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Resumen

Las redes sociales son ya una herramienta de comunicacion
mas que utilizan todo tipo de entidades. Este articulo se centra
en la comunicacion de las organizaciones no gubernamentales
de desarrollo (ONGD) de Catalufia en dos de las redes mas
utilizadas: Facebook y Twitter. El estudio aborda el discurso
que las ONGD generan alrededor de la cooperacién y el
desarrollo y sus practicas comunicativas para relacionarse con
la ciudadania sobre estas cuestiones. El andlisis muestra que
el discurso en las redes sociales esta en sintonia con el que las
entidades realizan a través de otros canales. También se ponen
de relieve algunas contradicciones: aunque las ONGD conceden
una gran importancia a esta nueva herramienta y valoran que
favorezca la interaccion con sus publicos, contintan utilizandola
mayoritariamente de acuerdo con un modelo tradicional de
comunicacién unidireccional. Ademas, el nivel de interaccidon
con su audiencia es muy bajo y de escasa calidad. Las entidades
desaprovechan, asi, las potencialidades de las redes sociales
para promover una comunicacion transformadora.
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Abstract

Social media are already a communication tool used by any
type of organization. This paper focuses on the communication
of the Catalan non-governmental development organizations
(NGDOs) in two of the most widely used social media
platforms: Facebook and Twitter. This study addresses the
discourse that these NGDOs generate around cooperation
and development as well as their communicative practices to
engage with citizens on these matters. The analysis shows that
the discourse produced by the organizations on social media
is consistent with the one issued through other channels.
There are also some contradictions: although NGDOs see
social media as a very important tool and appreciate that they
can foster interaction with their audiences, they still use them
under a traditional model of unidirectional communication.
Moreover, the interaction with their audiences is very low and
of poor quality. Hence, organizations fail to take advantage
of the potentialities of social media to promote a more
transformative communication.
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1. Este trabajo forma parte de dos proyectos ny
! p prov Introduccién

de investigacion: el proyecto de la Union
Europea Devreporter, «Red de periodistas
y profesionales de la comunicacion para la

cooperacion y el desarrollo» (proyecto nimero
DCI-NSAPVD/2012/279-805), coordinado por
la Federacion Catalana de ONGD (el articulo es
resultado del contrato de investigacion suscrito
entre la Federacion Catalana de ONGD vy la
Universitat Jaume | de Castellén en el marco
del citado proyecto europeo) y el proyecto
«Evaluacién e indicadores de sensibilidad moral
en la comunicacién actual de los movimientos
sociales» (CSO 2012-34066) del Ministerio de
Economia y Competitividad (Mineco).

2. Ademads de los autores, el trabajo sobre las
ONGD contd con la colaboraciéon de Montse
Santolino y Maties Llorente.

3. http://www.confederacio.org/

Este articulo tiene su origen en un estudio? que ana-
liza el discurso -de forma especifica, el referido a la
cooperacion y la solidaridad internacionales- y las
practicas comunicativas de las organizaciones no gu-
bernamentales de desarrollo (ONGD) integradas en la
Federacion Catalana de ONG por la Paz, los Derechos
Humanos y el Desarrollo (FCONG), que desde septiem-
bre de 2014 ha pasado llamarse La Fede.cat —Organit-
zacions per a la Justicia Global® —. El referido estudio
se complementa con otro que analiza la representa-
cion de la cooperacion y la solidaridad internacionales
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en los medios de comunicaciéon. Ambos forman parte del proyecto europeo
Devreporter*, que esta liderado por la FCONG en asociacion con la Red de 4. http://devreporternetwork.
Apoyo a la Cooperacion-RESACOOP de Rédano-Alpes (Francia) y el Consor- eu/es. Ver nota 1.

cio de ONG del Piamonte-COP (Italia). El estudio sobre las ONGD catalanas
incluye, ademas de la comunicacién en redes sociales, cuyos resultados se
presentan en este texto, el andlisis de campafias, sitios web, notas de prensa
y boletines electronicos de las entidades. El analisis de las herramientas de
comunicacién se complet6 con una encuesta enviada a todas las entidades
que pertenecian ala FCONG (que respondieron 45 organizaciones) y entre-
vistas personales a los maximos responsables de una muestra seleccionada
de 15 entidades.

Por lo que respecta al discurso, la investigacion se planteaba como objetivo
analizar en qué paradigma se mueven las ONGD catalanas. Partiendo de las
investigaciones sobre los marcos (Lakoff, 2004) y del informe de Darnton
y Kirk (2011) sobre la comunicacion de las ONG en el Reino Unido, el estu-
dio defini6 dos marcos generales que estan vinculados a diferentes para-
digmas de desarrollo. Por una parte, existen ONG que comunican desde un
marco mas hegemonico y tradicional, con un enfoque de «caridad / ayuda».
Este marco sitda la responsabilidad del desarrollo (entendido, basicamen-
te, como crecimiento econémico) del Sur en los paises del Norte, con una
vision a corto plazo que no se preocupa por explicar las causas ultimas de
la situacion de los paises empobrecidos y la responsabilidad del Norte en
esa situacion. En este caso, la comunicacion se caracteriza por la relacion
entre un donante poderoso y un receptor agradecido, que explica la pobreza
de los paises del Sur mas por sus propios problemas internos que por las
causas estructurales derivadas de un sistema econémico y unas relaciones
de poder desiguales, y que apela a un compromiso de baja intensidad de la
ciudadania por medio de donaciones econémicas como via de solucion. Por
otra parte, hay ONG que comunican desde un marco alternativo y de cambio
social, con un enfoque de «cooperacion / justicia / transformacién». Este
marco coloca la responsabilidad del desarrollo (entendido de forma inte-
gral, no solo econdmico) de los paises empobrecidos en sus propias socie-
dades, denuncia la responsabilidad del Norte en la situacion de esos paises y
busca cambios de caracter estructural que sean sostenibles a largo plazo. La
comunicacién asentada en este enfoque defiende un proceso de modifica-
cion de las estructuras politico-econdmicas injustas que dominan el mundo
y busca fomentar un cambio de mentalidad en la ciudadania, especialmente
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de los paises del Norte, que favorezca una transformacion a largo plazo
mas que el alivio a corto que suponen las ayudas econdémicas.

Los marcos son importantes porque permiten activar determinados
valores que conducen a practicas de comportamiento concretas. Dicho
de otra forma, y utilizando los conceptos desarrollados por Eloisa Nos
(2007), el uso de marcos alternativos tiene eficacia / eficiencia cultu-
ral, es decir, promueven una transformacion social que busca acabar
con las situaciones de injusticia y desigualdad que existen en el mundo
y permiten formar una ciudadania critica y comprometida con el cam-
bio social.

Dentro del analisis de las practicas comunicativas de las ONGD catala-
nas, el estudio incluye un apartado especifico referido al uso que estas
organizaciones hacen de las redes sociales (en concreto, la investiga-
cion examina la cuentas de Facebook y Twitter de las entidades). El
objetivo era comprobar hasta qué punto las nuevas tecnologias estan
alterando las pautas comunicativas tradicionales de las ONGD vy si la
utilizacion de las redes sociales favorece una relacion de estas organi-
zaciones con sus publicos (socios, voluntarios, seguidores...) mas hori-
zontal y menos unidireccional. Al mismo tiempo, también se buscaba
determinar si el uso de Facebook y Twitter afectaba de alguna forma al
marco (hegemdnico o alternativo) en el que se movian las ONGD.

