ese motivo algunos
11
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organismos como la Cruz Roja americana, elaboraron en esa época sistemas de
donacion voluntarios y mejoraron los centros de donacion. En ese momento la
promocién jugoé un papel muy importante y se comenzd a realizar carteles que
intentaban concienciar y animaban a la poblacion a donar sangre. Estos letreros
tuvieron mucho éxito y el nuimero de donantes aumenté de manera considerable,
incluso se otorgaba insignias y premios a las personas que mas colaborasen en la

causa (Hernandez lzquierdo, s.f.).

Iméagenes 1y 2. Carteles promocionales de la Cruz Roja Americana durante la Segunda Guerra
Mundial

BYllb ADHOPOM!

HE POk BEO0D,

TOSAVE A EFFE

o |

Fuente: Historia de la donacion y transfusion sanguinea (De Torres Fabios, 2008)

La Segunda Guerra Mundial hizo que las donaciones aumentaran mucho y, como
consecuencia de esto, que se crearan muchos bancos de sangre en todo el mundo. La
donacion se convirtid en una practica esencial. Se comenzaron a celebrar congresos
sobre la transfusion de sangre y también empezaron a surgir asociaciones como la
Sociedad Internacional de Transfusion Sanguinea (De Torres Fabios, 2008). Cuando
finalizé en 1945 la Segunda Guerra Mundial, los programas de donacion de sangre
voluntaria disminuyeron de manera considerable y solo la Cruz Roja de algunos paises
siguié practicando la donacién de sangre de manera opcional (Hernandez lzquierdo,
s.f.).

En Espafa las organizaciones y asociaciones de donantes de sangre surgieron un
poco antes de los afios 60. En la actualidad, la donacién de sangre en Espaina es
voluntaria, altruista, anénima y se producen unas 36,07 donaciones por cada 1.000
habitantes (Salva 3 Vidas, 2019). Cada comunidad autbnoma gestiona de forma
independiente su sistema de donacién. Para ello, cuentan todas ellas con paginas

webs y redes sociales en las que ofrecen informacién concreta sobre los puntos de
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donacion o el tipo de sangre necesario. Segun informa el blog Salva 3 Vidas, el perfil
del donante espafol es un hombre de entre 31 y 45 afios. Para los centros de
hemodonacion es muy importante captar voluntarios de entre 18 y 30 afios porque son
los ciudadanos que aseguraran el reemplazo generacional. La tasa de hombres
donantes es ligeramente mayor a la de las mujeres porque los varones pueden donar
una vez mas al afo, ya que uno de los requisitos es pesar mas de 50 kilos y no pasan
por periodos de embarazo y lactancia. Respecto a las Comunidades Autébnomas, son
Andalucia, la Comunidad de Madrid y Catalufia donde mas donaciones se contabilizan,
sin embargo, ese dato es consecuencia de la diferencia de poblacién con otros lugares
de Espafia, por ese motivo en cuanto a indice de donacion son Extremadura, Castilla 'y

Ledn y Pais Vasco los que lideran el ranking actualmente.

La donacién de sangre en otros paises del mundo no es voluntaria y altruista, sino que
es remunerada o gestionada mediante el modelo de reposicion en mas de 70 paises
segun datos de la Organizacion Mundial de la Salud. Es la misma organizacioén la que
recalca que mas del 40% de las donaciones en el mundo se realizan en los paises de
ingresos altos donde solo vive el 16% de la poblacién mundial. Ademas, reporta datos
que los expertos califican de preocupantes como que el 54% de las transfusiones en
los paises de ingresos bajos se producen en niflos menores de 5 afnos, mientras que
en los paises de ingresos altos la mayoria de la sangre recogida suele ir destinada a

los adultos de mas de 60 afnos.

La Union Europea financia y estudia a través del programa UEproSalud (Comision
Europea, 2021) las actuaciones sobre las sustancias de origen humano, como pueden
ser la sangre, los tejidos y las células con el fin de mejorar los programas. Sin
embargo, en América Latina es muy comun el modelo de reposicidn que consiste en
que el paciente que necesita la donacion es el encargado de aportar la sangre con
donaciones de sus familiares o conocidos que lo hacen de manera puntual. Este
sistema es muy habitual en Latinoamérica junto con el sistema de remuneracién que
abarca hasta un 24% de la sangre recaudada segun datos de la Organizacién Mundial
de la Salud. Uno de los ejemplos es México, que en la actualidad reporta solo el 4% de

sus donaciones de manera voluntaria y el 96% a través del sistema de reposicion.

Las donaciones de reposicion tienen algunos inconvenientes como, por ejemplo, que

responden a una necesidad personal y de manera puntual, los donantes pueden
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ocultar conductas de riesgo o acceder a la donacion por necesitar analisis de sangre.
También es un problema que exista una “remuneracion encubierta” por parte del
paciente para presionar que se produzca la transfusién o que el donante no esté

completamente sano.

La donacién voluntaria es la mas recomendable ya que responde a una necesidad de
la comunidad, por lo que no excluye a nadie de recibir la sangre. Es importante apuntar
que un donante voluntario no tiene ninguna necesidad de ocultar informacion y por ese
motivo suelen ser personas perfectamente sanas. Ademas, el hecho de que la
donacion sea voluntaria hace que sea un acto libre y gratuito que promueve el

concepto de vida saludable.

2.3.2 Las redes sociales como herramientas de comunicacién para los centros
de hemodonacion

Una red social es un servicio que, segun Boyd y Ellison (2010), permite a sus usuarios
formar un perfil que puede estar abierto al publico, en el que se estructura una lista de
otros usuarios con los que se tiene cualquier tipo de relacion para poder ver y
compartir las conexiones. Otra definicién bastante simple, pero a la vez completa es la
que aporta Harold Hutt Herrera en su articulo Las redes sociales: una nueva
herramienta de difusion donde apunta que bajo su punto de vista las redes sociales
son “un espacio creado virtualmente para facilitar la interaccion entre personas”.

La primera red social de la historia fue SixDegrees.com creada en Estados Unidos en
el ano 1997. Sin embargo, esa primera red social identificada tuvo que cerrar porque
sus usuarios no sentian la seguridad suficiente como para contactar con sus amigos a
través de internet (Garcia, 2015). Unos afios después en 2006 irrumpe en el mundo de
la comunicacion la red social Facebook creada por Mark Zuckerberg (Torres Salinas,
2008). Estas redes sociales tienen como principal caracteristica la capacidad de
favorecer las relaciones sociales entre individuos que pueden encontrarse o no en el
mismo lugar (Flores Cueto, Moran Corzo y Rodrigues Vila, 2009).

La participacion de las personas en las redes sociales, segun cuenta Marcelino
Mercedes (2015) en su articulo “Migracion de los jovenes esparioles en redes sociales,
de Tuenti a Facebook y de Facebook a Instagram. La segunda migracion”, esta
marcada por “la potencialidad que tengan esas redes para cumplir con una serie de
14
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factores que se adapten a su ritmo de vida, intereses tecnoldgicos, necesidad de
socializacion e intereses personales”. Es por ese motivo que las redes sociales
cuentan con publicos bastante diferenciados que responden a las caracteristicas de la
plataforma y de los usuarios.

En primer lugar, una de las interpretaciones de este hecho es la que comparten
algunos autores como el profesor de la Universidad de Buenos Aires Alejandro
Piscitelli de que la diferencia en el uso de las redes sociales entre las generaciones se
debe a que los “nativos digitales” tienen ventaja. Esos “nativos digitales” son las
personas que han aprendido a manejar las redes sociales e internet desde pequefios y
lo consideran algo natural (Marcelino Mercedes 2015). Por otro lado, la misma autora
confirma que hay investigadores que no estan de acuerdo con esa division
generacional y entienden que las redes sociales e internet son una herramienta para
todo el mundo.

En segundo lugar, otra de las explicaciones que se aportan a esta diferencia en el uso
de las plataformas digitales es que las redes sociales generalistas, segun la
clasificacion de Harold HUtt Herrera, que pueden ser por ejemplo Facebook, Twitter o
Instagram estan marcadas por las relaciones entre contactos y el fin de las
interacciones. Algunos usuarios solo quieren ponerse en contacto con personas
cercanas, otros desean conocer gente nueva, otros prefieren compartir sus gustos
personales en algunos campos como por ejemplo musica, videos o fotografias. Por
ese motivo, es imprescindible que las redes sociales tengan una gran “adaptacion
multipartita” (HUtt Herrera, 2012) y sepan adecuarse a la configuracion, redaccion y
exposicion de los contenidos que vienen dadas por los intereses y objetivos
cambiantes del publico.

En el caso de Espana las redes sociales han sufrido un trasvase de usuarios
dependiendo de las caracteristicas de la plataforma. En un principio la red social mas
utilizada por los jovenes era Tuenti, mas tarde Facebook le robd protagonismo y en la
actualidad ha ocurrido lo mismo ya que Instagram se posiciona como la red social mas

utilizada por los jévenes.

