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Resumen

Este estudio pone foco en los procesos de interactividad perceptibles en los sitios
corporativos de unos actores politicos no tradicionales de enorme importancia en las
sociedades cada vez mas desiguales: las organizaciones no gubernamentales. Se toma como
referencia a otros estudios similares, y se selecciona una muestra de siete ONG de
Cooperacién al Desarrollo que operan en Espafia. Desde este corpus se analiza el nivel de
interactividad que ofrecen estas entidades en sus sitios web, y se interpreta el tipo de
vinculo que establecen con sus publicos desde los espacios de participacion e interactividad
gue propician. El estudio concluye que estas ONG ofrecen altos niveles de interactividad en
sus sitios corporativos, sin embargo, el primer contacto que ofrecen a partir del lamado a la
accién de las pdaginas web apunta a solicitar aportes econdmicos, lo cual impactaria
negativamente en la generacién de un vinculo a largo plazo entre estas ONG y sus publicos.

Palabras claves: Interactividad, relaciones publicas 2.0, organizaciones no gubernamentales,
actores politicos, influencia

Abstract

This study focuses on the perceptible interactivity processes in the corporate websites of
non-traditional political actors of enormous importance in increasingly unequal societies:
non-governmental organizations. To carry out this study, another similar research is taken as
a reference on the methodological matter (Caprioti et al, 2016; Smolak and Castillo, 2017). In
the first part of the article, we make a theoretical review about how interactivity gets to
establish as an issue for public relations scholars. This is a subject that has been being
studied for almost twenty years in the academic field.

Then, in the methodology section, to analyze the interactivity level of these websites, a
sample of seven NGOs dedicated to Development Cooperation that operate in Spain is
selected. These NGOs have the greatest annual budget, and we decided to pick only the
ones that do not have a religious basis. The Spanish NGOs that enter on that category are:
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Oxfam Intermon; Plan Internacional Espaiia; Educo; Cruz Roja Espanola; Save The Children
Espafia; Accion contra el Hambre y Ayuda en Accion. We carry out a content analysis is that
aims to identify the expression of two categories, Information Presentation Tools and Virtual
Visitor Resources. To carry out the methodology, we use a model created by the studies
mentioned above. Based on the detection of these categories on each NGO website, the
level of interactivity offered by these entities is analyzed, and the type of relationship they
establish with their audiences is interpreted from the spaces for participation and
interactivity that they promote. The analysis is complemented with the study of the "call to
action" present on each web page, as a singular element of web design that aims to establish
a privileged contact with the public. Among the results, we can say that several NGOs are
using the same tools to get in contact with their audiences. Also, they implement different
kinds of digital spaces to get more interactivity with their stakeholders. Nevertheless, we
also identified that the first contact that they offer from their websites is asking for money,
which might be a problem for them as non-traditional political actors who depends on their
capacity of influence in the political system. This action may have an impact on the way
people think about them, and the symbolic capital of these entities may be at stake.

The research concludes that the NGOs that are part of the study offer high levels of
interactivity on their corporate websites, however, the first contact they offer from the call
to action of the web pages aims to request financial contributions, which would negatively
impact in generating a long-term bond between these NGOs and their audiences. With this
first contact, they are communicating that their stakeholders are just money givers, and not
citizens how are committed to changing the odds of unequal situations. These results are a
contribution to the existing scientific literature about public relations and interactivity on the
NGOs, and invite a critical reflection on the actions of digital communication from NGOs for
development, non-traditional political actors of enormous importance in the current
context.

Keywords: Interactivity, public relations 2.0, non-governmental organizations, political
actors, influence
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1. INTRODUCCION

A lo largo de su historia y desarrollo, las relaciones publicas han demostrado que tienen el
poder de influir en las percepciones de los publicos a partir de las relaciones que logran
establecer con ellos y el tipo de didlogo que se da entre ambos. Ese encuentro, que
frecuentemente se facilitaba a través de los medios de comunicacion, actualmente sucede
también y con mayor intensidad, en -y a través de- plataformas digitales. Este nuevo espacio
potencia la emergencia de nuevas problematicas para quienes se dedican a las relaciones
publicas, entre ellas, cdmo aprovechar con eficacia las herramientas que ofrecen las nuevas

tecnologias.

