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PALABRAS CLAVE RESUMEN

ONG Estudio comparativo de las publicaciones en Facebook, Instagram,
Organizaciones no lucrativas Youtube, X y Tiktok de ONG de Chile y Espafia para conocer si sus perfiles
Activismo coadyuvan a potenciar el activismo en asuntos sociales y qué tipo de
Redes Sociales contenidos visuales utilizan. La metodologia ha sido mixta con enfoque
Sensibilizacién Social cuanti-cualitativo: andlisis de 3.611 publicaciones de 20 organizaciones
Activismo Visual complementado con la realizacién de 12 entrevistas en profundidad a los

responsables de comunicacion de las organizaciones. Los resultados
muestran que las fotos son los contenidos mds utilizados en todas las redes,
empero solo dos ONG espariolas utilizan las redes con un objetivo activista.
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1. Introduccion

Enlasociedad actual hiperconectada, el concepto de espacio publico se transforma dando lugar a nuevos
contextos para el activismo y para la accion colectiva (Suarez et al., 2021). El ambito digital y las redes
sociales se han convertido en un terreno publico donde se generan y desarrollan voces diversas, un
entorno en el que aparecen disputas entre grupos de la sociedad (Lapierre Acevedo, 2023); puede
cambiar comportamientos de la poblacion y puede llegar a grupos sociodemograficos amplios y diversos
de personas (Bergman, et al, 2022). Las redes sociales se han constituido como un instrumento que
facilita la comunicacién para las organizaciones del Tercer Sector, el uso de ellas esta impulsado por la
necesidad de influencia y de generar interacciéon por parte de los ciudadanos que se convierten en
usuarios activos que comparten conocimiento y opiniones (Leo6n et al., 2022). La literatura académica
sobre relaciones publicas afirma que la comunicacién dptima entre los grupos de interés y las
organizaciones debe ser bidireccional y simétrica (Grunig & Hunt, 1984), y que escuchar debe formar
parte de la relacion (Brunner, 2008). Esto presenta un escenario en el que la organizacién y los grupos
de interés se valoran por igual y la informacién y la retroalimentacién fluyen.

En la misma linea encontramos la postura de Capriotti et al. (2021), que afirman que las redes
conforman un ecosistema 6ptimo para la comunicacidn interactiva y dialégica entre las organizaciones
y sus publicos. El compromiso dial6gico describe una serie de practicas que conducen a que una persona
u organizacion entienda al otro y pueda comprender de mejor modo cémo funciona (Kent & Taylor,
2021). Lo anterior bajo el entendido de que el didlogo es una orientaciéon del compromiso comunicativo
que prioriza la comunicacién abierta, la comprensiéon mutua y la co-creacion de significado entre todos
los individuos como iguales en una relacién (Place & Ciszek, 2021).

Los medios sociales, permiten publicar contenidos informativos, ademas de llamar la atencién de
forma rapida y asequible (Bilgin y Kethiida, 2022). A la vez generan posicionamiento y colaboran en la
gestion de la reputacion (Arroyo-Almaraz y Mendoza, 2018). Como sefialan Buitrago & Martin Garcia
(2021) «estamos ante modelos actuales en los que el publico es un ‘sujeto activo’ y como tal hay que
tratarlo, porque de la interacciéon que se produzca con la marca depende en buena parte el grado de
calidad de la confianza a la que se pretende llegar» (p.174). Sin embargo, varios estudios sobre el
enfoque dialdgico de la comunicacién han puesto de relieve que las organizaciones tienden a utilizar las
redes sociales de forma divulgativa, para promocionarse o informar al publico de sus actividades
(Dumitrica, 2021), pero sin aprovechar el potencial que tienen para la generacién de interaccion y
dialogo con sus publicos (Claro et al., 2023).

Para Garcia Galera et al. (2018), l1a presencia de las Organizaciones no Gubernamentales (en adelante
ONG) en los medios sociales tiene una triple finalidad: visibilidad, generar conciencia sobre sus asuntos
y convertir los nuevos medios en un canal para encauzar el financiamiento de las organizaciones.
Galiano-Coronil y Mier (2019) proponen una cultura de engagement, participaciéon y didlogo como
esencial en la comunicacién de las ONG. El didlogo, la escucha y la convivencia s6lo son posibles cuando
lainterfaz de laredes sociales trasciende de modo que las funciones fisicas y de disefio (entretenimiento,
marketing, publicidad) se sustituyan por funciones que premien la interaccion y la deliberaciéon
auténticas de los publicos (Kent & Taylor, 2021).

