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. L'objectiu d'aquest estudi és analitzar les estratégies de comunicaci6 digital de les ONG a
Catala: les xarxes socials mitjancant una enquesta realitzada als responsables de comunicacio de
81 ONGD, en el qual es va estudiar I'ls que fan de les xarxes socials, els objectius que
tenen i els beneficis que esperen aconseguir. Els resultats indiquen que les ONG inclouen
les xarxes socials en les seves estratégies de comunicaci6. No obstant aix0, encara no
estan aprofitant tots els avantatges que ofereixen les xarxes socials per connectar amb el
public.

. El objetivo de este estudio es analizar las estrategias de comunicacion digital de las ONG
Castella: | ¢y |as redes sociales mediante una encuesta realizada a los responsables de
comunicacion de 81 ONGD, en el que se estudio el uso que hacen de las redes sociales,
los objetivos que tienen y los beneficios que esperan conseguir. Los resultados indican que
las ONG incluyen las redes sociales en sus estrategias de comunicacion. Sin embargo,
todavia no estan aprovechando todas las ventajas que ofrecen las redes sociales para
conectar con el publico.

N The objective of this study is to analyze the digital communication strategies of NGO on
Angles: social networks through a survey of the communications managers of 81 NGDO, which
studied their use of social networks, the goals they have and the benefits they hope to
achieve. The results indicate that NGO include social networks in their communication
strategies. However, they are not yet taking advantage of all the advantages that social
networks offers to connect with the public.
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1. INTRODUCCION

Las Organizaciones No Gubernamentales (ONG) son organizaciones del llamado Tercer
Sector (Romero, 2008), orientadas a satisfacer fines de interés social. En otras palabras,
el mismo autor las define como las organizaciones “formadas por voluntarios y dotadas
de personalidad juridica propia, desenvuelven, con autonomia de gestion y completa
libertad de decision, actividades solidarias orientadas al cumplimiento de objetivos de

interés general o de utilidad social” (Romero, 2008, p. 3).

Existen diversas maneras de clasificar las ONG: segun las actividades que realicen, su
razén de ser, su personalidad juridica, su forma de financiacidn y sus propositos (Montes,
2015; Romero, 2008). Ademas, el ambito territorial de actuacion de las ONG puede
centrarse en términos locales y nacionales, como por ejemplo la Federacion Espafiola de
Bancos de Alimentos (FESBAL), hasta un panorama maés internacional, como por

ejemplo Save the Children.

El objetivo de las ONG es dar visibilidad y concienciar a la sociedad de los problemas
sociales existentes, asi como también aumentar el nimero de subvenciones y voluntarios
y conseguir financiacion para llevar a cabo sus propdsitos (Garcia, 2016). Para ello, es
importante gque estas organizaciones comuniquen las actividades que desarrollan y
garanticen la maxima transparencia, ya que este es un aspecto fundamental para aportar
confianza y credibilidad en los publicos (Castején et al., 2014; Herranz y Cabezuelo,
2009), a la vez que es uno de los aspectos mas valorados por los usuarios en las redes
sociales (Talkwalker, 2020).

La inminente digitalizacién ha provocado que las ONG incorporen las herramientas
digitales a sus estrategias de comunicacion para relacionarse de manera efectiva con sus
publicos. Entre ellas, destaca el uso de redes sociales (Escriba, 2016; Huertas, 2015). A
través de estas plataformas digitales, los usuarios comparten informacion, interactian
con las ONG, asi como participan activamente en temas de interés coman (Marfil, 2016;
Soria, 2011), favoreciendo la creacién de movimientos sociales que brinden apoyo a las
diversas causas (Escriba, 2016). En este sentido, el entorno digital es una via con la que
las ONG pueden llegar al publico méas joven para sensibilizarlos y lograr que se
comprometan con sus causas (Garcia et al., 2018). Por este motivo, planificar
estratégicamente la comunicacion digital es un factor decisivo para alcanzar los objetivos

organizacionales (Moriano, 2019).



Segun el estudio de Tsimonis y Dimitriadis (2014) existen tres aspectos clave para
analizar las estrategias que las organizaciones llevan a cabo en las redes sociales: el uso
que hacen de las mismas, los objetivos que persiguen y los beneficios que obtienen
mediante la gestion estratégica de las redes sociales. Tomando como referencia la
propuesta de Tsimonis y Dimitriadis (2014), esta investigacion tiene como objetivo
general analizar las estrategias de comunicacion digital que realizan las ONG en las redes
sociales, a partir de investigar el uso que hacen las ONG de las redes sociales, los fines
con que se utilizan y los beneficios que obtienen o esperan obtener de su uso. Para ello,
se tomd como referencia las Organizaciones No Gubernamentales de Desarrollo
(ONGD), un tipo de ONG que trabaja en distintos ambitos de actuacion, como la
organizacion de riesgos, ayuda humanitaria, educacion, investigacion y distintas

actividades relacionadas con la asistencia mundial para el desarrollo (Moriano, 2019).

Para esta investigacion se ha realizado una encuesta a través de Google Forms a los
responsables de comunicacion de un grupo de ONGD espafiolas, ya que son los
encargados de gestionar la comunicacién de la organizacion. El analisis de los datos se
ha realizado a través del programa estadistico R y los resultados obtenidos se han

discutido en relacion a la literatura trabajada y los estudios encontrados hasta la fecha.



2. MARCO TEORICO

La llegada de Internet y la Web 2.0 han permitido que las ONG empiecen a desarrollar
estrategias de comunicacion digital, convirtiéndose este &mbito en uno de sus principales
medios de comunicacion (Velasco, 2011). Asi, las redes sociales se han transformado en
herramientas fundamentales para la planificacion estratégica de la comunicacion digital
(Van, 2016). En relacidn con esto, el estudio de Tsimonis y Dimitriadis (2014) sefiala que
existen tres aspectos clave para analizar las estrategias que las organizaciones llevan a
cabo en las redes sociales: el uso que hacen de las mismas, los objetivos que persiguen y

los beneficios que obtienen mediante la gestion estratégica de las redes sociales.

2.1 El uso de las redes sociales como herramienta de comunicacion en las ONG

La situacion econdmica derivada de la crisis mundial del 2008, que afecté también a
Espafia, provoco que un gran numero de ONG desaparecieran o tuvieran que reinventarse
y adaptarse (Quintana, 2020). En este escenario, las ONG aprovecharon las nuevas formas
de comunicacidn estratégica y apostaron por el ambito digital, generando un cambio en

la comunicacion con sus publicos (Quintana, 2020; Van, 2016).

Varios autores (Almansa-Martinez y Fernandez-Torres, 2011; Arroyo Almaraz et al.,
2013; Quintana, 2020), sefialan que entre las principales herramientas digitales utilizadas
por las ONG se encuentran las redes sociales, las paginas web, los blogs y las newsletters.
En esta linea, Van (2016) y Huertas (2015) indican que las redes sociales son herramientas
imprescindibles para la comunicacion de las ONG, ya que permiten difundir informacion
de forma abierta, directa e interactiva, a la vez que facilitan la comunicacién bidireccional

y favorecen la relacion con sus publicos.

Segun los hallazgos de Soria (2010), en el afio 2003, una gran variedad de organizaciones
a escala internacional empezaron a utilizar las plataformas que proporcionaba la Web 2.0.
En Espafa, las ONG tardaron varios afios en adaptarse al uso de las diferentes
herramientas digitales, debido a que la “profesionalizacion de los departamentos de
comunicacion de las mismas no llegaria hasta mediados de los noventa o comienzos del
afno 2000 (Soria, 2010, p. 289). Sin embargo, la misma autora afirma que no fue hasta el
afio 2009 cuando las ONG espafiolas implementaron estrategias de comunicacion digital,

aunque previamente hicieron pruebas con paginas webs, las cuales incluian apartados



como los chats o foros para llevar a cabo una comunicacion mas bidireccional (Soria,
2010).

Tsimonis y Dimitriadis (2014) explican que existen varios factores por los cuales las
organizaciones incluyen las redes sociales en sus estrategias comunicativas. Entre ellos,
destacan el aumento del uso y su auge, la presencia de competidores en las plataformas,
el incremento de la visibilidad y con ello, el conocimiento de su existencia, la posibilidad
de hacerse viral, los bajos costes que conlleva y las estrategias de redes sociales que se
llevan a cabo desde la base central de la organizacion. En el caso de las ONG, estos
aspectos se traducen en concienciar sobre sus causas, llegar a un mayor numero de
personas, conseguir subvenciones, aumentar el nimero de socios, tener mayor rapidez
para ponerse en contacto con los usuarios y aumentar la participacion de los usuarios a
través del dialogo (Marfil, 2016). En la misma linea, Zeler et al., (2019) manifiestan dos
motivos por los que las organizaciones deben estar presentes en las redes sociales. En
primer lugar, por el tiempo que pasan los usuarios activos en las plataformas para estar
informados, y en segundo lugar, porque la comunicacién entre los publicos y las
organizaciones es cada vez mas cercana, facilitando asi el didlogo. Estos aspectos generan
beneficios para ambas partes, ya que las organizaciones pueden construir un vinculo
mayor con sus publicos, y a estos Ultimos les permite obtener y compartir informacion de
forma directa (Zeler et al., 2019).

De acuerdo al estudio del Interactive Advertising Bureau (IAB Spain), de las redes
sociales disponibles, WhatsApp y Facebook han sido las mas usadas durante los ultimos
afos, seguida de YouTube, Instagram y Twitter. En 2018, Facebook y WhatsApp eran
usados por el 87% de los usuarios encuestados, YouTube por el 69%, Instagram por el
49% y Twitter por el 48% (IAB, 2018). En 2019 Facebook se mantuvo en el mismo
porcentaje de usabilidad que el afio anterior, pero ya no se posicionaba como lider, sino
que en su lugar lo hacia WhatsApp con un 88%. YouTube seguia en tercer lugar con un
68%, seguido de Instagram, aungue con un porcentaje mayor respecto al afio anterior
(54%). De la misma manera, Twitter se siguid posicionando en quinto lugar, pero también
con un pequefio aumento de usuarios en relacion con el afio anterior, con un 50% de
usabilidad (IAB, 2019). En 2020, WhatsApp se volvio a posicionar como la red social
mas utilizada con un 85% y Facebook tuvo una bajada hasta el 81%. En el caso de
YouTube, aumento6 su uso en un 70%, e Instagram volvid a posicionarse con un mayor

porcentaje respecto al afio anterior con un 59%. Asimismo, Twitter se situd con un ligera
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subida de porcentaje con un 51% (IAB, 2020). A pesar de que Facebook ha dejado de
estar en el podio a nivel espafiol, el informe de las tendencias de las redes sociales en
2021 anuncia que Facebook seguiré siendo la red social méas utilizada por los usuarios a
nivel mundial (Talkwalker, 2020).