Este articulo busca poner en practica la observacion de los niveles de interactividad que
ofrecen organizaciones de una alta importancia en nuestras sociedades cada vez mas
desiguales: las organizaciones no gubernamentales (ONG). Se toma como caso las ONG
espafiolas de cooperacién al desarrollo, y a partir de una muestra de siete instituciones, se
realiza un abordaje analitico respecto de su rol politico en la sociedad a partir de la relacion
que establecen con sus publicos, tomando como referencia el nivel de interactividad,

propuesta de participacién y generacién de didlogo posible en sus sitios web corporativos.

2. MARCO TEORICO

El alto grado de penetracién social que logré Internet a nivel planetario significd el
nacimiento y consolidaciéon de un paradigma tecnoldgico que caracteriza a la sociedad actual
(Castells, 2012). Este nuevo patréon mundial impone desafios para la apropiacién de
herramientas y espacios, que surgen de la consolidacién de la red como lugar de encuentro,
didlogo, tensiones, disputas y participacidon. Las organizaciones de todo tipo también forman
parte del proceso de apropiacién de este nuevo lugar digital, y su adaptacion a los espacios y

herramientas impacta -entre otros factores- en cdmo se comunican con sus publicos.

Kent y Taylor (1998) fueron pioneros en destacar la importancia del concepto de
interactividad en el estudio de las relaciones publicas atravesadas por la tecnologia. Desde
ese tiempo hasta la actualidad, la cuestidon ha interesado a distintos autores (Avidar, 2013;
Gustavsen y Tilley, 2003; Jo y Kim, 2003; Saffer, Sommerfeldt, y Taylor, 2013). El estudio de

Duhe (2015) da cuenta del intenso interés de los relacionistas publicos por conocer la
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utilizacion de la tecnologia y el impacto que tiene en aspectos como la reputacion, la

relacion con los medios y la generacién de comunidad desde las organizaciones.

En su revision conceptual y contextual sobre la interactividad, Martinez-Gutiérrez y
Cabezuelo-Lorenzo (2010: 11) sefialan que “la comunicacion de masas que tuvo su origen en
el siglo XIX no sélo ha pasado a transformarse en una nueva comunicacidn colectiva, sino
que se esta convirtiendo en una comunicacién mas personalizada, en la que la interactividad
juega un papel fundamental”. Esto implica que la relacidon entre las organizaciones y sus
publicos fue mutando con el desarrollo de las nuevas tecnologias de informacion y
comunicacion. El principal factor de cambio fue la posibilidad de que exista una interaccién
mayor entre ambos, y el aumento de los espacios de participacion por parte de los publicos,
esta situacidn provocé debates sobre estos temas que aun se mantienen abiertos (Almansa y

Fernandez-Souto, 2020; Hether, 2014; Lane, 2020; Pieczka, 2011, entre otros).

2.1. Reflexiones sobre la interactividad en los sitios web

La utilizaciéon de los medios digitales del mismo modo que los medios tradicionales, fue
categorizada como la web 1.0. Esta se destacaba por ser eminentemente “one-way”, esto es,
asimétrica, unidireccional y monoldgica, y estaba destinada a promover los intereses de las
organizaciones que gestionaban esta comunicacion online de modo meramente
instrumental, en detrimento de la atencién y la escucha de las necesidades de los publicos

(Grunig, 2009).

Las herramientas de la web estan en permanente cambio y evolucion. Siguiendo a Grunig
(2009) el proceso de traspaso de la web 1.0 (caracterizada por la comunicacidn one-way)
hacia la web 2.0 (comunicaciéon two-way) no se dio de manera uniforme ni simultdnea, ni
mucho menos de modo universal en todas las organizaciones. El cambio se ha dado
progresivamente y ha sido tema de estudio de distintos investigadores por casi dos décadas
(Heinze y Hu, 2006; Hung, 2007; Capriotti y Pardo Kuklinski, 2012; Cobo y Pardo Kuklinski,
2007; Motion, 2001).

La comprension de este cambio en la relacién entre la organizacién y sus publicos es un
factor determinante para la gestion de las relaciones a largo plazo: “Las relaciones publicas

como una actividad puente, estan disefiadas para construir relaciones con los stakeholders,
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en lugar de un conjunto de actividades de mensajeria disefiadas para proteger a la

organizacién de ellos” (Grunig, 2009: 9).

