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Resumen

La investigacién analiza el uso que las principales ONG de Chile y Espafia hacen de sus
perfiles en Facebook, Instagram, YouTube, X y TikTok, con el objetivo de comparar las
estrategias de comunicacion en redes sociales de ONG representativas de Espana y Chile
y conocer si sus perfiles coadyuvan a potenciar el activismo en asuntos sociales. Para ello
se ha utilizado una metodologfa mixta de estudio. Se han analizado 3.611 publicaciones
de 20 ONG, tomando en consideracién variables cuantitativas; ademds, se han contrasta-
do los resultados con 12 entrevistas en profundidad realizadas a responsables de comuni-
cacién de estas organizaciones. Los resultados muestran que Facebook es la red con mayor
alcance, y X, la herramienta en la que se publican mds contenidos; Instagram es mds
potente en Chile, y TikTok, en Espafia; ademds, ninguna ONG chilena y solo dos espa-
folas utilizan las redes con un objetivo activista. Dada la potencialidad de las redes socia-
les como entornos para la generacién de opinién y activismo social, las ONG podrian
aprovechar en mayor medida sus perfiles como canales de movilizacién hacia sus pro-
positos.

Palabras clave: organizaciones de la sociedad civil; ONG; comunicacién; redes sociales;
activismo social; escucha organizacional
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Resum. Tercer sector, s de xarxes socials i activisme a Espanya i Xile

La recerca analitza I'Gs que les principals ONG de Xile i Espanya fan dels seus perfils a
Facebook, Instagram, YouTube, X i TikTok, amb 'objectiu de comparar les estratégies
de comunicacié a les xarxes socials I’ONG representatives d’Espanya i Xile i conéixer si
els seus perfils coadjuven a potenciar 'activisme en afers socials. Per fer-ho, s’ha utilitzat
una metodologia mixta d’estudi. S’han analitzat 3.611 publicacions de vint ONG tenint
en compte variables quantitatives; a més, s’han contrastat els resultats amb dotze entrevis-
tes en profunditat realitzades a responsables de comunicacié d’aquestes organitzacions.
Els resultats mostren que Facebook és la xarxa amb major abast, i X, 'eina en que es
publiquen més continguts; Instagram és més potent a Xile, i TikTok, a Espanya; a més,
cap ONG xilena i només dues d’espanyoles fan servir les xarxes amb un objectiu activista.
Atesa la potencialitat de les xarxes socials com a entorns per a la generacié d’opinié i acti-
visme social, les ONG podrien aprofitar en un grau més alt els seus perfils com a canals de
mobilitzaci6 cap als seus proposits.

Paraules clau: organitzacions de la societat civil; ONG; comunicacié; xarxes socials; acti-
visme social; escolta organitzacional

Abstract. The Third Sector: use of social networks and activism in Spain and Chile

This research analyses the use that the main NGOs in Chile and Spain make of their
profiles on Facebook, Instagram, YouTube, X and TikTok, with the aim of comparing
the communication strategies on social networks of representative NGOs in Spain and
Chile and finding out whether their profiles help to promote activism in social issues. To
that end, a mixed methodology of analysis was used. A total of 3,611 publications from
20 NGOs were analysed, taking into account quantitative variables; the results were also
contrasted with 12 in-depth interviews conducted with communication managers from
these organisations. The results show that Facebook is the network with the greatest reach
and X where most content is published; Instagram is more powerful in Chile and TikTok
in Spain; furthermore, no Chilean NGOs and only two Spanish NGOs use the networks
with an activist objective. Given the potential of social networks as environments for gen-
erating opinion and social activism, NGOs could take greater advantage of their profiles
as channels of mobilisation for their purposes.

Keywords: non-proﬁt organisations; communication; social media; social activism; orga-
nisational listening

1. Introduccién

En 2024, se registran mds de 5 billones de usuarios conectados a redes socia-
les, cifra equivalente al 62,3% de la poblacién mundial, con un tiempo de
uso de 2,23 minutos diarios y una utilizacién promedio de 6,7 plataformas al
mes. La red social favorita es Instagram, y la que registra mayor duracién en
el uso diario es TikTok (We Are Social, 2024). En Espana, alrededor de 40
millones de personas eran usuarias de redes en enero de 2024; la red con mds
uso es YouTube, con 39,7 millones de usuarios, y tras ella Instagram, con
23,95 millones; Facebook, con 19 millones; TikTok, con 16,74 millones, y,
por dltimo, X, con 11,78 millones. Chile cuenta con 15,2 millones de usua-
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rios en redes sociales. El desglose indica que 12,5 millones son usuarios de
Facebook; 15,2, de YouTube; 12,95, de Instagram; 13,75, de TikTok, y
4,18, de X (We Are Social, 2024).