Varios autores, manifiestan que Facebook es la red social mas adecuada para establecer
vinculos con los diversos publicos (Capriotti et al., 2019; Tsimonis & Dimitriadis, 2014).
Otros insisten en que Twitter es la mas apropiada para difundir informacion, promover el
dialogo y llevar a cabo el fundraising (Quintana, A, 2020; Zeler et al., 2019), YouTube
es la que permite que haya un mayor compromiso por parte de los internautas (Zeler et
al., 2019), e Instagram es idonea para elaborar y difundir contenido de caracter visual
(Zeler et al., 2019). Aun asi, Tsimonis y Dimitriadis (2014) sugieren que, para llevar a
cabo la estrategia comunicativa de la manera mas eficiente, lo mas favorable es combinar

distintas redes sociales en funcion de los objetivos de la organizacion.

Carrasco-Polaino et al., (2018) y Arroyo-Almaraz y Mendoza (2018) manifiestan que las
redes sociales que mas utilizan las ONG son Facebook, Twitter, Instagram y YouTube,
ya que su uso les permite llegar a mas gente y con un bajo coste. Sin embargo, segun el
estudio de Arroyo-Almaraz y Mendoza (2018), aunque Instagram se ha empezado a tener
en cuenta en las ONGD, todavia no es considerada como una plataforma para tener
presente en la elaboracion de las estrategias de comunicacion. Aun asi, Carrasco-Polaino
et al., (2018) sefialan que Instagram es la plataforma digital que mas esta incrementando
su uso entre los usuarios. Otra investigacion realizada por Quintana (2020), sobre el
analisis de 15 pequefias ONGD en el entorno digital sefiala que Facebook y Twitter son
utilizadas por el 100% de las organizaciones, aunque también utilizan de forma destacada
YouTube (86 %), y en menor medida Instagram y LinkedIn. Respecto a esta ultima
plataforma, Arroyo-Almaraz y Mendoza (2018) concluyen que son utilizadas por muy

pocas organizaciones, ya que carecen de valor para lograr sus propdsitos.

Los autores Zeler et al., (2019) sugieren que, aungue estar presente en las redes sociales
sea importante, de nada sirve si la organizacién no es activa, ya que demuestra falta de
atencion, interés y profesionalizacion. En este sentido, Capriotti et al., (2020) y Zeler et
al., (2019) exponen que las organizaciones deben tener una presencia activa en las redes
sociales, puesto que publicar contenidos frecuentemente aumenta la posibilidad de que
los usuarios conozcan sus actividades y causas. Asi, el estudio realizado por Zeler et al.,

(2019) recomienda la siguiente frecuencia de publicacion en las principales redes
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sociales: Facebook: entre 1y 2 posts por dia, Twitter: entre 3 y 5 tuits por dia, YouTube:

entre 1y 2 videos por semana, Instagram: entre 1y 2 posts por dia (p. 166).

La investigacion llevada a cabo por Iranzo y Farné (2014) sobre el uso de las redes
sociales que hacen 17 ONGD, manifiestan cierta irregularidad en la frecuencia de
publicaciones tanto en Facebook como en Twitter. En este aspecto, las organizaciones
suelen hacer una media de una publicacién cada dos dias en Facebook y cuatro

publicaciones diarias en Twitter.

2.2 Objetivos del uso de las redes sociales como herramienta de comunicacion

Las ONG necesitan concienciar al pablico sobre su razén de ser y los proyectos que llevan
a cabo. En este sentido, gestionar la comunicacion de forma estratégica se convierte en
un aspecto importante, ya que contribuye positivamente a favorecer el logro de sus causas,
mejorar su imagen y reputacion, y aumentar su credibilidad y confianza (Garcia, 2016).
Para ello, es importante tener en cuenta la comunicacion de aquellos elementos que
propician la transparencia organizacional, como su identidad, su razon de ser, las
actividades que realizan, las politicas de trabajo y comunicacion, su financiacién y las
personas que forman parte de la organizacion (Baamonde et al., 2017). Ademas, las
organizaciones deben proporcionar informacion veridica y completa, que sea

comprensible y de facil acceso para todos sus publicos (Castejon et al., 2014).

Huertas (2015) sefiala que ha habido una evolucion en los propésitos comunicativos de
las ONG. Segun la autora, en un principio, sus objetivos se basaban principalmente en la
concienciacion social. Sin embargo, sus intereses se estan orientando cada vez mas a
conseguir subvenciones que permitan llevar a cabo las iniciativas. Por otra parte, Marfil
(2016) agrega que las ONG también buscan fomentar la participacion y el dialogo con

los publicos a través de las practicas de relaciones pablicas.

Segun Capriotti et al., (2021) las organizaciones deben tener una actitud interactiva en las
redes sociales, mediante la promocién del didlogo para asi lograr relaciones efectivas con
los publicos. Por este motivo, las organizaciones deben tener claro qué enfoque quieren
utilizar para transmitir los mensajes. Para ello, los autores plantean dos enfoques: el
enfoque informativo, el cual se basa en difundir informacion de manera unidireccional, y
el enfoque interactivo, el cual da paso a generar una conversacion e interaccion, siendo el

mas efectivo para la comunicacion digital de las organizaciones (Capriotti et al., 2019).



Para que la organizacion involucre al usuario en el proceso comunicativo en las redes
sociales, es muy importante la forma en la que se muestra dicho mensaje en las
plataformas digitales (Abitbol y Lee, 2017). Existen diversos tipos de recursos
disponibles en las redes sociales: los recursos interactivos, graficos y audiovisuales
(Capriotti et al., 2020). Referente a los recursos audiovisuales, particularmente los videos,
Velasco (2011) y Zeler et al., (2019) sefialan que su uso favorece el aumento del
compromiso y la interaccién entre el publico y la organizacion, puesto que los videos
tienen la posibilidad de convertirse en viral y, por lo tanto, permiten que el mensaje llegue
a mas gente. El estudio realizado por Iranzo y Farné (2014), en el que analizan el uso de
las redes sociales que hacen 17 ONGD sefialan que el texto es el formato comunicativo

que mas se utiliza en las publicaciones, y el video el que menos.

Cho et al., (2014) manifiestan que el tipo de comunicacion que llevan a cabo las ONG, a
través de las redes sociales estd mas centrado en difundir informacién de manera
unidireccional, que en promover la relacion bidireccional con sus publicos. De la misma
manera, Quintana (2020), a partir del estudio realizado por Castillo-Esparcia et al.,
(2017), senala que “la comunicacion de la mayoria de las entidades se centra en la
difusion de informaciones y de las actividades, y en apenas una pequefia parcela, esta se
dirige a la construccion de un didlogo digital” (p. 63). Ademas, varios autores expresan
que las ONG todavia no estan aprovechando todas las ventajas que ofrecen las redes
sociales y los diferentes usos que se le pueden dar (Almansa-Martinez y Fernandez-

Torres, 2011; Arroyo Almaraz et al., 2013; Iranzo y Farné, 2014).

2.3 Beneficios del uso de las redes sociales como herramienta de comunicacion

Kent y Taylor (2002) manifiestan que la redes sociales son herramientas clave para
generar y promover relaciones con sus diferentes publicos, ya que permiten crear una
mayor conexion y conocimiento ciudadano mediante una comunicacion mas directa,
bidireccional y participativa (Arroyo et al., 2013). Ademas, los mismos autores apuntan
que el compromiso es un aspecto fundamental para que las organizaciones se acerquen a
sus publicos, ya que “although not every conversational interaction is dialogic [...] every

dialogic interaction involves conversational engagement” (Taylor y Kent, 2014, p. 389).



El estudio realizado por Tsimonis y Dimitriadis (2014) sefiala que utilizar las redes
sociales genera beneficios para que las organizaciones generen un mayor vinculo con los
usuarios, consigan una mayor visibilidad y conocimiento sobre su razén de ser y sus
actividades, y tengan un mayor alcance y capacidad de segmentacion. Otros autores
(Almansa-Martinez y Fernandez-Torres, 2011; Arroyo-Almaraz y Mendoza, 2018;
Arroyo Almaraz et al., 2013; Galiano-Coronil, 2021; Zeler et al., 2019) exponen que los
beneficios que obtienen las ONG son la captacion de fondos y nuevos socios y/o donantes,
la posibilidad de contactar directamente con el publico, la inmediatez a la hora de difundir
informacidn, la capacidad que tiene el pablico para valorar las acciones que llevan a cabo
las organizaciones, la oportunidad de incorporar recursos interactivos, la facilidad de
acceder a la informacidn sin tener en cuenta el tiempo de consulta, el incremento de la

confianza y el compromiso del pablico hacia la organizacion.

Las redes sociales facilitan la interaccion entre las organizaciones y los publicos, y como
consecuencia, la posibilidad de crear, por ejemplo, un movimiento social a través de las
redes sociales (Escriba, 2016). Ademas, el informe de Talkwalker (2020), sugiere que
una de las tendencias que se ha incrementado por la situacion de crisis de la COVID-19,
es la consciencia social en lo que se refiere a aspectos como la educacién y la igualdad,
donde las redes sociales tienen un papel muy importante para guiar la atencion hacia los
usuarios, con lo cual les puede beneficiar a las organizaciones para aumentar la

participacion del publico.



3. PREGUNTAS DE INVESTIGACION

A partir del objetivo principal, que consiste en analizar las estrategias de comunicacion
digital que llevan adelante las ONG en las principales redes sociales, se han formulado

las siguientes preguntas de investigacion (P1):
PI1: ;Qué uso hacen las ONG de las redes sociales?
Plla: ¢ Que herramientas digitales utilizan?
Pl1b: ;Qué redes sociales utilizan?
Pllc: ;Cuando empezaron a usar las redes sociales?
P11d: ;Con qué frecuencia publican en las redes sociales?
Plle: ¢ Que factores influyeron en el uso de las redes sociales?
P12: ;Con qué objetivos usan las ONG las redes sociales?
Pl2a: ¢Para qué utilizan las redes sociales?