Los movimientos sociales y la sociedad civil han encontrado un espacio de debate y confrontacion de
ideas en las nuevas tecnologias (Alonso-Gonzdlez, 2021). Las redes sociales ofrecen diferentes
posibilidades como visibilidad, replicabilidad, editabilidad, asociacién y capacidad de busqueda que
pueden ayudar a los activistas en sus tareas individuales y transformar su compromiso civico (Etter &
Albu, 2021). Los usuarios que participan en el debate y la difusiéon de informacion desempefian un papel
clave en la determinacién del desarrollo y las repercusiones sociales de los temas (Ma & Zhang, 2022),
al mismo tiempo que influyen en acciones que aumentan la popularidad de las publicaciones (Yang,
2016). El activismo digital en redes sociales permite aumentar «las capacidades para dar visibilidad a
discursos que no son seleccionados en la esfera publica hegemoénica» (Millaleo y Velasco, 2013, p. 9). La
participaciéon y el compromiso en el activismo en linea es mas barato, mas facil y ofrece mas
oportunidades de reclutamiento a diferencia de lo que ocurria sin la existencia de redes sociales (Li, et
al,, 2021). La viralidad de los contenidos es un factor crucial para el éxito de los movimientos sociales y
politicos en linea (Abbas et al., 2022).

En las redes sociales predominan los formatos multimedia e interactivos, los que albergan diferentes
formas de comunicacién lingiiistica como videos, imagenes, emoticones, hashtags, o textos escritos, lo

76



que genera cambios en las narrativas con el fin de adaptarse a las nuevas exigencias de publicos
(Dhanesh y Rahman, 2021; Sidorenko-Bautista et al., 2021).

Las imagenes son modos adicionales de comunicacién complementarios a las formas basadas en
texto, crean relaciones causales y fomentan la interacciéon (Fahmy et al., 2014). Las imagenes son
eficaces para atraer publico en redes sociales y pueden ser particularmente significativas en los
mensajes que proporcionan las organizaciones de ayuda humanitaria (Lee et al., 2024), al mismo tiempo
que transmiten una situaciéon de forma ‘mas vivida' que el texto, generando inmediatez y emocidn,
ademas de superar barreras lingiiisticas (Borah, 2009; Jurgenson, 2019). El formato de las imagenes
permite comunicar con mayor dinamismo (Chen, et al., 2023). La creatividad que se emplee juega un
papel en la estrategia para comunicar, en la difusién de contenidos, en la conexién emocional con el
usuario (Mut-Camacho & Garcia-Huguet, 2023). En el caso de los emojis o emoticonos, estos representan
una variedad amplia de conceptos e ideas de una forma simplificada, lo que mejora la atencién y una
mejor comprension a través de un formato mas atractivo (Bai et al., 2019; Willoughby y Liu, 2018).

2. Objetivos y metodologia

Esta investigacion tiene como objetivo general analizar y comparar las estrategias de comunicacién en
redes sociales de ONG representativas de Espafia y Chile, e identificar elementos diferenciadores entre
paises y suimpacto en el activismo social, haciendo especial hincapié en el contenido y las imagenes que
utilizan para comunicar las causas sociales en las que centran su actividad. Para ello, se definieron los
siguientes objetivos especificos: OE1. Analizar el uso que las ONG hacen de sus perfiles en Facebook,
Instagram, YouTube, TikTok, y X para determinar cual genera mayor influencia social; OE2. Identificar
los temas predominantes en las publicaciones de las ONG de ambos paises; OE3. Examinar el uso de
hashtags como herramienta para promover la adhesion a causas sociales; OE4. Identificar los formatos
de contenidos y analizar el papel de las imagenes como elementos potenciadores del mensaje social.
Vinculadas a los objetivos especificos, se han planteado las siguientes preguntas de investigacion:
;qué peso tienen las redes sociales en las estrategias comunicativas de las ONG de ambos paises?;
(existen diferencias significativas entre las que operan en ambos territorios?; ;cudles son los temas mas
relevantes en sus publicaciones?; ;varian segtn la red social?; ;es significativo el uso de hashtags?; ;hay
temas especificos en los que se emplean mas?; ;qué tipo de imagenes utilizan las ONG para presentar
sus causas?; ;pretenden generar impacto con ellas o son meramente complementarias o informativas?

