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Resumen

Las ONGD han recuperado la confianza de la sociedad gracias a las camparias de comu-
nicacion en redes sociales. Se investigan las percepciones y los usos que hacen de las redes
sociales los Community managers de las ONGD. Sus objetivos son: conocer la inversion, la
planificacion y la eficacia en la utilizacion de las redes sociales y medir las percepciones de
estos profesionales y el empleo que hacen de las redes sociales en las camparias de comuni-
cacion. Se usa una metodologia basada en la obtencion de datos cuantitativos a través de
encuestacion, utilizando como instrumentos la entrevista en profundidad y el cuestionario
a los Community managers de las diez ONGD grandes y muy grandes calificadas por la
AECID con mayor porcentaje de ingresos privados. Los resultados muestran que las ONGD
consideran importante la figura del Community manager, incluyen las redes sociales en
los planes estratégicos de comunicacion. Facebook y Twitter son las redes mds utilizadas,
aunque cada una es utilizada para un publico diferente. Los objetivos de comunicacion
para el que son necesarias las redes sociales, ademds de para la interaccion con los usua-
rios, es el de la mejora de la imagen de la organizacion. La mejora de confianza no viene
acompariada de una mayor inversion en redes sociales. Las conclusiones revelan que los
profesionales estdn convencidos de la eficacia de las redes sociales, pero se abre una discu-
sion sobre la carencia en los métodos de medicion propios y la demanda de mds inversion.
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Abstract

NGDOs have had to restore the confidence of society and it has been possible to use
communication campaigns on social media. The perceptions and uses of social networks
by Community managers of NGDOs are researched. Its goals are: to know the investment,
the planning and the efficacy in the use of social networks and to measure the percep-
tions of these professionals and the use they make of social networks in communication
campaigns. A strategy for social research based on getting quantitative data through a
survey is used, using as instruments the in-depth interview and the questionnaire to the
Community managers of the ten large and very large NGDOs rated by the AECID with the
highest percentage of private income. The results show the importance that NGDOs attach
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the figure of the Community manager, including social networks in the strategic communi-
cation plans. Facebook and Twitter are the social networks used in campaigns, although
each used with a different audience. The goals that are being met revolve around the in-
teractions of the users with the social networks’ profiles of the NGDOs, is that of improving
the image of the organization. This confidence together is not accompanied by a greater
investment in them. The conclusion shows professionals convinced of the efficacy of social
networks, but a discussion is opened about the lack of own measurement methods and the
demand for more investment.

Key Words

DNGO - Social network - Community manager - Communication - Perceptions - Efficacy

1. Introduccion

El cambio de estrategia de comunicacion en las ONGD se ha reflejado principalmente
desde el comienzo de la crisis financiera en los departamentos de comunicacién. Con
la desaparicion de casi la totalidad de ayudas publicas, todas estas entidades tuvieron
que reorientar sus objetivos de comunicaciéon hacia la consecuciéon de mayor financia-
cion privada. Sin embargo, a la vez que las empresas y los particulares también estaban
inmersos en esa crisis, se sumaba una desconfianza generalizada de los publicos hacia
estas organizaciones, debido a su falta de transparencia (Baamonde, Pena & Martinez,
2015). Las ONGD, ante la ausencia de una cultura de la solidaridad y la falta de argu-
mentos para que los ciudadanos incrementasen sus donaciones (Burgui, 2010, p. 179),
buscaron la solucién incorporando a los planes de comunicacién, las redes sociales de
la Web 2.0. Una evolucién tecnoldgica natural ya implementada en muchas empresas
y que las ONGD no comenzaron a agregar hasta el afio 2009, incluyendo las primeras
aplicaciones web 2.0 dentro de sus camparias de comunicacién (Soria, 2010).

La profesionalizacion web 2.0 ha sido lenta debido a la poca formacién de los
trabajadores de los departamentos de comunicacién de estas entidades y a la fal-
ta de confianza que depositaban los Dircom en estas herramientas (Garcia Orosa,
2013). El ejemplo mas evidente se produce con la herramienta mas representativa
de la Web 2.0., las redes sociales. En un principio se considerd que el beneficio
principal de las redes sociales era la gratuidad (Arroyo-Almaraz, Baladron y Martin,
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2013) debido a que el empleo de estas herramientas estaban muy extendidas en la
sociedad y ademas parecia que se precisaba una formacién escasa para manejarlas.

En la actualidad las ONGD son conscientes, por una parte de la necesidad de planificar
el uso de estas redes dentro de la estrategia de comunicacién y, por otra, de la necesidad
de invertir en recursos humanos que, en ocasiones, pasa por contratar agentes externos.