Las redes sociales son, asi, un entorno social y de relacién relevante en la
actualidad en ambos paises, donde se comparten contenidos y temas con
la potencialidad de convertirse en generadores de opinién publica. Todo tipo
de organizaciones tienen la oportunidad de aprovechar este entorno para
generar apoyos para sus actividades, especialmente aquellas que trabajan por
la reduccién de las desigualdades y el desarrollo equitativo de la sociedad,
como son las ONG.

2. Marco tedrico
2.1. Tercer sector y comunicacion

El tercer sector —u organizaciones de la sociedad civil u ONG u OSC— estd
formado por un conjunto de instituciones «de cardcter privado, pero no
lucrativo» que buscan desenvolverse en el espacio publico para satisfacer
demandas no satisfechas por el Estado ni por el mercado (Paiva, 2004).
O, como caracterizan Maguregui et al. (2019), aquellas que tienen un cardc-
ter altruista y voluntario de libre adhesién.

Las ONG contribuyen a concientizar a la sociedad sobre la proteccién del
medioambiente, los derechos humanos o la igualdad de género (Dominguez
et al., 2024), a la vez que apoyan y defienden causas relacionadas con la
migracién, el voluntariado, la cooperacién para el desarrollo, la sustentabili-
dad o la justicia. Son la expresién organizada de las tendencias sociales y cul-
turales de la sociedad a la que pertenecen (Claro et al., 2024).

Dichas organizaciones utilizan el potencial que ofrece la comunicacién
como aliado en la defensa de intereses para obtener recursos, reclutar volunta-
rios, incrementar el compromiso o rendir cuentas (Zucco et al., 2021).

Para mantener la financiacién deben relacionarse con publicos, pero tam-
bién para garantizar que los servicios que prestan sean aceptados por las
comunidades a las que pretenden servir y que estas actividades sean adecuada-
mente difundidas (Albanna et al., 2022).

2.2. Redes sociales y activismo social

Las redes sociales son un agente poderoso para el cambio social y provocan
transformaciones sustanciales en la opinién publica (Barisione et al., 2019).
A partir de internet y las redes sociales, las organizaciones tienen mds herra-
mientas a su disposicién para levantar alarmas (Thrall et al., 2014).

La transformacién del panorama medidtico ha generado cambios en las
preferencias de uso, pasando de una biisqueda informativa a un enfoque
orientado al entretenimiento y la conexién social, lo que implica nuevos para-
digmas de uso de informacién. Las redes sociales son aliadas en la difusién de
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mensajes y del cambio (Dominguez et al., 2024). La agenda noticiosa ya no
es el tnico proveedor de informacién (Sagara et al., 2020). La interaccién es
mucho mids sencilla, y las organizaciones pueden escuchar directamente al
publico y adaptar en tiempo real los productos para lograr una mayor satis-
faccién (Moreno et al., 2021).

Las redes sociales posibilitan el contacto individual con usuarios y crean
emocién (Blevins et al., 2019). Muchas veces las redes sociales fomentan sus
propias dindmicas o benefician a ciertas voces (Murthy, 2018). Es necesario
dotar al mensaje de una calidad creativa y formal que destaque entre los conte-
nidos de otras instituciones y de los propios usuarios (Rodriguez et al., 2011).

La adopcién de redes sociales como herramienta cotidiana en el 4mbito
relacional, comunicativo y de informacién afecta a toda la sociedad (Vazquez-
Chas, 2024). Estas contribuyen a promover iniciativas desde las organizacio-
nes, a reducir los efectos de una posible crisis y a compartir informacién (Lim
etal., 2019). Las ONG pueden producir sus propias narrativas y enfocarse en
la promocién y la defensa de causas humanitarias (Dimitrova et al., 2024).

Una adecuada escucha organizacional deberia servir para conseguir que
las organizaciones presten atencién de forma proactiva, interpreten, com-
prendan y respondan adecuadamente a los publicos interesados (Macnama-
ra, 2018). Asi, las organizaciones pueden construir relaciones de confianza
con ellos (Reinikainen et al., 2020), ademds de abordar necesidades de la
comunidad (Yanow, 2004). La importancia de una adecuada escucha radica
en crear valor para la organizacién (Fu et al., 2024). Los consumidores pre-
mian a las organizaciones que muestran y comunican su propésito (Eaddy et
al., 2022). Sin embargo, la falta de recursos en términos de personas y de
tiempo es una constante para planificar y ejecutar estrategias de comunica-
cién (Tian et al., 2021).