2.1. Metodologia de la investigacion

La investigacion ha utilizado una metodologia mixta. En primer lugar, se ha realizado un analisis
descriptivo comparativo de las publicaciones en redes sociales de las organizaciones de la muestra,
tomando en consideracién variables cuantitativas y cualitativas. Posteriormente, este analisis se ha
complementado con entrevistas en profundidad a los responsables de comunicaciéon de las
organizaciones de la muestra, permitiendo contrastar los datos empiricos recogidos y profundizar en la
planificacién de contenidos en redes sociales. El uso de una metodologia mixta garantiza una
triangulacion de datos, mejorando la validez y comprension del fenémeno estudiado, y facilita la
extrapolacion de los resultados a contextos mas amplios (Enosh et al., 2014; Maxwell, 2016).

Para la seleccién del universo de estudio se utilizaron los siguientes criterios: que fueran
organizaciones relevantes en sus ambitos de actuacidn, considerando el Mapa de las OSC 2023 en Chile
(Centro UC Politicas Publicas, 2023) y el Ranking de ONG de la Coordinadora de Organizaciones para el
Desarrollo en Espafia (2023); que hubiera diversidad de areas de actuacién, de acuerdo con la
clasificacion de la john Hopkins University International Classification of Nonprofit Organizations
(ICNPO), realizada por Salamon y Anheier (1997); y que el universo recogiera una representacion
equitativa entre paises, con al menos un 30% de ONG presentes en ambos (Tabla 1). Asi, el universo de
estudio se conformé de 20 ONG (10 de cada pais, incluyendo 4 con presencia en ambos). La muestra de
analisis se configuro con el total de publicaciones realizadas por estas 20 ONG en Facebook, Instagram,
YouTube, LinkedIn, TikTok y X, entre el 1 de abril y el 1 de mayo de 2024. Este periodo se selecciond
aleatoriamente, ya que el tiempo no era un criterio relevante para el estudio. Con todo, la muestra de
analisis conté con 3.611 publicaciones.
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Tabla I. Universo de andlisis: 20 ONG de Chile y Espafia
CHILE ESPANA

Amnistia Internacional Chile Amnistia Internacional Espaiia
Asociacion Espafiola Contra el

Caritas Chile Cancer

Coaniquem Caritas Espafia

Cruz Roja Chile Cruz Roja Espaiia

Desafio Levantemos Chile Entreculturas

Fundacién Las Rosas Greenpeace Espafia
Greenpeace Chile Médicos sin Fronteras Espafia
Hogar de Cristo Save the Children

Make a Wish Foundation Unicef Espaiia

Techo WWEF Espaina

Fuente: elaboracién propia, 2025.

Para recopilar, codificar y analizar los datos de la muestra, se utilizé6 Brandmetric, una herramienta
de andlisis de datos de redes sociales que clasifica las publicaciones segiin las siguientes variables:
numero de posts, alcance, nimero de seguidores o followers, menciones, palabras clave, influenciadores,
hashtags y tono de la conversacion (positivo, negativo o neutro). A partir de estos datos, se realiz6é un
analisis comparativo para identificar elementos clave en las estrategias de redes sociales de las ONG en
Espafia y Chile, asi como una revision de palabras clave para determinar los temas predominantes, y una
revision de los hashtags para contrastar si estaban vinculados a causas sociales.

Para complementar este andlisis, se llevaron a cabo 12 entrevistas con responsables de comunicacién
de las organizaciones del universo (8 de Chile y 4 de Espafia), entre el 1 de abril y el 30 de septiembre
de 2024. De estas, 10 se realizaron de manera presencial, mientras que el resto fue a través de un
cuestionario online. Las entrevistas incluyeron 15 preguntas organizadas en dos bloques: un primer
bloque para recopilar informacién sobre el funcionamiento del departamento de comunicacién y la
definiciéon de su estrategia en redes sociales; y un segundo bloque donde se les preguntaba mas
directamente por los temas de las publicaciones, su contenido y formato, asi como el uso de hashtags.