Marco tedrico. La comunicacion para el cambio social de las ONG
en un contexto 2.0

Las ONG se enfrentan al reto constante de comunicarse con su entorno
cambiante con el fin de conseguir sus objetivos de actuaciones sociales.
En este sentido, la reflexion alrededor de la comunicacion de las ONG
esta intrinsecamente relacionada con la evolucién de las organizacio-
nes, su concepcion de la accién social, asi como con la evolucién de las
tendencias comunicativas en la sociedad en general. Desde esta consi-
deracion, se presentara el contexto en el que se mueve en la actualidad
la comunicacién de las ONG, marcado, por una parte, por la evoluciéon
del concepto de desarrollo al de cambio social, y, por otra, por la trans-
formacidn en las practicas comunicativas, que hoy en dia se enmarcan
en un contexto 2.0 de comunicacion.

La acciéon comunicativa de las ONG viene perfilada en gran medida

por las tradiciones de la comunicacion para el desarrollo, enmarcadas
principalmente en un ambito caracterizado por la cooperacion inter-
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nacional de la segunda mitad del siglo XX. En este contexto, el desarrollo y
la cooperacion se entendian esencialmente como acciones de ayuda y trans-
ferencia desde el Norte hacia el Sur. Este tipo de desarrollo conllevé por
parte de las ONG concebir la comunicaciéon como una herramienta para la
recaudacion de fondos con los que implementar sus proyectos. A partir de
los afios 90 se intensifican los cuestionamientos por los fracasos de la coo-
peracion, el desarrollo y la labor de las organizaciones del Tercer Sector. Las
revisiones criticas del mismo concepto de desarrollo avanzan a través de las
propuestas del posdesarrollo, los estudios poscoloniales, el ecofeminismo
y la teoria de las capacidades, la libertad y la justicia (Sen, 2010; Comins y
Martinez Guzman, 2010).

Estas reflexiones abarcan también la comunicacién para el desarrollo con el
principal reto de no perpetuar una imagen colonial del desarrollo y de ac-
tivar a la ciudadania para un compromiso real con la transformacién de las
estructuras que subyacen a las injusticias y desigualdades. En este sentido,
las ONG y sus acciones comunicativas desempefian un rol fundamental, por
lo que el replanteamiento de su comunicacion ha generado debates desde
varias perspectivas. Desde la tradicidon de educacion para el desarrollo se
reivindica el papel educador de las ONG, en el sentido de que no deberian
enfocar su comunicacién solo a criterios empresariales y mediaticos para
la captacion de fondos, sino que deberian renovar su comunicacién para
que contribuya a la formacién de la ciudadania en cuestiones de desarro-
llo, fundiendo los elementos comunicativos, educativos y culturales (Erro,
2010). En la misma linea y desde los estudios culturales en comunicacion,
Nos (2007) defiende que las acciones comunicativas de las ONG deberian
buscar no solo su eficacia publicitaria, sino la eficacia cultural, para contri-
buir de forma transversal a todos los objetivos socioculturales de las orga-
nizaciones.

Estos planteamientos entroncan con las tradiciones latinoamericanas de
comunicacion para el desarrollo entendida como didlogo para el cambio so-
cial. En este sentido, el mismo concepto de comunicacién para el cambio
se relaciona con una larga trayectoria de acepciones: comunicacién para
el cambio social (Gumucio y Tufte, 2008; Barranquero, 2009; Mari, 2013),
comunicacion para la solidaridad (Aranguren, 2000), comunicacién para la
solidaridad y la cooperacion (Erro y Burgui, 2010), comunicaciéon de empo-
deramiento y ecosocial (Chaparro, 2009), sin olvidar la comunicacién par-
ticipativa (Diaz Bordenave, 1978) y comunicacién democratica, liberadora,
transformativa, alternativa, comunitaria y popular (Kaplun, 1985; Alfaro,
1993; 2005). La revision de las tendencias comunicativas para el cambio
social no puede dejar de lado a la comunicacién para la paz, volcada en la
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comprension de los problemas y en el debate de alternativas pacificas (Aré-
valo, 2014). De esta manera se puede plantear la accién comunicativa de
las ONG como una comunicacién para el cambio social pacifico (Nos et al,,
2012) que busca aprendizajes comprometidos con los valores de justicia
social, culturas de paz y noviolencia (Nos, 2013).

Este marco conceptual de comunicacion para el cambio social entronca con
las teorias de la comunicacion que estudian los efectos de los marcos (fra-
ming) conlos que se representan e interpretan la sociedad. En el caso especi-
fico del Tercer Sector, recientes estudios en el ambito de la comunicacion de
las ONGD internacionales (Darnton y Kirk, 2011) y en el de la comunicacion
de la sociedad civil (Mesa et al., 2013) profundizan en qué marcos frenan la
justicia y la accion social y qué marcos colectivos propician y activan el cam-
bio. Los marcos empleados en la comunicacién no solo afectan el compro-
miso de la ciudadania con los temas tratados, sino que, ademas, transmiten
determinados valores. En este caso, la comunicacion para el cambio social
pacifico deberia tratar de transmitir valores inclusivos, valores universales
y valores emancipados (Mesa et al., 2013).

Las reflexiones sobre la accién comunicativa de las ONG se tienen que en-
marcar necesariamente en el actual contexto de comunicacién 2.0 y de los
movimientos sociales. En los afios noventa, movimientos como los Zapatis-
tas y el antiglobalizaciéon empezaron a utilizar Internet para generar su pro-
pia informacioén, pero la aparicién de las redes sociales ha marcado un hito.
Estas herramientas marcan la tendencia a una comunicacién mas horizontal
y dialdgica, promoviendo la autocomunicacion de masas con la cocreacién
de significado y contrapoder, en sus dimensiones cognitivas y emocionales,
y redes de esperanza para la accidn colectiva (Castells, 2009; 2012). Esta
comunicacién anclada en el ciberactivismo (Tascon y Quintana, 2012) se
entiende desde la tecnopolitica (Toret et al., 2013), como una comunicaciéon
que se apropia de los medios y se configura como un «cuarto poder en red»
(Sampedro, 2014) que contribuye a la consolidacién de espacios de libera-
cién social (Sierra, 2013). La comunicacién en red es paradigmatica de los
actuales movimientos sociales y redefine el tipo de comunicacién que activa
a la ciudadania y que las ONG no pueden eludir.