Las ONG pueden llegar a publicos geogrficamente dispersos, interactuar
en tiempo real y fortalecer su comunidad a través del uso de redes sociales
(Chaudhry, 2024). Los bajos requisitos de infraestructura y sencillez de uso
las convierten en una herramienta atractiva de comunicacién (Guo y Saxton,
2017). Con sus posibilidades y limitaciones, proporcionan espacios a la ciu-
dadania y a los movimientos sociales para generar debate y participacién
(Ruiz-Mora et al., 2021). Es posible identificar diferentes oportunidades que
generan las redes sociales, como son visibilidad, replicabilidad, asociacién y
capacidad de busqueda, herramientas que colaboran con la difusion del acti-
vismo (Etter y Albu, 2021).

A través de la utilizacién de la red, se genera el debate y la movilizacién
ciudadana (Luengo, 2009), y todas las formas de movilizacién social buscan
transformar la realidad mediante la participacién colectiva (Sudrez et al.,
2021). Las estrategias orientadas a motivar respuestas activas hacia causas
sociales requieren de formatos de comunicacién que pongan la atencién en
ella. El receptor es esencial en la comunicacién, por su influencia en el modo
en que se comunica, ya que construye el significado del mensaje (Calatayud
et al., 2020).
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En el caso de Latinoamérica, en la tltima década, las acciones colectivas
emplean el medio digital como instrumento primordial para la organizacién
y la atraccién de simpatizantes (Castillero et al., 2021).

3. Metodologia

La presente investigacién' se plantea como objetivo general examinar y com-
parar las estrategias de comunicacién en redes sociales de ONG representati-
vas de Espana y Chile, para conocer si existen diferencias entre paises y cudles
son los elementos diferenciadores, asi como comprobar si sus perfiles coadyu-
van a potenciar el activismo en asuntos sociales. Se decide hacer un estudio
comparativo con el fin de buscar generalizaciones respecto de un proceso
comunicacional, al mismo tiempo que especificidades y pricticas propias de
acuerdo con la cultura de cada pais. Se escogen Chile y Espafa por sus simili-
tudes de idioma y la presencia de algunas de las organizaciones en ambas
naciones, aceptando las diferentes realidades desde el punto de vista socioeco-
némico. Sin embargo, el estudio comparativo contribuye a entender cémo se
adaptan o no las diferentes estrategias en los distintos contextos.

Vinculados a este objetivo general, se han tomado en cuenta los siguientes
objetivos especificos:

OEL. Analizar el uso que hacen las ONG de las distintas redes (Facebook,
Instagram, YouTube, TikTok y X) para conocer cudl es la que
potencialmente ejerce mayor influencia social en este dmbito.

OE2. Identificar los temas que predominan en las publicaciones que rea-
lizan en redes sociales las ONG de ambos paises.

OE3. Conocer el uso que hacen de las etiquetas como elementos de utili-
dad para buscar la adhesién a temas sociales.

Derivadas de los objetivos, se han concretado las siguientes preguntas de
investigacion:

PI.1. ;Qué peso tienen las distintas redes sociales en las estrategias de
comunicacién digital de las ONG de ambos paises? ;Existen dife-
rencias significativas, especialmente entre las organizaciones que
desarrollan su actividad en ambos paises?

PI.2. ;Cudles son los temas mds relevantes de los que hablan las ONG en
Espana y Chile en redes sociales? ;Cémo se distribuyen entre las
diferentes redes?

PI.3. ;Es el uso de etiquetas significativo por parte de las ONG? ;Hay
temas en los que se utilicen mds?

1. Este trabajo forma parte del proyecto FAI de la Universidad de los Andes, Chile, titulado
Comunicacion y organizaciones de la sociedad civil en Chile: Andlisis de la existencia de una
cultura de la escucha en la comunicacion en redes sociales.
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Respecto al diseno de la investigacidn, se ha realizado un andlisis descripti-
vo comparativo de enfoque mixto cuantitativo y cualitativo, a través del andli-
sis de los posts publicados por las ONG de la muestra, complementado con la
realizacién de entrevistas en profundidad a los responsables de comunicacién
de las organizaciones de la muestra. Este doble enfoque permitié contrastar los
resultados empiricos cuantitativos con los cualitativos de las entrevistas y com-
probar hasta qué punto la estrategia y la planificacién de contenidos en redes
sociales es un aspecto estratégico para las organizaciones del tercer sector.