En este escenario, la interactividad cumple un papel primordial. Este concepto, abordado
con frecuencia dentro de la literatura existente, fue introducido por Kent y Taylor (1998) en
un estudio inaugural respecto de la comunicacion dialdgica en Internet. Investigaciones que
trataron el tema a continuacién de ese primer estudio (como los de Jo y Kim, 2003; Hon y
Grunig, 1999; Gustavsen y Tilley, 2003; Sundar, Kalyanaraman y Brown, 2003) encontraron
gue “las organizaciones tienen una carencia a la hora de generar interaccién con los

publicos” (Duhe 2015: 155).

El papel de la interactividad en cuanto a la percepcidn que tienen los publicos respecto de la
organizacién es muy alto. Guillory y Sundar (2014) identificaron su importancia cuando
realizaron un abordaje para conocer de qué modo el nivel de interactividad de un sitio web,
impactaba en la percepcion que los publicos tenian de la organizacion. Las herramientas que
utilizan las organizaciones en sus sitios web para proponer a los publicos su feedback son
fundamentales para el tipo de relacién que se establece entre ambos. Sin embargo, su mera

presencia no es suficiente, ya que como afirman los autores:

La vision funcional de la interactividad sugiere que la mera existencia de una variedad de
herramientas de interaccion en el sitio web conduciria a impresiones positivas. Por el
contrario, la vista de contingencia depende de la participacién real del usuario en las
caracteristicas del sitio para darse cuenta de la interaccion y experimentar la participacion
con la organizacidn (Guillory y Sundar, 2014: 46).

Entre los resultados a los que arriban, los autores concluyen que “la interactividad es una

herramienta importante para mejorar la calidad de estas relaciones y para maximizar las

percepciones de la organizacion” (Guillory y Sundar, 2014: 54)

Es relevante el impacto positivo en la percepcién de los publicos sobre la organizacion a
través de la interactividad, ya que ésta “genera participacion y agrado, los cuales pueden
traducirse en evaluaciones positivas directas de contenido del sitio subyacente, sin un

analisis exhaustivo de los méritos del propio contenido” (Guillory y Sundar, 2014: 56).

Avidar (2013) destaca el impacto positivo que tienen las herramientas interactivas en la

calidad de la relacién que se establece entre la organizacién y sus publicos. Las buenas
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practicas en el espacio de comunicaciéon que ofrece la Web 2.0 significan una herramienta
poderosa para difundir informacién y para generar un nuevo tipo de relacién entre las
instituciones y sus publicos, atravesada por la interaccion entre ellas (Capriotti y Pardo

Kuklinski, 2012; Guillory y Sundar, 2014).

Avidar (2013) se preocupaba por conocer de qué modo las organizaciones fomentaban la
interactividad y desarrollaban la capacidad de respuesta. La autora realiza una investigacién
sobre estos elementos en setecientos noventa y nueve organizaciones con y sin fines de
lucro. Decide tomar estos casos porque a pesar de sus diferencias “comparten necesidades
similares de relaciones publicas y deben construir y mantener relaciones con las partes

interesadas para sobrevivir” (Avidar, 2013: 440).

Entre sus hallazgos, la autora destaca que los representantes de las organizaciones -tanto de
empresas como de asociaciones sin fines de lucro- no utilizan el potencial interactivo y
dialégico de sus respuestas en linea para promover la construccién de relaciones entre la
organizacién y el publico: “la carga de la construccién de relaciones debe recaer en los
representantes de la organizacién: depende de las organizaciones mejorar las percepciones
de las personas sobre sus relaciones mutuas y avanzar hacia una comunicacién interactiva y

dialégica mas cercana” (Avidar, 2013: 448).

2.2. Interactividad y participacidon politica en la era digital

Establecer mecanismos y herramientas que fomenten esta interactividad impacta
positivamente en el vinculo que genera la organizacién con otros actores. El contexto
tecnolégico despierta interrogantes respecto de si funciona (o no) como un espacio de
empoderamiento y de fortalecimiento de la democracia, o si, por el contrario, se desempefia
mas bien como un “simulacro de participacién social” (Sénécal, 1995: 18). Desde los aportes
de las relaciones publicas, se debe ampliar el enfoque hacia estudios que, desde la
sociopolitica, buscan comprender el rol de estas nuevas tecnologias para canalizar y motivar