1.1. Las redes sociales en las ONGD

La dificil situacién financiera que tienen las ONGD, por una parte, reclama una mayor
inversién privada (Marfil-Carmona, 2016), y, por otra, obliga a estas organizaciones a
una utilizacion eficaz de los recursos que disponen. En este sentido, las redes sociales se
convierten en una herramienta til para movilizar a la sociedad. La transversalidad de
sus mensajes provoca que, de una manera u otra, los piblicos se vayan acercando cada
vez mas a estas organizaciones. Junto a la accién de comunicar va ligada la actuacién
de las relaciones piblicas, herramienta imprescindible en el Tercer sector (Balas, 2011).
Al contrario que en el face to face, las redes sociales no sirven para atraer al pablico in-
mediatamente, sino para conseguir leads, con los datos de los usuarios e ir proponiendo
paulatinamente su participacién hasta culminarla con su vinculacién a la ONGD.

La creacién de una comunicacién horizontal con los publicos, para generar la
tan ansiada cultura de la solidaridad, ha visto en las redes sociales la herramienta
idonea. Sin embargo esta conversacion que hace que las ONGD estén mas cerca de
la sociedad, no ocurre de manera natural. Existe una planificacién previa y clara
(Baamonde et al., 2015). Sin la existencia de una estrategia, la utilizacién inco-
rrecta de la informacién que tiene una ONGD o el empleo de mensajes que vulneren
algin tipo de derecho pueden aparecer y generar una crisis institucional. Depen-
diendo del tipo de mensaje, los sequidores de una ONGD van a reaccionar de distin-
ta forma. Por ese motivo, tiene que existir una planificacién en la elaboraciéon de
los mensajes y en como se lanzan. Por ejemplo, para captar fondos se debera llegar
a los publicos utilizando una comunicacién para el desarrollo que sea transversal
ya que genera una mayor aceptaciéon (Arroyo-Almaraz, Calle-Mendoza y Van Wyk,
2018; Clérigues, 2014).
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La incorporacién de las redes sociales dentro de los planes estratégicos de co-
municacién y la profesionalizacién de sus comunicadores ha sido imprescindible
para sacar el mayor rendimiento a estas herramientas, garantizado a las ONGD mas
seqguridad sobre la eficacia de su comunicacién.

Las redes sociales son la Ginica herramienta de la Web 2.0 que asegura la participacion
multitudinaria que buscan las ONGD para generar la comunicacién horizontal con socios,
donantes y ptblico potencial (Soria, 2011). En estas redes se evidencia, mas que en cual-
quier otro medio, el caracter participativo de los ptblicos, dandoles capacidad de interac-
cién con las ONGD y otorgandoles libertad de expresion para opinar sobre las acciones o
mensajes de estas organizaciones. Toda la sociedad esta presente en las redes sociales y
las ONGD han visto que tienen que ser visibles en este entorno. Pero para que exista esa
comunicacion, se tiene que dar una participaciéon activa de las organizaciones, teniendo
una estrategia de marketing y comunicacion y contando con un Community manager. El
simple hecho de implementar de manera correcta las redes sociales no sera suficiente si
no hay un trabajo riguroso detras (Uribe, Rialp, & Llonch, 2013).

Debido a la necesidad de planificar el uso de las redes sociales y contar con un Com-
munity manager, son las ONGD de mayor volumen de ingresos las que van a tener mas
posibilidades para crear estrategias de impacto (Almansa & Fernandez, 2011). La brecha
ya existente entre organizaciones grandes y pequeiias puede agrandarse atin mas, debido
a que los usuarios se fidelizaran a las entidades con las que interactien frecuentemente,
que seran aquellas que desarrollen mejores planes estratégicos de comunicacion.

1.2. La comunicacion de las ONGD a través de las redes sociales y
la importancia del Community manager

Las redes sociales posibilitan que las ONGD tengan la comunicacién que desean con
sus publicos (Carcar, 2015), al contrario de lo que ocurria con los medios tradicionales,
pudiendo difundir el mensaje como ha sido disefiado en el Departamento de comunica-
cién. De esa manera, la interaccién con la sociedad genera a su vez una continua eva-
luacion de los mensajes que emiten (Baraybar, 2009), siendo necesario dotar al mensaje
de una calidad creativa y formal que destaque entre todos los contenidos de otras insti-
tuciones y de los propios usuarios (Rodriguez-Garcia, Bafios y Arroyo-Almaraz, I, 2011).
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Facebook y Twitter (Soria, 2010) han sido las redes sociales imprescindibles para
las ONGD, considerandolas, ademas, herramientas para fines distintos. Twitter es fun-
damental por la inmediatez y por poder mantener informada a la sociedad al instan-
te. Facebook aporta una mayor variedad de tipos de comunicacién que son usados
habitualmente por las ONGD. Es el entorno mas colaborativo para relatar historias
reales, con la interaccién y participacién del piblico objetivo. Sin embargo, las redes
sociales de intercambio de imagenes todavia no son consideradas imprescindibles
por las ONGD y en lugar de usarlas con el mismo objetivo, con el que usan Twitter y
Facebook, 1o suelen hacer para generar cercania (Baamonde et al., 2015).