Las redes sociales de los centros de hemodonacidon se consideran especializadas
segun la clasificacion que hace Harold Hutt Herrera. Este tipo de redes sociales

permiten “satisfacer una necesidad inherente del ser humano de formar parte de
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grupos con caracteristicas e intereses comunes”. Como herramienta comunicativa
para las organizaciones sin animo de lucro han sido esenciales ya que como continua
contando Hutt Herrera suponen una oportunidad de interactuar con otras personas de
forma segura, dinamica y efectiva. Este tipo de comunicacion se trata segun Sixto de
marketing no empresarial. Ese marketing no empresarial necesita especializarse en un
mercado concreto y dar respuesta a una necesidad particular.

La comunicacion institucional de los centros de donacion suele basarse en realizar
campafnas de sensibilizacion sobre la donacion de sangre. A su vez, los contenidos
buscan como fin visibilizar que en Espafa las donaciones son voluntarias, anénimas y
altruistas (Casado Neira, 2006). Es habitual encontrar esléganes relacionados con la
donacion. Algunos de los mas conocidos suelen apelar a la vida de los pacientes,
como “donar sangre es donar vida”. Con esta frase pretenden concienciar de la
importancia social de la donacion. Ademas, otro de los propdsitos de estas campanas
es intentar que las donaciones se dilaten en el tiempo, es decir, que se produzcan de
manera regular. Precisamente esta es una de las cuestiones que se abordaran en este

trabajo como se expone en los siguientes epigrafes.

3. Objetivos, hipotesis y preguntas de la investigacion

Esta investigacion tiene como principal objetivo analizar las campanas institucionales
que realizan los centros de hemodonacién en redes sociales para mantener cubiertas
las necesidades de los bancos de sangre apelando a la solidaridad y a la generosidad
de su publico receptor de manera dinamica, actualizada y sin solicitar nada a cambio.
Asimismo, el presente trabajo cuenta con una serie de objetivos secundarios que
buscan esclarecer algunos aspectos mas concretos:

e Averiguar si los centros de hemodonacion dedican sus redes sociales a realizar
llamamientos, a concienciar sobre la importancia de donar sangre o a enviar
informacion sobre como funciona el sistema de donacion.

e Investigar con qué frecuencia aparecen los esléganes en las publicaciones en
las redes sociales de los centros de hemodonacion.

e Observar si el color rojo, el cual se asocia a la sangre, se encuentra presente en

las publicaciones de los centros de donacion.
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e Examinar si las publicaciones en las redes sociales van acompanadas con

asiduidad por un corazon rojo que representa el altruismo.

Para ello, se pretende resolver las preguntas de investigacion que se exponen a
continuacion:

e /;Los centros de hemodonacion dedican sus redes sociales a realizar
llamamientos, a concienciar sobre la importancia de donar o a mandar
informacion sobre como funciona el sistema?

e ,;Con qué frecuencia se utilizan los esléganes en las publicaciones en las redes
sociales de los centros de donacion?

e ,El color rojo predomina en las publicaciones en las redes sociales de los
centros de hemodonacién?

e ;Es el corazén rojo un elemento clave en las publicaciones en las redes

sociales de los centros de hemodonacién?

Con la finalidad de cumplir los objetivos mencionados anteriormente se establecen las
siguientes hipotesis:

H1. Los centros de hemodonacion de sangre utilizan sus redes sociales
principalmente para realizar llamamientos y que la poblacion sepa exactamente
en que lugar y a qué hora puede acudir a donar.

H2. Los esloganes dedicados a la donacidn de sangre aparecen siempre en las
publicaciones de los centros de hemodonacion.

H3. En las redes sociales de los centros de hemodonacion de sangre el color que
predomina es el rojo porque se asocia a la sangre.

H4. De manera habitual los post o tweets publicados por los centros de donacién de
sangre van acompafados por un corazon rojo asociado al altruismo que supone

el acto de donacion.
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4. Metodologia

Disefio y procedimiento

Esta investigacion consta de dos partes de estudio distintas. Por un lado, se ha
escogido el analisis de contenido para examinar las redes sociales de los centros de
hemodonacion y por otro lado, se ha empleado la entrevista en profundidad para
dialogar con las personas encargadas de crear contenido en los perfiles de dichos

centros.

4.1 Analisis de contenido de las redes sociales
Para elaborar la investigacion sobre como actuan en redes sociales los centros de

donacion de sangre, se han seleccionado los perfiles de Instagram, Twitter y Facebook
de Plasencia, Castilla y Ledén y Pais Vasco. Se ha escogido analizar las publicaciones
de estas plataformas en el mes de marzo de 2022 de manera aleatoria.

En este analisis de las redes sociales se ha optado por el método del analisis de
contenido que es un procedimiento adecuado para estudiar y analizar las
comunicaciones de una forma sistematica, objetiva y cuantitativa (Lépez Noguero,
2002). Esta formula surge como alternativa a los sistemas de analisis de las corrientes
racionalistas, ya que en el ambito social muchos paradigmas no se pueden
comprender desde el punto de vista cuantitativo. Este método es muy util para las
investigaciones de ambito social porque, tal y como apunta Frutos (2008), las unidades
que se pueden manejar para examinar las variables son muy distintas, pueden ser
noticias, libros, tweets, entrevistas, anuncios, etc. Esta afirmacion también se puede
encontrar en las reflexiones de Kerlinger (1988) cuando definia el analisis de contenido
y daba especial importancia a las variables de los casos de estudio. Otros autores
expertos en comunicacion como Igartua (2006) y Wimmer Y Dominick (1996), avalan
este testimonio.

Posteriormente se utilizdé el programa SPSS v.20.0 para registrar y analizar todos los
datos obtenidos. Ademas, el programa SPSS también permitié calcular la frecuencia
de las variables nominales a partir de los estadisticos descriptivos. Cabe destacar que
en dos ocasiones se realizaron tablas cruzadas para poder averiguar la relacion entre

dos variables.
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Muestra

Respecto a la muestra seleccionada, se escogieron todos los tweets y posts de las
paginas de Plasencia, Castilla y Leén y Pais Vasco de las redes sociales Instagram,
Twitter y Facebook durante el mes de marzo de 2022. La eleccion de estos tres
lugares no es aleatoria, sino que corresponde a las Comunidades Auténomas con
mayor tasa de donacion de sangre en Espana (Salva 3 vidas, 2019). Cabe destacar
que la red que abarca todas las donaciones extremefas, que es la Federacion
Extremefia de Donantes de Sangre, no cuenta con redes sociales, por ese motivo se
ha escogido la Hermandad de Donantes de Plasencia como muestra de la Comunidad.
La suma total de la muestra a analizar es de 261 publicaciones y tweets, los cuales se

dividen en 40 de Plasencia, 173 de Castilla y Ledn y 46 del Pais Vasco.

Comunidad N° de post N° de tweets N° de post Total de
Autonoma analizados en | analizados analizados en | publicaciones
Instagram Facebook analizadas por
comunidad
Plasencia 11 13 16 40
Castillay Leodn | 13 149 11 173
Pais Vasco 5 29 12 46

Variables del analisis de contenido
Las caracteristicas estudiadas se agruparon en las siguientes variables, todas de

caracter nominal, excepto la fecha de la publicacion, que es de caracter ordinal:

e Fecha de publicacion.

e Red social.

e Numero de “me gusta”.

e Numero de veces compartido.

e Numero de comentarios o respuestas.
e Tematica de la publicacion.

e Inclusién de imagen.

e Inclusion de video.
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e En la publicacion aparecen elementos de color rojo que se asocia a la donacion
de sangre.

e La publicacion va acompanada por esléganes sobre la donacion de sangre.

e En la publicacién aparecen verbos relacionados con la donacion de sangre
como donar, salvar, ayudar o regalar.

e lLa publicacion va acompafada por corazones rojos que representan el

altruismo que supone donar sangre.

4.2 Entrevistas en profundidad

El segundo método utilizado para analizar los perfiles de las redes sociales fue la
entrevista a las personas encargadas de preparar y subir el contenido de los centros
de donacion. El tipo de entrevista realizada es en profundidad, también llamada
“especializada” o “a élites”. La principal caracteristica de esta modalidad de entrevista
es que, tal y como cuenta Miguel S. Valles en su libro Entrevistas Cualitativas (2007),
se parece bastante a un coloquio entre amigos por su estructura abierta y libre en
cuanto a las respuestas, pero en realidad busca averiguar un objetivo concreto. Esta
conversacion prolongada no debe desviarse del tema principal y, por ese motivo, es
primordial que el entrevistador encauce el dialogo hacia la obtencion de detalles

concretos sobre el asunto que se investiga (Valles, 2007).