a la ciudadania a la participacion. Tal como lo sefiala Papacharissi

es necesario comprender que las tecnologias frecuentemente incorporan supuestos sobre su
potencial uso, que se remontan al entorno politico, cultural, social y econdmico que les da
vida. Por lo tanto, no es la naturaleza de las tecnologias en si mismas, sino el discurso que los
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rodea, lo que guia cdmo se apropian estas tecnologias por una sociedad (Papacharissi, 2009:
230).
Desde esta perspectiva, se observa la interactividad como una caracteristica de la sociedad
red, y ya se ha establecido que es el indicador por antonomasia de la cultura 2.0. Por ser
parte de este contexto, también se la considera como un dispositivo constituyente de las
nuevas relaciones que se establecen entre actores politicos y sociales, dentro de la sociedad
de la informacion y la comunicacion. En cuanto al uso de las tecnologias para la gobernanza,

Alvarez-Novell, Castillo-Esparcia y Ruiz-Mora (2020:19) sefialan que

El uso de las redes sociales, apps y canales digitales cambia el panorama de la gestion
de la comunicacién y el trabajo de los profesionales. Es esta situacion la gran barrera
cultural y profesional pero también, el principal reto para la comunicacion politica
institucional.

En este punto del desarrollo tedrico, cabe preguntarse de qué modo otros actores, como las
organizaciones no gubernamentales, en coherencia con su rol en la sociedad, fomentan
desde su comunicacién digital la interactividad en tanto dispositivo que, en ultima instancia,
incita no sélo a una relacidn a largo plazo con sus publicos, sino también a la participaciéon y
la accidn politica de éstos. La pregunta sobre si la tecnologia aporta o no a la participacion

también continla generando debates (De Lucas Osorio , 2020).

En tanto herramienta de posicionamiento en el espacio publico, la comunicacién debe ser
gestionada con claros objetivos para vincular a la organizacién con sus publicos, y asi lograr
un lugar relevante en la sociedad. En este sentido, indica Castillo (2010) que “[a diferencia de
los partidos politicos] las organizaciones sociales no persiguen alcanzar el poder, sino
participar en el proceso de elaboracién y de implementacién de politicas publicas (Castillo,

2010: 194).

De modo tal que en el espacio publico politico las organizaciones sociales se esmeran por
constituirse como actores politicos validos para participar de la permanente lucha por
imponer sentidos, y una de sus principales herramientas es su capacidad de comunicacién. El
nuevo escenario exige a las organizaciones una permanente adaptacién para, desde la esfera
digital, lograr un espacio de influencia a través del reconocimiento de sus demandas y, a su

vez, fortalecer las relaciones con sus publicos.
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La capacidad de influencia de las organizaciones esta relacionada con su eficacia en tanto
grupos de prension (Easton, 1965). Esa eficacia, segln afirman Castillo-Esparcia, Krohling-
Kunsch y Furlan-Haswani (2017: 160) “viene determinada por numerosos factores como son
la capacidad para movilizar a sus miembros, la energia y los recursos disponibles, la posicidon
e imagen del grupo en la sociedad, eficiencia de la organizacién interna, posibilidad de
acceso a los decisores, adecuacidon de sus intereses a los valores determinantes de la

sociedad”.

En este sentido, el tipo de acciones que realizan las organizaciones para lograr el apoyo,
adhesién y participacién de los publicos tiene implicancias en la capacidad de influencia de
las organizaciones en la sociedad. Para lograr influencia en el sistema politico, las
organizaciones necesitan del apoyo activo de sus publicos; y éstos requieren de los espacios

de participacién que aportan las organizaciones donde canalizar sus demandas.

Los grupos de presidon recogen la informacidn circulante por la sociedad y la transmiten a los
decisores politicos. De esta manera, se integran las aspiraciones de los individuos que, sin
estas organizaciones, no tendrian canales formalizados, con excepcién de los partidos
politicos, con el consiguiente peligro de peticiones desordenadas y violentas (Castillo-Esparcia,
Smolak-Lozano y Fernandez-Souto, 2017: 787).
Las TIC crean un nuevo espacio de comunicacién e interaccion entre las organizaciones y sus
publicos. Propiciar espacios de participacién desde las organizaciones y a través de las

herramientas que ofrece Internet, beneficiaria tanto a la sociedad como a la democracia

gracias a “la generacion de interacciones mas ricas e inclusivas” (Kent, 2013: 344).