PI12b: ¢(Consiguen alcanzar los objetivos planteados a través de la comunicacion

en las redes sociales?

Pl2c: ¢Influye la antigliedad en el uso de las redes sociales para alcanzar los

objetivos?

Pl2d: ¢Utilizan las redes sociales para generar interaccion o para difundir

informacion?

Pl2e: ¢Consiguen alcanzar los objetivos planteados a través de las acciones que

realizan?

P12f: ; Qué tipos de recursos comunicativos usan para difundir sus mensajes en las

redes sociales?

Pl2g: ¢Tienen un sistema para gestionar los comentarios y las consultas en las

redes sociales?

P13: ¢ Qué beneficios obtienen las ONG a partir del uso de las redes sociales?
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4. METODOLOGIA

4.1 Justificacion de la metodologia

La metodologia utilizada para esta investigacion es de caracter cuantitativo, puesto que
se recoge informacion empirica para analizar los datos en base a las preguntas de
investigacion formuladas para contrastarlas con el marco tedrico (Chaves-Montero,
2017). Asi pues, el estudio esta basado en la encuesta, ya que permite obtener datos
numericos (porcentajes, medias, etc.) en base al objeto de estudio mediante un proceso

de investigacion (Lopez-Roldan y Fachelli, 2017).
4.2  Seleccion de la muestra de las ONG

Para esta investigacion se han decidido tomar como referencia las principales ONGD de
Espafia, ya que responden a una tipologia de ONG que trabaja en distintos ambitos de
actuacién, como la organizacion de riesgos, ayuda humanitaria, educacion, investigacion
y distintas actividades relacionadas con la asistencia mundial para el desarrollo (Moriano,
2019).

Para seleccionar la muestra de ONGD, se ha tomado el documento que lista las ONGD
inscritas en el registro creado por la AECID (Agencia Espafiola de Cooperacion
Internacional para el Desarrollo), a fecha 20 de julio de 2020, el cual recoge aquellas
ONGD que han pasado por un proceso de verificacion previo. El documento, disponible

en la pagina web oficial de la AECID (https://bit.ly/3eMzarw), proporciona la siguiente

informacion de cada ONGD inscrita: CIF, nimero, denominacion, calle, provincia,
cddigo postal, ciudad, comunidad auténoma, pagina web y fecha de inscripcién. Ademas,
en el listado hay una gran diversidad de organizaciones que son de tamarios diferentes y
su clasificaciéon es muy variada (ayuda humanitaria, defensa de los animales, educacion,
salud, etc.). Asi, del total de ONGD disponibles en el listado (819), se eliminaron todas
aquellas que no contaban con informacion de su pagina web en el documento, quedando
la muestra reducida a 729 ONGD.

Para calcular el tamafio de la muestra a la cual se enviaria la encuesta, se ha aplicado la
formula correspondiente (Figura 1). Para ello, se ha elegido que el nivel de confianza sea
del 95% y el margen de error un 5%. Finalmente, el tamafio de la muestra quedd
conformada por 252 ONGD [Anexo 11.1].
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Tamano de la muestra =

Figura 1: “Como calcular el tamafio de la muestra”.

Fuente: SurveyMonkey

Para escoger las 252 ONGD, se volcaron las 729 ONGD de la muestra seleccionada del
listado de AECID en la plataforma “TextFixer” (una herramienta de seleccion aleatoria),
y se extrajeron de forma aleatoria aquellas que forman parte de la muestra final [Anexo
11.1].

4.3 Procedimiento

La encuesta se elaboré a través de Google Forms y esta formada por 28 preguntas, de las
cuales algunas son preguntas abiertas, y otras cerradas y multiple. Ademas, para una de
ellas, se ha utilizado una escala de Likert para estimar el grado de importancia de un

aspecto por parte de los encuestados (Casas et al., 2003).

Una vez preparada la encuesta, fue enviada a los responsables de Comunicacion a través
del correo electronico institucional disponible en la pagina web oficial de la ONGD, junto
a un escrito en el que se ha informado sobre la finalidad, el uso que se le ha dado a los
datos extraidos y su confidencialidad [Anexo 11.2]. En aquellos casos en los que no se
ha podido obtener una direccion de contacto a través de la pagina web, se realiz6 la
busqueda del contacto a través del perfil de Facebook. Finalmente, la encuesta fue enviada
el 6 de abril de 2021 y se dio por finalizada el 30 de abril de 2021. En ese periodo se

obtuvo un total de 81 respuestas, logrando un indice de participacion del 32%.
4.3.1 Extraccion y procesamiento de los datos

Los datos obtenidos se volcaron en una hoja de calculo MS Excel y se analizaron a través
del programa estadistico R para comprobar su validez, y contrastarlos con las preguntas

de investigacion.
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5. RESULTADOS

Los resultados de la investigacion se presentan en base a las preguntas de investigacion

(PI).
5.1 El uso que hacen las ONG de las redes sociales (P11)

En relacion a la PI1, la cual analiza el uso que hacen las ONG de las redes sociales, los
resultados arrojan que todas las organizaciones tienen en cuenta la comunicacion digital
para comunicarse con los publicos. En este aspecto, los encuestados manifiestan que le

dan mayor importancia a la comunicacion digital frente a la comunicacion tradicional.

En cuanto a las herramientas digitales utilizadas por las ONG (Pl1a), para los publicos
internos la méas usada es el correo electronico (95,1%), y para los publicos externos la
pagina web (98,8%). Sin embargo, los profesionales coinciden en que las redes sociales
son las segundas mas usadas a nivel interno (81,5%), asi como a nivel externo (97,5%),
(Tabla 1). Ademaés, varias ONG apuestan también por el wuso de las
videoconferencias/webinars (64,2%) y la pagina web (55,6%) para comunicarse con el
pablico interno. Y a nivel externo, también utilizan la newsletter (55,6%), el e-mailing

marketing y las videoconferencias/webinars (53,1%), respectivamente.

En lo que se refiere a las herramientas menos utilizadas, los profesionales coinciden en
las aplicaciones moviles (7,41%) y en los foros (6,17%) tanto para los publicos internos
como externos. Asimismo, los encuestados comentan que otras herramientas utilizadas
para comunicarse con los publicos internos son el boletin informativo, Asana, newsletter

y Teams, y para el publico externo las notas de prensa.
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Tabla 1: Herramientas digitales utilizadas por las ONG segun el pablico:

Publico interno N %

Redes sociales internas 16 (19,8)
Redes sociales 66 (81,5)
Pagina web 45 (55,6)
Foros 5 (6,17)
Intranet 15 (18,5)
Correo electronico 77 (95,1)
Videoconferencia/webinars 52 (64,2)
Aplicaciones moviles 6 (7,41)
Otras herramientas 5 (6,17)
Publico externo N %

Redes sociales 79 (97,5)
Pagina web 80 (98,8)
Blog 25 (30,9)
Foros 5 (6,17)
E-mailing marketing 43 (53,1)
Newsletter 45 (55, 6)
Videoconferencia/webinars 43 (53,1)
Aplicaciones moviles 6 (7,41)
Salas de prensa 8 (9,88)
Otras herramientas 2 (2,47)

Fuente: Elaboracién propia

En referencia a las diferentes redes sociales que utilizan los responsables de comunicacion
(P11b), casi la totalidad de los encuestados coinciden en que las ONG cuentan con un
perfil en Facebook (98,7%), sequido de Twitter (84,8%), YouTube (83,5%) e Instagram
(75,9%). Menos de la mitad de las ONG utilizan LinkedIn (48,1%) y WhatsApp (36,7%).
En lo que respecta a las redes sociales menos utilizadas, los encuestados sefialan que son
TikTok (3,80%) y Pinterest (1,27%). Ademas, destaca que el 100% de las ONG no
utilizan Snapchat (Tabla 2).
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Tabla 2: Redes sociales utilizadas por las ONG:

Redes sociales N %

Facebook 78 (98,7)
Twitter 67 (84,8)
Instagram 60 (75,9)
YouTube 66 (83,5
LinkedIn 38 (48)1)
WhatsApp 29 (36,7)
TikTok 3 (3.80)
Snapchat 0 (100)
Pinterest 1 (1,27)

Fuente: Elaboracion propia

Por lo que hace al tiempo que las organizaciones utilizan las redes sociales (Pl1c), los
resultados de la tabla 3 indican que mas de la mitad de las ONG usan las redes sociales
hace mas de 8 afios (53,2%). Menos de la mitad de los encuestados informan que utilizan
las redes sociales desde hace entre 6 y 8 afios (24,1%). Un pequefio porcentaje de ONG
usan las plataformas digitales desde hace entre 4 y 6 afios (12,7%) y entre 2 y 4 afios
(10,1%).

Tabla 3: Tiempo que hace que las ONG utilizan las redes sociales:

Antiguedad N %

Entre 2 y 4 afios 8 (10,1)
Entre 4 y 6 afios 10 (12,7)
Entre 6 y 8 afos 19 (241)
Mas de 8 afios 42 (53,2)

Fuente: Elaboracion propia
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Acerca de la frecuencia de publicacion de las principales redes sociales (P11d), se observa
que tanto Facebook (57%), como Twitter (41,8%), Instagram (48,1%) y YouTube
(60,8%), la frecuencia de publicacion predominante es entre unay tres veces por semana.
En el caso de LinkedIn, mas de la mitad de los profesionales sefialan que no lo utilizan
(64,6%), aunque hay algunas ONG que también indican que publican en esta red social

entre unay tres veces por semana (26,6%), (Tabla 4).

De manera mas concreta, en el caso de Facebook, un pequefio porcentaje de encuestados
informan que publican entre tres y cinco veces por semana y una vez al dia (15,2%),
respectivamente. En cuanto a Twitter, la segunda respuesta mas votada hace referencia a
que las ONG no lo utilizan (16,5%), asi como tampoco usan Instagram (22,8%) ni
YouTube (38%).