Estructura de las entrevistas

Respecto a las entrevistas, se realizaron tres en total, una a cada uno de los
responsables de las redes sociales de los distintos centros de hemodonacion
analizados en este estudio. Desde el Centro de Donantes de Euskadi respondieron
dos personas encargadas de las redes sociales; en cuanto a la Hermandad de
Donantes de Sangre de Plasencia y el Centro de Hemoterapia de Castilla y Ledn
respondié una persona responsable en cada caso.

Las tres entrevistas siguieron la misma estructura, que se bas6é en una bateria de
preguntas centradas en resolver los mismos objetivos que el analisis de contenido a
saber: la finalidad de los posts, el alcance de los perfiles, la diferencia en el uso de las
tres redes sociales, la sensibilizacion y captacion de donantes jovenes y la importancia

de comunicar fueron los temas principales de los dialogos.
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5. Resultados
5.1 Resultados del analisis de contenido

Una vez analizadas las 259 publicaciones que suman en total el mes de marzo de
2022 de la Hermandad de Donantes de Plasencia, del centro de Hemoterapia de
Castilla y Ledn y del Centro de Donantes de Euskadi en Instagram, Twitter y Facebook
se han obtenido los resultados. Estos datos recabados se clasificaron en funcion de las
distintas variables ya explicadas en la ficha de analisis y a su vez por comunidades
para poder comparar las diferencias entre la manera de operar en los centros de

donacion de los tres lugares.

Red social mas utilizada

Los datos obtenidos sobre qué red social utiliza mas cada centro deja clara la
diferencia que existe en las tres comunidades. Mientras que Twitter es la plataforma
mas utilizada por Castilla y Ledn y Pais Vasco, en un 85,5% y un 63% de los casos
respectivamente, en Plasencia Facebook se utiliza con mas frecuencia que las otras
dos redes sociales, en concreto en un 40% de las ocasiones. En el segundo puesto
también existe una cierta disparidad y es que mientras en Castilla y Ledn y prefieren
utilizar como segunda opcion Instagram en un 8,1% de las ocasiones, en el Pais Vasco
acuden mas a Facebook con un 26,1% y en Plasencia a Twitter con un 32,5%. Por
ultimo, la frecuencia de las publicaciones saco a la luz que Plasencia y Pais Vasco
utilizan Instagram en menor frecuencia con un 27,5% y un 10,9%, mientras que en

Castilla y Leon utilizan menos Facebook, concretamente en un 6,3% de los casos.

llustracion 1: Grafica “Red social mas utilizada por la Hermandad de Donantes de Plasencia”

Red social mas utilizada por la Hermandad de Donantes de
Plasencia

Instagram
27 5%

Facebook
200%

Twitter
5o
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Fuente: Elaboracion propia

llustracién 2: Grafica “Red social mas utilizada por el Centro de Hemoterapia de Castillay Ledn”

Red social mas utilizada por el Centro de Hemoterapia de
Castilla y Ledn

Facehook
B,4%

Instagram
B,1%

Twitter
85,5%

Fuente: Elaboracion propia

llustracion 3: Grafica “Red social mas utilizada por el Centro de Donantes de Euskadi”

Red social mas utilizada por 2l Centro de Donantes de Euskadi

UEET i
1
Fazplams

Teliar

Fuente: Elaboracion propia

Numero de “me gusta” en las publicaciones
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Este apartado recaba el numero de “me gusta” que obtuvieron los centros de donacién
en sus publicaciones. En los tres centros analizados predominé la categoria entre 0 y
20 likes. Es el centro de Hemoterapia de Castilla y Ledn el que obtuvo algunos
resultados distintos, ya que en 9 ocasiones los “me gusta” se encontraron entre 20 y
40, y en 14 publicaciones registraron entre 40 y 60. Ademas, también se ha
comprobado que en una ocasion las personas dieron like entre 60 y 80 veces, en otra
ocasion entre 80 y 100 y, por ultimo, en una situacion puntual los “me gusta”
sobrepasaron los 100 likes. Esta coyuntura se cumplié también de manera puntual en
el centro vasco. Desde el centro de Donantes de Euskadi también han conseguido en

2 ocasiones estar entre los 40 y 60 “me gusta”.
Imagen 3: Captura de pantalla. Ejemplo de publicacion con mas “me gusta” en Instagram del Centro de

Donantes de Euskadi

']Mtuglﬂ.m Q Buscar Registrarte
@ donantesangreuskadi - Seguir

o donantesangreuskadi Gustatuko
litzaizueke jakitea zer prozesu dagoen

odola eman ondoren?

;Os interesaria saber el proceso que hay
tras la donacién de sangre?

P Link bio

#Zureodolaezinbestekoada
#donacionsangre #donaciones
#osakidetza

An - N cam

Qv W

108 Me gusta

Inicia sesion para indicar que te gusta o
comentar.

Fuente: Perfil en Instagram del Centro de Donantes de Euskadi

Numero de veces compartida la publicaciéon

Respecto al numero de veces que la publicacion ha sido compartida por los usuarios,
tanto Plasencia, como Pais Vasco contaron con una frecuencia baja, establecida entre
0 y 20 veces. Sin embargo, es el centro de Hemoterapia de Castilla y Ledn el que
destacé de nuevo, ya que en 7 ocasiones alguna de sus publicaciones fue compartida

entre 20 y 40 veces, y una de sus informaciones se llegé a difundir mas de 60.
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Imagen 4: Captura de pantalla. Ejemplo de la publicacion de Facebook mas compartida del Centro de

Hemoterapia de Castilla y Ledn

m‘“c

Fuente: Facebook “"Dona Sangre CyL”

Numero de comentarios o respuestas de las publicaciones

El numero de comentarios o respuestas que han dejado los seguidores en las redes
sociales de los centros ha obtenido un resultado uniforme en las tres comunidades. En
ninguna ocasiéon la frecuencia de los comentarios o las respuestas ha superado el

rango de entre 0 o0 20 puntos.

Tematica de las publicaciones

La tematica de las publicaciones que subieron a las redes sociales los centros de
hemodonacion se centr6 en un 83'9% de las ocasiones, segun los resultados
obtenidos, en los centros de las tres comunidades en realizar llamamientos que
incluyan el lugar y la fecha exacta para que las personas interesadas sepan donde y
cuando pueden acudir a donar sangre. El porcentaje resultante es bastante alto en los
tres lugares, con un 92,5% de sus publicaciones en Plasencia, un 82,7% en Castilla y
Ledn y un 80,4% en el Pais Vasco.

Imagenes 5, 6 y 7: Capturas de Pantalla: Ejemplos de llamamientos en los tres centros de donacion

donasangrecyl

) ) Euskadido Odol emaileak / Donantes...
& plsenciadonar : @DonanteSangrEus
Etorri gaur odola ematera, behar
Donar o

san re #zureodolaezinbestekoada
g Horario 28/03/2022

RcéRcATe

A DONAR ¥ Traducir Tweet

P Un regalo que puede
salvar vidas

Viernes, 18 de marzo de 2022
ZARZA DE GRANADILLA

=
EL EASYCHARGER PALENCIA REGALARA UNA

q I
ENTRADA POR DONACIGN PARA EL 25 DE MARZD Lgan cantro/Cultral Relta safls

Horario: 17.00h a 21.00h
e @ | B Cita Previa: 626-473-566

oQv Al

17.00h a 21.00h, para evitar aglom

mi 7:51 - 28 mar. 22 - Twitter for iPhone
pedir cita previa al 626-473-566. Acude a donar y salva
vidas.

ion
ipal de Deportes y también en el Hospital
iMércate le! #Donasangre "
¥ . 4 Retweets 1Tweet citado 5 Me gusta

Fuente: Instagram del Centro de Hemoterapia de Castilla y Ledn, Instagram de la Hermandad de Donantes de

Plasencia y Twitter del Centro de Donantes de Euskadi
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En segundo lugar, desde los centros de Plasencia y Pais Vasco prefirieron mandar
informacion sobre cédmo funciona el sistema de donacion, los distintos grupos de
sangre, los requisitos para poder ser donante o el numero de reservas obtenidas,
mientras que en Castilla y Ledn utilizaron el alcance de las redes para concienciar y
sensibilizar sobre la donacion de sangre. Esa labor sensibilizadora es la que ocupa el
tercer puesto de las tematicas de las publicaciones de Plasencia y Pais Vasco,
mientras que en Castilla y Ledn es la difusion de informacion sobre la donacion. Cabe
destacar que tanto en Castilla y Ledn, como en el Pais Vasco dedicaron un pequefo
porcentaje, 4% y 4,3% respectivamente a un dia especial en el calendario al que se
une la campafa de donacién como por ejemplo, el dia del padre o el dia de la mujer.