Teniendo en cuenta el marco tedrico desarrollado, los objetivos de este articulo son
explorar, describir y analizar los niveles de interactividad en los sitios corporativos de las
organizaciones no gubernamentales (ONG) espafiolas, para interpretar el tipo de vinculo que
establecen con sus publicos a través de las relaciones publicas catapultadas por los espacios

que ofrece la tecnologia.
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3. METODOLOGIA

El método que se adopta es el analisis de contenido. Se observaran los contenidos digitales
de las ONG publicados en sitios web. Estos elementos constituyen un corpus desde donde se
buscard describir y analizar los discursos que ponen en circulacion las entidades en los
espacios digitales donde se realiza la observacién, e identificar el nivel de interactividad que

propician.

3.1. Sobre las ONG

Usualmente las ONG espaifiolas se dividen en dos grandes grupos segun su dmbito de accidn;
las de Accidn Social y las de Cooperacion Internacional al Desarrollo. Las de Accidn Social son
aquellas que llevan a cabo actividades en Espafia de proteccion de la infancia y la juventud
asi como asistencia a colectivos a distintos colectivos de personas en riesgo de exclusion
social (Ley N2 49, 2002, art. 7). Las de Cooperacion al Desarrollo trabajan para facilitar e
impulsar el progreso econdmico y social de los paises en vias de desarrollo, y para contribuir
a la erradicacién de la pobreza en el mundo en todas sus manifestaciones (Ley N2 23, 1998,
art. 1). Ademas, realizan en Espafia un trabajo de sensibilizacion a la opinién publica sobre la

desigualdad e injusticia que sufren estas poblaciones.

La Fundacidn Lealtad (2015: 5) describe el sector por tamano segun los ingresos anuales. Las
micro organizaciones son aquellas que poseen un presupuesto anual inferior a trescientos
mil euros; las de pequeiio tamafio tienen ingresos de entre trescientos mil y un millén de
euros, las medianas entre uno y cinco millones de euros; las grandes, entre cinco vy
veinticinco millones de euros, y las ONG muy grandes tienen ingresos de mds de veinticinco

millones de euros.

En este estudio se observardn organizaciones de Cooperacién al Desarrollo que estén en el
rango de muy grandes, es decir, con presupuestos anuales de mads de veinticinco millones de
euros. Para el andlisis se tomardn aquellas que no posean una base religiosa, lo que da como
resultado siete ONG correspondientes a las muy grandes. Los datos vinculados a ingresos
anuales, asi como la observacion de los sitios web, se realizaron durante el afio 2019 con los

datos disponibles a esa fecha.
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Tabla 1. ONG con ingresos de mds de 25 millones de euros anuales

Ingresos anuales Organizacion

124 M? Oxfam Intermodn

85,7 M Accion contra el Hambre
31,5M Ayuda en Accién

31,5M Save the Children

27,8 M Cruz Roja espaiiola

27,5 M Educo

26 M Plan Internacional Espaiia

Fuente: Informe CONGDE (2017) y memorias anuales de cada ONG.

Ademas del presupuesto anual, es relevante destacar algunos rasgos de identidad corporativa de
cada una de las ONG. La definicion de los aspectos mas significativos de sus actividades ofrece un
panorama sobre la misidén y los valores de estas entidades, lo cual impacta en el rol politico y
social que aspiran tener, y que -en ultima instancia- debe incidir en el tipo de comunicacién que

establecen con sus publicos.

Oxfam Intermdn tiene presencia en noventa paises, y su objetivo es acabar con las desigualdades
econdmicas y sociales. Luchan por el ejercicio igualitario de los derechos de las personas. Accidn
contra el Hambre tiene como tarea es combatir el hambre y la desnutricién en cincuenta paises.
Ayuda en Accién tiene presencia en mas de veinte paises y su lucha es contra la pobreza y la
desigualdad. Buscan promover la solidaridad para impulsar la infancia y sus familias. Save the
Children trabaja por los derechos de la nifiez, atienden a nifos en situacién de pobreza o
exclusién social, y luchan por mejorar las politicas de infancia. La Cruz Roja espafiola es una
institucion humanitaria que presta auxilio en situaciones de catastrofe a todos los seres humanos
sin discriminacién de raza, nacionalidad o credo. Educo es una organizacién que actta a nivel
global a favor de la infancia y la defensa de sus derechos, en especial el derecho a recibir una
educacidén de calidad. Su trabajo se orienta a nifias, nifos y su entorno para promover sociedades
mas justas y equitativas que garanticen sus derechos y su bienestar. Por ultimo, Plan
Internacional Espana busca lograr mejoras duraderas en la calidad de vida de los nifos mas
necesitados de paises en via de desarrollo. Las dreas de incidencia son: salud, educacidn, habitat,

ocupacion y establecimiento de relaciones.