Tabla 4: Frecuencia de uso de las redes sociales en las ONG:

Frecuencia N %
Frecuencia Facebook:

No la usamos 3 (3,80)
Entre una y tres veces por semana 45 (57,0)
Entre tres y cinco veces por semana 12 (15,2)
Una vez al dia 12 (15,2)
Entre una y dos veces al dia 5 (6,33)
Més de dos veces al dia 2 (2,53
Frecuencia Twitter:

No la usamos 13 (16,5)
Entre una y tres veces por semana 33 (41,8)
Entre tres y cinco veces por semana 11 (13,9
Una vez al dia 6 (7,59)
Entre unay dos veces al dia 7 (8,86)
Mas de dos veces al dia 9 (114
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Frecuencia Instagram:

No la usamos

Entre una y tres veces por semana
Entre tres y cinco veces por semana
Una vez al dia

Entre una y dos veces al dia

Més de dos veces al dia

Frecuencia YouTube:

No la usamos
Entre una y tres veces por semana
Entre tres y cinco veces por semana

Frecuencia LinkedIn:

No la usamos
Entre una y tres veces por semana
Entre tres y cinco veces por semana

Una vez al dia

18
38

10

30
48

51
21

(22,8)
(48,1)
(10,1)
(12,7)
(1,27)
(5,06)

(38,0)
(60,8)
(1,27)

(64,6)
(26,6)
(6,33)
(2,53)

Fuente: Elaboracién propia

En lo que respecta a los factores por los cuales las ONG han empezado a usar las redes

sociales (Pl1e), se observa en la tabla 5 que el motivo que méas destaca es el gran alcance

que conlleva para obtener mas visibilidad (91,1%), seguido de la posibilidad de ponerse

en contacto con los usuarios de manera mas rapida (60,8%), compartir contenidos

interactivos (49,4%), y captar la atencion de los jovenes (44,3%). El factor que menos ha

influenciado para que las organizaciones hayan empezado a usar las redes sociales es la

gestion de la reputacion (16,5%) y otros factores como la necesidad de tener una estrategia

digital a nivel comunicativo, ya que permite impactar y sensibilizar mejor al publico

(5,06%).
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Tabla 5: Factores que han influenciado para que las ONG empiecen a usar las redes
sociales:

Factores N %

Presencia de otras ONG 25 (31,6)
Bajo coste que representan 32 (40,5)
Gran alcance 72 (911)
Captar la atencion de los jovenes 35 (44,3)
Compartir contenidos interactivos 39 (494)
Contacto rapido con los usuarios 48 (60,8)
Escucha activa 28 (354)
Gestion de la reputacion 13 (16,5)
Otros factores 4 (5,06)

Fuente: Elaboracién propia
5.2 Objetivos por los cuales las ONG usan las redes sociales (P12)

Los resultados de la P12, que analiza la finalidad por la cual las ONG utilizan las redes
sociales, arrojan que de los 79 encuestados totales (ya que de los 81 con los que se contaba
al inicio de la encuesta, se han descartado dos, debido a que no utilizan las redes sociales
en su estrategia de comunicacion y, por lo tanto, la encuesta se ha dado por finalizada
para ellos) 53 si logran sus objetivos y los 26 restantes no.

Como se aprecia en la tabla 6, los motivos por los cuales las ONG no llegan a alcanzar
los objetivos planteados son, principalmente, por la falta de recursos humanos (66,7%),
la falta de tiempo (59,3%), la falta de planificacion estratégica y la falta de herramientas
para medir los resultados (51,9%), respectivamente. Menos de la mitad de los encuestados
informan que no logran sus objetivos por la falta de recursos financieros (40,7%), y en

menor porcentaje, por la falta de infraestructuras (18,5%).
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Tabla 6: Motivos por los cuales las ONG no alcanzan los objetivos en las redes sociales:

Motivos N %

Falta de recursos financieros 11 (40,7)
Falta de infraestructuras 5 (18,5
Falta de recursos humanos 18 (66,7)
Falta de planificacion estratégica 14 (51,9)
Falta de herramientas para medir los resultados 14 (51,9)
Falta de tiempo 16 (59,3)

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a los principales objetivos por los cuales las ONG gestionan la comunicacion
en las redes sociales (P12a), se observa que aumentar su visibilidad (92,4%) es el mas
importante, seguido de sensibilizar al publico e informar sobre las causas y actividades
de la organizacién (87,3%), respectivamente, relacionarse con el publico (73,4%), y
captar nuevos socios (51,9%), (Tabla 7). Menos de la mitad de los profesionales sefialan
que sus objetivos se centran en incidir a la ciudadania y recibir donativos y subvenciones
(48,1%), y captar nuevos voluntarios (40,5%). En menor medida, se aprecia que los
objetivos que las ONG buscan son aumentar el trafico al sitio web (34,2%) y aumentar las
interacciones con las publicaciones (31,6%).

En cuanto al objetivo que menos persiguen las organizaciones en las redes sociales se
observa que es promover el didlogo (29,12%) y otros objetivos como educar, escuchar,

orientar y recomendar a los diferentes publicos (3,9%).
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Tabla 7: Objetivos que buscan alcanzar las ONG usando las redes sociales:

Objetivos N %

Relacién con el publico 58 (73,4)
Promover el didlogo 23 (29,1)
Captar nuevos voluntarios 32 (40,5
Captar nuevos socios 41 (51,9
Recibir donativos y subvenciones 38 (48,1)
Aumentar visibilidad 73 (92,4)
Sensibilizar al publico 69 (87,3)
Incidir en la ciudadania 38 (48))
Informar sobre la organizacion 68 (87,3)
Aumentar el tréfico al sitio web 27 (34.2)
Aumentar las interacciones con las publicaciones 25 (3L6)
Otros objetivos 3 (39

Fuente: Elaboracién propia

También, en relacién con los objetivos, se han cruzado dos variables complementarias
(PI2b): con qué objetivos gestionan la comunicacion en redes sociales y si consiguen o
no alcanzarlos. Los resultados de la Tabla 8 indican que, aungue el objetivo méas votado
por los encuestados sea aumentar la visibilidad, hay mas posibilidades de lograr los
objetivos mediante la captacién de nuevos socios (78%), sequido de aumentar el trafico
al sitio web (77,8%), relacionarse con el publico (77,6%), aumentar las interacciones con
las publicaciones (76%), captar nuevos voluntarios (75%) y recibir donativos y

subvenciones (71,1%).

A pesar de que la tabla muestre que hay més probabilidades de alcanzar los objetivos
mediante la captacion de nuevos socios, este resultado no es estadisticamente
significativo, puesto que el p-valor supera el nivel de significancia del 0,005 y, por lo

tanto, no se puede afirmar tal conclusion.
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Tabla 8: Objetivos que persiguen las ONG en las redes sociales en relacién con si logran

0 no alcanzarlos:

Objetivos No alcanzan Si alcanzan

los objetivos los objetivos

N % N % p-valor
Relacién con el publico 13 (22,4) 45 (77,6) 0,002
Promover el didlogo 8 (34,8) 15 (65,2) 1,000
Captar nuevos voluntarios 8 (25,0 24 (75,0) 0,322
Captar nuevos socios 9 (22,0 32 (78,0) 0,056
Recibir donativos y subvenciones 11 (28,9) 27 (71,1) 0,630
Aumentar visibilidad 24 (32,9) 49 (67,1) 1,000
Sensibilizar al publico 21 (30,4) 48 (69,6) 0,284
Incidir en la ciudadania 12 (31,6) 26 (68,4) 0,998
Informar sobre la organizacion 21 (30,9) 47 (69,1) 0,490
Aumentar el trafico al sitio web 6 (22,2) 21 (77,8) 0,228
Aumentar las interacciones con las 6 (24,0 19 (76,0) 0,374
publicaciones
Otros objetivos 0 (0,00%) 2 (100) 1,000

Fuente: Elaboracion propia

Para saber si el tiempo que hace que las ONG utilizan las redes sociales influye en el
logro de los objetivos (Pl2c), se ha cruzado la variable antigiedad con la variable
objetivos (Tabla 9). Como se observa, las ONG que llevan mas de 8 afios utilizando las
redes sociales si que consiguen los objetivos planteados (73,8%). También, consiguen
alcanzarlos las organizaciones que utilizan las plataformas digitales desde hace entre 6 y
8 afos (63,2%) y entre 4 y 6 afios (70%). En cambio, las ONG que llevan entre 2 y 4 afios
(62,5%) no logran alcanzar sus objetivos.

Aunqgue la tabla indique que las ONG que llevan mas de 8 afios utilizando las redes
sociales si que consiguen los objetivos planteados, este resultado no es estadisticamente
significativo, por lo tanto, no se puede afirmar que haya una relacion entre el tiempo que

hace que las ONG usan las redes sociales con si consiguen o no alcanzar los objetivos.

21



Tabla 9: Tiempo que hace que las ONG utilizan las redes sociales en relacion con si

consiguen o no alcanzar los objetivos:

Antigledad No alcanzan Si alcanzan

los objetivos los objetivos

N % N % p-valor
Entre 2 y 4 afios 5 (62) 3 (37,9 0,255
Entre 4 y 6 afios 3 (30,0 7 (70,0
Entre 6 y 8 afios 7 (36,8) 12 (63,2)
Mas de 8 afios 11 (26,2) 31 (73,8)

Fuente: Elaboracién propia

Por lo que hace al tipo de informacion que las ONG comunican en las redes sociales
(P12d), la tabla 10 indica que el contenido que més difunden esta relacionado con sus
causas y actividades (96,2%), seguido de los contenidos sobre su identidad (mision,
vision, valores) (81%), y las colaboraciones con otras entidades (63,3%). Menos de la
mitad de las ONG apuestan también por difundir aspectos relacionados con su
financiacion y captacion de fondos (38%), respectivamente, y su politica de trabajo
(35,4%). EI tipo de informacion que menos publican en las plataformas digitales hace
referencia a los responsables de gestionar la organizacién (16,5%) y difundir aspectos

relacionados con la sensibilizacién, los proyectos y la exposicion de testimonios (3,80%).