La informaciéon proporcionada por las entrevistas permitié obtener una visién detallada y
contextualizada del uso de redes sociales en las ONG de ambos paises, complementando el andlisis
cuantitativo descriptivo con informacién cualitativa, proporcionando una visién integral de las
estrategias comunicativas en redes sociales de las ONG y su funcién social, con especial foco en las
imagenes.

3. Analisis de resultados

A continuacién se presentan los resultados tanto del analisis cuantitativo de las publicaciones de las
organizaciones, tomando en consideracion las diferencias entre paises, como de las entrevistas. Se
recogen los resultados por areas, teniendo en cuenta las preguntas de investigacion.

3.1. Uso deredes y alcance de las ONG

Para valorar la capacidad de alcance social de las organizaciones, tomamos en consideracién el nimero
de seguidores. Se observan diferencias entre redes y paises, siendo las organizaciones espaiiolas en
términos absolutos las que alcanzan un mayor ndmero de seguidores en todas las redes, especialmente
en Facebook, con una diferencia muy notable, ya que los contenidos de las organizaciones espafiolas
llegan a mas de 14 millones de personas, frente a 1,3 millones de las organizaciones chilenas. En todo
caso, Facebook es la red con mayor alcance y poder de influencia social en este ambito en ambos paises,
y la que menos Youtube, incluso por debajo de Tiktok que ha irrumpido con fuerza en el sector y ya el
55% de las ONG cuentan con perfil en ella (Figura 1).
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Figura 1. Numero de seguidores de las ONG por paises y por redes
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Fuente: Elaboracidn propia, 2025.

Sin embargo, no es Facebook la red donde mas contenido publican las ONG de ambos paises, sino Xy
con notable diferencia. En segundo lugar, se sitila Facebook en Espafia e Instagram en Chile. Respecto a
Tiktok, destaca el uso que las organizaciones hacen de ella en Espafia, ya que publican mas post que en
sus perfiles de Youtube (Figura 2). En las entrevistas, las organizaciones con perfiles en Youtube
indicaron que utilizan esta red principalmente como repositorio de material audiovisual. Asimismo,
reconocieron a Tiktok como el nuevo reto y buscan poder tener mas constancia y dinamismo en ella.

Figura 2. Total de publicaciones de las ONG por paises y por redes
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Fuente: Elaboracién propia, 2025.

Entrando en detalle por paises, las ONG espafiolas muestran una gran variabilidad en el nimero de
seguidores de sus perfiles, donde en muchas ocasiones se triplica o cuadruplica el niimero de followers
entre ellas (Tabla 2). Tras Facebook, X e Instagram son las redes con mayor alcance. En general, las ONG
espaiiolas tienen perfiles en todas las redes, salvo una organizacidn sin perfil en Youtube (Entreculturas)
y tres sin perfil en TikTok.
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Tabla 2. Nimero de seguidores de las ONG de ambos paises por redes

INS FBK YTB X TKT
Amnistia Intnal Esp. 91.348 430.486 12.000 173.572 82.604
AECC 129.486 458.000 23.600 85.131 288
E Caritas Espafia 20.384 99.608 82.634 82.584
S Cruz Roja Espafia 110.141 339.554 26.400 129.201
P Entreculturas 12.786 59.000 28.969
A Greenpeace Espafia 376.639 639.506 65.900 600.916 42.811
N Médicos sin Fronteras 84.079 11.000.000 37.300 435.169 310.529
A Save the Children 64.000 216.000 39.700 120.232 15.562
Unicef Esp. 245.520 554.213 31.600 286.879 33.019
WWEF Esp. 136.041 284.075 17.500 194.009 231
Amnistia Intnal Chile 61.532 59.000 3.570 87.496 2532
Caritas Chile 2.883 7.064 87.536
C Coaniquem 27.073 48.528 2.040 4.360 15560
H Cruz Roja Chile 17.398 28.500 6.966 41529
I Desafio Levantemos Chile 162.009 134.042 3.840 600.917 64422
L Fundacién Las Rosas 14.997 24.456 1.050 7.481
E Greenpeace Chile 156.919 748.210 8.260 141.405 3302
Hogar de Cristo 25.259 62.567 3.470 33.613
Make a Wish Foundation 2.692 10.501
Techo 52.832 197.672 2.260 69.739 1978

Fuente: Elaboracién propia., 2025.