Ademas, otro analisis que cruzaba las variables red social y tematica empleada
permitié obtener los resultados sobre si existia alguna diferencia en los contenidos que
se subia a cada red social. Los resultados confirman que en los centros de las tres
comunidades analizadas en este trabajo el tema predominante de las publicaciones
fue el llamamiento que incluye el lugar y la fecha exacta para que las personas sepan

donde y cuando pueden acudir a donar.

llustracion 4: Gréfica “tematica que predomina en cada red social de la Hermandad de Donantes de

Plasencia”

Tematica que predomina en cada red social de la Hermandad
de Donantes de Plasencia

B Liamamientos @ Informacion sobre el sistema de donacién
Concienciacidny sensibilizacion [ Dia especial en el calendario

10

Instagram Twitter Facehook

Fuente: Elaboracion propia
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llustracion 5: Grafica “tematica que predomina en cada red social del Centro de Hemoterapia de Castilla y Ledn

Tematica que predomina en cada red social del Centro de
Hemodonacion de Castilla y Ledn

B Liamamientos [ Informacion sobre el sistema de donacidn
Concienciacion y sensibilizacidn [ Dia especial en el calendario

150

100

50

0 A —
Instagram Twitter Facebook

Fuente: Elaboracion propia
llustracion 6: Grafica “Tematica que predomina en cada red social del Centro de Donantes de Euskadi”

Tematica que predomina en cada red social del Centro de
Donantes de Euskadi

B Liamamientos [ Informacidn sobre el sistema de donacién
Concienciacion y sensibilizacion M Dia especial en el calendario

30

o W —

Instagram Twitter Facehook

Fuente: Elaboracion propia

Inclusién de imagenes en las publicaciones
Al analizar si las publicaciones subidas a las redes sociales incluian fotografias o
ilustraciones, sin tener en cuenta Instagram por razones logicas, los resultados

permiten observar que en Castilla y Ledn no suele ser el caso en un 67,7% de las
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ocasiones, aunque si que fue lo habitual en Plasencia y Pais Vasco. En concreto,
desde la Hermandad de Donantes de Plasencia y el Centro de Donantes de Euskadi
las fotografias o las ilustraciones se centraron en invitar a los ciudadanos a participar
en la donacion. Esa tematica de las imagenes es la que ocupé el segundo lugar en el
centro de Castilla y Ledn. Desde Plasencia y Pais Vasco el segundo puesto de la
tematica de las fotografias es el proceso de la donacién de sangre, que ocupa el ultimo
lugar en la otra comunidad. Por ultimo, cabe destacar que en 12 ocasiones desde
Castilla y Leodn las imagenes o ilustraciones van dedicadas a informar sobre las
reservas de los grupos de sangre.

Imagen 8: Captura de pantalla "ejemplo de informacion sobre las reservas de sangre en Castilla y Ledn”

@ donasangrecyl

Niveles de sangre
3 de marzo de 2022

Qv W

Les gusta a pedroalvarezvallejo6 y otras personas
donasangrecyl Por fin llega la lluvia tan esperada a nuestra
Comunidad!!

No olvides, que en estos dias tu donacion sigue siendo
imprescindible. Coge tu paraguas y vente a donar, te
esperamos #DONASANGRE

Consulta horarios y lugares de donacién en
https://www.centrodehemoterapiacyl.es/puntos-de
-donacion/ Puedes pedir cita previa para donar en
https://donantes.centrodehemoterapiacyl.es/cita-previa.
GRACIAS

3 de marzo

Fuente: Perfil en Instagram del Centro de Hemoterapia de Castilla y Ledn

Inclusion de videos en las publicaciones

Por norma general la tabla de frecuencias ha mostrado que la inclusion de videos en
las publicaciones no fue una practica habitual, Plasencia y Castilla y Ledn sélo han
incorporado un video cada una de entre todas las publicaciones analizadas, con el fin

de informar sobre el proceso de donacion. El Pais Vasco, sin embargo, si que ha
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afiadido unos pequefios fragmentos que tuvieron como fin invitar a los ciudadanos a

donar e informar sobre las reservas de sangre.

Las publicaciones incluyen elementos de color rojo que se asocia a la sangre

En este bloque se aprecia como Castilla y Ledn se distingue de manera clara de las
otras comunidades. Mientras tanto, desde la Hermandad de Donantes de Plasencia y
el Centro de Donantes de Euskadi los resultados confirmaron con un 95% y 93,5%
respectivamente que si utilizan elementos de color rojo en sus publicaciones. Desde el
Centro de Hemoterapia de Castilla y Ledn con un 72,3% sus publicaciones no van
acompanadas de ningun elemento de color rojo.

Imagen 9: Captura de pantalla “Ejemplo de publicacién con elementos de color rojo”

% plasenciadonar + Siguiendo wee
plasenciadonar Mafiana, viemnes 18
de marzo, &l Eance oe Sangre de
Extre: )
extras nadilla,

Un regalo que puede
salvar vidas

Viernes, 18 de marzo de 2022
ZARZA DE GRANADILLA oQv A

Les gusta & irenegonzgomz y personas mas

Lugar: Centro Cultural Reina Sofia
Horario: 17.00h a 21.00h
Cita Previa: 626-473-566 @) Adade un comentario

Fuente: Pagina de Instagram de la Hermandad de Donantes de Plasencia

Las publicaciones van acompainadas por esléganes sobre la donacion de sangre
En este apartado de la investigacion ocurre practicamente lo mismo que en el anterior
y es que, mientras que en Plasencia y Pais Vasco con los arrolladores porcentajes del
95% y 87% respectivamente confirman que las publicaciones si van acompanadas por
esloganes sobre la donacion de sangre, los resultados del Centro de Hemoterapia de
Castilla y Ledn confirman que en un 71,7% de los casos sus publicaciones no van
unidos a esléganes. Si se suman las tres comunidades se puede comprobar que por
una pequefia diferencia predominan las publicaciones que no van acompafadas por
esléoganes sobre la donacion, con un total de 132, mientras que las que si van

acompanadas por esléganes sobre la donacion suman un total de 127.
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En las publicaciones se pueden encontrar verbos relacionados con la donacién
de sangre como por ejemplo donar, salvar, ayudar o regalar

Los resultados de los tres centros de donacion coincidieron en que sus publicaciones
solian ir acompafadas por verbos relacionados con la donacién de sangre, que fueron
principalmente “donar”, “salvar”, “ayudar” y “regalar”’. Los datos muestran que en
Plasencia ocurrio en un 80% de los casos, en Castillay Leén en un 95,4% y en el Pais

Vasco con un 91,3%.

Imagen 10: Captura de Pantalla "ejemplo del uso de los verbos en las publicaciones de la Hermandad de Donantes

de Plasencia”

Hermandad Donantes Virgen Del
Puerto Plasencia
17 mar. - Q

Manana, viernes 18 de marzo, el Banco de Sangre
de Extremadura, estara realizando extracciones en
Zarza de Granadilla, en el Centro Cultural Reina
Sofia de 17.00h a 21.00h, para evitar
aglomeraciones se recomienda coger cita previa en
el teléfono 626-473-566. Acude a donar y salva
vidas.

Donar "

sangre

Un regalo gue puede
salvar vidas

Viernes, 18 de marzo de 2022
ZARZA DE GRANADILLA

Lugar: Centro Cultural Reina Sofia

Horario: 17.00h a 21.00h
Cita Previa: 626-473-566

|ﬁ Me gusta (;] Comentar Q Compartir
(+ 13

Fuente: Facebook de la Hermandad de Donantes de Plasencia

La publicacién va acompainada por corazones rojos que representan el altruismo
que supone donar sangre

Los resultados obtenidos de la ultima variable investigada muestran una gran
desigualdad a la hora de incluir corazones rojos en sus publicaciones. Desde la
Hermandad de Donantes de Plasencia el porcentaje, en un 50% de las ocasiones si
incluyen corazones rojos, mientras que en el otro 50% no. En el Centro de
Hemoterapia de Castilla y Ledn prefieren no utilizar dicho emoticono y solo lo hicieron
en un 4% de las ocasiones. Sin embargo, las publicaciones del Centro de Donante de

Euskadi van acompanadas por un corazon rojo en el 84,8% de las ocasiones.
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Imagen 11: Captura de pantalla. Ejemplo del uso de corazones rojos en la Hermandad de Donantes de

Plasencia

- Tweet

DONANTES PLASENCIA
il s=ncadon

Hoy extraccidn de sangre en VALDASTILLAS en el
Saldn de actos del Ayuntamiento, de 17.00h a 21.00h.
DOMNA SANGRE Y SALVARAS VIDA

DONA
SANGRE

VIERNES, 11 DE MARZO DE 2022

VALDASTILLAS

8:50 2. m. - 11 mar. 2022 - Twitter Web App
1 Me gusta

o} =]

]
[

Fuente: Pagina de Twitter de la Hermandad de Donantes de Plasencia

5.2 Resultados de las entrevistas
En segundo lugar, las entrevistas realizadas a las personas encargadas de las redes

sociales de los centros de hemodonacién también facilitaron la obtencidén de distintos
resultados. El contacto con las personas entrevistadas se produjo a través de la opcion
de mensajes privados de la red social Instagram y del apartado “contacto” de las
distintas paginas web de los centros de donacién. La entrevista a las encargadas del
Pais Vasco se realiz6 mediante una videollamada, la charla con la responsable de la
Hermandad de Donantes de Plasencia se llevd a cabo mediante una llamada
telefonica y, por ultimo, las respuestas del Centro de Hemoterapia de Castilla y Ledn

se obtuvieron gracias a un mensaje de correo electrénico.
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En los tres dialogos las preguntas fueron las mismas y cabe destacar que las
respuestas obtenidas en los distintos centros, al contrario que las recabadas del
analisis de contenido, fueron bastantes similares.