Tabla 10: Tipo de informacion que difunden las ONG en las redes sociales:

Informacion N %

Contenidos sobre la identidad de la ONG 64 (81,0)
Causas y actividades 76 (96,2)
Politica de trabajo de la ONG 28 (35,4)
Responsables de gestionar la ONG 13 (16,5)
Financiacion o captacion de fondos 30 (38,0)
Colaboraciones con otras entidades 50 (63,3)
Otra informacion 3 (3,80)

Fuente: Elaboracion propia
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Respecto a las acciones que llevan a cabo las ONG en las redes sociales (P12d) la tabla
11 muestra que la accion mas destacada hace referencia a la difusion de informacion para
generar conocimiento publico (93,7%), seguido de invitar a participar y/o suscribirse en
diversas actividades (54,4%). Menos de la mitad de los profesionales indican que las
acciones que mas difunden estan relacionadas con invitar a conversar (22,8%) e incluir
preguntas en las publicaciones (20,3%). En cuanto a la accion menos difundida se
encuentra la de pedir opinion al publico (11,4%).

Tabla 11: Tipo de acciones que difunden las ONG en redes sociales:

Acciones N %
Enfogue no interactivo

Difundir informacién de conocimiento publico 74 (93,7)

Enfoque interactivo

Incluir preguntas en las publicaciones 16 (20,3)
Invitar a conversar 18 (22,8)
Invitar a la participacion 43 (54,4)
Pedir opinion 9 (114

Fuente: Elaboracion propia

Para ver si en base a las acciones que realizan la mayoria de las ONG logran o no alcanzar
sus objetivos, se ha cruzado la variable accion con la variable si consiguen o no alcanzar
los objetivos (PI2e). Los resultados de la tabla 12 indican que, aunque la accion mas
votada en la encuesta sea la difusion de informacion de conocimiento publico, hay méas
posibilidades de lograr los objetivos, a partir de invitar a participar al publico en las
diferentes actividades que llevan a cabo las organizaciones (83,7%), seguido de incluir
preguntas en las publicaciones (81, 2%), invitar a conversar (72,2%) y pedir opinion
(66,7%).

Como se aprecia en la tabla, el hecho de que haya méas posibilidades de lograr los
objetivos a partir de invitar a participar al publico es un resultado estadisticamente

significativo, por lo tanto, se puede afirmar esta conclusion.
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Tabla 12: Acciones que realizan las ONG en redes sociales en relacion con si consiguen

alcanzar o no los objetivos:

Acciones No alcanzan Si alcanzan

los objetivos los objetivos

N % N % p-valor
Difundir informacién de conocimiento 26 (35,1) 48 (64,9) 0,165
pablico
Incluir preguntas en las publicaciones 3 (18,8) 13 (81,2) 0,293
Invitar a conversar 5 (27,8) 13 (72,2) 0,809
Invitar a la participacion 7 (16,3) 36 (83,7) 0,001
Pedir opinion 3 (333 6 (66,7) 1,000

Fuente: Elaboracion propia

Referente a los recursos que utilizan las ONG en las publicaciones de las redes sociales

(PI2f), los resultados de la tabla 13 indican que el 100% de los encuestados utilizan

imagenes o fotografias, seguido de los videos (92,4%), los textos (83,3%) y los links

(72,2%). Varias ONG apuestan también por el uso de los emoticonos (51,9%), las

etiquetas a otros usuarios (50,6%) y las infografias (43%). En lo que se refiere a los

recursos menos utilizados, los profesionales indican que son los GIFs (13,9%) y el

podcast (12,7%).

24



Tabla 13: Recursos utilizados por las ONG en las publicaciones:

Recursos N %
Recursos graficos

Imagenes o fotografias 79  (100)
Textos 66 (83,5)
Emoticonos 41 (51,9)
Infografias 34 (43,0)
GIFs 11 (13,9)
Recursos audiovisuales

Videos 73 (92,4)

Podcasts 10 (12,7)

Recursos interactivos

Etiquetas a otros usuarios 40 (50,6)

Links 57 (72,2)

Fuente: Elaboracion propia

Acerca de si las ONG tienen un sistema para gestionar los comentarios en las redes
sociales (P12g), 46 encuestados afirman que no cuentan con un sistema y los 33 restantes
si. Los motivos por los cuales las ONG no tienen un sistema para gestionar los
comentarios son, principalmente, por la falta de tiempo (68,9%), y la falta de personal
(66,7%), (Tabla 14). Ademas, los profesionales también indican que otros motivos son

porque no lo creen necesario (13,3%) y por la politica de la ONG (4,4%).

Tabla 14: Motivos por los cuales las ONG no tienen un sistema para gestionar los

comentarios y consultas en las redes sociales:

Motivos N %

Politica de la ONG 2 (4,4)
Falta de personal 30 (66,7)
Falta de tiempo 31 (68,9)
No lo considero necesario 6 (13,3

Fuente: Elaboracion propia

25



En relacion con esto, se ha cruzado la variable sobre los elementos que las ONG
consideran mas importantes para interactuar con el publico en las redes sociales, con la
variable si tienen 0 no un sistema para gestionar los comentarios y las consultas en linea
(P12g). Segun los resultados de la encuesta, las ONG manifiestan que el mejor aspecto
para interaccionar es compartir las publicaciones (79.7%). Ademas, tal y como se muestra
en la tabla 15, también es el mayor elemento que indica que las organizaciones no tienen
un sistema para gestionar las opiniones (57,1%). Este resultado no es estadisticamente
significativo, por lo tanto, no se puede afirmar que haya una relacion entre compartir las
publicaciones, con si las ONG tienen o no un sistema para gestionar los comentarios y las

consultas en linea.

Tabla 15: Elementos para que la ONG interaccionen con el publico en relacion con la

gestién o no de los comentarios en las redes sociales:

Interaccion No gestionan Si gestionan

los comentarios los comentarios

N % N % p-valor
Compartir 36 (57,1) 27 (42,9) 0,917
Comentar 25 (54,3) 21 (45,7) 0,552
Me gusta 21 (70,0) 9 (30,0 0,154

Fuente: Elaboracién propia

5.3 Beneficios que obtienen las ONG a partir del uso de las redes sociales (P13)

Los resultados de la P13, que analiza los beneficios que obtienen las ONG al utilizar las
redes sociales, indican que el beneficio que mas se destaca por casi la totalidad de los
encuestados es lograr que el mensaje llegue a mas gente (97,7%), seguido de aumentar la
transparencia en la organizacion (78,5%), crear un vinculo con el publico (68,4%),
incrementar la confianza con el pablico (67,1%), aumentar la comunidad online (57%),
lograr reputacién positiva (54,4%) y aumentar las interacciones con los publicos (50,6%),
(Tabla 16). Menos de la mitad de los profesionales también indican que usar las redes
sociales les beneficia para aumentar el trafico web (46,8%) y crear estrategias de
marketing (27,8%). En lo que respecta al beneficio menos votado, hace referencia a
mejorar los sistemas de evaluacidn en comunicacion, junto con obtener mayor

informacién de los publicos (16,5%).
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Tabla 16: Tipos de beneficios que consiguen las ONG al usar las redes sociales:

Beneficios N %

Propagacion del mensaje 77 (97,9)
Aumentar la comunidad online 45 (57,0)
Vinculo con el pablico 54 (68,4)
Confianza con el publico 53 (67,1)
Lograr reputacion positiva 43 (54,4)
Aumentar la transparencia de la organizacion 62 (78,5)
Aumentar el trafico web 37 (46,8)
Aumentar las interacciones con los publicos 40 (50,6)
Obtener mayor informacion de los publicos 13 (16,5)
Mejorar los sistemas de evaluaciéon en comunicacion 13 (16,5)
Estrategias de marketing 22 (27,8)

Fuente: Elaboracion propia
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6. DISCUSION

La discusion de esta investigacion se presenta en base al objetivo principal, que trata de
analizar las estrategias de comunicacion digital que llevan a cabo las ONG en las redes
sociales.

Respecto a la P11, que se centra en estudiar el uso que hacen las ONG en las redes sociales,
los resultados de esta investigacion sugieren que las ONG tienen mas en cuenta la
comunicacion digital, que los medios tradicionales para elaborar sus estrategias de
comunicacion. En este aspecto (Pl1a), las redes sociales son las herramientas que acogen
mayor importancia para difundir informacion y relacionarse con el publico a nivel
externo, aunque también resulta imprescindible la pagina web, tal y como indica
Almansa-Martinez y Fernadndez-Torres (2011). Ademas, los resultados también indican
que, a mayor importancia en la comunicacion digital existe una tendencia a usar un mayor

ndmero de redes sociales.

La plataforma digital mas usada por casi la totalidad de los responsables de comunicacién
de las ONG (PIlb) es Facebook (98,7%), y en segundo lugar Twitter (84,8%),
coincidiendo con los estudios realizados por Arroyo-Almaraz y Mendoza (2018) y
Quintana (2020). Sin embargo, el informe llevado a cabo por Interactive Advertising
Bureau (IAB Spain) sefiala que Twitter es la quinta plataforma mas utilizada, y por encima
de ella se situan YouTube e Instagram. Referente a YouTube, esta investigacion también
concluye que es la tercera plataforma digital mas usada (83,5%), de la misma manera que
indica Quintana (2020) en su estudio. En el caso de Instagram, Arroyo-Almaraz y
Mendoza (2018) expresan que las ONG todavia no estan teniendo en cuenta esta
plataforma para llevar a cabo sus estrategias de comunicacion. No obstante, los resultados
indican que esta red social estd siendo valorada por las ONG, ya que es la cuarta mas
usada (75,9%). Ademas, como sefialan Carrasco-Polaino et al., (2018) y se observa en el
informe del Interactive Advertising Bureau (IAB Spain), Instagram es la plataforma
digital que mas esta aumentando su uso entre los usuarios en los Gltimos afios. Por lo
tanto, esto demuestra que las ONG estan siguiendo la tendencia usando Instagram para

Ilevar a cabo sus estrategias de comunicacion digital.
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La investigacion realizada por Soria (2010) informa que las ONG comenzaron a elaborar
estrategias de comunicacion digital en 2009, y los resultados de esta investigacion (P11c)
reflejan que mas de la mitad de las organizaciones empezaron a usar las redes sociales
hace mas de 8 afnos. Por lo tanto, la mayoria de las ONG se han adaptado practicamente
desde el inicio al uso de las herramientas digitales y, concretamente, de las redes sociales

para elaborar su plan estratégico de comunicacion digital.