En el actual entorno comunicativo, las ONG se enfrentan al reto de dejar
su comunicacién instrumental-transaccional para asumir su papel de faci-
litadoras de la transformacién (Santolino, 2013). A partir de los aprendiza-
jes de los recientes movimientos sociales de indignacion, tan asentados en
practicas comunicativas 2.0, las ONG se pueden inspirar para redirigir su
comunicacién hacia modelos basados en una comunicacién integral y par-
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ticipativa, sostenibilidad cultural, reticularidad, posdesarrollo, perfor-

matividad y relatos ciudadanos (Barranquero, 2014). 5. http://www.coordinadoraongd.
org/

Estudios centrados en la comunicacion de las ONG en la Web 2.0 re-
flejan las ambigliedades del sector. Las ONG perciben las redes socia-
les como una herramienta para una comunicacién mas participativa y
directa con la ciudadania (Arroyo et al., 2013); sin embargo, la opcién
de la comunicacién digital por si misma no implica necesariamente la
superacion de las contradicciones de la comunicaciéon solidaria, que en
muchos casos sigue anclada en el modelo de marketing, marca publici-
taria y recaudacion de fondos (Kenix, 2007; Lucerga, 2013). Si bien las
ONG empiezan a aprovechar la Web 2.0 para fomentar el ciberactivis-
mo entre sus usuarios (Soria, 2010) y para campafias de sensibilizacion
(Gonzalez Alvarez, 2013), las entidades suelen generar una «comunica-
cion previsible donde las ONG cuentan lo que hacen, lo que hace falta
hacer, pero no construyen mensajes que capten la atencion y circulen
por la red» (Arroyo et al., 2012). En el caso especifico de Catalufia, un
estudio de los sitios web de las ONG adscritas a la FCONG sefiala que la
comunicacion de las entidades en sus paginas web era principalmente
de tipo informativo, con noticias y agenda de actividades, mientras se
desaprovechaban las oportunidades para la horizontalidad, pluralidad
y participacion ciudadana (Montoliu, 2012).

En este proceso de revision y andlisis de la comunicacion para el cam-
bio social llevada a cabo por las ONG, cabe destacar no solo las apor-
taciones tedricas del ambito académico, sino también el papel activo
de las organizaciones, especialmente las coordinadoras y federaciones
de ONG (como la Coordinadora de ONG para el Desarrollo de Espafia®
y la Fede.cat, en el caso de Catalufia) por su papel de dinamizacién del
debate sobre la importancia de transformar la labor de las ONG y su
comunicacion a través del dialogo y la sistematizacion de experiencias
practicas. A partir de estas reflexiones surge la necesidad de seguir eva-
luando las practicas comunicativas de las ONG, no solo en términos de
usos de las tecnologias sino especialmente en referencia a los discursos
generados y a los esfuerzos para promover la participacion, para explo-
rar si estan incorporando esos cambios hacia una comunicacién para el
cambio social enfocada a activar a la ciudadania —crear engagement—
para la transformacién de las estructuras de injusticias y desigualdad.
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6. Datos de ComScore
correspondientes a diciembre
de 2012. Spain Digital. Future
in Focus. 2013, disponible en:
http://www.comscore.com/
esl/Insights/Presentations-and-
Whitepapers/2013/2013-Spain-

Digital-Future-in-Focus  [fecha
de consulta: 12 de noviembre

de 2014].

7. El analisis de las herramientas
de comunicacién de Unicef no
se pudo realizar finalmente por
la falta de material que debia
facilitar la propia entidad.

8. Los datos analizados se
recogieron en septiembre de
2013.

En este sentido, el presente estudio se centra en las ONGD de Cataluia y sus
practicas comunicativas en las redes sociales.

Metodologia

El estudio incluye el andlisis del uso de Facebook y Twitter por parte de las
ONGD catalanas. La eleccion de estas dos redes sociales se debe a su lideraz-
go ya que son las mas utilizadas por las entidades incluidas en la investiga-
cion. Facebook es la red social con mas usuarios Unicos en Espafa, con casi
31 millones, mientras que Twitter es la tercera -solo superada por Tuenti,
con escasa presencia en el sector y centrado en un publico adolescente-, con
mas de diez millones, y lider en servicios de microblogging®. El trabajo ana-
liza el uso de estas dos redes sociales por parte de 17 ONGD de una muestra
inicial de 18 ONGD catalanas integradas en la FCONG’ . El primer criterio
para seleccionar la muestra era que las entidades hubieran formado parte
de la Comision de Comunicacion de la FCONG en algin momento durante
el periodo en el que se seleccionaron los materiales de analisis (entre julio
de 2012 y junio de 2013). Entre las organizaciones que cumplian con este
criterio inicial, se realiz6 una seleccidn definitiva que fuera representativa
del conjunto de ONGD integradas en la FCONG tomando en consideracion
variables como el tamafio, el tipo de trabajo o el nimero de personas dedi-
cadas a las tareas de comunicacion. En este proceso se conté con la asesoria
de la secretaria técnica de la FCONG. De esta forma, las entidades finalmente
elegidas para el estudio fueron las siguientes: Acsur-Las Segovias, AlterNa-
tiva, Asamblea Cooperacion por la Paz-Catalufia (ACPP), Banco de Recur-
sos (BdR), Centro de Estudios Africanos (CEA), Cruz Roja Catalufia (CRC),
Edualter, Medicusmundi Catalufia (MMC), Movimiento por la Paz (MPDL),
Observatorio de la Deuda en la Globalizacion (ODG), Oxfam-Intermoén (OI),
Proide, Servicio Civil Internacional-Catalufa (SCI-C), SetemCataluia, Sonri-
sas de Bombay (SdB), Unicef y Veterinarios Sin Fronteras-Justicia Alimen-
taria Global (VSF-JAG).

Los perfiles de Facebook y Twitter analizados fueron los dirigidos especifi-
camente a Cataluiia o, en su defecto, los generales de la organizaciéon para
toda Espana. El analisis tuvo en cuenta las 20 ultimas entradas (Facebook)
o tuits (Twitter) redactados por la propia organizacién en el periodo com-
prendido entre abril y junio de 20132 . En Twitter, en el caso de existir mas
de uno el mismo dia, se seleccion6 inicamente el altimo en orden cronolo-
gico. En total, se revisaron 306 entradas de Facebook y 302 tuits. La meto-
dologia, desarrollada por los autores a partir de estudios previos sobre la
comunicacién en las redes sociales (Iranzo y Farné, 2013), recoge elemen-
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tos de otros investigadores (Sampedro, 2011; Garcia-de-Torres et al., 2011).
El andlisis incluye:

- Datos generales. En Facebook, nimero de seguidores / «Me gus-
ta», tipo de muro (abierto / cerrado), nimero de entradas propias
publicadas durante los meses de abril, mayo y junio de 2013 y me-
dia de entradas al mes, y descripcion general de la interfaz. En Twit-
ter, nimero de seguidores, nimero de tuits y retuits publicados du-
rante el mes de junio de 2013, y descripcién general de la interfaz.

- Eje formal / descriptivo:
o Caracteristicas de la entrada: si incluye texto, imagen fija, vi-
deo, enlaces o etiquetas (en el caso de Twitter).
o Repeticion: verificar si la entrada (Facebook) o tuit (Twit-
ter) se han publicado en la otra red social el mismo dia.

- Eje tematico / de significacion:

o Tema: el texto de la entrada / tuit se clasifica en una de las
siguientes categorias: «Enlaces a noticias de medios de comuni-
cacion», «Enlaces a informes y contenidos de otras organizacio-
nes», «Conflictos y situacién en el Sur o paises donde se trabaja»,
«Proyectos de cooperacion en el Sur de la entidad», «Campafas
de emergencia o recaudacion de fondos», «Proyectos en el Norte,
como campafias de sensibilizacién o incidencia de la entidad»,
«Opinion sobre hechos de actualidad», «Noticias institucionales
de la organizacién», «Preguntas para valorar la accién de la enti-
dad», «Preguntas para animar debates sobre temas de interés»,
«Demandas de voluntariado o colaboracién» y, por ultimo, «Res-
puestas o agradecimientos a personas o instituciones».

o Autorreferencialidad: determinar si la entrada hace refe-
rencia a la misma organizaciéon de forma explicita o implicita.