Los tres centros de donacion estuvieron de acuerdo en que su objetivo en las redes
sociales es conseguir que la gente acuda a donar para que los hospitales nunca
carezcan de reservas de sangre. Por ese motivo lo mas comun es facilitar el lugar y la
fecha exacta de dénde pueden acudir a donar. Respecto al alcance de las redes
sociales, desde los tres centros destacaron la inmediatez en la difusién del mensaje,
por ejemplo, una de las situaciones que se resuelve con mayor facilidad gracias a las
redes sociales es cuando alguna persona quiere acudir a donar, pero esta tomando
medicacion y no sabe si podra hacerlo. En esos casos pueden preguntar por mensaje
directo y la respuesta llega en pocos minutos. Ademas, tal y como contaban las
encargadas del Centro de Donantes de Euskadi, las redes sociales han facilitado la
creacion de una comunidad fija.

Al preguntar por el distinto uso de las distintas redes sociales, que son Instagram,
Facebook y Twitter, las encargadas de Castilla y Ledn y de Plasencia sefialaron que no
hacian muchas diferencias en cuanto al contenido o la audiencia. Aun asi, admitieron
que los seguidores de Facebook tienen una edad mas avanzada, pero suelen
compartir lo mismo. Desde el centro de Hemoterapia de Castilla y Ledn confirmaron
que también estan muy activos en su pagina web, aunque quiza tenga “una indole
mas institucional”. Las encargadas del Centro de Donantes de Euskadi si que hablaron
de diferencias entre los publicos, la actividad y los contenidos. Mientras que en
Facebook la difusion gracias a los grupos que comparten las publicaciones es bastante
efectiva, en Instagram es mucho mas rapida porque suelen trabajar a través de los
stories. Asimismo, sefialaron que tienen activo el perfil en Twitter porque en ocasiones
retuitean sus contenidos paginas con muchos seguidores como puede ser la Cruz Roja
Bizkaia, lo que provoca que la informacion llegue de manera inmediata a los usuarios.
En conclusion, desde el Pais Vasco narran que como creadoras de contenido o mas
importante es que el mensaje que se quiere mandar “no sea solo una foto, sino que
tenga un buen copy y que asi la gente lo comparta”.

Tras los tres encuentros, se ha obtenido como resultado que las redes sociales si que
tienen el poder de concienciar y sensibilizar sobre la donacion de sangre. De hecho,
desde el centro de Donantes de Donantes Euskadi sefalaron que la prueba de ello es
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que, después de la pandemia, pusieron en marcha dos campafnas importantes con
personas conocidas, actores, cantantes, influencers etc, que crearon repercusion
mediatica y, tiempo después, se notific6 una subida grande en las donaciones. Las
encargadas de las redes de los tres centros coincidieron en que los donantes y las
donaciones se ven muy favorecidas por las redes sociales y que en cuanto realizan un
llamamiento las personas responden de manera inmediata. Tan buena es la respuesta
que, tal y como cuenta la encargada de la Hermandad de Donantes de Plasencia, hay
que tener mucho cuidado con los llamamientos porque existe un periodo de tres meses
de espera necesaria entre la donacién de una persona y su siguiente donacién: “No
queremos que venga mucha gente en masa y luego tener problemas los siguientes
meses”.

Uno de los objetivos mas importantes de los centros de hemodonacion, segun se ha
podido saber, es la captacion de donantes jovenes, para lo que han puesto en marcha
varias estrategias para llegar a donantes de entre 18 y 30 afios desde hace un tiempo.
Por ese motivo, ademas de hacer campafias de donacion en casi todos los centros de
ensefanza de la comunidad, tal y como cuenta la encargada de Castilla y Ledn, han
cambiado bastante la forma de trabajar en redes sociales adaptando los videos y
textos, disenando carteles mas apropiados y trabajando con personas influyentes.
Aunque desde el centro de Donantes de Euskadi reconocen que “la gente mayor
también esta muy concienciada, hay que hacer contenido para todos, pero siempre de
primeras esta enfocado a gente joven”.

Otro de los elementos basicos en las redes sociales de los centros de hemodonacion
es la presencia del color rojo. “Intentamos que siempre haya algo rojo para que se
identifique que estamos hablando de sangre”, sefial6é la encargada de la Hermandad
de Donantes de Plasencia. Desde el Pais Vasco confirmaron que siempre estan
atentas a la paleta de colores y suelen variar entre un rojo mas apagado “porque es
mas elegante y menos alarmista” o un rosa claro.

Igualmente, se ha podido saber gracias a las tres entrevistas, que para los centros de
donacion es tan importante hacer llamamientos como agradecer las buenas
respuestas a las campafnas de hecho en la Hermandad de Donantes de Plasencia se
hace una asamblea anual donde se otorgan premios a las personas que llevan un
mayor numero de donaciones en su vida. En las redes sociales también se agradece,
pero “de manera mucho mas general porque no se suele poner nombres concretos,
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sino las bolsas de sangre que hemos recogido en cada pueblo”. Desde el Centro de
Donantes de Euskadi reconocieron que juegan mucho con las fotos que las personas
envian donando sangre y que “son parte de nuestro equipo de trabajo porque si ellos
nos mandan una foto, nosotros la compartimos y les hace mucha ilusion”.

Por ultimo, las encargadas de los centros de hemodonacion confesaron que quizas
llevar la comunicacion de una organizacion sin animo de lucro sea un poco mas dificil
que, por ejemplo, de una tienda de ropa, dado el producto que deben promocionar. “Al
fin y al cabo siempre tenemos que realizar el mismo contenido, porque tenemos
siempre el mismo objetivo, pero nuestro trabajo no se acaba nunca” cuentan desde el
centro de Donante de Euskadi. Ademas, desde la Hermandad de Donantes de
Plasencia y desde el Centro de Hemoterapia de Castilla y Ledn cuentan que con solo
una persona encargada de las redes sociales es bastante complicado mantener toda la

informacion al dia.

6. Conclusiones

El analisis de contenido de las 259 publicaciones examinadas y los datos obtenidos de
las tres entrevistas en profundidad realizadas a las personas encargadas de crear
contenido en las redes sociales de los centros de hemodonacion de Plasencia, Castilla
y Leon y Pais Vasco, buscan como principal objetivo dar respuesta a las hipétesis
planteadas al inicio de la investigacion.

El primer supuesto que se plantea en este trabajo es si los centros de donacion de
sangre utilizan sus redes sociales principalmente para realizar llamamientos y que la
poblacion pueda saber con exactitud cuando y a qué lugar acudir para donar sangre.
Si tenemos en cuenta tanto los resultados del analisis de contenido, como las
respuestas a las entrevistas, podemos confirmar que esta hipétesis se corrobora, ya
que de las 259 analizadas en los tres centros de hemodonacion, 217 eran
llamamientos, lo que supone un 83,9% de las publicaciones. Ademas, las encargadas
de los tres centros de donacion estuvieron de acuerdo en que su principal objetivo es
conseguir que la gente acuda a donar para que en los hospitales siempre haya
reservas de sangre y, por ese motivo, consideran primordial facilitar el lugar y la fecha

de la donacion.
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llustracion 7: Grafica “Tematica de las publicaciones de los tres centros de donacién”

Tematica de las publicaciones de los tres centros de donacién
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Fuente: Elaboracion propia

La segunda conjetura propuesta suponia que las publicaciones de los centros de
donacion de sangre aparecen siempre acompafadas por esléganes referentes a la
donacion. Para poder calcular si esta hipétesis se cumplia o no, se ha sacado la suma
total de las publicaciones que si van acompafadas de esldéganes sobre la donacion y
las que no, ya que si tenemos en cuenta los resultados anteriores solo podemos
confirmar que en Plasencia y Pais Vasco en la gran mayoria de los casos si afiaden
esléganes, mientras que en Castilla y Ledn en la mayoria de los casos no lo hacen.
Por ese motivo, los datos muestran que la suma total de las publicaciones que si
afiaden esloganes es de 127 post, mientras que la suma de las publicaciones que no
anaden esléganes es de 132. En conclusion, podemos confirmar que la hipétesis 2 se
rechaza, ya que el porcentaje de casos en los que no aparecen esléganes en las
publicaciones es levemente superior. Cabe destacar que esta situacion podria deberse
a que es Castilla y Ledn la comunidad que desdice esta hipotesis y el motivo podria
ser que la mayoria de sus publicaciones son llamamientos en la red social Twitter en

los que solo buscan aportar la informacién sobre el lugar y la fecha de la donacion.
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llustracion 8: Grafica “Aparicion de esléganes en las publicaciones de los tres centros de donacion”

