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1.- INTRODUCCION

Surfrider Europe es una ONG ecologista fundada en 1990 en Biarritz (Francia) por un
grupo de surfistas que querian preservar su campo de juego. La organizacion se dedica a
proteger el océano a través de la accién local que animay representa a una red ciudadana
formada por voluntarios y expertos.

Esta ONG, lleva 30 afos trabajando con un Unico propdsito: proteger y mostrar la
importancia de los lagos, rios, océanos, olas y costas. Surfrider Foundation actuda en
las siguientes dreas de especializacidon: basura marina, calidad del agua, salud publica,
gestidn costera y cambio climatico. Actualmente, tiene mas de 18.000 miembros, 1.800
voluntarios, 46 grupos locales de voluntarios y aseguran sensibilizar a 200.000 personas al
afio en Europa. Actua en 9 paises: Francia, Bélgica, Italia, Portugal, Alemania, Dinamarca,
Holanda, Bulgaria y Espafia.

La delegacién espanola de esta organizacién sin animo de lucro, abrié sus puertas en 2009
en la capital guipuzcoana, sin embargo, desde entonces, no ha tenido la oportunidad de
invertir ni de mejorar en gran medida su comunicacion externa.

Es por ello, que en este Trabajo de Fin de Grado se plasma precisamente un plan de
comunicacidon para Surfrider Espafia, con el objetivo de que la delegacidon pueda
identificar a sus publicos y a través de las herramientas adecuadas, puedan llegar a ellos
de una manera eficaz.

Este trabajo se ha realizado dentro del marco del proyecto Ocean 13 de la Fundacién
Euskampus, un proyecto transfronterizo y de innovacion educativa que responde al
objetivo 14 de los ODS de las Naciones Unidas para la agenda 2030, en el que se trata
de preservar y cuidar los océanos. El proyecto se desarrolla entre la Universidad de
Bordeaux y la Universidad del Pais Vasco, quienes colaboran conjuntamente a través de
su alumnado y profesorado para trabajar con problemas y entidades reales. Asimismo,
los estudiantes participan mediante trabajos de investigacién o proyectos para sus
TFG o TFM, mientras cooperan con agentes regionales del sector publico, privado y
de la sociedad civil. Es por eso mismo que es un proyecto con enfoque interdisciplinar,
transversal, multilinglie, con habilidades para gestionar situaciones interculturales, y en
el que se promueve la integracion de los valores ODS y del cuidado de los océanos.

El plan de trabajo que se ha seguido en este trabajo, ha sido mediante la entrega de
hitos periodicos para su revision, divididos en tres grandes bloques: analisis de la
situacion y diagndstico (primer hito), la toma de decisiones, en la que se han establecido
los objetivos, los publicos, los mensajes y las estrategias (segundo hito) y finalmente, las
acciones, junto al presupuesto, cronograma, y control de la campaiia (tercer hito).



2.- RESUMEN EJECUTIVO

La delegaciéon espafiola de la ONG ecologista Surfrider, lleva 12 afios luchando por
proteger los océanos y costas del pais de la basura marina, de la mala gestién costera,
y del cambio climatico. Pese a que han conseguido salir adelante durante todos estos
afios, Surfrider Espafia ha tenido sus altos y bajos. De hecho, el pasado 2020, la oficina
de Barcelona tuvo que cerrar, siendo actualmente la de Donostia-San Sebastian la Unica
sucursal de la ONG.

Los Unicos trabajadores de esta delegacién, Xavi y Maria, decidieron formar parte
del proyecto educativo Ocean I3 con el objetivo de retar al alumnado participante a
identificar a sus publicos, asi como detectar las herramientas mas adecuadas para
llegar a ellos a través de sus Trabajos de Fin de Grado.