La gestion de las redes sociales pasa por el Community manager, un profesional que
va siendo imprescindible en toda entidad, pero que hace cinco afios carecia de una
definicién clara (Cobos, 2011). Van a ser los encargados de escuchar a la audiencia,
conversar y distribuir los contenidos que quiere la ONGD (Castelld, 2010). Y a esta labor
se suma el beneficio de la colaboracién entre organizacién y comunidad. Este profesio-
nal ha hecho ver a directivos de dichas organizaciones los beneficios que aportan un
correcto uso de las redes sociales dentro de un plan estratégico de comunicacién. Por
lo que es de esperar a corto plazo que puedan confiar e invertir mas recursos en ellas.

1.3. La inversion y medicion de las campanas de redes sociales

Las campafias basadas en redes sociales podrian parecer que tienen un menor
coste, pero, sin embargo, precisan del trabajo de programadores, disefiadores y de
los Community managers (Castelld, 2012). Las tecnologias web 2.0 son una garan-
tia de eficacia y eficiencia (Newman & Thomas, 2008), pero la medicién de resul-
tados en redes sociales no resulta tan sencilla. La eficiencia de estas redes tiene
que huir de los indicadores de audiencia y aproximarse mas al engagement (Lamas,
2010). En lo referente a la forma de medir el retorno de la inversion en la Web 2.0,
se tiene que dar un paso mas, y no reducirlo a los métodos tradicionales en los que
s6lo se prestaba atencién a los aspectos monetarios (Joyanes, 2009, p. 144).

El ROI, como indicador del éxito de las estrategias de comunicacion de las organiza-

ciones en las redes sociales, no va a determinar toda la eficacia de una campaiia, sino
que va a ser una métrica mas, incluso cada vez con menos peso e importancia que el
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engagement; la construccion de imagen de marca; la reputacién (Harris & Rae, 2009) y
la forma de comunicarse con sus usuarios (Jansen, Zhang, Sobel, & Chowdury, 2009).

Aunque no existe un consenso claro dentro de la Web 2.0 sobre los parametros
que hay que medir para saber si una campaiia es eficaz, se suelen utilizar las siete
métricas generales de Barger y Labrecque (2013) para el analisis de los diferentes
aspectos que se miden en los medios sociales. Los aspectos que se suelen medir son:

Mide el nimero de menciones de la marca en un periodo especifico

Volumen de tiempo. Hace referencia al analisis del sentimiento.

Mide la el nimero de menciones que tiene una marca comparada con
Voz todas las menciones de las marcas de su categoria. Hace referencia al
posicionamiento en el sector.

Engagement o Mide todo tipo de reacciones de los usuarios ante determinadas
interaccion acciones. Hace referencia al interés.

Mide las reacciones activas o participativas de los usuarios ante

Defensores determinadas acciones. Hace referencia a la fidelizacion.

Mide el retorno de la inversion mediante la diferencia entre los benefi-
cios y los costes de la campaiia. Hace referencia a la eficacia econémica.

ROI

Mide los clientes potenciales que se han podido generar dentro de la

Leads generados campanfa. Hace referencia a oportunidades futuras.

Mide el tiempo en que los usuarios reaccionan ante determinadas
acciones.

Tiempo de respuesta

Tabla 1: Métricas comunes en medios sociales.

Fuente: (Barger & Labrecque, 2013, p. 71-76). Elaboracion propia.

La forma de medir el ROI tradicional es, por tanto, insuficiente en el entorno de
las redes sociales. La medicion de redes sociales necesita registrar evidencias sobre
el impacto en el usuario final (Caldevilla, 2010).

2. Material y métodos

Objetivos:

El objetivo general de esta investigacion es conocer las percepciones que los Com-
munity manager manifiestan sobre la eficacia del empleo de las redes sociales en cam-
pafias de comunicacién y medir el empleo que de ellas hacen en dichas campaiias.
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Como objetivos particulares se desea conocer la inversion, la planificaciéon y la
eficacia en la utilizacion de las redes sociales, para lo que nos proponemos respon-
der a las siguientes preguntas:

¢Los planes generales de comunicacion y marketing de las ONGD incluyen lineas
estratégicas de utilizaciéon de las redes sociales?

¢Se utilizan todas las redes sociales de la misma manera?
¢Se utilizan todas las redes sociales para todos los piblicos?
:Qué redes sociales se consideran mas eficaces y porqué?