Respecto de las organizaciones chilenas, Facebook es la red con mas followers y tras ella X, Instagram
y TikTok. Cabe destacar que 5 de las 10 organizaciones no tienen perfil en todas las redes sociales, lo
que penaliza el alcance de las publicaciones de las organizaciones, especialmente a Caritas, y Make a
Wish Foundation que sdélo tienen perfiles en Facebook, Instagram y X. Es resefiable, ademas, que Cruz
Roja Chile no tiene perfil en Youtube pero si lo tiene en TikTok y este es, ademas, el que mas seguidores
alcanza (41.529).

En cuanto al peso de los contenidos, prevalece con claridad X y tras ella Facebook e Instagram,
aunque las organizaciones mas internacionales dan prioridad a Instagram. Youtube y TikTok son las
redes que presentan el menor nimero de posts de las organizaciones, excepto en el caso de Médicos sin
Fronteras y Unicef. Cabe destacar que varias de las organizaciones espafiolas como son Médicos sin
Fronteras y Greenpeace publican escasos contenidos en Facebook, a pesar de que es la red con mas
alcance y éste es muy elevado (Figura 3).

Figura 3. Numero de publicaciones de las ONG espafiolas por redes
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Fuente: Elaboracién propia, 2025.
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Por su parte, los resultados de las organizaciones chilenas muestran un mayor equilibrio de
publicaciones entre redes comparado con las espafiolas (Figura 4), siendo X la red en la que mas
contenidos publican, seguida de cerca por Instagram y Facebook. Es notable el poco uso que hacen de
TikTok las organizaciones chilenas, ya que solamente Greenpeace la utiliza con frecuencia.

Figura 4. Numero de publicaciones de las ONG chilenas por redes
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.

En las entrevistas, los responsables de las organizaciones espafiolas confirmaron que diariamente
publican contenidos y que lo hacen en general en todas las redes de las que disponen, utilizando el
mismo contenido aunque adaptando las descripciones; también confirmaron que utilizan hashtags en
las campafias que realizan. El uso de hashtags también es habitual para los responsables chilenos ya que
mas del 80% afirmaron que generan uno nuevo por campafia. Empero, mostraron opiniones diversas
sobre las descripciones que utilizan, ya que indicaron que, dependiendo de las campafias, utilizan
llamados a la accién sencillos y frases cortas, o descripciones mas largas con el objetivo de ser mas
informativos y generar mas atraccién a los contenidos.

Por ultimo, cabe sefalar que hay 4 organizaciones que tienen perfiles en ambos paises pero que se
observan grandes diferencias en el uso que hacen de sus redes sociales. Un ejemplo es el caso de Caritas,
que en Espafia es mucho mas activa que en Chile, posee perfiles en mas redes y publica mas contenidos,
lo que hace que tenga también mas alcance en nimero de seguidores. En especial llama la atencién el
perfil de X que es sumamente activo en Espafia y no en Chile, aunque tiene un buen niimero de
seguidores. Un caso similar es el de Cruz Roja, que tiene perfil en TikTok en Chile con muchos seguidores,
pero practicamente sin actividad, mientras que en Espafia no tiene abierto perfil en esta red. Esta
diversidad muestra como no hay coordinacién internacional y las organizaciones de cada pais
desarrollan estrategias de comunicacion diferentes y adaptadas a las campaiias y proyectos locales.

3.2. Temas sobre los que hablan las ONG

Para analizar los temas sobre los que hablan las organizaciones, se han identificado las palabras mas
utilizadas por cada organizacion en el conjunto de publicaciones analizadas de todas las redes (Tabla 3).
Se observan notables diferencias entre paises. En Espafia existe una prevalencia y reiteracion clara del
uso de palabras clave estratégicas en las organizaciones vinculadas a la infancia y a los conflictos
internacionales. Cabe senalar, no obstante, que son las palabras vinculadas al propésito de las
organizaciones las que en general tienen mas presencia; nos referimos a palabras como ‘nifios’, ‘nifias’,
‘infancia’, o ‘escolar’ en el caso de ONG que impulsan proyectos con poblacién infantil como Save the
Children o Unicef, o ‘derechos humanos’ vinculada a Amnistia Internacional, Coaniquem y la palabra
‘rehabilitacion’ o la palabra ‘cancer’ conectada con la AECC.
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Tabla 3. Palabras mas utilizadas por las ONG de ambos paises