El uso de una metodologia mixta en ciencias sociales permite realizar una
triangulacién de datos que mejora la validez y la comprension profunda del
objeto de estudio, especialmente cuando se analizan casos concretos, y ayuda
a generalizar los resultados de la investigacién a fenémenos mds amplios
(Enosh et al., 2014; Maxwell, 2016).

Para la definicién de la muestra se utilizaron los siguientes criterios para
seleccionar las organizaciones:

1. Que fueran relevantes en sus dmbitos de actuacién.
Que la muestra incluyera organizaciones de diferentes dmbitos de actua-
cién y que hubiera el mismo peso de organizaciones de Espana y Chile.
3. Que al menos el 30% de ellas tuviera presencia en ambos paises, para
poder hacer comparaciones intraorganizacionales.

Para cumplir el criterio de relevancia se tomé en consideracién, en Chile,
el mapa de las OSC 2023 (Centro UC: Politicas Publicas, 2023) y, en Espa-
fia, la lista de ONG de acuerdo con el volumen de financiacién que incluye la
Coordinadora de Organizaciones para el Desarrollo en su Informe del Sector
de las ONGD, 2023 (Conga, 2023), y para el segundo criterio se tuvo en
cuenta la John Hopkins University International Classification of Nonprofit
Organizations (ICNPO), realizada por Salamon y Anheier (1997: 59) y que
desde entonces ha servido de referente en el sector.

Se configuré una muestra de 20 ONG (tabla 1), compuesta por diez
organizaciones de cada pais, cuatro de ellas con presencia en ambos paises.
De todas ellas se analizaron sus publicaciones en las redes sociales, mayorita-
riamente usadas en ambos paises, esto es, Facebook, Instagram, YouTube,
LinkedIn, TikTok y X, durante el periodo del 1 de abril al 1 de mayo de
2024. El periodo se definié aleatoriamente y de acuerdo con la disponibilidad
de los investigadores, entendiendo que el elemento temporal no es un criterio
relevante para el objeto de estudio.

Finalmente, para la recopilacién y la codificacién de las publicaciones se
utiliz6 la herramienta tecnolégica Brandmetric, una aplicacién de Social Data
Analytics que recoge y clasifica las publicaciones de las organizaciones en las
redes sociales, de acuerdo con las variables siguientes: nimero de posts, alcance,
numero de seguidores, menciones, palabras clave, influenciadores, etiquetas y
tono de la conversacién. Posteriormente y tomando como base todos los datos
recopilados por Brandmetric, se realizé un andlisis comparativo de los resulta-
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Tabla 1. Muestra de andlisis. ONG analizadas por paises

Chile Espana

Amnistia Internacional Chile Amnistia Internacional Espafa
Caritas Chile Asociacion Espanola Contra el Cancer
Coaniquem Céritas Espana

Cruz Roja Chile Cruz Roja Espania

Desafio Levantemos Chile Entreculturas

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

Make a Wish Foundation Unicef Espafia

Techo WWEF Espafia

Fuente: elaboracion propia.

dos para identificar elementos significativos en las estrategias en redes sociales
de las ONG de los paises analizados, asi como una revisién de las palabras clave
para identificar los temas predominantes de sus publicaciones.

Las entrevistas tuvieron lugar entre el 1 de abril y el 30 de septiembre de
2024; se dio la posibilidad de respuesta a través de un cuestionario que podia
realizarse en linea o en persona. En total se llevaron a cabo 12 entrevistas, 8 a
responsables de comunicacién de ONG chilenas y 4 de espanolas, 10 de ellas
en persona. La entrevista constaba de 15 preguntas agrupadas en dos bloques:
un primer bloque para recabar informacién del departamento de comunica-
cién y acerca de como definfan la estrategia de comunicacién en redes socia-
les; y un segundo bloque para recabar informacién sobre la planificacién de
contenidos en redes sociales y el uso de etiquetas.

4. Resultados

Los resultados derivados del andlisis cuantitativo y comparativo de las organi-
zaciones muestran que existen diferencias entre paises en el nimero de segui-
dores que tienen las organizaciones (figura 1).