¢Para qué funcionan mejor las redes sociales, para generar un posicionamiento
de la organizacién o para mejorar la reputaciéon?

¢Aumenta la inversién econémica en redes sociales a medida que se comprueba
que aumenta su eficacia?

Metodologia

Se ha realizado un analisis estadistico descriptivo de las valoraciones y percep-
ciones de community managers, mediante la cuantificacion de frecuencias en un
modelo de opciones miltiples. Para la obtencién de los datos se utiliza la encuesta,
generando un cuestionario a partir de la informacién extraida de una entrevista en
profundidad no estandarizada preparatoria previa. El cuestionario es enviado por
internet (a través de Facebook) a los community managers de las diez ONGD grandes
y muy grandes calificadas por la AECID con mayor porcentaje de ingresos privados.

Criterios de seleccion de la muestra y procedimiento

Primero, se selecciona a las entidades de dénde se encuestara al profesional
encargado de gestionar las redes sociales.

Se parte de un universo de estudio que recoge a todas las ONGD con sede es-

pafiola y que utilizan de manera profesional las redes sociales. Se selecciona una
muestra no probabilistica basdndose en diferentes criterios:
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e Deben ser ONGD grandes o muy grandes segin el presupuesto (Lealtad, 2005), de-
bido a la necesidad de profesionalizacién de los departamentos de comunicacion.

e Deben ser ONGD con mas del 50% de ingresos privados, debido a que las
ONGD que buscan principalmente socios y donantes son las que mas inver-
si6n estan haciendo en la Web 2.0.

e Deben ser ONGD registrada y calificadas por la Agencia Espafiola de Cooperacion
Internacional para el Desarrollo (AECID), de forma que la AECID demuestre que son
organizaciones privadas, constituidas en Espafia, sin animo de lucro, con estatutos
que indiquen que se dedican a la cooperacién internacional para el desarrollo y
que tengan una estructura suficiente para trabajar en ese campo (AECID, 2016).

Aplicando estos criterios, la muestra queda reducida a diez ONGD que, ordena-
das alfabéticamente, son las siguientes:

1. Fundacién Anesvad

2. Fundacién Ayuda en Accién

3. Fundacién Caritas para la cooperacion internacional
4. Cruz Roja espaiiola

5. Intermén Oxfam

6. Manos Unidas

7. Médicos sin Fronteras

8. Fundacion Plan Espafia Internacional

9. Save the Children

10. Fundacion Unicef

Sequndo, una vez establecidas las ONGD a estudiar, se elabora un cuestionario
para los encargados de gestionar las redes sociales de estas organizaciones. Para ela-
borar este cuestionario, se tiene un primer contacto directo con un departamento de
comunicacién, mediante una entrevista en profundidad no estandarizada preparato-

DOIl: ri14.v16i2.1189 | ISSN: 1697-8293 | Julio - diciembre 2018 Volumen 16 N° 2 | ICONO14



130 | Isidoro Arroyo-Almaraz y Samuel Calle Mendoza
ARTICULOS DE INVESTIGACION

ria (Gorden, 1975, p. 6) a una Community manager y con la informacién extraida se
elabora el cuestionario. La entrevista personal es realizada a Clara Avila, Community
manager de Save the Children, que posteriormente también cumplimentara el cues-
tionario. La entrevista se produce el 12 de diciembre de 2016. La poblacién a la que
esta destinado el cuestionario son los diez Community manager de las ONGD que se
han seleccionado para la muestra. El envio del cuestionario se realiza a través de los
medios que gestionan estos profesionales. Se envia la encuesta por Facebook y solo
una de las ONGD no la realiza. La mayoria de ONGD que aceptan rellenarla, lo hacen
de forma anénima. La encuesta es lanzada el 20 de enero de 2017 y la dltima en
cumplimentarla lo hace el 16 de febrero. Se utiliza un analisis estadistico descriptivo.

3. Resultados
3.1. La figura del gestor de redes sociales en las ONGD

La profesionalizacién de los departamentos de comunicacién en redes sociales,
se refleja en la existencia de una figura dedica a su gestion.

Profesional de RRSS en la ONGD

Encargado

RRSS Dpto.

Marketing
11%

Encargado
RRSS Dpto.
Comunicacionn
11%

Community
manager
78%

Grafico 1: Puesto del encargado de gestionar las redes en las ONGD.
Elaboracién propia.
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Como se puede ver en el grafico 1 la mayoria de las ONGD (78%) cuentan con un
Community manager independiente, aunque dos ONGD incluyen al gestor de redes
sociales dentro de la organizacion pero rechazan el uso de esa definicién, una lo in-
cluye en el departamento de marketing (11%) y otra en el de comunicacion (11%).
Tan solo el gestor de redes sociales perteneciente al departamento de marketing no
se dedica en exclusiva a esta labor, por lo que parece que todavia el concepto de
Community manager no se entiende por igual en todas las organizaciones. Si se re-
fleja que todas las ONGD analizadas les dan importancia a las figuras que gestionan
las redes sociales. Esto también se refuerza al observar que existe una planificacién
en esta gestion. Los planes de comunicacion y marketing, ya incluyen lineas estra-
tégicas de redes sociales en todas las ONGD, la diferencia radica en el planteamiento.