Organizacion Tematica Palabras Cantidad
Unicef Infancia nifios 386
Amnistia Intnal Espafia Social derechos humanos 299
Médicos sin Fronteras Salud guerras 270
Cruz Roja Espafa Social cruz roja 216
Save the Children Espafia Infancia Nifios/nifias 210
Unicef Infancia infancia / escolar 209
AECC Salud Cancer 181
Unicef Infancia nifias 181
Unicef Infancia ayuda / derechos / apoyo 165
Cruz Roja Espana Social Personas 161
Médicos sin Fronteras Salud nuestro/a 150
Cruz Roja Espafia Social oro/boletos/compra 140
Save the Children Espana Infancia g#iizjgiaezr?aifigalainfancia 139
AECC Salud #todoscontraelcancer 119
Unicef Infancia #unicef 119
Médicos sin Fronteras Salud atencion hospital 101
Greenpeace Chile M. Ambiente Los Bronces/Glaciar 95
Cruz Roja Chile Social Informacién 65
Greenpeace Chile M. Ambiente Acciones 46
Cruz Roja Chile Social Aniversario #CruzRoja 38
Coaniquem Infancia Aniversario/conmemoracion 35
Cruz Roja Chile Social Voluntariado 26
Coaniquem Infancia Voluntarios 26
Coaniquem Infancia Rehabilitacion 24
Techo Social Campamento 23
Amnistia Intnal Chile Social DDHH 21

Fuente: Elaboracién propia., 2025.

En relacion con los hashtags o etiquetas como indicador relevante de los temas sobre los que hablan
las ONG, el 81,8% de las organizaciones afirmaron en las entrevistas utilizarlos como apoyo a las
campafias; algunas, ademas, manifestaron tener hashtags habituales vinculados a su nombre (Cruz
Roja). Respecto a estas etiquetas, es resefiable la presencia de hashtags entre las palabras mas utilizadas
y que no estan conectados con temas directamente vinculados a los proyectos de las ONG que los
utilizan. Es el caso de los hashtags #denunciamosarepsol y #repsoltetomaelpelo que utiliza Greenpeace
Espafia y #noalaguerracontralainfancia que menciona Save the Children Espafa (Tabla 3).

Ademas de las palabras vinculadas al propésito de las organizaciones y las etiquetas, también
encontramos términos que estan directamente relacionadas con los proyectos o actividades de las
organizaciones, por ejemplo las palabras, ‘Los Bronces/glaciar’ y ‘acciones’ que destacan en Greenpeace
Chile. Anadido a esto, especialmente en el caso de las organizaciones chilenas, varias ONG indican en las
entrevistas que hacen hincapié en temas que implican a los voluntarios.

Por ultimo, cabe resaltar que el 90,9% de las organizaciones afirmaron en las entrevistas realizadas
publicar contenido diariamente, aunque el ritmo difiere por redes; destacaron Instagram, como la red
donde publican con mas frecuencia. Respecto a la planificacion de contenidos, los entrevistados
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afirmaron que planifican los temas con diferente periodicidad: anualmente las campafias y temas mas
importantes vinculados a los proyectos planificados y mensualmente o semanalmente los posts
concretos (tematica, enfoque y tipos de contenidos). También indicaron que la periodicidad se
intensifica cuando tienen campafias.

3.3. Tipos de formatos utilizados

Los resultados del andlisis de los contenidos muestran que todas las organizaciones, excepto Caritas
Chile, utilizan videos y fotos en sus publicaciones, ademas de textos explicativos; no obstante, son las
fotos el formato mas utilizado (mas del 54% en ambos paises) por encima de los videos, incluidos los
videos cortos, que utilizan en el 34% de las publicaciones las organizaciones chilenas y en el 32% las
espafiolas (Figura 5). Los vinculos también son un recurso utilizado por las ONG en un buen niimero de
posts, en mayor medida por las entidades espafiolas.