En lo que respecta a la frecuencia de publicaciones (PI1d), los encuestados manifiestan
que publican entre una y tres veces por semana en las principales redes sociales
(Facebook, Twitter, Instagram y YouTube). Estos resultados se alejan bastante de las
recomendaciones que Zeler et al., (2019) expresan en su estudio, ya que los autores
proponen publicar en Facebook entre 1y 2 posts por dia, Twitter entre 3 y 5 tuits por dia,
YouTube entre 1y 2 videos por semana e Instagram entre 1y 2 posts por dia (p. 166). En
cuanto a LinkedIn, se ha comprobado que, aunque las organizaciones tengan un perfil en
esta plataforma (48,1%), no publican ningun tipo de contenido, por lo tanto, su presencia
en la red social no es activa. Por lo tanto, la conclusion que se extrae es que el hecho de
que practicamente las ONG no publiquen contenidos esta asociado con la comunicacién
unidireccional, ya que no se esfuerzan en promover el didlogo mediante la difusion de

contenidos de manera frecuente.

Entre los factores por los cuales las ONG empezaron a usar las plataformas digitales
(PIle), destaca la facilidad de llegar a un gran nimero de usuarios (91,1%), asi como
también la posibilidad de ponerse en contacto de manera mas rapida con los internautas
(60,8%). A pesar de ello, las organizaciones le han dado poca importancia a la necesidad
de generar reputacion usando las diferentes plataformas digitales (16,5%), aunque este
aspecto sea importante para que las ONG logren sus objetivos de la manera mas eficiente
(Garcia, 2016).

Por lo que hace a la P12, que se centra en analizar con qué objetivos usan las ONG las
redes sociales, los resultados sefialan (P12a) que el objetivo més destacado hace referencia
al aumento de la visibilidad (92,4%), seguido de sensibilizar al publico e informar sobre
las causas de la organizacién (87,3%), respectivamente, y captar nuevos socios (51,9%).
En cambio, el objetivo que menos persiguen las ONG en las redes sociales es el que tiene
que ver con promover el didlogo (29,12%), aunque este aspecto sea clave a la hora de

hacer uso de las plataformas digitales, porque permite interactuar con el publico y
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construir un mayor vinculo entre la organizacion y el publico (Marfil, 2016; Zeler et al.,
2019). Pese a ello, mas de la mitad de los encuestados afirman (P12b) que consiguen
alcanzar los objetivos que se proponen. También, se ha observado (P12¢) que las ONG
que llevan mas tiempo utilizando las redes sociales son las que méas posibilidades tienen

de conseguir sus objetivos (73,8%).

Los objetivos mas destacados también estan relacionados con el tipo de informacion que
més difunden las ONG en las redes sociales (Pl12d), ya que sobre todo se centran en
comunicar sus causas Yy las actividades que realizan, y que el pablico sepa cudl es su
identidad (misidn, vision, valores, etc.). Aun asi, le dan menos valor a recibir donaciones,
aungue el estudio realizado por Huertas (2015) sefiala que las ONG se estan centrando en
conseguir subvenciones. Por lo tanto, existe una clara evidencia que las ONG no estan
siguiendo la tendencia que explica Huertas (2015), puesto que las organizaciones estan
utilizando las redes sociales como canal comunicativo y no como canal para llevar a cabo
el fundraising. A pesar de ello, los resultados obtenidos en esta investigacion concluyen
que el objetivo que mas posibilidades tiene de lograr los resultados esperados es la

captacion de nuevos socios (78%).

De la misma manera, también existe una relacion entre las acciones que realizan las ONG
en las redes sociales, los objetivos y el tipo de informacién que comunican (P12d), ya que
la principal accion se centra en difundir informacion (93,7%). Por lo tanto, a través de
analizar estos tres aspectos (objetivo, informacion y accién), se puede concluir que el
enfoque comunicativo que las ONG llevan a cabo en las redes sociales es mayormente
informativo, tal y como afirma también Capriotti et al., (2019) en su investigacion. Asi
pues, segun Cho et al., (2014) y Quintana (2020), se trata de una gestion comunicativa
principalmente unidireccional. Aun asi, los resultados obtenidos sugieren que la accion
que garantiza alcanzar los objetivos esperados (Pl2e) esta relacionada con invitar a
participar al publico (83,7%), es decir, interactuar con el publico. Esto demuestra que las
ONG todavia no estan aprovechando todas las ventajas que ofrecen las redes sociales en
lo que respecta a la interaccion y generacién del didlogo. Por este motivo, las ONG
deberian replantearse el tipo de informacién que publican y las acciones que realizan en
las redes sociales para establecer un mayor vinculo entre la organizacion y el pablico,

promoviendo el dialogo entre ambos.

30



Para que las ONG promuevan el didlogo es importante tener en cuenta el tipo de recurso
comunicativo que utilizan en las redes sociales para difundir sus mensajes (Abitbol y Lee,
2017). Segun los resultados obtenidos (P12f), el recurso gréfico es el més utilizado por
los responsables de comunicacion de las ONG. Todos los encuestados coinciden en que
las imagenes o fotografias son los recursos mas usados. También, gran parte de los
encuestados difunden sus mensajes a través de recursos audiovisuales que, en este caso,
hacen referencia a los videos (92,4%). El uso de este formato es valorado positivamente,
puesto que favorece la interaccion con el pablico y facilita el aumento de la visibilidad,
ya que los videos se pueden viralizar (Velasco Rueda, 2011; Zeler et al., 2019). En el caso
de los recursos interactivos, como es el link, también es utilizado por gran parte de los
encuestados (72,2%). Con todo esto, se observa que existe una relacién entre la accién
mas utilizada por las ONG (difundir informacién) y el recurso méas usado (imagen o
fotografia), ya que ambos promueven el enfoque informativo. Aun asi, los recursos
interactivos son los mas eficaces para promover la interaccion con el publico (Capriotti
etal., 2019).

En relacion con la interaccion (P12g), mas de la mitad de las organizaciones no tienen un
sistema para gestionar los comentarios y las consultas en redes sociales. Ademas, un
tercio de las organizaciones sugieren que el dialogo que se genera se hace en un ambito
mixto, es decir, tanto publico como privado. En este aspecto, las organizaciones
consideran que el elemento mas eficaz para promover la interaccion con el publico es
compartir las publicaciones. Esto contradice con lo que manifiestan Cho et al., (2014) y
Capriotti et al., (2021) en sus estudios, puesto que ellos creen que los comentarios son los
que tienen el valor méas alto de interaccién. Por lo tanto, se puede afirmar que las ONG
tienen un concepto erréneo en cuanto a fomentar el didlogo, ya que ellos creen que se
hace a través de compartir las publicaciones, pero en realidad es a través de realizar

comentarios.

Finalmente, los resultados extraidos en relacidn con la P13, que consiste en investigar los
beneficios que obtienen las ONG utilizando las redes sociales, indican que el beneficio
mas destacado es que el mensaje llegue a mas gente (97,5%), por lo tanto, las
organizaciones estan interesadas en conseguir notoriedad. Otros beneficios que consiguen
son favorecer la transparencia de la organizacion, el cual es un valor importante en el
ambito de la comunicacion organizacional (Baamonde et al., 2017), crear un vinculo entre

la organizacion y el publico y aumentar la confianza con el publico. Este Gltimo aspecto
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es muy importante tenerlo en cuenta, ya que contribuye a una mayor credibilidad entre el
publico (Castejon et al., 2014; Herranz y Cabezuelo, 2009). Ademas, es uno de los
elementos que mas valoran los internautas en las plataformas digitales (Talkwalker,
2020). Con esta informacion, se puede afirmar que existe una relacion entre el objetivo
mas destacado (aumentar la visibilidad) con el mayor beneficio que obtienen las ONG
utilizando las redes sociales, puesto que aumentar la visibilidad esta relacionado con la
comunicacion unidireccional, asi como también difundir informacion para que el mensaje

Ilegue a mas usuarios.
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7. LIMITACIONES DEL ESTUDIO

Entre las principales limitaciones de este estudio, destacan el tamafo de la muestra, ya
que se han analizado 81 ONG, y aunque los datos extraidos hayan dado informacién
interesante para extraer conclusiones, los resultados no se pueden extrapolar al conjunto
de las organizaciones que forman parte del sector. De la misma manera, no se ha tomado
en consideracion el tamafio de la ONG, el ambito territorial en el cual trabaja, su

clasificacion ni tipologia.

Otra de las limitaciones del estudio esta relacionada con la literatura encontrada para
realizar el marco tedrico, puesto que existe una falta evidencia cientifica que determine
la frecuencia de publicaciones de las ONG en las diferentes redes sociales, asi como
también hay pocos estudios relacionados con la comunicacion de las ONG en las redes
sociales. Ademas, hay una cierta ausencia de informacion actualizada en los estudios

hallados.
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8. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Como futuras lineas de investigacion seria interesante profundizar qué estrategias
digitales estan llevando a cabo las ONG en las redes sociales (Relaciones Publicas,
marketing de contenidos, etc.). Ademas, se deberia verificar si la gestion de la
comunicacion en redes sociales esta alineada a las estrategias que dicen los profesionales

que llevan adelante en las redes sociales.

También, se podria aplicar esta investigacion a otro grupo de ONG, teniendo en cuenta
factores como las clasificaciones, origen, area de actuacion, actividades que realizan, su

razon de ser, los propositos que tienen y su forma de financiacion.
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9. REFLEXIONES FINALES

Las ONG estan usando diferentes herramientas digitales para llevar a cabo sus estrategias
de comunicacion. En este aspecto, las redes sociales son los medios mas utilizados para
que las organizaciones se comuniquen con el publico externo, en el cual Facebook es la
plataforma digital mas destacada, aunque también tengan en cuenta Twitter, YouTube e
Instagram. El factor mas importante que justifica el hecho de que las ONG hayan
empezado a usar las redes sociales es para llegar a un gran nimero de usuarios. En este
sentido, coincide con el mayor objetivo que tienen las ONG, ya que buscan aumentar la
visibilidad, y para ello, se centran en difundir informacién sobre sus causas y las
actividades que realizan, utilizando recursos graficos como los textos y las imagenes o

fotografias, aunque también hacen uso de los recursos audiovisuales como los videos.