- Eje participativo:

o Determinar si la entrada o tuit es de tipo referencial o conver-
sacional (Garcia-de-Torres et al., 2011), es decir, si se limita a
ofrecer informacion o se reconoce de alguna forma la actividad
de la audiencia. En este caso, se admitia la posibilidad de que un
mismo {tem fuera clasificado en ambas categorias.

o Nivel de interacciéon. Nimero de «Me gusta», comentarios o
contenido compartido, en el caso de Facebook, y nimero de re-
tuits y favoritos, en el caso de Twitter, recibidos por cada men-
saje.
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Analisis
Resultados generales

Las 17 ONGD analizadas tienen presencia en las redes sociales; no obstante,
cabe sefialar que, mientras todas tienen una cuenta en Twitter, los datos
en Facebook se refieren a 16 entidades, pues Edualter tiene pagina en esa
red social, pero sin actividad, solo para evitar que alguien pueda utilizar su
perfil.

Cada organizacién muestra unas acciones comunicativas especificas en las
redes sociales, dependiendo de varios factores, como su tamafo y las dife-
rentes opciones que ofrecen las dos plataformas. Antes de exponer los resul-
tados especificos de las organizaciones en Facebook y Twitter, presentamos
los datos generales del estudio referido al promedio de las ONGD analizadas
para ver las principales tendencias comunicativas en las redes sociales.

Tabla I: Comunicacion en las redes sociales de las ONGD analizadas

FACEBOOK TWITTER
Base social

o .

(Media por ONGD) N° de «Me gusta» / seguidores 2237 2816

Entradas propias ° . .

(Media por ONGD) N° de entradas / tuits +retuits al mes 14 112
Texto 90,2 % 99 %

Caracteristicas del ~ Imagenes 38,6 % 8,6 %

mensaje Videos 72% 5%

(puede contener o o

mas de un Enlaces 69,9 % 70,9 %

elemento) Etiquetas - 67,9 %
Otros 0,6 %

Repeticion Publicado en la otra plataforma 59,2 % 351 %

(el mismo dia)
Enlace_s a r_19t|0|as de medios de 14,7 % 17.9%
comunicacion
Enlaces a otras organizaciones 16,7 % 18,9 %
Conflictos y situaciones en el Sur 6,6 % 23 %
Proyectos de la entidad en el Sur 3,9 % 1,3 %
Campafias emergencia / recaudacion 2% 2,6 %
Proyectos en el Norte / o o
sensibilizacion / incidencia 347 % 27.9%

Tema Opinioén sobre temas de actualidad 1,3 % 23 %
Noticias institucionales de la 8.9 % 9.9%
organizacion ’ ’
Preguntas para valorar la accion de _ _
la entidad
Preguntas sobre temas de interés 0,7 % 0,3%
Demandas de voluntariado / o o
colaboracion 33% 3.6%
Respuestas / agradecimientos 2% 10,6 %
Otros 5,6 % 23%

- Hacen referencia a la misma

Autorreferencialidad organizacién 56,9 % 55,6 %

Tipo de entrada Referencial 98 % 89,1 %

(mas de una .

respuesta) Conversacional 33 % 331 %
N° de «Me gustay / favoritos 10,2 0,3

Nivel de interaccion  N°de comentarios 0,4

(Media por mensaje  N° de veces que el contenido propio 4 15

publicado) ha sido compartido / retuiteado ’
TOTAL INTERACCIONES 14,6 1,8

Fuente: Elaboracién propia
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La base social de las ONGD en las redes es de alrededor de 2500 perso-
nas, aunque hay mas seguidores en Twitter que en Facebook. Con rela-
cion a la frecuencia de publicacion, los datos varian mucho entre Face-
book y Twitter, respondiendo a las practicas comunicativas distintivas
de las dos plataformas. En la primera, las ONGD publican alrededor de
una entrada cada dos dias, mientras que en la red de microblogging la
actividad es mucho mayor. En Twitter, las entidades publican una media
de casi 4 entradas al dia y, ademas, la proporcién entre tuis y retuits es
bastante equilibrada, con un 48% de tuits y 52% de retuits.

Con respecto al eje formal / descriptivo, la comunicacién en las dos re-
des se caracteriza por algunas tendencias generales. Las publicaciones
de las ONGD suelen ser un texto que en la mayoria de casos (alrededor
del 70%) incluye un enlace y, en menos ocasiones, un video (menos del
10%). Entre las caracteristicas de las entradas, la diferencia principal en
las dos plataformas se refiere al uso de imagenes: en Twitter no llega al
10% de los mensajes, mientras que en Facebook es casi un 40%. Ade-
mas, otra diferencia es el uso de etiquetas, una practica caracteristica de
la red de microblogging. Por lo que se refiere a la repeticion del conte-
nido, destaca que los mensajes en Facebook se publican en su mayoria
también en Twitter, mientras que la repeticidn a la inversa es menor,
contando esta segunda red con contenido diferente.

En el eje tematico / de significacion también se registran acciones co-
municativas similares en las dos plataformas. Con relacion a los temas
tratados en las publicaciones, en ambos casos las principales tematicas
tratadas son, por este orden: «Proyectos en el Norte, como campafas de
sensibilizacion o incidencia»; «Enlaces a otras organizaciones» y «En-
laces a noticias de medios de comunicacién». Los temas directamente
relacionados con los paises del Sur tienen muy poca presencia en las pu-
blicaciones de las ONGD. Los mensajes con preguntas son muy escasos
en ambos casos, asi como las respuestas y los agradecimientos, aunque
en este caso cabe destacar que en Twitter se publican muchos mas men-
sajes de este tipo que en Facebook. Otro aspecto donde los resultados
de las dos redes son similares es el de la autorreferencialidad, pues en
ambos casos un poco mas de la mitad de los mensajes mencionan a la
propia organizacién.

Es en el tltimo eje de analisis, el participativo, donde las dos redes socia-
les presentan resultados mas dispares. Por una parte, las dos platafor-
mas muestran tipos de entradas parecidas: casi la totalidad son referen-
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ciales y alrededor de la tercera parte incluye contenido conversacional.
Por otra parte, el nivel de interacciéon es mucho mayor en Facebook que
en Twitter.

Datos de las ONGD en Facebook

La base social de las ONGD en Facebook es muy diferente entre las en-
tidades. El numero de «Me gusta» oscila entre los 95 del MPDL y los
mas de 8000 de SdB. En este caso, cabe sefialar que para SdB (asi como
para ACPP, Acsur, VSF-JAG, AlterNativa, CEA) se ha analizado una cuen-
ta de ambito nacional, mientras que para las otras diez ONG la cuenta
de Facebook es especifica de Catalufia. Entidades grandes, como ACF y
OI, tienen alrededor de 400 «Me gusta» en su cuenta catalana, mientras
CRC tiene mas de 5000, siendo la cuenta de Cataluia que tiene mas base
social. Con respecto al tipo de cuenta, la mayoria de ONG tiene una pagi-
na publica y solo AlterNativa y CEA tienen un perfil. Por lo que se refiere
al nimero de publicaciones mensuales, también hay mucha diferencia
entre las ONGD. Por una parte, hay un grupo de entidades (BdR, Proide,
ACPP y AlterNativa) con menos de diez entradas al mes y, por otra, hay
organizaciones que publican mucho, como CEA (con 24) y, especialmen-
te, SdB con casi 60 entradas propias publicadas al mes.