Figura 5. Formato de los contenidos de las publicaciones de las ONG por paises

Video Foto Link
CHILE 429 694 342
ESPANA 749 1283 989
0% 25% 50% 75% 100%

Porcentaje sobre el total de publicaciones

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

En las entrevistas, los responsables, sin embargo, mencionaron mayoritariamente que daban
prioridad a los videos frente a las fotos (75% de los entrevistados) aunque las fotos seguian siendo un
formato muy relevante para ellos ya que les permitian mostrar el ‘antes’ y el ‘después’ de las
intervenciones que realizaban (50% de los entrevistados). Cabe mencionar, ademdas, que 4
organizaciones destacaron la relevancia de los testimonios como formato de utilidad en sus
publicaciones, de temdatica mayoritariamente social y medioambiental. S6lo 1 entidad mencion6 utilizar
infografias como recurso explicativo (Cruz Roja). Respecto de los formatos por redes, no se han
identificado datos relevantes sobre de la incidencia de un formato frente a otro dependiendo de la red;
de hecho, en varios casos en los que las organizaciones no tienen perfiles en Youtube ni TikTok, redes
donde los contenidos deben ser necesariamente audiovisuales, realizan publicaciones en formato video
en Facebook, X e Instagram indistintamente. No obstante, las organizaciones que tienen perfiles en
Youtube comentaron que la usan principalmente como repositorio de informacién y material
audiovisual. Asimismo, reconocieron a TikTok como el nuevo reto y aquellos que tienen perfil en esta
red (55% ONG de la muestra) buscan poder tener mas constancia y dinamismo en ella.

Por ultimo, resaltar que son organizaciones del dmbito de la nifiez (Save the Children y Unicef
Espafia) asi como vivienda (Desafio Levantemos Chile), salud/social (Médicos sin Fronteras) y
medioambiente (Greenpeace) las que mas contenidos en formato audiovisual publican, coincidiendo
con la relevancia que le dan al perfil de TikTok.
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4. Conclusiones y discusion

El andlisis de resultados ha permitido comprobar el uso que hacen las ONG de sus perfiles en redes
sociales (OE1) y ver que existen diferencias en la potencial capacidad de influencia de las entidades,
pero estas no tienen que ver con su area de actividad, ni con la planificacion estratégica de contenidos.
Las disparidades en el nimero de seguidores de las ONG entre diferentes paises parecen estar en
consonancia con las diferencias en poblacion (20 millones en Chile y mas de 48 millones en Espafia). No
obstante, las ONG espafiolas tienen mayores probabilidades de influir en sus audiencias debido al mayor
alcance de sus publicaciones, especialmente en Facebook, una plataforma que cuenta con usuarios de
diversas edades (Statista, 2024). A pesar de ello, muchas ONG espaifiolas comparten menos del 5% de
su contenido en esta red, aunque Facebook es la segunda mas utilizada en Espafia (69,7%), solo
superada por Instagram (76,9%) y seguida por TikTok (51,2%) y X (45,4%) (We are Social, 2024). X es
la plataforma en la que las ONG de ambos paises publican mas contenido, especialmente a mitad de la
semana. Por tanto, donde tienen mas alcance publican menos y en las que publican mas no son las redes
con contenido puramente visual, aunque las organizaciones mas internacionales dan prioridad a
Instagram.

Estos resultados coinciden con los de estudios anteriores que muestran que las ONG entienden las
redes sociales como canales meramente informativos y no cémo entornos de generaciéon de didlogo
social y generacion de influencia a favor de las causas que apoyan (Claro et al., 2023; Dumitrica, 2021).
No obstante, el hecho de que los responsables de comunicacién mencionen los testimonios como
formatos interesantes para estas organizaciones, permite diferir que pretenden generar contenidos mas
emocionales y con mayor potencial de impacto en los publicos, siendo este un buen punto de partida
para la generacion de influencia.

Con relacién a los temas de los que hablan las ONG en sus publicaciones en redes y la
representatividad de causas sociales (OE2), el analisis de los términos mas utilizados ha revelado que
las entidades centran sus contenidos en informar de sus actividades y proyectos, ademas de reforzar su
marca, pero se encuentran pocos ejemplos de activismo explicito mas alld de mostrar las injusticias
sociales a las que atienden. Esta ‘monotonia‘ temdtica podria explicar la falta de engagement de los
contenidos que manifiestan en su mayoria los responsables entrevistados, a pesar de que afirman
pretender generar comunicacién bidireccional con los publicos y que publican diariamente incluyendo
distintos tipos de contenidos como llamadas a la accién y contenidos informativos. El estudio ha
mostrado, por tanto, que las ONG todavia no gestionan sus redes sociales desde un enfoque dial6gico
(Kent & Taylor, 2021; Place & Ciszek, 2021) que les permita incrementar su influencia y generar
confianza (Buitrago y Martin Garcia, 2021). No obstante lo anterior, aunque escasos, se han detectado
dos organizaciones que presentan un mayor entendimiento del potencial de las redes como entornos de
influencia. Es el caso del uso del término ‘Repsol’ por Greenpeace Espana y el de ‘guerra’ por Save The
Children Espaiia, que reflejan como las ONG adoptan un activismo directo y persistente.