Plan especifico de comunicacion en RRSS

Si, dentro del Si, como un plan

plan independiente
comunicacién de 44%

la empresa
56%

Grafico 2: Existencia de un plan especifico de comunicacion en redes sociales.

Elaboracién propia.

Existe un equilibrio entre organizaciones a la hora de incluir la gestion de redes
sociales dentro del plan de comunicacién y marketing de la empresa. Como se puede
ver en el grafico 2, algo mas de la mitad de las organizaciones (56%) consideran que,
para implementar una campafa en redes sociales, tiene que estar recogida en el Plan
general de comunicacién de la ONGD, mientras que otro grupo de organizaciones dan
tanta importancia que ven conveniente crear un Plan especifico de comunicacién.
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3.2. Las redes sociales utilizadas por las ONGD

Se sabe que no todas las redes sociales se utilizan de la misma manera y que
existen tres que estan muy por encima del resto en lo que se refiere a nimero de
usuarios: Facebook, Twitter e Instagram. Sin embargo este nimero de seguidores
no es un reflejo del uso profesional que se le puede dar a cada red. Por este motivo
es necesario ver las redes sociales que tienen implantadas cada ONGD y la impor-
tancia que le dan a cada una para la consecuciéon de sus objetivos.

Para que se considere que una ONGD utiliza una red social basta con que tenga
un perfil creado; pero para considerar que se ha usado dentro de una campaiia,
tiene que tener una planificacién estratégica detras.

Facebook | Twitter | Instagram | Google+ | LinkedIn
Perfil creado 100% 100% 100% 56% 56%

Perfil creado y
mantenimiento diario

100% 100% 100% 11% 0%

Perfil utilizado para

~ 100% 100% 67% 0% 0%
campanas

Tabla 2: Redes sociales utilizadas por las ONGD.

Elaboracion propia.

Las redes sociales, Facebook, Twitter e Instagram, las de mayor niimero de sequidores
(Tabla 2), son las utilizadas por la totalidad de ONGD de la muestra. Google+ y LinkedIn
son utilizadas por mas de la mitad de las organizaciones, pero parece deberse a que
son necesarias para una mayor presencia en buscadores. Las ONGD utilizan estas redes
sociales para generar notoriedad, pero no tienen una planificacién para la consecucion
de objetivos. Instagram ya es la segunda red social por niimero de usuarios y, por ese
motivo, todas las redes sociales tienen una cuenta e interactiian con sus seguidores,
pero en lo referente a objetivos profesionales, los Community managers no le dan tanta
importancia. Estos, sin duda, ven a Facebook y Twitter como las principales herramien-
tas para lograr los objetivos que se establecen en la estrategia de redes sociales. El que
exista un Plan de comunicacion y marketing detras de cada red social depende de la
importancia que se le da. Esto se refleja en la utilizacién de estas redes en tres de las
campafias mediaticas mas recientes cuando se paso el cuestionario: la campafia del do-
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ble terremoto de Nepal en 2015, que fue lanzada por un 89% de las ONGD de la muestra
y las del terremoto de Ecuador y del huracan Matthew de Haiti, ambas de 2016, que
fueron desarrolladas por el 100% y el 89% de ONGD, respectivamente.

En la utilizacién de redes sociales por parte de las ONGD en campaiias concretas
es donde realmente se aprecia la importancia que se le da a cada red social. Facebook
demuestra que es la gran herramienta profesional para las ONGD. Como se puede ver
en la Tabla 3, todas las entidades utilizan esta red para la consecucion de objetivos
y no sblo se queda ahi. Los Community managers consideran que cumplieron todos
los objetivos propuestos. Twitter es la otra gran red social que utilizaron las ONGD.

Nepal 2015 Ecuador 2016 Haiti 2016
Facebook 100% 100% 100%
Twitter 78% 67% 89%
Instagram 44% 67% 56%
Google+ 11% 22% 11%
LinkedIn 11% 11% 0%

Tabla 3: Redes sociales utilizadas en las tltimas campanas.
Elaboracién propia.