En términos absolutos, las organizaciones espanolas tienen mds seguidores
en todas las redes, especialmente en Facebook, donde la diferencia es muy nota-
ble, frente a X, que es la que presenta menos diferencias y donde el maximo de
seguidores por organizacién ronda, en ambos paises, los 601.000. En ambos
paises, Facebook es la red con mayor alcance, seguida de X, y la que menos
seguidores tiene es YouTube. En las entrevistas, 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 (un 55% de ONG
de la muestra) buscan poder tener mds constancia y dinamismo en ella.

Respecto de las publicaciones, X es la red social donde mds contenido
publican las entidades, tanto chilenas como espafiolas, pero hay diferencias



46 Analisi 72, 2025 C. Claro Montes; S. A. Ferruz Gonzilez

Figura 1. Total de seguidores de ONG por paises y redes
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0 2.000.000 4.000.000 6.000.000 8.000.000 10.000.000 12.000.000 14.000.000
INS FBK YTB X TKT
= Espafia 1.270.424 14.080.442 336.634 2.136.662 485.044
= Chile 523.594 1.320.540 24.490 1.039.513 129.323

Fuente: elaboracion propia.

en cuanto al uso de las otras redes sociales entre paises, destacando Instagram
como segunda red mds relevante para publicar contenidos en Chile, frente a
Facebook, que se sitda en segundo lugar en Espana (figura 2). También es
notable la irrupcién de contenido en TikTok de las organizaciones espanolas
frente a las chilenas.

La planificacién de contenidos semanales es bastante similar entre Espana
y Chile, puesto que la mayoria de publicaciones se concentran en los dias cen-
trales de la semana. No obstante, en Espana se publican con bastante frecuen-
cia contenidos los domingos, cosa que no sucede en Chile, y alli abren la
semana con bastante actividad el lunes, mientras que en Espana los lunes se
publican escasos posts (figura 3). Los responsables entrevistados también
corroboraron este aspecto, ya que el 90,9% de las organizaciones respondieron
que tenfan un ritmo de publicacién diario, pero que diferia por redes; destaca-
ron Instagram como la red donde publicaban con mds frecuencia. También
indicaron que la periodicidad se intensificaba cuando habia campanias.

En relacién con las palabras més utilizadas por las ONG, las diferencias
entre paises son también notables. En Espafa se trata de las organizaciones
vinculadas a la infancia las que parecen tener una estrategia mds clara en
cuanto al uso de palabras clave y su reiteracion en sus publicaciones. Por otro
lado, son las palabras vinculadas al propésito de las organizaciones las que
destacan en la mayoria de los casos, con ejemplos como nisos, ninas, infancia
o escolar, utilizadas por las organizaciones que impulsan proyectos con la
poblacién infantil, como Unicef y Save the Children. Otros ejemplos de este
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Figura 2. Total de posts de ONG por paises y redes
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Figura 3. Peso de las publicaciones por dias y por paises
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Fuente: elaboracién propia.
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tipo son la expresion derechos humanos, vinculada a Amnistia Internacional, y
la palabra cdncer, conectada con la AECC.

Ademids de estos aspectos, es resefiable la presencia de etiquetas como
palabras mds utilizadas y conectadas con temas que no estdn directamente
vinculados a las actividades de las organizaciones que los utilizan. Es el caso de
#denunciamosarepsol y #repsoltetomaelpelo, utilizado por Greenpeace Espa-
fia, y #noalaguerracontralainfancia, que menciona Save the Children Espana
(tabla 2).

En las entrevistas, el 81,8% de las organizaciones afirmaron utilizar etique-
tas en cada campana, excepto Cruz Roja Chile, que afirmé tener una etiqueta

permanente vinculada a su nombre.

Tabla 2. Palabras mas utilizadas por las ONG espafolas y chilenas

Organizacion Tematica Palabras Cantidad
Unicef Infancia Nifios 386
Amnistia Internacional Espafia  Social Derechos humanos 299
Médicos sin Fronteras Salud Guerras 270
Cruz Roja Espafia Social Cruz Roja 216
Save the Children Espafha Infancia Nifios y nifias 210
Unicef Infancia Infancia y escolar 209
AECC Salud Cancer 181
Unicef Infancia Nirias 181
Unicef Infancia Ayuda, derechos y apoyo 165
Cruz Roja Espafia Social Personas 161
Médicos sin Fronteras Salud Nuestro o nuestra 150
Cruz Roja Espafa Social Oro, boletos y compra 140
Save the Children Espafia Infancia Guerra, Gaza y Rafah 139
#noalaguerracontralainfancia
AECC Salud #todoscontraelcancer 119
Unicef Infancia #unicef 119
Greenpeace Espana Medioambiente  Repsol #denunciamosarepsol 113
y #repsoltetomaelpelo