2 M = millones.

58 ISSN: 2174-3681



REVISTA INTERNACIONAL DE RELACIONES PUBLICAS, N° 21, VOL. XI [Paginas 49-68] | 2021

Se considerd que uno de los espacios privilegiados para analizar la comunicacién de estas
entidades es su pagina web, por ser un elemento de especial jerarquia en la consolidacién de las

organizaciones como actores de influencia en la sociedad (Rojas Orduiia, 2012).

El abordaje tendrd en cuenta el disefio web, en tanto “dimensién formal de un site, y que
engloba a su vez a otros tres conceptos intimamente relacionados: el grafismo o la estética, la
arquitectura de la informacién y la usabilidad” (Pifieiro Naval e Igartua, 2013: 85). El foco estara
puesto en los aspectos de la arquitectura de la informacién, en tanto “disefio estructural de
entornos de informacién compartida” (Morville y Rosenfeld, 2002: 4). En una primera instancia,
se observara el llamado a la accién o call to action (CTA) de cada sitio web, en tanto dispositivo
relevante de primer contacto con los publicos. Esta herramienta propia del disefio web, es una
guia de accién que ofrecen los portales a sus publicos (usualmente se las identifica a través de

botones de colores llamativos, o con una tipografia diferente a la del sitio en general).

En segunda instancia, se establecieron categorias de anadlisis para identificar herramientas vy
recursos de comunicacién que propicien el rasgo mas significativo que debe aspirar la gestion
comunicativa desde este espacio: la interactividad. Para conocer el nivel de interactividad que
ofrecen estas paginas web se tomaron como referencia metodoldgica los estudios de Capriotti,

Carretdn y Castillo (2016) y el de Smolak y Castillo (2018).

Se plantean dos categorias de analisis: presentacién de la informacidn y recursos interactivos del
visitante virtual. En la plantilla de analisis para la categoria de Presentacién de la Informacién, se
consideraradn tres tipos de herramientas: Grafico, que incluye texto, fotos, audio y video;
Hipertextual, el cual incluye la identificaciéon de links propios y links externos en el sitio; y
Participativo el cual incluye fuentes interactivas para presentar la informacién como infografias, o
el newsletter, a partir del cual el usuario virtual puede conocer en profundidad los contenidos

gue produce la organizacién, y la atencién o chat online, con respuesta inmediata.

Para la categoria de recursos interactivos del visitante virtual se consideraran cinco dimensiones
de andlisis las cuales compilaron veinte herramientas o recursos que se identificaron en la
plantilla. Las dimensiones son Conectar, Compartir, Resefiar, Participar y Colaborar. La dimensidn
vinculada a Conectar incluye herramientas que le permiten al visitante interactuar con la

organizacién a través de un contacto relativamente regulado. En la dimensién de Compartir se
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encuentran herramientas que permiten al usuario interactuar con los contenidos de modo mas
cercano a través de etiquetas, por ejemplo. En la dimension de Resefar se incluyen herramientas
que permiten al usuario dar su opinidn respecto de los contenidos que ofrece el sitio. En
Participar, el usuario tiene una navegacion con mayor grado de compromiso hacia los contenidos
gue ofrece la pagina web; y en Colaborar, incluye la identificacion de herramientas en las que el
usuario puede sumarse a realizar actividades propuestas por la organizacién, puede ser socio o
miembro, y hasta aportar econdmicamente. Como se vera mas adelante, esta es la que tendria el

puntaje mas alto de interactividad.

Tabla 2. Valores nivel de interactividad asignados segiin herramienta

Valor Asignado (VA)

VA x Pres/ausencia (1/0)
Puntos obtenidos (PO)
Nivel de interactividad

Likert

Recursos de presentacion de la informacion

Graficos Muy baja 1/1x(P)[(VAXxP) |(PO/5)
Audiovisual |Baja 2(2x(P)[(VAXP)
Links Significativa 3|3 x(P)| (VA XP)
Interactivo |Alta 414 x (P)|(VAxP)
Participativo | Muy alta 5/5x (P)| (VA x P)

Recursos para la interaccion del

visitante virtual

Conectar Muy baja 1/1x(P)[(VAxP) |(PO/5)
Compartir | Baja 2|2 x(P)| (VA XP)
Resefar Significativa 313 x(P)|(VAXP)
Participar Alta 414 x (P)| (VA X P)
Colaborar Muy alta 5|5 x (P)| (VA x P)

Fuente: Capriotti, et. al (2016).