Aparicién de esléganes en las publicaciones de los tres centros
de donacion
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Fuente: Elaboracion propia

En tercer lugar, esta investigacion busca esclarecer algunos aspectos sobre la
donacioén de sangre y el color rojo. Ese cuestionamiento sobre el uso del rojo motivo
indagar si en cada publicacion aparecian elementos de color rojo por su asociacion
con la sangre. Para obtener un resultado concreto y poder refutar o confirmar la
hipbtesis 3, se realizé la misma operacion que en el apartado anterior que consistia en
sumar los resultados de las tres comunidades. Los datos obtenidos muestran que, por
solo una publicacion, predomina la variable “no” y, por tanto, no se puede confirmar la
tercera hipdtesis. En esta ocasién se repite la situacion anterior, y es que podria
deberse a la gran cantidad de llamamientos que se realizan en el Twitter de Castilla y
Ledn, en los cuales no se afiade ni esloganes ni elementos de color rojo. Por otro lado,
no se deben olvidar los resultados de las entrevistas realizadas. Estas respuestas
ratifican los datos elaborados a través del analisis de contenido. Mientras que desde
Plasencia y Pais Vasco si otorgaron mucha importancia a los elementos en rojo y
buscaron que las publicaciones tuvieran un tono “mas elegante y menos alarmista”, tal
y como confirmaron las encargadas de las redes sociales del Centro de Donantes de
Euskadi. Sin embargo, desde Castilla y Ledn reconocieron que anadir el color rojo es

una “obviedad” en la mayoria de los Centros de Transfusion.
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llustracion 9: Grafica “Aparicion de elementos rojos en las publicaciones de los tres centros de donacion”
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Fuente: Elaboracion propia

Por ultimo, la investigacidn contaba con una cuarta hipotesis que abordaba la
posibilidad de que de manera habitual los post o tweets publicados por los centros de
donacioén de sangre van acompafados por un corazon rojo asociado al altruismo que
supone el acto de donar sangre. De nuevo, se han llevado a cabo los calculos totales
de los tres centros de donacidn y los resultados obtenidos muestran que solo 66 de las
259 publicaciones estudiadas mediante el analisis de contenido iban acompanadas por
corazones rojos. Asimismo, los resultados de las entrevistas también corroboran que
los corazones rojos no son un elemento muy importante, ya que pueden anadir otros
emoticonos. Fue el caso del Centro de Donantes de Euskadi que, ademas de los
corazones rojos, también utilizaron una gota de sangre que han creado y a la que han

incluido animacién. Por estos motivos, la hipotesis 4 queda rechazada.

llustracion 10: Grafica “Aparicion de corazones rojos en las publicaciones de los tres centros de donacion”

Aparicion de corazones rojos en las publicaciones de los tres
centros de donacién
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Fuente: Elaboracion propia
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Entre las conclusiones finales del trabajo es interesante afadir algunos datos
observados por la autora que pueden resultar importantes. En primer lugar, se debe
destacar la gran diferencia de publicaciones de los distintos centros. Mientras que la
Hermandad de Donantes de Plasencia y el Centro de Donantes de Euskadi no llegan a
las 50 publicaciones en un mes, el Centro de Hemoterapia de Castilla y Ledn supera
los 150 post en marzo. Este hecho puede deberse a que Castilla y Ledn es la
Comunidad Auténoma mas extensa no solo de Espana, sino del conjunto de la Unidn
Europea (Castilla y Ledén en la Unidn Europea, s.f.) y por ese motivo se producen
muchos llamamientos en los distintos pueblos. En segundo lugar, es imprescindible
apuntar que la Hermandad de Donantes de Plasencia no abarca la Comunidad
Autonoma de Extremadura, sino que tal y como confirmé la encargada de las redes
sociales actuan en Plasencia, el Valle del Jerte y el Valle del Ambroz. No existe un
perfil en conjunto para toda Extremadura, es muy probable que si existiera, el numero
de publicaciones seria bastante superior.

Por ultimo, es justo subrayar que el diccionario Oxford Languages define el término
donar como “dar una cosa a una persona, especialmente cuando se trata de algo de
valor y se entrega de forma voluntaria y sin esperar premio ni recompensa alguna.” La
presente investigacion ha dejado claro que en el caso de Espafia, a diferencia de otros
paises del mundo, la donacién de sangre es un acto muy normalizado y casi logico
para los ciudadanos. Asimismo, es cierto que el acto de la donacién se ha visto
favorecido por la inmediatez y la gran capacidad comunicativa de las redes sociales.
Las personas encargadas de publicar contenidos en Plasencia, Castilla y Le6n y Pais
Vasco coinciden en que los llamamientos funcionan de manera muy eficiente gracias a
la difusién de las redes y que, aunque es cierto que en algunas ocasiones se ha
necesitado sangre de manera urgente, gracias a la solidaridad de los espafnoles los

hospitales nunca han estado desabastecidos.
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8. Anexos

8.1 Anexo 1. Ficha de analisis de las redes sociales de Plasencia durante el mes
de marzo de 2022
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8.4 Anexo 4. Modelo de las entrevistas.

¢ Cual es su principal objetivo cuando realizan contenido para las redes sociales
del Centro de Donantes de Euskadi? ;A qué le dan mas importancia a
concienciar sobre la importancia de donar, a ofrecer informacién sobre el
proceso de donacion, o a realizar lamamientos que incluyan el lugar y la fecha
exacta de dénde se podra donar?

¢ Qué alcance pueden tener las redes sociales de los centros de
hemodonacion?

¢ Existe una gran diferencia entre el perfil del publico receptor de las tres redes
sociales?

Analizando los perfiles de Instagram, Twitter y Facebook he visto que, aunque
en alguna ocasion si se comparte lo mismo, por norma general cada red social
cuenta con publicaciones distintas, ¢en qué se basan para decidir qué publican
en cada perfil?

¢ Cree que las redes sociales tienen el poder de concienciar y sensibilizar sobre
la donacién de sangre?

¢Cree que la donacion se ha visto favorecida por los Illamamientos a la
donacién en las redes sociales?

Los centros de hemodonacion tienen como estrategia captar donantes entre las
personas de entre 18 y 30 afos porque son los que aseguraran el reemplazo
generacional, ¢qué tacticas sigue el Centro de Donantes de Euskadi para
fomentar que los jovenes donen sangre?

¢ Qué importancia tienen en la comunicacion de un centro de hemodonacion las
ilustraciones y los elementos de color rojo?

En los perfiles del Centro de Donantes de Euskadi ademas de concienciar,
aportar informacién y hacer llamamientos en muchas ocasiones también se
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agradece a los donantes, ¢qué importancia le dan al reconocimiento de los
buenos resultados de sus campanas?

e ;Cuales cree que son las debilidades de la comunicacion en las redes sociales

de los centros de hemodonacion, o qué aspectos deben mejorar?

8.5 Anexo 5. Entrevista realizada a la persona encargada de crear contenido en
las redes sociales de Plasencia

136

¢ Cual es su principal objetivo cuando realizan contenido para las redes
sociales de la Hermandad de Donantes de Plasencia? ;A qué le dan mas
importancia a concienciar sobre la importancia de donar, a ofrecer
informacion sobre el proceso de donacioén, o a realizar lamamientos que
incluyan el lugar y la fecha exacta de donde se podra donar?

Nuestro objetivo siempre es que llegue al mayor numero de personas donantes
posibles, sobre todo dependiendo de la localidad a la que vayamos a hacer la
extraccién. La promocion y la difusion de la donacion de sangre es lo mas
importante. Lo que mas hacemos es realizar lamamientos.

¢Qué alcance pueden tener las redes sociales de los centros de
hemodonacion?

Pues solo nos movemos por la zona de Plasencia, el Valle del Jerte, el Valle del
Ambroz.

¢Existe una gran diferencia entre el perfil del publico receptor de las tres
redes sociales?

Normalmente se suben carteles para hacer llamamientos a los pueblos y suelen
estar en todos los perfiles.

Analizando los perfiles de Instagram, Twitter y Facebook he visto que,
aunque en alguna ocasion si se comparte lo mismo, por norma general
cada red social cuenta con publicaciones distintas, ¢en qué se basan para
decidir qué publican en cada perfil?

Pues empezamos mas con Facebook porque los donantes de nuestra localidad
son mas mayores, pero como nos interesa captar a los jovenes pues
comenzamos a utilizar otras redes sociales como por ejemplo Instagram y
Twitter.