La utilizaron en todas las campanas, superando en la mas reciente, la de Hai-
ti, que se produjo en octubre de 2016, el 80%. Como se ha visto anteriormente,
Instagram no es utilizada por todas las ONGD a pesar del potencial que tiene en
cuanto a nimero de seguidores. A pesar de que en el terremoto de Ecuador es
utilizada por un 67% de estas organizaciones, en la mas reciente de Haiti vuelve
a caer su uso hasta un 56%. Puede extrafiar que para ser una red que es usada
por todas las ONGD de la muestra, no tenga mas presencia en las campafias, pero
viendo la percepcion que tienen los Community managers sobre su eficacia en
ellas se ve comprensible.

LinkedIn y Google+ son usadas por muy pocas ONGD y demuestran que no son
consideradas herramientas importantes para lograr los objetivos establecidos en las
campanas de redes.

DOIl: ri14.v16i2.1189 | ISSN: 1697-8293 | Julio - diciembre 2018 Volumen 16 N° 2 | ICONO14



134 | Isidoro Arroyo-Almaraz y Samuel Calle Mendoza
ARTICULOS DE INVESTIGACION

3.3. Eficacia percibida de las redes sociales ante diferentes publicos

Partiendo de que Facebook y Twitter son las herramientas principales usadas por
las ONGD en las campafias (ver Tabla 4), es interesante observar si los Community
managers ven el uso de estas redes iguales para cada tipo de publico. Cada red
social tiene unas peculiaridades de perfil y estructura que puede hacer que no sea
atil para todo tipo de publicos.

Ningin Seguidor en Donante Antiguo Socio
contacto red social ocasional socio
Facebook 67% 89% 100% 100% 100%
Twitter 89% 44% 22% 22% 22%
Instagram 22% 22% 11% 0% 0%
Google+ 0% 0% 0% 0% 0%
LinkedIn 11% 11% 0% 0% 0%

Tabla 4: Percepcion de eficacia de las redes sociales para cada tipo de ptiblico.

Elaboracién propia.

En la tabla 4 se observa como los Community managers tienen preferencias en el
uso de redes sociales dependiendo a los piblicos a los que quieran llegar. Si bien es
cierto que Facebook es percibida como eficaz para practicamente todos los publicos,
aunque no es considerada la mejor para la bisqueda de potenciales donantes o socios
que no hayan tenido ningin tipo de vinculacién con la organizaciéon. El 67% de ONGD
que si consideran importante Facebook para ese publico han invertido en publicacio-
nes de pago o confian en que los compartidos de sus piblicos activos lleguen a estos
usuarios. Twitter es la herramienta mas eficaz para este tipo de usuarios. Debido a
que es una red de movilizacién social, la difusion y viralidad que se consigue en esta
red social es muy importante para llamar la atencién de este piblico. Para el resto de
publicos se establece la norma de utilizacién de redes sociales por parte de las ONGD.
Se observa un uso de Facebook entre todos los publicos que han sido o son donantes
y socios, y siguen a la ONGD en esta red social. Twitter parece que se establece como
la herramienta para la captaciéon de seguidores que no han tenido ningiin contacto
con la organizacién, debido a que una vez que ya tienen ese minimo contacto con
la organizacion, ya no se considera una herramienta tan 1til. Por altimo, Instagram
vuelve a sorprender al ni siquiera considerarse importante para los socios.
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3.4. Medicion de las campanas de comunicacion y marketing de
redes sociales

Es importante establecer las bases del porqué estos Community managers
establecen qué redes sociales son mas eficaces. Para eso, se obtiene en el cues-
tionario informacién sobre los medidores de eficacia de la Web 2.0 que utili-
zan. Estas mediciones no siempre son calculadas en el mismo departamento.
Debido a que tienen un coste, las organizaciones deben plantearse adquirir
herramientas de medicién y formar a profesionales para el uso de éstas o con-
tratar a una empresa externa.

La mayoria de las ONGD (78%) prefieren que la medicién se produzca de
manera interna, ahorrandose a largo plazo una serie de costes. La medicién de
eficacia de estas redes, se basa en una serie de indicadores, los denominados
KPIs. Estos indicadores siguen siendo polémicos en lo referente a saber si una
campana es eficaz en redes sociales.

La mayoria de Community managers (67%) de las ONGD de la muestra pien-
san que si son suficientes, pero hay que fijarse que un porcentaje considerable
(33%) precisa de otras mediciones para completar estos analisis de eficacia. Es
importante precisar que la forma de medicidon de estos indicadores no guarda
una relacion directa con el cumplimiento de objetivos de comunicacién, sino que
establecen unos ratios de eficacia de penetracién en cada mensaje emitido.