Una vez definidas las categorias de analisis, se implementa una escala de Likert (tabla 2) a partir
de la cual se asigna un valor a cada tipo de recurso (1-5 puntos, donde 1 = interactividad muy
baja y 5 = muy alta interactividad) para establecer el "nivel de interactividad" de los sitios web de
las ONG seleccionadas. Ambos en relacidn con la presentacién de la Informacion y recursos
interactivos del visitante virtual, para obtener una interpretacion cualitativa del valor de los
resultados. Para conocer los valores, se utilizarda una estructura dicotdomica de "si / no",

considerando la presencia (= 1) o ausencia (= 0) de cada recurso o herramienta en los sitios web
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analizados. Para llegar al resultado del nivel de interactividad, se asignan valores a cada una de

las herramientas mencionadas.

Esto permitird obtener tres niveles de interactividad de sitios web de las ONG en una escala de 0—
3 puntos: en la que de 0 a 1 se considera una “interactividad baja / pobre”; entre 1.1y 2 se
entiende que ofrecen una “Interactividad media” y entre 2,1 y 3, que la interactividad es
“alta/significativa”. Como se ha mencionado, los altos niveles de interactividad no implican altos
niveles de participacion, aunque, como indica Carpentier (2011), son mecanismos necesarios

para lograrlo.

4. RESULTADOS

La primera categoria vinculada a los recursos de Presentacién de la Informacién ofrece como
primer resultado que las ONG muy grandes tienen un desempefio similar, ya que el 71% de
ellas ostentan un nivel de interactividad medio que se posiciona entre 1,1 y 2 puntos, segun
las herramientas detectadas. Una sola ONG, Cruz Roja Espaifola, demuestra un nivel de
interactividad alto con un nivel de entre 2.1-3 puntos; Oxfam Intermén se encuentra en el

nivel de interactividad mas bajo con un nivel de 1.

En cuanto a la categoria de Recursos del visitante virtual, es decir, los espacios que buscan
generar una mayor interactividad con los publicos, las ONG tienen un destacado desempeio
en todos los casos. Todas ostentan un nivel de interactividad alto, y es Educo quien ofrece el

maximo nivel el maximo puntaje.

Este dato da la pauta de que las organizaciones no gubernamentales han logrado abrir
canales de encuentro con sus publicos, ddndoles herramientas para lograr un acercamiento

y que ademas, puedan generar una interaccién con la ONG.

Respecto de las herramientas que se utilizan desde estos espacios digitales se destaca en el
100% de los sitios el uso de texto, imagenes y video para la presentacion de la informacion.
Otro recurso frecuente es la newsletter, desde donde tanto la ONG como el visitante tienen
el beneficio de poder contactar de un modo mas cercano. Al momento de la observacion, las

herramientas menos utilizadas son podcast y la atencidn en linea, como puede ser el chat.
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Los recursos que utilizan las ONG varian en cuanto a su implementacion, por ello, la
identificacion de cuales son los mas frecuentes puede ser una guia para otras organizaciones
que deseen efectuar modificaciones en la comunicacién que proponen desde los espacios

digitales.

Un dato interesante que puede observarse en el siguiente grafico n21 es que se establecen
recursos que apuntan a consolidar la interaccion con los visitantes virtuales del sitio; el rol
del dltimo es el de participar activamente en la mayoria de las dimensiones: Contactar,
Compartir, Participar y Colaborar. A pesar de ello, el recurso de Resefiar, desde donde el
visitante puede dar su opinidn, tiene una presencia muy baja. Esta dimensién es la que
permite generar un espacio de didlogo respecto de las actividades de la ONG, el resultado de

sus investigaciones, campafias o publicaciones.

Grafico 1. Herramientas del visitante virtual en sitios web de ONG espafolas
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Los resultados indican que el nivel de interactividad buscado desde los sitios web de estas
organizaciones son altos. El hecho de propiciar espacios de interaccion a los visitantes
colabora en la consolidacién de estas entidades como espacios de participacion mas abiertos

y transparentes.