Con relacion al eje formal / descriptivo, las ONGD publican mensajes
con caracteristicas similares, siendo el uso de imagenes una de las prac-
ticas que las diferencia. Hay entidades que recurren poco a las image-
nes (entre el 5 y el 15% de las entradas), como AlterNativa, ODG, MMC,
ACPP y O], frente a un uso mas frecuente (60%) de Setem y SdB, hasta
el uso intensivo (90%) de VSF-JAG. En el caso de la repeticion del men-
saje, la mayoria de las ONGD duplica lo publicado en Facebook también
en Twitter, mientras que solo Proide, AlterNativa, VSF-JAG, ODG y ACF
repiten menos de la mitad de sus publicaciones en las dos plataformas.

Por lo que se refiere al eje tematico / de significacidn, la mayoria de
entidades publica contenido relacionado con proyectos en el Norte,
campaifias de sensibilizacién e incidencia, especialmente CRC, Ol y ACF.
Como practicas alternativas a esta tendencia, destaca el contenido con
enlaces a noticias de medios (por ACPP, CEA y AlterNativa), los enlaces
a otras organizaciones (Acsur y ODG) y las noticias institucionales de la
organizacion (SCI-C). Los proyectos en el Sur son una tematica poco ha-
bitual, siendo Proide la ONGD que mas entradas publica sobre este tema
(24%). En el caso de la autorreferencialidad, los datos destacan que las
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ONGD se distribuyen en grupos bien definidos. Por una parte, las entida-
des con un mayor porcentaje de textos con menciones propias son BdR
(100%, aunque con solo 10 entradas dentro del periodo de andlisis),
CRC (95%), Proide (88%), MMC (85%) y SdB (85%). Por el contrario,
las entidades con menores porcentajes de textos autorreferenciales son
CEA y AlterNativa (10%), ACPP (16%) y Acsur (40%).

El eje participativo revela mas diferencias en las acciones comunicati-
vas de las ONGD. En casi la totalidad de los casos, los mensajes son de
tipo referencial para todas las entidades, pero la inclusion de contenido
conversacional varia mucho. Algunas organizaciones, como MPDL, BdR,
ACPP y Acsur, apenas recurren a este tipo de mensaje (entre un 5% y
10%) y otras muy poco, como AlterNativa, MMC y VSF-JAG (entre un
20% y 25%). Por otro lado, hay un grupo de ONGD que, en sus mensajes,
apela mas a su base social, especialmente Setem (65%), CEA (60%) y
SCI-C (55%). Los datos relativos al nivel de interaccién con la ciudada-
nia también revelan grupos bien definidos. Hay varias ONGD que inte-
ractdan poco, como es el caso de ACF, ACPP, Acsur, MPDL, ODG, BdR y,
especialmente, MMC (con un promedio de 0,4 interacciones totales por
publicacién), mientras que otras entidades consiguen interactuar mas,
como es el caso de SdB, CRC, VSF-JAG y, en particular, Setem (con un
promedio de 57 interacciones totales por publicacién).

En Facebook, Setem es la ONGD que consigue mas interaccién con su
base social; no obstante, cabe sefalar que esta entidad tiene un 63%
mas de seguidores («Me gusta») que la media, aunque solo es la cuarta
que mas tiene (detras de SdB, VSF-JAG y CRC). Ademas, otro dato a tener
en cuenta es que Setem tiene un 309% mas de interaccion que la media
de las ONGD, por lo que la participaciéon es muy alta también teniendo
en cuenta el nimero de seguidores. El andlisis de la comunicacion de
Setem revela que esta entidad es la que mas mensajes conversacionales
publica (el doble que la media de las organizaciones). En varias de las
entradas, anima a participar en diferentes actividades. Un ejemplo seria
este mensaje del 11 de junio de 2013: «La Xarxa d’Economia Solidaria
(XES), de la que formen part, estrena una campanya de crowfunding per
consolidar I'#Ecosol, la moneda social de 'Economia Solidaria a Cata-
lunya. T’animen a participar-hi!» [«La Red de Economia Solidaria, de la
que formamos parte, estrena una campana de crowfunding para conso-
lidar el #Ecosol, la moneda social de la Economia Solidaria en Catalufia.
iTe animamos a participar!»]. También se plantean preguntas de forma
directa a los seguidores, como cuando se les interroga sobre qué les pa-
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rece el lanzamiento del Fairphone, el primer teléfono inteligente de co-
mercio justo (entrada del 14 de junio de 2013).

La segunda organizacion con mas interaccion en Facebook es CRC. Esta
ONGD no publica mucho contenido conversacional, pero las entradas
que lo incorporan son las que mas interacciones generan. Por ejemplo,
de las 306 entradas de Facebook analizadas de las 17 ONGD, la que mas
«Me gusta» ha recibido es de CRC: el texto «kMembres de la Creu Roja al
circuit de Féormula 1 del cap de setmana passat»[«Miembros de la Cruz
Roja en el circuito de Férmula 1 del fin de semana pasado»], acompa-
nado por una foto de voluntarios, reconoce el trabajo realizado por los
miembros de la organizacién. Por otra parte, en el caso de MMC cabe
sefialar que tienen pocos seguidores en Facebook (119 «Me gusta») y,
ademas, publican poco contenido conversacional (un 8% menos que la
media).

Datos de las ONGD en Twitter

La base social que las entidades tienen en Twitter es muy diferente entre
las ONGD, y el abanico de seguidores va desde los 133 para MMC hasta
los casi 21000 de ACF (en este caso, hay que tener en cuenta que se
trata de un perfil para toda Espafia, al igual que los de ACPP, Acsur, SdB,
CEA, AlterNativa y VSF-JAG). Mas de la mitad de las ONGD tiene menos
de 1000 seguidores (OI, ACPP, MPDL, Alternativa, BdR, CEA, Proide, SCI-
C y MMC(), mientras que las que registran mas seguidores, ademas de
ACF son CRC y Setem. Con relacion al nimero de mensajes, hay mucha
diferencia entre las organizaciones. La mayoria (OI, Acsur, MMC, MPDL,
ODG, VSF-JAG, AlterNativa, BdR, CEA, Proide y SCI-C) publica de media
menos de 2 entradas al dia entre tuits y retuits, mientras que otras pu-
blican mucho mas, como es el caso de CRC (casi 21) y ACF (casi 19).

Por lo que se refiere al eje formal / descriptivo, los elementos presentes
en los tuits son similares en las ONGD analizadas. En este caso, destaca
el diferente uso de las etiquetas, pues algunas organizaciones apenas
recurren a ellas (AlterNativa, BdR, CEA y ACPP), mientras que otras in-
cluyen por lo menos una media de mas de una por tuit (Acsur, Edualter
y Setem). Con respecto a la repeticion del mensaje en Facebook, solo
CEA, SdB y Ol publican mas de la mitad del contenido también en la otra
plataforma, mientras que ACF y CRC no han repetido nunca en el caso
de los tuits analizados.
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El eje tematico / de significacion vuelve a marcar la tendencia de las ONGD
a publicar contenido relacionado con proyectos en el Norte, especialmente
en el caso de ACF, CRC, Ol y VSF-JAG. Con respecto a los otros temas, la en-
tidad que publica mas enlaces a noticias de medios es CEA y la que enlaza
a contenido de otras organizaciones es Edualter. Cabe destacar también los
temas institucionales y demandas de voluntariado de SCI-C (propuesta para
realizar un intercambio en Ucrania, busqueda urgente de un coordinador de
campo de trabajo en Beceite o informacion sobre un encuentro abierto de
socios y voluntarios de la organizacion, por citar algunos ejemplos) y que
Setem es la ONGD que mas respuestas y agradecimientos publica (35% de
sus tuits). Los proyectos en el Sur tienen poco espacio en las publicaciones,
siendo Proide la que mas tuits dedica a este tema (18%). Con la autorrefe-
rencialidad también se vuelven a marcar dos grupos. Las entidades que mas
se citan a si mismas son BdR (100%, aunque solo con 9 tuits), ACF (95%),
CRC (90%) y SdB (80%). En el lado contrario se encuentran AlterNativa
(0%, aunque con solo 2 tuits), CEA (10%), ACPP (15%) y ODG (25%).