¢Cree que las redes sociales tienen el poder de concienciar y sensibilizar
sobre la donacién de sangre?

Si. Mucha gente nos llama por cosas que ven en las redes sociales o se ponen
en contacto para preguntarnos cosas tipo “estoy tomando este medicamento,
no sé si soy apto para donar”.

¢.Cree que la donacion se ha visto favorecida por los llamamientos a la
donacion en las redes sociales?
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Si. Cuando hacemos llamamientos responden muy bien. Siempre hacemos
llamamientos una vez pasa la Navidad porque la gente se relaja mas, dona
menos y sigue haciendo falta. Con la pandemia también hemos tenido que
hacer llamamientos para intentar que la gente tuviese miedo a donar y han
respondido muy bien. Nosotros como hermandad hacemos llamamientos, pero
luego el Banco de Sangre, que es el que une todas las hermandades, hacen
llamamientos por las redes sociales y también por whatsApp a todos los
donantes y eso es muy directo porque ya sabemos que es donante, que puede
donar y cuando lo ha hecho por ultima vez. A veces también se filtra por los
grupos sanguineos porque hace falta un grupo de sangre concreto. Con los
llamamientos hay que tener mucho cuidado porque tenemos que tener en
cuenta que si hacemos un llamamiento ahora hasta dentro de tres meses una
persona no va a volver a donar y hay que controlarlo, y puede ser que venga
mucha gente en masa y luego tener problemas los siguientes meses.

En Pandemia desde el Banco de Sangre se mandaron autorizaciones para que
las personas pudiesen ir a donar, pero se controlaba que por ejemplo a
Plasencia solo pudiesen acudir los de Plasencia, aunque es cierto que como
hubo una falta urgente se le hacia justificante a los donantes de otros sitios, y
habia gente que lo usaba de excusa para poder darse un paseo.

Los centros de hemodonacién tienen como estrategia captar donantes
entre las personas de entre 18 y 30 afios porque son los que aseguraran el
reemplazo generacional, ¢qué tacticas sigue la Hermandad de Donantes
de Plasencia para fomentar que los jévenes donen sangre?

Siempre hacemos extracciones en los institutos y en la universidad que es
donde mas donantes jovenes captamos. Hacemos carteles mas apropiados
para la gente joven, el dia antes de que acudamos para que puedan donar se
les dan charlas para que sepan de la importancia y para animarlos a donar. Con
esas charlas se resuelven sus dudas y se les quita un poco el miedo de donar.
También es verdad que ahora con la pandemia mucha gente ha acudido a donar
porque cuando lo hacen después de les manda una carta a casa con la
serologia para saber si tenian anticuerpos o no, entonces ha habido personas
que han aprovechado por eso, pero nosotros también nos aprovechamos y si de
esa manera comienzan a donar, pues bienvenido sea.

¢Qué importancia tienen en la comunicacién de un centro de
hemodonacion las ilustraciones y los elementos de color rojo?

El rojo se asocia a la sangre y por eso intentamos que siempre haya algo rojo
para que se identifique siempre de que estamos hablando de sangre.

En los perfiles de la Hermandad de Donantes de Plasencia ademas de
concienciar, aportar informacién y hacer llamamientos en muchas
ocasiones también se agradece a los donantes, ¢ qué importancia le dan al
reconocimiento de los buenos resultados de sus campanas?

Tiene muchisima importancia para nosotros. Siempre decimos que se merecen
una alfombra roja porque donan su sangre y también su tiempo, ademas alguno
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se marea y eso. Los reconocimientos dependen mucho de las edades, nosotros
hacemos una asamblea anual y cuando llegan a las 15 donaciones se les
entrega una placa, cuando llegan a las 30 un reloj y cuando llegan a las 45 un
pin de oro con una gota de sangre. A partir de ahi desde la Comunidad de
Extremadura se reconoce a los dos donantes con mayor numero de donaciones
y les gusta mucho mas a la gente mayor que a la gente joven porque suelen
decir que lo hacen porque les da la gana sin recibir nada a cambio. El dia de la
asamblea es algo especial donde se les entrega, suele venir alguien a
entregarselo. Es algo muy especial.

En las redes sociales se agradece, pero de una manera mucho mas general y
no se suelen poner nombres concretos, si que ponemos las bolsas de sangre
que hemos recogido en cada pueblo y les gusta mucho saberlo.

¢Cuales cree que son las debilidades de la comunicacién en las redes
sociales de los centros de hemodonacion, o qué aspectos deben mejorar?
Es dificil porque somos asociaciones sin animo de lucro y lo hacemos por
informar y para que el mayor numero de gente pueda donar. Las redes sociales
son muy necesarias para nosotros porque la comunicacion es mucho mas
instantanea. Quiza como debilidades es que a los que no somos nativos
digitales nos cuesta un poco mas aprender a como gestionar las cuentas.
Ademas para poder informar bien hay que echarle mucho tiempo que quizas
solo una persona no lo puede conseguir.

8.6 Anexo 6. Entrevista realizada a la persona encargada de crear contenido en
las redes sociales de Castillay Leén

138

e ;Cual es su principal objetivo cuando realizan contenido para las redes

sociales del Centro de Hemoterapia de Castillay Ledn? A qué le dan mas
importancia a concienciar sobre la importancia de donar, a ofrecer
informacion sobre el proceso de donacién, o a realizar lamamientos que
incluyan el lugar y la fecha exacta de donde se podra donar?

Todos los objetivos que nombras, pero el dia a dia en el que esta la dificultad de
llegar a 450 donaciones diarias para distribuir a los Hospitales, nos hace quiza
instar a la urgencia en llamamientos por estas vias.

¢Qué alcance pueden tener las redes sociales de los centros de
hemodonacion?

Son una fuente de informacion inmediata, entre las personas que son
seguidores de nuestras RR.SS. se logra una rapida cadena de transmisién de la
informacion, sobre todo en el caso de falta de algun grupo sanguineo

¢Existe una gran diferencia entre el perfil del publico receptor de las tres
redes sociales?
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En grandes rasgos no, suelen ser donantes de sangre de todas las edades y
sexo, quiza algo mas de gente joven pero no es significativo ya que tampoco
tenemos un gran numero de seguidores.

Analizando los perfiles de Instagram, Twitter y Facebook he visto que,
aunque en alguna ocasion si se comparte lo mismo, por norma general
cada red social cuenta con publicaciones distintas, ¢en qué se basan para
decidir qué publican en cada perfil?

Se suele compartir lo mismo en las tres RR.SS. en Twitter y Facebook ademas
se promociona cada campafa de donacion de sangre con el sitio y horario a
través de los colaboradores que tengamos en cada lugar de colecta y el nuestra
pagina Web se publican noticias a veces noticias mas “serias” con un indole
quiza mas institucional, por decirlo de alguna manera.

¢Cree que las redes sociales tienen el poder de concienciar y sensibilizar
sobre la donacién de sangre?

Si, por lo dicho anteriormente de la inmediatez con la que se puede compartir la
informacion y el alcance que tienen.

¢Cree que la donacién se ha visto favorecida por los llamamientos a la
donacion en las redes sociales?
Absolutamente si.

Los centros de hemodonacién tienen como estrategia captar donantes
entre las personas de entre 18 y 30 afios porque son los que aseguraran el
reemplazo generacional, ;qué tacticas sigue el Centro de Hemoterapia de
Castilla y Le6n para fomentar que los jévenes donen sangre?

Hacemos camparfas de donacion de sangre, en casi todos los Centros de
Ensefanza de toda la Comunidad.

¢ Qué importancia tienen en la comunicacion de un centro de
hemodonacion las ilustraciones y los elementos de color rojo?

Es uno de los colores, por obviedad, de nuestra Identidad Institucional y el de la
mayoria de los Centros de Transfusion.

En los perfiles del Centro de Hemoterapia de Castilla y Le6n ademas de
concienciar, aportar informacién y hacer llamamientos en muchas
ocasiones también se agradece a los donantes, ¢ qué importancia le dan al
reconocimiento de los buenos resultados de sus campainas?



Sanchez Fernandez, A. (2022) Comunicacion institucional y campafias de sensibilizacién hacia la donacidn de

sangre. Universidad de Valladolid

El sistema sanitario de la Comunidad se sustenta gracias a ellos, tienen todo el
reconocimiento por nuestra parte, en casi todas nuestras publicaciones
agradecemos su gesto.

¢Cuales cree que son las debilidades de la comunicacién en las redes
sociales de los centros de hemodonacion, o qué aspectos deben mejorar?
En el nuestro concretamente no hay una persona que se dedique
exclusivamente a ello, cada semana publica un Técnico.