Médicos sin Fronteras Salud Atencion y hospital 101
Greenpeace Chile Medioambiente Los Bronces y glaciar 95
Cruz Roja Chile Social Informacion 65
Greenpeace Chile Medioambiente  Acciones 46
Cruz Roja Chile Social Aniversario #CruzRoja 38
Coaniquem Infancia Aniversario y conmemoracion 35
Cruz Roja Chile Social Voluntariado 26
Coaniquem Infancia Voluntarios 26
Coaniquem Infancia Rehabilitacion 24
Techo Social Campamento 23
Amnistia Internacional Chile Social Derechos humanos 21

Fuente: elaboracion propia.
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Con relacién a las palabras més utilizadas por las organizaciones chilenas,
destaca la prevalencia de expresiones relacionadas con los proyectos o las acti-
vidades de aquellas, por ejemplo: Los Bronces, glaciar y acciones, que destacan
en Greenpeace. También cabe mencionar que, igual que ocurre con varias
entidades de Espana, la vinculacién de sus publicaciones con el propésito de
las ONG también se percibe en el uso de las palabras; es el caso de Coaniquem
y el término rebabilitacion, asi como el de Amnistia Internacional, que, igual
que en Espana, centra su discurso en redes entorno a los derechos humanos. Por
tltimo, en el caso de las organizaciones chilenas, hay varias ONG que hacen
hincapié en temas vinculados a los voluntarios, a diferencia de las espanolas.

4.1. Uso de redes sociales por parte de ONG espariolas

Las organizaciones espafolas muestran una importante masa de seguidores en
Facebook frente a las otras redes, seguida de X e Instagram. Se observa una
gran variabilidad de nimero de seguidores entre las redes de las propias orga-
nizaciones, donde en muchas ocasiones se triplica o se cuadruplica el nimero
de seguidores entre ellas (tabla 3). Solo hay una organizacién que no tiene
perfil en YouTube (Entreculturas) y tres que no tienen perfiles en TikTok, y
también son estas dos redes las que presentan el menor niimero de posts de
las organizaciones, excepto en el caso de Médicos sin Fronteras y Unicef.

Tabla 3. NUmero de seguidores de las ONG espafiolas por redes

Amnistia  AECC Caritas Cruz  Entre- Greenpeace Médicos Save Unicef WWF
Internacional Espafia Roja culturas Espaia sin the Espafa Espafia
Espafia Espafiola Fronteras Children

INS 91.348  129.486 20.384 110.141 12.786  376.639 84.079  64.000 245.520 136.041
FBK 430.486 458.000 99.608 339.554 59.000 639.506 11.000.000 216.000 554.213 284.075

YTB  12.000 23.600 82.634 26.400 65.900 37.300 39.700 31.600 17.500
X 173.572 85131 82.584 129.201 28.969 600.916  435.169 120.232 286.879 194.009
TKT  82.604 288 42.811 310.529 15.562 33.019 231

Fuente: elaboracién propia.

Respecto de los contenidos, hay una clara prevalencia a la publicacién en
X frente al resto de redes en todas las organizaciones (figura 4). Facebook es la
segunda red en cuanto a niimero de publicaciones en global, si bien algunas
ONG publican mds en Instagram que en Facebook, como Médicos sin Fron-
teras, Greenpeace o Unicef. Cabe destacar el caso de Médicos sin Fronteras y
el uso que hace de Facebook, ya que solo publica un 4,2% de sus contenidos
en ella, a pesar de ser la red de la organizacién con mds alcance y que este sea
muy notable (11 millones). El caso de Greenpeace Espana es similar, ya que
Facebook es la red con mds seguidores, pero hacen muy poco uso de ella. En
las entrevistas, los responsables confirmaron que publicaban contenidos con
frecuencia diaria y practicamente en todas las redes, utilizando en su mayoria
descripciones adaptadas al contenido y utilizando etiquetas en las campanas.
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Figura 4. NUmero de posts y porcentajes sobre el total de las publicaciones de las ONG
espafnolas
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Fuente: elaboracién propia.

4.2. Uso de redes sociales por parte de ONG chilenas

Facebook es la red con mds seguidores, seguida de X, Instagram y TikTok. Se
observa, ademds, que la mitad de las organizaciones no tienen perfiles en
todas las redes. Es el caso de Cdritas, Cruz Roja, Fundacién Las Rosas, Hogar
de Cristo y Make a Wish Foundation. Esto penaliza el alcance de las publica-
ciones de estas organizaciones, especialmente en aquellas que tienen menor
namero de perfiles.