Con respecto al eje participativo, los datos también revelan dos tendencias
bastante definidas. En el caso del tipo de mensaje, todas las ONGD coinci-
den en publicar mas contenido informacional, mientras que, en el caso del
contenido conversacional, hay algunas entidades que apenas lo registran
(AlterNativa, BdR, CEA, MPDL y OI), y otras que se esfuerzan por apelar a
la ciudadania (Setem, SCI-C, ACF y SdB). En esta misma linea se presentan
los datos sobre el nivel de interaccién con los usuarios. Por una parte, hay
un grupo de ONGD que de media genera menos de una interaccién por tuit
publicado (OI, ACPP, MMC, AlterNativa, BdR, Edualter, Proide y SCI-C). Por
otro lado, hay ONGD que consiguen interactuar méas con la ciudadania, como
es el caso de CRC, VSF-JAG y Setem (entre 2 y 3 interacciones por tuit pu-
blicado), SdB (4,3) y, especialmente, ACF (6,2). En Twitter, la organizacién
que mas interaccién consigue generar con su base social es ACF, seguida por
SdB. Estas entidades tienen, respectivamente, cuatro y tres veces mas inte-
raccion que la media de las ONGD. En este caso, cabe sefialar que ACF tiene
mas de 20000 seguidores, unas siete veces mas que la media de las entida-
des analizadas. En este sentido, los resultados revelan que SdB tiene menos
seguidores (unos mil menos que la media de las ONGD), pero con mas im-
plicacién, pues comparando la interacciéon de ACF y SdB con sus respectivas
bases sociales, los datos revelan que los seguidores de SdB participan ocho
veces mas que los de ACF.
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Discusion

El andlisis de todas las herramientas de comunicacién incluidas en el estu-
dio sobre las ONGD catalanas permite determinar la proximidad o lejania
de cada entidad al marco mas hegemdnico y tradicional, con un enfoque de
caracter caritativo / asistencial, o al marco alternativo orientado al cambio
social. Cabe sefialar que es dificil encontrar modelos puros, es decir, organi-
zaciones que utilizan de forma exclusiva uno u otro tipo de marco. De todas
formas, son las entidades mas orientadas a la transformacién social las que
presentan un mayor grado de coherencia y se acercan mas a lo que puede
considerarse un modelo puro.

La autorreferencialidad, indicador del tipo de marco

El analisis de las redes sociales muestra que el uso que de ellas realizan las
organizaciones es, en general, coherente con el resto de su comunicacién. A
través de ese analisis, se puede apuntar alguna conclusién sobre el marco
en el que se mueve cada organizacién. Un indicador, por ejemplo, lo ofre-
ce el grado de autorreferencialidad que tienen los mensajes que emiten las
ONGD en sus cuentas de Facebook y Twitter. Aunque, obviamente, no todas
las autorreferencias son iguales, si se puede asegurar que las entidades mas
cercanas al marco hegemonico asistencial centran mas su discurso en ellas
mismas y muestran un gran interés en defender su capacidad técnica para
desarrollar el trabajo que realizan. Esta autolegitimacion les permite conse-
guir mas socios y recursos y presentarse como entidades «necesarias». Por
el contrario, a las mas inclinadas hacia el marco transformador no les pre-
ocupa hablar tanto de ellas como de sus objetivos de cambio social. Dentro
del primer tipo de mensajes se encuentra, por ejemplo, esta entrada del Fa-
cebook de BdR: «La responsable de Projectes de Banc de Recursos, Rosaura
Serentill, i el voluntari de I’Albi Pau Bernat, s’handesplacat al Txad per do-
nar suport técnic a un projecte de I'ONG Mision y Desarrollo para Goundi»
[«La responsable de Proyectos del Banco de Recursos, Rosaura Serentill, y
el voluntario de I'’Albi Pau Bernat, se han desplazado a Chad para dar apoyo
técnico a un projecto de la ONG Misién y Desarrollo para Goundi»]. Dentro
del segundo, se puede citar este mensaje del Facebook de ODG: «Colectivos
ecologistas y sociales critican la millonaria idemnizacién a Abengoa que tie-
ne que llevar a cabo México».

El andlisis de los mensajes en redes sociales viene a confirmar, en lineas

generales, estas ideas. En Facebook, por ejemplo, de las cinco entidades que
incluyen mas referencias a si mismas en sus textos, BAR, CRC y SdB estan
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mas orientadas al marco hegemonico y tradicional, mientras que Proide y
MMC, aunque tedricamente con un discurso mas inclinado hacia el marco
de transformacién, muestran también algunas practicas comunicativas pro-
pias del marco hegemonico. En el lado contrario, entre las ONGD que menos
se autocitan se encuentran CEA, AlterNativa y Acsur, que se sitian princi-
palmente dentro del marco transformador, mientras que ACPP, aunque con
un discurso también orientado al cambio social, tiene algunos rasgos en su
comunicacién propios del marco tradicional. En Twitter, la relacién entre el
porcentaje de mensajes autorreferenciales y el tipo de marco en el que se
mueven las organizaciones es todavia mas clara. Las que presentan un por-
centaje mas elevado de este tipo de mensajes (BdR, ACF, CRC y SdB) estan
mas cerca del marco caritativo. En el lado contrario se encuentran organi-
zaciones ya comentadas (AlterNativa, CEA y ACPP), ademas de ODG, que
también se encuentra mas préximaal marco de cambio social. Un caso que
merece un comentario aparte es el de ACF, que presenta una notable dife-
rencia entre el porcentaje de mensajes autorreferenciales de su cuenta en
Twitter y Facebook (95 y 65%, respectivamente). Asi, mientras la practica
totalidad de los tuits de esta entidad se referian a las propias campafias o ac-
ciones, en el Facebook se informa sobre actividades generales relacionadas
con la cooperacidén o la solidaridad (una conferencia del expresidente del
Comité Internacional de la Cruz Roja, la proyeccién de un documental sobre
Nicaragua o una jornada sobre las consecuencias de la crisis econémica en
la aplicacién de los derechos humanos). Aqui, la diferencia se puede atribuir
al hecho de que el perfil de Facebook era exclusivo para Cataluia y estaba
gestionado desde esa delegacion, mientras que el de Twitter era el general
para toda Espafia. De esta forma, el enfoque particular proporcionado desde
Catalufia permitié romper con la dindmica general de la comunicacién de la
organizacion y ofrecer contenidos mas abiertos.