Los objetivos que se tienen que plantear las ONGD en las redes sociales son
muy concretos y especificos. En el cuestionario realizado, se sefialan cuatro
objetivos (ver Tabla 5) que se cumplen en las campafias de Nepal, Ecuador y
Haiti: el aumento de visibilidad en las redes sociales, propiciando un aumen-
to de seguidores; el aumento de interaccién de los sequidores de las redes
sociales con la ONGD; el aumento de trafico al sitio Web, entendiéndose al
generado desde la red social hasta la pagina de la organizacién; y el aumento
del ntimero de leads, consiguiendo datos de potenciales socios o donantes de
la organizacién.
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e Nepal Ecuador Haiti
Objetivos 2015 2016 2016
Aumento de la visibilidad en las RRSS 78% 56% 44%
Aumento de la interaccion de los usuarios con o 0 0
las ONGD en RRSS 44% 33% 50%
Aumento de trafico en el sitio web 44% 56% 50%
Aumento del nidmero de leads 67% 33% 25%

Tabla 5: Objetivos cumplidos por las redes sociales en las camparias.
Elaboracién propia.

En estas camparias no se da ningan objetivo que sobresalga del resto. Dependiendo
de la campana algunos se cumplen mas que otros, pero los cuatro objetivos menciona-
dos giran en torno al 50% de consecucién de media, salvando el aumento de visibilidad
y de nimero de leads en la campaiia de Nepal que estan por encima del 70 y 60%
respectivamente. Estos objetivos siguen la estructura SMART demandada en todo plan
de comunicacién, siendo especificos, medibles, realizables, realistas y medidos en un
tiempo limitado. La traduccién de estos objetivos especificos en metas reales del Plan
de comunicacion de las ONGD se basa en percepciones debido a que existen multitud
de variables que evitan que se puedan relacionar unos objetivos con otros.

Mantener/mejorar la reputacién 56%
Aumentar la visibilidad 22%
Aumentar el trafico 11%
Aumentar n° de donantes 11%
Aumentar n° de socios 0%

Tabla 6: Percepcion de los objetivos reales que cumplen las redes sociales.

Elaboracion propia.

Como se puede observar en la Tabla 6, segin los Community managers de estas
ONGD, las redes sociales funcionan principalmente para generar un posicionamien-
to de la organizacién manteniendo o mejorando la reputaciéon. El aumento de
socios y donantes puede ser resultado de este posicionamiento en el sector, pero
los gestores de redes sociales no saben en qué plazo se puede generar una relacién
causal entre mejorar la reputacion y aumentar el nimero de donantes y socios.
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3.5. Recursos dedicados a las redes sociales por parte de las ONGD

Sabiendo la importancia que las ONGD le dan a dos redes sociales principales,
Facebook y Twitter, resulta interesante conocer si esa importancia se traduce en
inversion econdmica. Partiendo de que ya representa un gran esfuerzo de las ONGD
tener a un profesional en exclusiva en la gestion de estas redes, es necesario saber
qué parte de los ingresos se considera importante dedicar a las redes sociales.

Porcentaje de ingresos dedicados por las
ONGD a su departamento de comunicacion

Mas del 10%
17%
EntreelOy1%

0
Entre el 6% y el 33%

10%
17%

Entre el 4%y el Entre el 2% y el
5% 3%

17% 16%

Grafico 3: Porcentaje de ingresos dedicados por las ONGD a su
departamento de comunicacion. Elaboracion propia.

Como se puede ver en el grafico 3, s6lo un 17% de las ONGD de la muestra dedica
mas del 10% de su presupuesto al Departamento de comunicacién y marketing y el
66%, dedica un 5% o menos. A su vez, el 83%, dedica menos de un 10% del dinero
con el que cuenta este departamento para redes sociales.

Todavia mas reducida es la aportacion econémica a las redes sociales. Casi todas
las ONGD de la muestra dedican menos del 10% de lo destinado a los departamentos
de comunicacién a las redes sociales, por lo que acaba siendo una aportacién mini-
ma. Las ONGD se han dado cuenta de la importancia de estas redes sociales y de los
objetivos que se pueden llegar a cumplir, pero todavia se resisten los equipos di-
rectivos de dichas organizaciones a destinar mas recursos, al considerar que con la
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figura del Community manager es suficiente. Mas del 70% de los gestores de redes
sociales opinan que se deberian invertir mas recursos, suponiendo que se refieren a
enlaces patrocinados o a aumentar la tecnologia de recogida de KPIs. Aun asi, son
conscientes de las organizaciones en las que trabajan. De ese 70% que si invertiria
mas, s6lo una tercera parte lo haria de manera inmediata al estar convencidos que
generarian a medio plazo un mayor niimero de ingresos.