Tabla 4. Numero de seguidores de las ONG chilenas por redes

Amnistia Caritas Coani- Cruz  Desafio Fundaciéon Greenpeace Hogar Makea Techo
Internacional Chile quem Roja Levantemos Las Chile de Wish
Chile Chile Chile Rosas Cristo Foundation

INS 61.532 2.883 27.073 17.398 162.009 14.997 156.919 25.259 2.692  52.832
FBK  59.000 7.064 48.528 28.500 134.042 24.456 748.210 62.567 10.501 197.672

YTB 3.570 2.040 3.840 1.050 8.260 3.470 2.260
X 87.496  87.536 4.360 6.966 600.917 7.481 141.405 33.613 69.739
TKT 2.532 15.560 41.529  64.422 3.302 1.978

Fuente: elaboracion propia.

En cuanto a las publicaciones de las organizaciones chilenas, se produce
un mayor equilibrio de contenidos entre redes comparado con las espafolas
(figura 5). En Chile es X la red en la que mds contenidos publican las ONG
analizadas, a pesar de que no es la que mayor alcance aporta, seguida de Insta-
gram y Facebook.
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Figura 5. NUmero de posts y porcentajes sobre el total de las publicaciones de las ONG
chilenas
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Fuente: elaboracion propia.

En las entrevistas, el 81,8% de los responsables chilenos afirmaron que
utilizaban una etiqueta nueva en cada campafia y mostraron opiniones diver-
sas acerca de las descripciones que utilizaban, valorando tanto las cortas o los
llamados a la accién sencillos, como otras més largas, con las que pretendian
informar con detalle para atraer a mds gente.

4.3. Comparativa entre las ONG que tienen perfiles en ambos paises

Respecto al uso de las redes sociales por parte de las cuatro organizaciones
que tienen perfiles en ambos paises (Amnistia Internacional, Céritas, Cruz
Roja y Greenpeace), se observan importantes diferencias (tabla 5). Tanto en
el caso de Céritas como en el de Cruz Roja, el uso que realizan las organiza-
ciones espafolas de las redes sociales es muy superior al de las chilenas, lo que
repercute tanto en las redes que tienen activas como en el ndmero de segui-
dores que alcanzan y las publicaciones que realizan. No obstante, cabe desta-
car el perfil en TikTok de Cruz Roja Chile, el mds numeroso en seguidores,
pero practicamente sin actividad, ya que solo han publicado un post en el
periodo; ademds, esta organizacién no tiene perfil en TikTok en Espana.
Destaca también el uso de X por Céritas Chile, con bastantes seguidores y
solo un post, mientras que en Espafa es su perfil mds activo.

A la vista de lo comentado, podemos confirmar que las organizaciones de
cada pais tienen estrategias de comunicacion distintas y adaptadas a las nece-

sidades locales.
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Tabla 5. Comparativa entre las ONG con perfiles en ambos paises (seguidores/posts)

Amnistia Internacional Caritas Cruz Roja Greenpeace
Chile Espaina Chile Espafia Chile Espafa Chile Espana

INS 61.532 91.348 2.883 20.384 17.398 110.141 156.919 376.639
Posts INS 49 41 3 15 47 51 41 20
FBK 59.000 430.486 7.064 99.608 28.500 339.554 748.210 639.506
Posts FBK 4 39 4 32 46 104 56 10
YTB 3.570 12.000 82.634 26.400 8.260 65.900
Posts YTB 12 7 4 19 24 7
X 87.496 173.572 87.536 82.584 6.966 129.201 141.405 600.916
Posts X 104 150 1 41 54 135 80 114
TKT 2.532 82.604 41.529 3.302  42.811
Posts TKT 0 19 1 25 4

Fuente: elaboracién propia.

5. Discusién y conclusiones

Si bien las ONG de Espafia y Chile toman en cuenta las redes sociales en sus
estrategias comunicativas, los resultados confirman que su uso con fines acti-
vistas es aun limitado. Esta constatacién se alinea con lo planteado por Dimi-
trova et al. (2024), quienes destacan que la presencia digital de las ONG no
siempre se traduce en una movilizacidn efectiva, sino que muchas veces se
limita a la difusién informativa.