Las paginas web siguen siendo un espacio donde canalizar la misidn, la visidn, las actividades
y los valores de la organizacién. La comunicacion digital de las ONG analizadas ofrece un
panorama alentador en cuanto a su rol activo en la generacién de un contacto mas genuino
y permanente con sus publicos, al instaurar herramientas y recursos que apuntalan altos

niveles de interaccion.

Ademas del nivel de interactividad que presentaron los sitios web de las ONG se considero el
“call to action” o llamada a la accién, como un aspecto adicional y relevante para evaluar la
relacion que establecen estas entidades con sus publicos desde sus paginas web. La
observacion realizada indica que el llamado a la accién enfocado en la donacién tiene una
alta presencia. En segunda instancia, aparece el call to action “hazte socio”. El llamado a la
accién para participar de un modo que no sea sélo a través de un aporte econémico solo
puede verse en Cruz Roja, Unico sitio web que pone al mismo nivel el llamado a la accion

para hacer voluntariado, que para asociarse.

El hecho de que la mayoria de las ONG tienen como primer contacto con sus publicos
virtuales el pedido de una donacién podria ser contraproducente con su rol emancipador, y
con la consolidacidon de otras herramientas que ofrecen en sus paginas web desde donde

efectivamente fomentan a la participacién y el didlogo, con altos niveles de interactividad.

Los call to action identificados sugieren que el papel fundamental de sus publicos no es la
participacion politica activa, sino sélo la econdmica. De este modo se apela a un pubico
concebido mds como un consumidor o aportante de dinero, que como un ciudadano cuya
participacién puede colaborar en el logro de los objetivos de transformacidn que constituyen

la identidad de estas ONG.
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5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Generar comunicaciones dialdgicas deberia ser el enfoque principal de las relaciones
publicas digitales de cualquier tipo de organizacion, para recuperar el significado original de
éstas, en las que la conversacién y el encuentro eran el motor de las acciones comunicativas

(Van Ruler, 2015).

La interactividad fue observada a lo largo de esta investigacién no sélo como una
herramienta que relaciona a las organizaciones con sus publicos en el terreno digital, sino
también como un dispositivo que es una amalgama de un contexto politico, econdmico,
social y cultural, y que propicia un nuevo tipo de participacién politica y de expresidon de
ciudadania. Este aspecto, siguiendo a Guillory y Sundar (2014), tiene estrecha relacion con la
experiencia que pueden tener los publicos con aquellas herramientas que efectivamente

ofrecen los sitios web, para lograr esa relacién a largo plazo.

La revision critica del uso que se realiza de las herramientas digitales para potenciar el
vinculo entre las ONG y sus publicos es una necesidad, ya que como afirman Garcia Nieto,
Vifiaras-Abad y Cabezuelo-Lorenzo (2020:9) las relaciones publicas tienen como fin "alcanzar
y mantener el mutuo entendimiento entre una organizacidn y sus publicos". En este sentido,
como conclusién general se puede aseverar que la comunicacién digital y la interactividad
gue proponen las ONG analizadas ofrece un panorama alentador en cuanto a su rol en la
generacién de un contacto mds genuino y permanente con sus publicos, al instaurar
herramientas y recursos que apuntalan altos niveles de interaccién. Sin embargo, los datos
indican que las paginas web de estas organizaciones incorporaron herramientas que
fomentan la interactividad, pero éstas quedan ocultas bajo un llamado a la accién que se
destaca por su instrumentalidad. Ese primer contacto, movilizado sdlo por el pedido de
apoyo econdémico, podria ser contraproducente con el rol emancipador de estos actores.
Este ultimo aspecto es el principal aporte de este estudio -que busca complementar los
estudios citados- al otorgar una mirada cualitativa sobre el analisis de la comunicacién digital

de estas entidades.

Especificamente, se concluye que estas acciones comunicativas identificadas en el corpus

demuestran una tension entre el papel politico y participativo de las entidades, y la gestién
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de su comunicacién digital, con marcados rasgos economicistas. Son acciones que cada ONG
debe repensar, porque es en esa posibilidad de didlogo y de relacion abierta y transparente
con sus publicos, en la que radica la potencialidad del capital simbdlico necesario para
consolidar la capacidad de influencia, emancipadora, colectivista y democratica de estas

entidades.
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