4. Discusion

El concepto de ONGD ha cambiado en los tltimos afios. Debido a la crisis finan-
ciera y, como consecuencia de ella, a la paulatina desaparicién de subvenciones
publicas (Garcia-Garcia & Marfil, 2015), estas organizaciones tuvieron que cambiar
su estrategia de comunicacién para centrarse en conseguir una mayor inversion
privada. Por ese motivo el funcionamiento interno de estas entidades ha tenido
que ir asemejandose al de una empresa, dedicando una gran parte de los fondos
recaudados a los Departamentos de comunicacién y marketing (Arroyo-Almaraz
y Nieto, 2011). El problema ha surgido al tener que explicar este cambio a una
sociedad critica que desconfia de que el dinero donado vaya a parar directamente
a la intervencion prevista. Para lograr la confianza las ONGD estan consiguiendo
aprovechar las redes sociales para crear el necesario dialogo digital que exigian
sus puablicos (Esparcia, Kunsch, & Haswani, 2017) mediante una comunicacién
fluida, continua y proxima, entendiendo el didlogo que proponia la sociedad (de
Andrés, 2007). Este dialogo s6lo se ha podido conseqguir con las redes sociales. La
interaccién que se produce entre sequidores y ONGD ha provocado una mejora en
la imagen de las organizaciones, haciendo desaparecer paulatinamente la imagen
de poco transparentes que habian ido adquiriendo estas organizaciones en los dl-
timos afios. Ademas, es un medio en el que las ONGD pueden justificar de manera
indirecta que el uso de la inversién en comunicacion es ttil, al no utilizar ésta solo
para la captacién de fondos.

Las ONGD son conscientes de la importancia que tienen las redes sociales en
la actualidad. La exclusividad que se le va dando paulatinamente al Community
manager para dedicarse a su gestién y la inclusion en los planes estratégicos de
comunicacion, son un reflejo de que los equipos directivos de estas organizaciones
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consideran a las redes sociales una herramienta fundamental para la consecucién
de objetivos. Poco a poco esta importancia se traslada a la estructura de la propia
ONGD con la creaciéon de areas de gestion de redes sociales, principalmente en las
organizaciones con un gran presupuesto, aunque la forma de profesionalizar esta
gestion no se haya producido de la misma manera y haya ONGD que todavia ten-
gan que utilizar mejor las herramientas que les brindan las redes sociales (Arroyo-
Almaraz y Nieto, 2011).

El perfil del Community manager, todavia en fase de maduracion, se aleja del pro-
fesional que se puede ubicar en un departamento. Este profesional se mueve entre
la comunicacion, el marketing y las relaciones publicas. S6lo en las ONGD que tienen
un departamento exclusivo de comunicacién digital, tendria cabida este gestor.

Esta comunicacién digital contindia utilizando los canales de los ultimos diez
anos: Facebook y Twitter (Berlanga, Garcia-Garcia & Victoria, 2013). La red social
que mayor impulso ha tomado en los ultimos cinco afios, Instagram, comienza a
estar presente en todas las organizaciones pero se limita a una funcién de posicio-
namiento y de fidelizacién de los usuarios. Se podria considerar como la red social
para mantener el contacto con los publicos en el dia a dia, pero que de momento
no es considerada como una herramienta atil en el momento de planificar una
campafa de comunicacién, a pesar de que existen algunas ONGD que ya van inclu-
yéndola en su estrategia. Incluso Facebook y Twitter, presentes en casi todas las
campaifias, no van a servir para el mismo tipo de ptblico. Facebook es utilizada para
usuarios que tienen algin tipo de relaciéon con las ONGD. Sin embargo, a Twitter
la ven como la herramienta ideal para la penetracion en los seguidores sin ningin
tipo de contacto pero potenciales colaboradores.

El uso de estas redes sociales, en la estrategia de los departamentos de comunica-
cién, se debe principalmente a las mediciones de eficacia de las tltimas campaiias.
Mediciones hechas desde unos indicadores no elaborados por las ONGD, basadas en
software de medicién de ROI, muchas veces hechas por empresas externas. Por ese mo-
tivo, algunas de estas organizaciones ya comienzan a ver insuficiente los indicadores
de medicién que se utilizan. De ahi se desprende que los objetivos que se cumplen en
la campana no corresponden con la percepcién que tienen los Community managers de
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las ONGD sobre la funcién real que tienen las ONGD. Los objetivos que tienen plantea-
das estas organizaciones responden en su mayoria a la existencia de interaccién por
parte de los piblicos con el mensaje en las redes sociales y esto generara un aumento
de sequidores, de leads y de trafico a la Web. Para los gestores esto equivale principal-
mente a una mejora o mantenimiento de la reputacion de la entidad. Con mediciones
mas precisas se podria observar si este posicionamiento en el sector genera a medio
o largo plazo un aumento de socios y donaciones. Lo que si parece claro, es que las
redes sociales estan consiguiendo devolver la buena imagen que tenian las ONGD. Sin
embargo, su falta de transparencia que les hizo perder reputacién, sigue haciendo que
muchas personas todavia no quieran colaborar.
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