Las diferencias en el nimero de seguidores de las ONG entre paises pare-
cen coherentes con la poblacién (20 millones en Chile y mds de 48 millones
en Espana). Sin embargo, las ONG espafolas tienen mds probabilidades de
influir en las audiencias debido al mayor alcance de sus publicaciones, espe-
cialmente en Facebook, una red con usuarios de diversas edades (Statista,
2024). A pesar de esto, muchas ONG espafiolas publican menos del 5% de
sus contenidos en Facebook, aunque es la segunda red mds utilizada en Espa-
fia (un 69,7%), después de Instagram (un 76,9%) y seguida de TikTok (un
51,2%) y X (un 45,4%) (We Are Social, 2024). X es la red donde las ONG
de ambos paises publican mds contenido, especialmente a mitad de semana.
Respecto a las ONG con presencia en ambos paises, el andlisis revela que las
estrategias no son homogéneas, sino que se adaptan a los contextos naciona-
les. Esta flexibilidad puede ser una fortaleza si se acompana de una planifica-
cién estratégica que integre el activismo como eje central de la comunicacién,
tal como proponen Sudrez et al. (2021).

Desde la perspectiva de la escucha organizacional, Macnamara (2018) y
Reinikainen et al. (2020) destacan la importancia de realizar una interacciéon
bidireccional con los ptblicos. Sin embargo, los resultados muestran que las
ONG priorizan la publicacién de contenidos sobre la interaccién, lo que
podria estar afectando a su capacidad para construir relaciones de confianza y
compromiso con sus audiencias.
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Entendiendo que las palabras son un elemento clave para conocer los
temas en los que centran sus contenidos en redes sociales, las publicaciones
de las ONG revelan pocos casos de activismo claro; no obstante, hay un par de
casos representativos: el uso de la palabra Repso/ por parte de Greenpeace
Espana, y el de guerra por parte de Save the Children Espana, que evidencian
una situacién de conflicto pendiente de resolver, donde las ONG se posicio-
nan con un activismo directo y sostenido. Ademds, se constata la importan-
cia del uso de etiquetas que facilitan la viralizacién de los contenidos. No
obstante, el uso de etiquetas no es una practica habitual en las publicaciones
de las ONG, aunque los profesionales entrevistados si mencionan que las
utilizan cuando lanzan campafas concretas, a pesar de que muchos creen que
ya no es una herramienta tan eficiente como hace unos anos. La escasa utili-
zacién de etiquetas con fines de movilizacién, pese a su capacidad para virali-
zar contenidos (Etter y Albu, 2021), refuerza la idea de que las ONG atin no
explotan plenamente las herramientas digitales para fomentar la participa-
cién ciudadana.

Segtin Garcia et al. (2018), las ONG encuentran en las redes sociales un
aliado para la sensibilizacién y el empoderamiento ciudadano, aunque enfren-
tan obstdculos para involucrar a los jévenes. TikTok, popular entre los jéve-
nes desde la pandemia, a pesar de ser la tltima red en convertirse en canal de
comunicacion para estas organizaciones, ha irrumpido con fuerza, superando
a YouTube (figura 1).

La relevancia de las redes sociales ha disminuido la funcién mediadora de
los medios tradicionales y ha transformado el papel de actores sociales y
politicos, incluidas las ONG, en la comunicacién social. Las nuevas dindmi-
cas de expresién publica permiten a multiples actores generar movilizacio-
nes, lo que afecta a la opinién publica y a los procesos de contraposicién de
intereses sociales y politicos (Lépez-Garcia y Valera, 2024). Asi, las redes
sociales ofrecen una oportunidad para que las ONG generen corrientes de
opinién y movilicen a sus seguidores en favor de sus proyectos y colectivos,
pero la investigacién muestra que no aprovechan este potencial como herra-
mientas de transformacién social (Barisione et al., 2019; Blevins et al.,
2019), ya que solo dos ONG espanolas y ninguna chilena utilizan sus perfi-
les con un enfoque activista claro. Existe, por tanto, una brecha entre el
potencial teérico de las redes y su aplicacién prictica en el tercer sector, lo
que podria explicarse por la falta de recursos humanos y estratégicos, como
advierten Tian et al. (2021) y como sugieren varios responsables de comuni-
cacién en las entrevistas.

Las ONG analizadas tienen una oportunidad significativa para fortalecer
su rol como agentes de cambio social a través de las redes sociales. Para ello,
es necesario que evolucionen desde una légica informativa hacia una légica
participativa y activista, que aproveche las posibilidades de interaccién, virali-
zacion y construccién de comunidad que ofrecen estas plataformas.
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