Por todo esto, se concluye que a pesar de que las ONG incluyan en sus estrategias de
comunicacion las herramientas digitales, no acaban de comprender la esencia de las redes
sociales, puesto que sus comunicaciones tienen un enfoque unidireccional, en el cual no
buscan promover el didlogo, fomentar la participacion ni generar interaccién con sus
publicos, sino que se centran, principalmente, en aumentar su visibilidad y difundir
informacién utilizando recursos graficos que no promueven la interaccién. Por lo tanto,
las ONG estan utilizando las redes sociales como canal de informacién y no como canal
de comunicacion en el que Unicamente buscan darse a conocer. Por estas razones, las
ONG todavia no estan aprovechando todo el potencial que pueden extraer de las redes
sociales en cuanto a usos, objetivos y beneficios, y por ello, se descarta que la estrategia

de comunicacion digital de las ONG esté basada en las Relaciones Publicas.
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Los principales hallazgos de esta investigacion se resumen en la siguiente figura:

Fed zocial més uzada: Facebook (98, 7%)

Promedio de tiempoe de uso: € afios

— Us0s . L
Frecuencia de publicacién: 1-3 veeces por zemana

Factor principal: llegar a un gran mimero de perzonas (91,1%)

Aumentar la visbilidad (92 4%%)

Y

Informacion mas destacada: sus causas v actividades (96,2%2) COMUNICACION
Comuniciacién digital =% Redes zociales —1— OBJETIVOS UNIDIRECCIONAL
Accion principal: difundir informacidn (93,7%)

Fecurzo grafico més uzade: imégenss o fotegrafias (100%2)

+— BENEFICIO — Difundir el mensaje a més gente (37,5%)

Figura 2: Mapa conceptual de los resultados mas destacados

Fuente: Elaboracién propia
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11.

ANEXOS

11.1 ONGD seleccionadas

Listado de las 252 ONGD seleccionadas a partir del listado extraido del Excel

proporcionado por la Agencia Espafiola de Cooperacion Internacional para el Desarrollo:

© ©° N o g bk~ 0w DN PE

N RN N RN NN NNNDMDN PR PR P P B R P R b R
© 0 N o O BN W N P O © 0 N O 00~ W N kP O

Fundacidn int. de apoyo al desarrollo local y social (FIADELSO):
Petjades

Medicos sin fronteras

Fundacién internacional olof palme

Fundacién Codespa

Nutricion Sin Fronteras

Unién de escuelas familiares agrarias unefa

Amigos de la Tierra Espafia

Asociacién navarra nuevo futuro

. Fundacion Anesvad

. Cooperacidn Internacional

. Tierray Vida

. Fundacién Unicef — Comité Espafiol

. Fundacion renal Iiiigo Alvarez de Toledo

. Ongawa, ingenieria para el desarrollo humano

. Asamblea de cooperacion por la paz (acpp)

. Asociacion para la defensa de la naturaleza adena wwf

. Medicus Mundi Alava — Araba

. Céritas espafiola

. Asociacion de investigacion y especializacion sobre temas iberoamericanos
. Fundacién de ayuda contra la drogadiccion — fad

. Fundacién instituto sindical de cooperacion al desarrollo (iscod)

. Fundacion intered

. Mugarik gabe organizacion no gubernamental de cooperacion al desarrollo
. Movimiento por la paz, el desarme y la libertad — mpdl

. Solidaridad para el desarrollo y la paz — sodepaz

. Movimiento asturiano por la paz

. Fundacion anar

. Centro de estudios rurales y agricultura internacional (cerai)
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30.
31.
32.
33.

34

44,

45.
46.
47.
48.
49.

50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.

Fundacion Adsis
Proyde (promocién y desarrollo)
Abd associaci6 benestar i desenvolupament

Fundacién economistas sin fronteras

. Amycos, organizacion no gubernamental para la cooperacion
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42,
43.

Cruz Roja Espariola

Cesal

Fundacién Concordia y Libertad

Enraiza derechos

Adecop entidad colaboradora de adopcion internacional

Red iberoamericanas de ONGs que trabajan en drogodependencias (riod)
Inst. de estudios sobre el desarrollo y la economia int.-hegoa

Iniciativas de economia alternativa y solidaria — ideas

Federacion espafiola de religiosos de ensefianza - titulares de centros catélicos
(fere-ceca)

Asociacion sociocultural y de cooperaciéon al desarrollo por Colombia e
Iberoameérica (Aculco)

Fundacion comercio para el desarrollo (COPADE)

Fundacion para el desarrollo de la enfermeria (fuden)

Setem catalufia (servei tercer mon)

Centro de iniciativas para la cooperacion bata

Confederacion espafiola de personas con discapacidad fisica y organica
(cocemfe)

Alianza solidaria

Democracia, ciudadania y desarrollo — DECIDE

Entreamigos — Lagun Artean

Organizacion navarra para ayuda entre los pueblos (Onay)

Coopera - jovenes para la cooperacion internacional al desarrollo
Alianza de solidaridad extremefia

Fundacién adra (agencia adventista para el desarrollo y recursos asistenciales)
Fundacion Mainel de la comunidad valenciana

Asociacion de servicios energéticos basicos autobnomos (seba)

Fundacién ecologia y desarrollo — Ecodes

Asociacion Espafia con Acnur
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61.

62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.
80.
81.
82.
83.
84.
85.
86.
87.
88.
89.
90.
91.
92.

Asociacion iberoamericana para la cooperacion, el desarrollo y los derechos
humanos — Aicode

Setem comunidad valenciana

Asociacion jarit

Asociacion valenciana de ingenieria sin fronteras

Mujeres en zona de conflicto (MZC)

Organizacién de cooperacion y solidaridad internacional (Ocsi/ams)
Fundacion Madreselva

Asociacion desarrollo comunitario internacional - decco internacional
Sociedad espafiola de ornitologia — seo

Fundacion educacion y cooperacion

Fundacion Amref salud Africa

Fundacion Intras

Fundacion de profesionales solidarios

Alma Cooperacion

Profesional emergency AID — PROEM AID

Fundacion Alboan

Grupo intercultural alméciga

Asociacion pro Derechos Humanos de Espafia

Asociacion para la cooperacion entre comunidades acoec

VOLS - voluntariat solidari

Asociacion ingenieria sin fronteras Andalucia (isf-andalucia)
Amigos de los leprosos raoul follereau

Fundacion IBO

Asociacion Me Importas

Nifios de la India

Brigadas internacionales de paz

Solidaridad con américa latina/hego amerikarekin elkartasuna
Ingenieros para la cooperacion-lankidetzarako ingeniariak
Bomberos unidos sin fronteras

AMICA

Médicos con Iberoamérica (ibermed)

Asociacion navarra de amigos y amigas de la rasd (anarasd) - rasd
adiskidantzarako nafar elkartea
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93. Remar Espafia rehabilitacion de marginados

94. Fundacion humanitaria de los rotarios esparioles

95. Prokarde

96. Associacio catalana d'enginyeria sense fronteres

97. Fundacion fabretto

98. Asociacion comité espafiol de la unrwa

99. Iniciativas de cooperacion internacional para el desarrollo (Icid)

100. Fundacion hazloposible

101. YMCA

102. Movimiento scout catolico

103. Fundacion de cultura islamica

104. Fundacion benito menni

105. Fundacion dara internacional

106. Fundacion Juan Bonal

107. Fundacion enlace hispano americano de salud

108. Voluntariado internacional para el desarrollo, la educacion y la solidaridad
(vides)

109. Asociacion jerezana de ayuda a afectados vih / sida "siloé"

110. Asociacion intercultural bwato (Aib)

111. Comision Esparfiola de ayuda al refugiado — CEAR

112. Fundacion CIDEAL de cooperacion e investigacion

113. Asociacion sintiendo el sur

114. Todos son inocentes

115. Fundacion para una cultura de paz

116. Asociacion colaboracién y esfuerzo de Madrid (ACOES Madrid)

117. Asociacion cirugia solidaria

118. Fundacion EI Alto

119. Proyecto expediciones médicas Youcanyolé

120. Fundacion Padre Arrupe

121. Cooperatour

122. Fundacion tierra de hombres Espafa

123. Asociacion casa de Mali

124. Fundacion siempre adelante

125. Fundacion por la justicia de la comunidad valenciana
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126.
127.
128.
129.
130.
131.
132.
133.
134.
135.
136.
137.
138.
139.
140.
141.
142.
143.
144.
145.
146.
147.
148.
149.
150.
151.
152.
153.
154.
155.
156.
157.
158.
159.

Asociacion mirando por Africa en Espafia
Fundacién Sonrisas de Bombay
Psicologos Sin Fronteras
Fundacion Amigo

Fundacion Vicente Ferrer
Aldeas Infantiles SOS de Espafa
Medicus Mundi Mediterrania
Adentra

Espafia— ADECOI

Fundacién ALDA

Fundacion ALMENARA
Apotecaris Solidaris

Paso a Paso Senegal

Asociacion Mensajeros de la paz
Fundacion mas vida

Fundacion FADE

Canarias con Mozambique
Tierra sin males

Solidaritat valenciana

Marami pro Asia

Yakaar Africa

No te quedes al margen
Fundacién ALAINE

CODEPRO

Fundacion prolibertas

Movimiento por la accion y el desarrollo de Africa

Hola Ghana

Unid pobles solidaris

Agua bebe vida

Solidaridad Médica Espafia
Escolaridad solidaria

Ayuda en accion
Farmacéuticos Sin Fronteras

Paliativos Sin Fronteras
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160.
161.
162.
163.
164.
165.
166.
167.
168.
169.
170.
171.
172.
173.
174.
175.
176.
177.
178.
179.
180.
181.
182.
183.
184.
185.
186.
187.
188.
189.
190.
191.
192.
193.