8.7 Anexo 7. Entrevista realizada a las personas encargadas de crear contenido
en las redes sociales del Centro de Donantes de Euskadi

140

e ;Cual es su principal objetivo cuando realizan contenido para las redes

sociales del Centro de Donantes de Euskadi? ;A qué le dan mas
importancia a concienciar sobre la importancia de donar, a ofrecer
informacion sobre el proceso de donacioén, o a realizar lamamientos que
incluyan el lugar y la fecha exacta de donde se podra donar?

Tenemos clarisimo que lo que queremos conseguir es que la gente esté super
informada de donde tiene que ir a donar. En Euskadi la gente estd muy
concienciada y dona mucho, entonces lo que siempre buscamos es que estén
informados de una manera entretenida, de donde tienen que ir a donar, de qué
tipo de sangre falta en el caso de que falte alguna en concreto. La comunidad
es muy proactiva entonces lo que buscamos siempre es que sepan donde
tienen que ir a donar cada dia porque tenemos centros de donacion fijos, pero
con el autobus nos vamos moviendo, asi saben que en qué pueblos va a estar
cada dia el autobus. Hay épocas del afio en las que realizamos llamamientos
concretos, por ejemplo ahora que se acerca el verano o en navidad. Es en los
periodos estacionales cuando hacemos llamamientos claros, pero si que es
verdad que tampoco nos gusta hacer muchos llamamientos para no crear
alarma entre la sociedad.

¢Qué alcance pueden tener las redes sociales de los centros de
hemodonacion?

Tenemos 3.816 seguidores en Instagram que es lo que mas utilizamos y donde
mas interacciones generan los usuarios, aunque es verdad que en los ultimos
anos hemos perdido un poco de esa interaccion publica porque tienden mas a
escribirnos mensajes privados. Tenemos una comunidad fija, pero también
tenemos algunas personas que ven nuestros post y no nos siguen. Entendemos
que es gente que pasa de estar al dia de todo, pero que cuando quieren ir a
donar saben donde tienen que acudir, en vez de visitar la web visitan
directamente el perfil.



141

Sanchez Fernandez, A. (2022) Comunicacion institucional y campafias de sensibilizacién hacia la donacidn de

sangre. Universidad de Valladolid

¢Existe una gran diferencia entre el perfil del publico receptor de las tres
redes sociales?

Si, creemos que la gente ahora mismo esta mucho mas activa en instagram.
Solemos publicar a través de stories y la comunicacion suele ser muy rapida y
funciona bien. Si es verdad que en Facebook nos ayuda mucho el tema de
compartirlo en grupos y compartimos mucho contenido en grupos grandes como
por ejemplo “Gran Bilbao” o el Athletic. Siempre mandamos informacion a
primera hora para que lo vea la gente que utiliza Facebook que segun las
estadisticas que manejamos es mucho mas mayor. Facebook e Instagram es lo
que mas utilizamos, Twitter yo creo que lo tenemos activado porque nos
comparten perfiles con muchos seguidores como por ejemplo la cruz roja
bizkaia, y es muy inmediato en el tema avisos y por eso lo mantenemos.

Analizando los perfiles de Instagram, Twitter y Facebook he visto que,
aunque en alguna ocasion si se comparte lo mismo, por norma general
cada red social cuenta con publicaciones distintas, ¢en qué se basan para
decidir qué publican en cada perfil?

Pues tenemos una plantilla con los lugares de donacion que la creamos cuando
entramos a trabajar pensando en como organizar el sistema porque estaba un
poco organico. Entonces eso es lo que intentamos trasladar a las tres redes,
que no sea solo una foto, que tenga un buen copy y que asi la gente lo
comparta.

¢Cree que las redes sociales tienen el poder de concienciar y sensibilizar
sobre la donacion de sangre?

Si, y tenemos pruebas de ello. Hicimos una campafia hace un tiempo, bueno
hemos hecho dos campafias asi importantes, una con personas conocidas
actores, cantantes influencers que crearan repercusion mediatica que nos
ayudd mucho a mandar mensajes post pandemia y ahi si que notamos una
subida importante. La otra campafa fue la que lanzamos que consistia en
conseguir en 15 dias 5.000 donaciones y que también se consiguid. Esa ultima
campana se lanzd desde las redes sociales y solo en redes, después si que se
trasladé a medios mas tradicionales, pero el reto surgioé en redes, se viralizé ahi
y se llegaron a las 5.000 donaciones. Por eso si que creemos que es una
herramienta de concienciacién.

¢Cree que la donacion se ha visto favorecida por los llamamientos a la
donacién en las redes sociales?

Si. Ademas siempre recibimos mensajes de personas que explican su situacion,
dicen que estan de viaje y nos dicen que cuando lleguen asistirdn a donar. La
gente esta muy comprometida y si que es verdad que muchas veces parecen
distantes, pero cuando se hacen llamamientos responden muy rapido. Ahora
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también hemos introducido en la web una parte en la que actualizamos qué
grupo como estan las reservas de cada grupo sanguineo y asi se actualiza lo
que se necesita. Se ve muy rapido y ese llamamiento da muy buenos
resultados.

Los centros de hemodonacién tienen como estrategia captar donantes
entre las personas de entre 18 y 30 afios porque son los que aseguraran el
reemplazo generacional, ¢qué tacticas sigue el Centro de Donantes de
Euskadi para fomentar que los jévenes donen sangre?

El cambio ha sido comenzar a trabajar en redes sociales mucho mas
activamente, empezar a adaptar videos y textos, empezar a trabajar con
influencers, acercandonos siempre mas a ese perfil que es el que mas nos
interesa porque es la gente mas sana y la que va a hacer el relevo
generacional. Nosotras somos gente joven y es bastante organico para nosotras
trabajar asi, al final llamar a la gente joven es algo que hacemos sin querer.
Aunque si que es verdad que la gente mas mayor también estan muy
comprometidos. Hay que hacer contenido para todos, pero siempre de primeras
esta enfocado a gente joven. Ademas también nos movemos buscando que los
jévenes donen en masa por ejemplo en un instituto o en una universidad,
normalmente si son 20 en clase o asi suelen donar unos 18. Un porcentaje muy
alto porque estan bien de salud y son solidarios. No creo que donasen por
ejemplo un sabado, pero cualquier otro dia sin problema. Siempre intentamos
tener acuerdos con las universidades que ademas de dejarnos espacios para
organizar lo que necesitemos también avisan siempre de cuando vamos con el
autobus.

¢Qué importancia tienen en la comunicacién de un centro de
hemodonacion las ilustraciones y los elementos de color rojo?

Para nosotras es muy basico. Cuando creamos algo para las redes siempre
reviso la paleta de colores que tenemos y siempre vamos al rojo o al rosa
porque si que es verdad que nos movemos con un rojo un poco mas apagado
porque es mas elegante y menos alarmista, porque quizas el rojo fuerte puede
dar un poco de susto. Se identifica muy bien con lo que buscamos. También
creamos una gotita de la que hacemos donaciones intentando huir de crear una
alarma social, pero dandole la importancia que merece y que la gente identifique
en todo momento donde estamos, quiénes somos y qué necesitamos que nos
den.

En los perfiles del Centro de Donantes de Euskadi ademas de concienciar,
aportar informacion y hacer llamamientos en muchas ocasiones también
se agradece a los donantes, ¢ qué importancia le dan al reconocimiento de
los buenos resultados de sus campanas?
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Nos pasa en campafias y a diario la gente nos pasa muchas fotos donando y
también jugamos con eso y son parte de nuestro equipo de trabajo porque si
ellos nos mandan una foto de que esta donando nosotros la compartimos y les
hace ilusion que asi sea. Para nosotras es muy importante porque sin esas
personas no existiria y hay que reconocer a las personas que donan. A veces
nos preguntan que donde va su sangre, pero todos estan muy agradecidos. Es
un publico muy emocional, muy facil de pedir cosas porque a veces cuando
vamos a conseguir contenido nuevo todo el mundo se presta a que le grabeny
a salir en redes.

¢Cuales cree que son las debilidades de la comunicacién en las redes
sociales de los centros de hemodonacion, o qué aspectos deben mejorar?
Creemos que por ejemplo llevar la comunicaciéon de una tienda de ropa quizas
sea mas facil en cuanto al contenido. Nosotras al fin y al cabo siempre tenemos
que realizar el mismo contenido porque tenemos siempre el mismo objetivo,
pero nuestro trabajo no se acaba nunca, pero hay que mantenerlo. No tenemos
tanto dinamismo de contenido, porque por ejemplo los copys hay que
cambiarlos todos los dias para que la gente no se aburra y no crean que estan
leyendo lo de ayer. También detectamos que estd muy poco cuidado el tema
grafico. Hemos visto fotos un poco extrafas, algunos carteles muy fuera de lo
que se lleva hoy en dia, por eso nosotras decidimos hacer todo con la misma
letra, los mismos tonos, algo que concuerde también con Euskadi y nos
sentimos muy identificadas con paginas que lo llevan muy cuidado, porque al
final aunque el copy esté genial si la foto no es adecuada te echa para atras.