En lo que se refiere al uso de hashtags (OE3), el estudio permite comprobar que algunas
organizaciones los utilizan y, ademads, con una pretension clara de generar corrientes de opinién acerca
de temas relacionados con sus areas de actividad. Son los casos mencionados de activismo de las
organizaciones Greenpeace Espafia y Save the Children, y los hashtags #noalaguerracontralainfancia,
#denunciamosarepsol y #repsoltetomaelpelo. Estas organizaciones utilizan las etiquetas con la
pretension de facilitar la viralizacién del contenido y aumentar asi su alcance, ademas de reforzar y
reivindicar los temas que les interesan. La creciente influencia de las redes sociales ha reducido la
funcién mediadora de los medios tradicionales y ha transformado el papel de los actores sociales y
politicos, incluidas las ONG, en la comunicacién publica. Las nuevas formas de expresiéon permiten que
estos actores generen movilizaciones, influyan en la opinién publica y participen en procesos de
confrontacidon de intereses sociales y politicos (Lopez-Garcia y Valera, 2024). El uso que hacen
Greenpeace y Save the Children de sus redes es un claro ejemplo de ello, aunque son excepciones, ya que
ni el objetivo activista ni el uso de etiquetas como potenciador del contenido es una practica frecuente
en las publicaciones de las ONG, y los profesionales entrevistados sefialaron que los emplean
fundamentalmente como apoyo a campaiias especificas, y perciben que su efectividad ha disminuido en
comparacion con afios anteriores.

Respecto de los formatos que predominan en la comunicacién de las ONG en redes y el peso de las
imagenes (OE4), la mayoria de las organizaciones indicaron que es Instagram la red donde publican con
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mas frecuencia, lo que implica que potencian los contenidos visuales frente a los textuales, tanto
fotografias como videos (Figura 5). Pese a que la mayoria de las organizaciones dijeron en las entrevistas
que los videos tienen mejor alcance, el analisis de publicaciones realizado arrojé que 16 de las 20
instituciones contintlan subiendo mas fotos que videos a sus redes sociales. No obstante, las
organizaciones afirmaron dar prioridad a los videos verticales y dindmicos en sus contenidos (72,7%),
fundamentando que estos logran enganchar mucho mas a la audiencia y que también permiten
transmitir informacién audiovisual de forma rapida y activa. TikTok, a pesar de ser una red muy
adecuada para alcanzar estos objetivos, para muchas ONG es todavia una asignatura pendiente.

De acuerdo con Garcia, Fernandez y del Olmo (2018), las redes sociales representan un valioso
recurso para las ONG en términos de sensibilizacion y empoderamiento ciudadano, aunque presentan
desafios para involucrar a los publicos mas jovenes. TikTok, como red mas popular entre este publico,
puede ser el entorno apropiado para que las organizaciones del tercer sector potencien su influencia
con las nuevas generaciones, especialmente con contenidos visuales y atractivos. En esta linea parece
que estan trabajando teniendo en cuenta los resultados de la investigacién, que muestra que esta red es
clave para varias ONG, superando a YouTube, a pesar de ser la dltima en incorporarse como canal de
comunicacién (Figura 1).

Las redes sociales proporcionan a las ONG una plataforma para crear corrientes de opinién y
movilizar a sus seguidores en apoyo de sus proyectos y causas, pero estas entidades no estan
aprovechando el potencial que tienen las redes para la generacién de interaccién y compromiso con sus
publicos, y menosprecian el papel que podrian tener como generadores de dialogo, escucha y
concienciacion social (Claro et al., 2023). Cabe enfatizar, finalmente, que las redes sociales pueden
ofrecer una via viable paralos intercambios dialégicos, pero sélo si se trata de didlogo real y no se reduce
aun proceso de comunicacion estratégico mediado por las métricas de las redes sociales (Kent & Taylor,
2021).
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