SETEM Rioja

Fundacion EI Compromiso
Fundacién Intermén Oxfam
Gedlogos Sin Fronteras

AIDA — Ayuda Intercambio y Desarrollo
Growth

Prosalus

Accid solidaria i logistica
Asociacion Hijos del Maiz
Bosque y comunidad

Fundacion Familias Unidas
Fundacion Infancia Sin Fronteras
Fundacion SEMG Solidaria
Bassari

Una sonrisa una ilusion
ANAWIM

Azada verde

Asociacion entrepueblos

Accion contra el hambre
Fundacion de solidaridad amaranta
Juntos mola mas

Africa Arco Iris

Veterinarios Sin Fronteras — VETERMON
Mujer y Madre

Aztivate

Construye mundo

Azul en accion

Yoire-ONG

Treball solidari

Mundo de nifios

Korima Claretianas

Asociacion Mundu Bakean
Derandein Fundazioa

Camina Nepal
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194. Fundacion escuelas para el mundo
195. Fundacion Xaley

196. Fundacion semillas de esperanza
197. Fundacion Albihar

198. Asociacion regalos de amor

199. Asociacion Globalmon

200. Asociacién ayuda directa

201. Iroko desarrollo forestal sostenible
202. Delwende al servicio de la vida
203. Fundacion Nantik Lum

204. Asociacion Columbares

205. Fundacion Taller de Solidaridad
206. Zercay lejos

207. Asociacion Ameafrica

208. KASUMAI Elche

209. Bierzo Ayuda

210. Fundacion Meridional

211. Misiones Salesianas

212. Fundacion Social Universal

213. Fundacion Harena

214. Rafiki Africa

215. Fundacion Save the Children
216. Anidan ayuda nifios de &frica
217. Asociacidon amigos de Silva

218. Payasos Sin Fronteras

219. Fundacién privada Comparte
220. Asociacion Manabi

221. Fundacion Kirira

222. Fundacién Elena Barraquer

223. Consortium Local — Global

224. Mundo cooperante comunidad de Madrid
225. Fundacion Musol

226. Asociacion Akshy

227. +QS Mas que salud



228.
229.
230.
231.
232.
233.
234.
235.
236.
237.
238.
239.
240.
241.
242.
243.
244,
245.
246.
247.
248.
249.
250.
251.
252.

Fundacio privada Pau i Solidaritat

Acci6 per una ciutadania solidaria — ACCISOL
Fundacion Pueblos Hermanos
Asociacion amigos por Challa

Fundacion Recover hospitales para Africa
Asociacion Nifios del Tambo

Novact

Asociacion Calor y Café de Granada
Kaipacha Inti

Fundacié privada Guné

Edificando comunidad de Nazaret
Fundacion Cauce

Vision solidaria

Fundacion Irabia

Asociacion Kolam

Asociacion Nacional GN medio ambiente
Fundacion agua de coco

Fundacion la valmuza

Fundacién Enrique de Ossé

Fundacion Canfranc

Kivu avanza

Asociacion accion Baobab

Asociacion casa del valle del cauca
Fundacion Altius Espafia

Fundacién Fabre

Fuente: Pagina web oficial de la AECID (https://bit.ly/3eMzarw)
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11.2 Preguntas de la encuesta

Escrito enviado a los responsables de comunicacion junto a la encuesta, para informar

sobre el fin de esta:

El presente cuestionario forma parte del estudio realizado para el Trabajo de Final de
Grado en la Universidad Autonoma de Barcelona y tiene como objetivo analizar la
estrategia de comunicacion que las ONG llevan adelante en las redes sociales.

La duracion aproximada para contestar el cuestionario es de 5 a 7 minutos. Las respuestas

obtenidas son totalmente confidenciales y se usaran para resultados estadisticos.

Encuesta enviada a los responsables de comunicacion de las ONG seleccionadas.

1. Nombre de la ONG
2. Comunidad Auténoma
3. Tipo de ONG
- Apadrinamiento
- Asistencia a colectivos marginados
- Asistencia a enfermos de sida
- Atencion a enfermos
- Ayuda humanitaria
- Comercio justo
- Cooperacion internacional
- Defensa de los Derechos Humanos
- Defensay proteccion animal
- Derechos de los ciudadanos
- Discapacitados
- Drogodependencia
- Educacion
- Educacion al desarrollo
- Infancia 'y Juventud
- Inmigrantes
- Investigacion y docencia
- Medio ambiente
- Mujer

- Nuevas tecnologias y comunicacion
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- Responsabilidad Social Corporativa
- Salud

- Tercera edad voluntariado

- Generalista

- Otros (especificar)

4. Responsabilidad/cargo

- Responsable/Director de comunicacion /Dircom
- Responsable/Director de marketing y comunicacion
- Responsable/Director de comunicacion digital
- Responsable de marketing
- Project manager
- Creador de contenidos/Content manager
- Redactor de contenidos/Copywriter
- Social Media Manager
- Community Manager
¢ Tienen en cuenta el ambito digital para comunicarse con los publicos?
- Si
- No (fin de la encuesta)
En una escala del 1 al 7, ¢qué importancia le da la ONG a la comunicacion
digital frente a la comunicacion tradicional?
- 1: Muy poca importancia
- 7: Mucha importancia
¢Qué herramientas de comunicacion digital usan para comunicarse con sus
publicos internos?
- Redes sociales internas (Yammer, Chatter, Slack, Facebook at Work,
Social Chorus, Dynamic Signal, etc.)
- Redes sociales (Whatsapp, Facebook, YouTube, Instagram, etc.)
- Péagina web
- Blog
- Foros
- Intranet
- Correo electronico
- Videoconferencia/webinars

- Aplicaciones moviles
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Otros (especificar)

8. ¢Qué herramientas de comunicacion digital usan para comunicarse con sus

publicos externos?

Redes sociales (Whatsapp, Facebook, YouTube, Instagram, etc.)
Pagina web

Blog

Foros

E-mailing marketing

Newsletter

Videoconferencia/webinars

Aplicaciones moviles

Salas de prensa

Otros (especificar)

9. ¢lIntegran las redes sociales en sus estrategias de comunicacion en el ambito
digital?

Si
No

10. ¢Cuéndo empezaron a usar las redes sociales?

Entre 2 y 4 afios
Entre 4 y 6 afios
Entre 6 y 8 afios

Mas de 8 afos

11. ¢ Qué factores influyeron para empezar a usar las redes sociales?

La presencia de otras ONG

El bajo coste que representan

La posibilidad de llegar a un gran namero de ciudadanos

La posibilidad de captar la atencion de los jovenes

La posibilidad de compartir contenidos interactivos

La posibilidad de ponerse en contacto de manera mas rapida con los
usuarios

La posibilidad de escuchar activamente lo que se dice de la
organizacion

La necesidad de gestionar la reputacion

Otros (especificar)
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12. ¢En cudl de las siguientes redes sociales tienen un perfil oficial institucional?

Facebook
Twitter
Instagram
YouTube
LinkedIn
WhatsApp
Tiktok
Snapchat
Pinterest

13. ¢Con qué frecuencia publican contenido en Facebook?

Entre una y tres veces por semana
Entre tres y cinco veces por semana
Una vez al dia

Entre una 'y dos veces al dia

Mas de dos veces al dia

No la usamos

14. ;Con qué frecuencia publican contenido en Twitter?

Entre una y tres veces por semana
Entre tres y cinco veces por semana
Una vez al dia

Entre una 'y dos veces al dia

Mas de dos veces al dia

No la usamos

15. ¢ Con qué frecuencia publican contenido en Instagram?

Entre una y tres veces por semana
Entre tres y cinco veces por semana
Una vez al dia

Entre una y dos veces al dia

Mas de dos veces al dia

No la usamos
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16. ¢Con qué frecuencia publican contenido en YouTube?

Entre una y tres veces por semana
Entre tres y cinco veces por semana
Una vez al dia

Entre una y dos veces al dia

Mas de dos veces al dia

No la usamos

17. ;Con qué frecuencia publican contenido en LinkedIn?

Entre una y tres veces por semana
Entre tres y cinco veces por semana
Una vez al dia

Entre una y dos veces al dia

Mas de dos veces al dia

No la usamos

18. ¢ Con qué objetivos gestionan la comunicacion en las redes sociales?

Para crear relaciones con los publicos

Para promover el dialogo

Para captar nuevos voluntarios

Para captar nuevos socios

Para recibir donativos y subvenciones

Para aumentar la visibilidad

Para sensibilizar al publico

Para influenciar o incidir en la ciudadania

Para informar sobre las causas y actividades de la organizacion
Para aumentar el trafico al sitio web

Para aumentar las interacciones con las publicaciones

Otros (especificar)

19. ¢ Consiguen alcanzar los objetivos planteados a través de la comunicacion en

las redes sociales?

Si
No
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20. En caso de haber contestado “No” en la pregunta anterior, ;/por qué motivo?

Falta de recursos financieros

Falta de infraestructuras

Falta de recursos humanos

Falta de planificacion estratégica

Falta de herramientas para medir resultados
Falta de tiempo

21. ¢ Queé tipo de informacion comunican en redes sociales?

Contenidos relacionados con la identidad de la ONG (mision, vision,
valores...)

Informacion relacionada con sus causas y actividades

Contenidos relacionados con la politica de trabajo de la ONG
Informacion relacionada con los responsables de la gestion de la ONG
Informacion relacionada con la financiacion y/o captacion de fondos
Colaboraciones con otras entidades y/o organizaciones

Otros (especificar)

22. ;Qué acciones comunicativas realizan en las redes sociales?

Difundimos informacién de conocimiento publico

Incluimos preguntas en las publicaciones

Invitamos a conversar sobre diversos temas

Invitamos a participar y/o suscribirse en diversas actividades

Pedimos opinion

23. ¢ Qué recursos comunicativos utilizan en las redes sociales?

Iméagenes o fotografias
Videos

Podcasts

Infografias

GIFs

Textos

Links

Emoticonos

Etiquetas a otros usuarios
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24. ;Cuall/es de los siguientes aspectos consideran mas eficaces para interaccionar

con sus publicos en las redes sociales?

Comepartir
Dar me gusta

Comentar

25. ¢ Tienen algun sistema para gestionar los comentarios y las consultas en redes

sociales?

Si
No

26. En caso de haber contestado “No” en la pregunta anterior, ;cual es el motivo?

Politica de la ONG

Falta de personal

Falta de tiempo

No lo considero necesario
Otros (especificar)

27. El didlogo o la conversacién entre la organizacién y los usuarios que se genera

en las redes sociales, principalmente se establece en un ambito:

Publico
Privado
Ambos

No se genera dialogo o conversacion

28. ¢ Qué beneficios obtienen al utilizar las redes sociales?

Lograr que el mensaje llegue a méas gente

Crear 0 aumentar la comunidad online

Crear un vinculo con el publico

Crear confianza con el publico

Lograr reputacion positiva

Aumentar la transparencia de la organizacion
Aumentar el trafico web

Aumentar las interacciones con los publicos

Obtener mayor informacion de los publicos

Mejorar los sistemas de evaluacion en comunicacion.
Implementar estrategias de marketing para captar nuevos donantes y/o

SOcios
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