Escasa visibilidad del Sur

La clasificacién tematica de los mensajes también ofrece pistas sobre el
marco en el que se mueven las diferentes organizaciones. Una caracteristica
relevante del discurso de las ONGD analizadas es la escasa visibilidad de los
paises del Sur, un dato muy significativo si tenemos en cuenta que, en gran
medida, se esta hablando de cooperacién y solidaridad internacionales. En
general, las entidades subrayan su propia actividad y hablan de los paises
del Sur solo como receptores de ayuda. Este reparto de papeles (Norte acti-
vo y Sur pasivo) refuerza el marco hegemonico y la idea de dependencia de
los paises empobrecidos respecto a los occidentales enriquecidos. La escasa
visibilidad del Sur es una caracteristica general de toda la comunicacién de
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las ONGD, constatable en los sitios web o las notas de prensa, por ejem-
plo. Pero el analisis de las redes sociales también confirma esta tendencia
(ver tabla 1). Los mensajes referidos al Sur se concentran, ademas, en las
ONGD mas orientadas al cambio social. Es el caso, por ejemplo, de Acsur, la
que ofrece mas informacién especifica sobre el Sur, con 4 entradas en Face-
book (relacionadas con la anulacion de la sentencia por genocidio contra el
expresidente de Guatemala Rios Montt) y 4 tuits. Una entidad que merece
un comentario especial es el CEA. Esta organizacion representa una excep-
cion por lo que se refiere a la invisibilidad del Sur en la comunicacién de las
ONGD. El hecho de ser un centro dedicado a estudiar la realidad africana
tiene su reflejo en la comunicacion que realiza, centrada en este continente.
Tanto en Facebook como en Twitter, la mayoria de sus mensajes (especial-
mente en Twitter, donde el porcentaje llega al 75%) pertenece a la categoria
«Enlaces a noticias de medios de comunicacién», aunque los contenidos ha-
cen referencia a situaciones y paises de ese continente y, en general, desta-
can hechos positivos y el activismo de la ciudadania. Algunos ejemplos de
tuits: «El movimiento keniano ‘OccupyParliament’ toma las calles de Nairo-
bi» 0 «No os perdais este repaso de las lideres politicas mas destacadas del
panorama africano».

Dentro de clasificaciéon tematica, la categoria con un mayor porcentaje de
mensajes, tanto en Facebook como en Twitter; es la correspondiente a «Pro-
yectos en el Norte, como campafias de sensibilizacién o incidencia de la en-
tidad». De todas formas, seria erréneo pensar que se trata de mensajes que
impulsan, mayoritariamente, el cambio social. De hecho, entre las entida-
des en las que es mas facil encontrar este tipo de textos aparecen algunas
que se encuentran mas préximas al marco tradicional, como CRC o ACF. Por
ejemplo, entre los tuits analizados de esta ultima organizacién predominan
mensajes de alguna de sus campafas («#GenNoHunger», «Que lo recuer-
den») que hacen referencia, por ejemplo, a la posibilidad de ganar un viaje
a Guatemala o a la colaboracién de personajes famosos que no favorecen el
cambio social. En el caso de CRC, cobran especial relevancia las entradas de
Facebook y tuits que mencionan la actividad asistencial de la organizacién
(por ejemplo, ayuda a personas mayores o sin hogar).

Una herramienta valorada, pero también desaprovechada
Las redes sociales son una nueva herramienta de comunicacién que per-
mitiria acercar las ONGD a la sociedad civil. La encuesta realizada para la

investigacion ofrece un dato que demuestra la importancia concedida a este
nuevo medio: 44 de las 45 entidades que han respondido al formulario ase-
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guran utilizarlas. Entre los motivos para hacerlo, mejorar la relacién con sus
publicos tiene un peso importante: la posibilidad de enviar mas informa-
cion y de forma mas directa es sefalada por el 100% de quienes disponen
de perfiles, mientras que el 72% destaca las posibilidades de interaccion
(recibir opiniones y comentarios) que ofrecen las redes. Ademas, en los de-
partamentos de comunicacion, la gestidn de las redes sociales se sitla como
una de las tareas principales, junto con la gestion y actualizacion del sitio
web.

Sin embargo, esta informacion recopilada en la encuesta sobre la importan-
cia tedrica que se concede a las redes sociales y sus posibilidades de uso en-
tra en contradiccién con los medios dedicados a esta nueva herramienta de
comunicacion y los usos reales que muestra el analisis. Por lo que respecta
a los medios, el mismo sondeo revela que el 70% de las organizaciones en-
cuestadas no dispone de un plan de medios sociales ni personal especifico
para desarrollarlo. De hecho, muchas entidades admiten que la gestion de
las redes sociales estd en manos de voluntarios. Por lo que respecta al uso,
un dato que llama la atencién es la practica habitual de repetir mensajes en
Facebook y Twitter, lo que muestra que las organizaciones desaprovechan
la posibilidad de realizar envios selectivos en funcion de las diferentes ca-
racteristicas que ofrece cada plataforma. De todas formas, resulta todavia
mas significativo que la practica totalidad de los mensajes publicados, tanto
en Facebook como en Twitter,; tiene un contenido referencial, mientras que
los de caracter conversacional, es decir, los pensados para buscar la interac-
cion con la audiencia, solo representan la tercera parte en ambas platafor-
mas. En este caso, cabe sefialar una pequefia diferencia entre Facebook y
Twitter, ya que la segunda ofrece una mayor presencia de contenido (tuits)
de caracter exclusivamente conversacional, algo que se puede atribuir a las
propias caracteristicas de esta herramienta. Un ejemplo seria este mensa-
je de Setem: «@oscarmateos1 Gracies per compartir, Oscar! Bona feina :)»
[«Gracias por compartir, Oscar! Buen trabajo»]. En resumen, las ONG des-
aprovechan el uso de las redes sociales como forma de fomentar una ma-
yor interaccién con sus publicos y las siguen utilizando mayoritariamente
de forma tradicional, dentro de un modelo de comunicaciéon unidireccional
que no favorece la implicacion de la audiencia. En este sentido, por ejemplo,
llama la atencién que ninguno de los mensajes haya sido clasificado dentro
de la categoria «Preguntas para valorar la accién de la entidad», mientras
que la correspondiente a «Preguntas sobre temas de interés» registra unos
porcentajes paupérrimos, inferiores al 1%.
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Participacidn escasa y de baja calidad

Un segundo grupo de datos que demuestra el escaso uso que tienen las re-
des sociales como herramienta de didlogo en las ONG catalanas es el referi-
do a las respuestas por parte de los usuarios. Las interacciones medias por
mensaje son muy bajas (ver tabla 1). Si tenemos en cuenta la media de «Me
gusta» / seguidores que tienen las ONGD analizadas, el porcentaje medio
de participacién es de apenas el 0,6% en Facebook y el 0,06% en Twitter.
Hay que tener en cuenta, ademas, que las interacciones mas frecuentes en
Facebook son, precisamente, las que tienen menor valor desde el punto de
vista dialégico: marcar el mensaje con un «Me gusta» y compartir el conte-
nido. Pero no se trata inicamente de una cuestion de cantidad, sino de cali-
dad. Los comentarios, cuando se producen, generalmente son frases cortas
que ofrecen alguna opinién o muestran el apoyo a alguna iniciativa, pero no
forman parte de didlogos argumentados ni contribuyen de forma especial
a los objetivos de transformacion social. Por ejemplo, una de las entradas
analizadas que mas interaccién genero fue publicada por Setem e incluia un
enlace a una vifieta de El Roto que hacia referencia al hundimiento de una
fabrica textil en Bangladesh. Aunque el mensaje fue compartido 245 veces
y recibié 66 «Me gusta», solo registré cuatro comentarios, entre ellos «El
Roto, genial» o «Y se ha llevado por delante muchos proyectos y suefios...».

El andlisis de los datos muestra también que es dificil establecer una re-
lacién entre el tipo de marco que domina la comunicacién de una ONGD
(mas orientado al cambio social o de corte mas asistencial) y la interaccién
que tienen en las redes sociales, especialmente en Facebook. En esta red,
la ONGD que registra una participacién mas alta entre sus seguidores es
Setem-con una media de 31 «Me gusta», 25 contenidos compartidos y casi
un comentario por entrada-, una entidad claramente orientada a la trans-
formacién social. Sin embargo, Acsur, que se sitia en una linea de actuacion
muy parecida, no ha recibido ni un comentario a sus mensajes. Al contrario
de lo que ocurre en Facebook, en Twitter la entidad que registra una mayor
interaccion en términos relativos es SdB, mas préoxima al marco hegemonico
y tradicional. Puede ser que este tipo de mensajes sean mas faciles de enten-
der y provoquen una respuesta emocional que predisponga mas a sus se-
guidores a compartir la informacién de la entidad. Por ejemplo, los tuits de
SdB que mas interaccidén generan son los «#smilefriday», una iniciativa de
esta entidad que consiste en enviar todos los viernes una foto con una son-
risa, que hace referencia a su campafa «-slums+smiles». De todas formas,
también es lo6gico pensar que cada ONGD tiene un perfil de seguidores mas
parecido al trabajo y el marco de cada entidad. En este sentido, los seguido-
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res de SdB responden mas a los mensajes basados en el componente emo-
cional de la ayuda, mientras que los seguidores de las ONGD mas cercanas
al marco de cambio social interaccionan mas con contenidos reivindicativos
y de justicia, como es el caso de Setem. En el Facebook de esta entidad, por
ejemplo, las entradas que mas interacciéon han generado son publicaciones
de cambio social relacionadas con la campafia Ropa Limpia. La cuestion de
las emociones en la comunicacion merece una reflexion adicional, pues jue-
gan un papel fundamental que no se puede eludir. Hay emociones que ge-
neran culpa y no crean compromiso, pero la comunicacién puede fomentar
también emociones empaticas que activan la indignacion y el compromiso
para actuar y transformar aquello que se entiende como injusto (Pinazo y
Nos, 2013).

Conclusiones

El discurso referido a la cooperacion y solidaridad internacionales de las
ONGD catalanas analizadas se mueve en torno a dos marcos de referencia:
el dominante, o mas visible, que se basa en una vision asistencial y caritativa
de la solidaridad; y el alternativo, o menos visible, que persigue un autén-
tico cambio social que rompa con las estructuras de poder injustas que do-
minan el mundo actual. Aunque las organizaciones no se pueden encasillar
de forma rigida en uno u otro marco, si parece claro que las que se decantan
por el marco alternativo se acercan mas a lo que se puede considerar un
modelo puro, quizas porque su apuesta deriva de un proceso de reflexion y
una toma de postura decidida.

Las ONGD catalanas utilizan de forma mayoritaria las redes sociales, de las
que destacan las posibilidades que ofrecen para mejorar la comunicacion
con sus publicos. Sin embargo, el analisis sobre los usos que las entidades
realizan de sus cuentas en Facebook y Twitter pone de relieve algunas con-
tradicciones con respecto a la importancia tedrica que se concede a esa
herramienta de comunicacién. Una de las mas evidentes es que la organi-
zaciones desaprovechan las opciones de interaccién que las redes sociales
brindan. En general, se utilizan de forma tradicional, de acuerdo con un
esquema de comunicacién unidireccional que fluye de arriba abajo, es de-
cir, interesado mas en la transmision de informacién que en la recopilaciéon
de opiniones y sugerencias de sus seguidores. Ademas, esas interacciones,
cuando se producen, son de escasa calidad y aportan muy poco al objetivo
de transformacién social.
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Las redes sociales son, por otra parte, una de las muchas herramientas de
comunicacion que utilizan las ONGD catalanas. En general, se puede afir-
mar que el uso que las organizaciones hacen de sus perfiles en Facebook
y Twitter es coherente con el resto de su comunicacion. Un ejemplo lo te-
nemos en el porcentaje de mensajes en los que la organizacién incluye una
referencia a si misma, lo que se puede considerar una prueba de busque-
da de legitimidad de la propia actividad, mas propia de aquellas entidades
que se sitlan mas proximas a un marco de caracter caritativo y asistencial.
El andlisis realizado demuestra que, en lineas generales, las entidades que
hacen un mayor uso de estos mensajes autorreferenciales son aquellas que
se encuadran mas cerca de un marco asistencial, mientras que las que no
se preocupan tanto por incluir referencias a su propia actividad se inclinan
hacia un marco de transformacion social. El analisis de las redes sociales
también confirma otra caracteristica comun, en este caso, al conjunto de las
ONGD catalanas: la invisibilidad que tienen en su comunicacién los paises y
actores del Sur.

El analisis realizado no puede ser ajeno a la situacion de crisis que sufre la
economia espafiola y, en particular, el Tercer Sector. Algunas de las carencias
detectadas son, sin duda, atribuibles a la merma de recursos que ha sufrido
el conjunto de las ONGD, en particular las de dimensiones mas pequeiias y
que tienen mas dificultades para financiarse, pero otras se pueden achacar
a una falta de planificaciéon adecuada. Las redes sociales ofrecen unas enor-
mes posibilidades para mejorar la comunicacién de las entidades, pero solo
si hay un trabajo previo de organizacion. En este sentido, conviene recor-
dar que la tecnologia, por si misma, no resuelve ningiin problema (e incluso
puede crear o agravar los ya existentes) si antes no ha habido un debate
sobre como y para qué utilizarla. Algunas recomendaciones que se pueden
ofrecer alas ONGD para que contribuyan al cambio social son las siguientes:

- La comunicacion de la organizacion deberia tener como referente el
Sur, no la propia entidad. Eso supone alcanzar un dificil equilibrio con
las directrices que dicta la comunicacién corporativa. Sin ellas, puede
ser mas complicado lograr el objetivo de transformacion de las injus-
tas estructuras que dominan el sistema, pero, si las tomamos al pie de
la letra, la organizacion se puede convertir en un engranaje mas del
sistema que, en teoria, pretende combatir.

- Es fundamental que la estrategia de comunicaciéon de una ONGD

sea coherente y toda la organizacién trabaje en la misma linea. Ca-
rece de sentido que los mensajes de transformacién que se lan-
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cen desde las areas de educacion o sensibilizacién sean con-
tradichos por los orientados a la captacién de fondos o socios.

- Las redes sociales juegan un papel fundamental en la construcciéon
de una relacion sélida con la ciudadania. Tan importante es saber co-
municar como saber escuchar. Las ONGD deben ser conscientes de
ello y propiciar el debate y la reflexion, ademas de estar abiertas a
recibir criticas y sugerencias. Utilizar esta nueva herramienta desde
una concepcidén unidireccional de la comunicacidn tiene el riesgo de
desactivar a la ciudadania.
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