Sin embargo, es importante tener presente que el objetivo final o de marketing de
Surfrider Espafia, es la captacion de voluntarios y de donantes en Euskadi. Debido a
sus limitados recursos, la vision actual de esta delegacion es concentrar esfuerzos en
la CAV, ya que es donde se encuentra la delegacién y donde se han detectado mas
oportunidades de desarrollo.

Parala obtencién de dichos fines, se ha elaborado el siguiente Plan de Comunicacion para
Surfrider Espafia, en el que primeramente se ha realizado una profunda investigacion
(externa, interna, y auditoria) y su correspondiente andlisis organizado en un DAFO.
Tras este primer paso, se han establecido los objetivos del plan, su publico objetivo, los
mensajes para cada uno de ellos, y las estrategias a seguir para la determinacién de las
acciones.

Asimismo, se han establecido los siguientes objetivos estratégicos de comunicacion a
conseguir en el periodo de un afio (de junio de 2021 a junio de 2022) con un presupuesto
entre 4.000€ y 4.300¢€:

- Aumentar la notoriedad de Surfrider Espana en Euskadi para conseguir ser los
Top Of Mind (TOM)

- Modificar el posicionamiento de Surfrider Espafia como la ONG pionera en
conservacioén de la costa y mar de Euskadi.

Alcanzaremos dichas metas a través de una estrategia de posicionamiento, la cual
utilizaremos para posicionar a Surfrider Espaina en el top of mind del target como la ONG
ecologista referente en la lucha por la proteccidon del océano y la costa de Euskadi.
Esta estrategia se vera reflejada especialmente en acciones de comunicacién online, ya
gue ademas de que ser el medio mas provechoso por el limitado presupuesto del plan,
actualmente son las mas utilizadas a causa del incremento del consumo digital.

Por todo esto, a través de la implementacion de este Plan de Comunicacién, Surfrider
Espafia mejorard su presencia online y su posicionamiento, y todo ello se vera reflejado
en un aumento en la notoriedad de la ONG, asi como en el incremento de los voluntarios
y donantes.
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3.- ANALISIS EXTERNO: ANALISIS DEL MACROENTORNO

El tamafio de la poblacion del Pais Vasco en el afio 2020 fue de 2.199.711 personas, de
las cuales 1.067.216 eran hombres y 1.132.496 mujeres segun los datos del Eustat.

Como podemos observar en la Tabla 1, en Euskadi, la tasa de natalidad bruta ha ido
cayendo consecutivamente en los tres ultimos periodos registrados en el INE. Ademas,
el Instituto Nacional de Estadistica, recoge un descenso de la tasa de mortalidad bruta
en el periodo del 2018 al 2019 y un mantenimiento de la esperanza de vida en ambos
sexos de los 83 anos.

Tabla 1. Tasa Bruta de Natalidad por comunidad auténoma

2019 2013 2017
16 Pais Vasco 7.08% 741t 788"

Fuente: INE

En el Grdfico 1 y Tabla 2 podemos observar la piramide de la poblacion de Euskadi
en el afio 2020, extraidas del Instituto Vasco de Estadistica. Es una piramide regresiva
(tipica de los lugares desarrollados), lo que significa que tiene una tasa de natalidad
y mortalidad muy bajas. Por eso, el mayor nimero de personas se sitlan en la parte
central (entre los 18 y los 65 afios). La poblacion menor de 18 afios y mayor de 65 es muy
pequeiiay pese a que la pandemia haya causado el incremento de la tasa de mortalidad
en el afio 2020, hay una tendencia hacia el envejecimiento, pues la esperanza de vida es
muy alta.

Grafico 1y Tabla 2: Indicadores demograficos. Estadistica municipal de habitantes. Proyecciones
de poblacion

C.A. de Euskadi
Hombres Frt

1 Mujeres

Grupos de edad
%o Ratio
| | | Tot  Muj | Hom | sexo
265 | 496.674| 22,8 57,4 426 1,35
. Y O e H P S - 20-64 | 1.278.944| 58,7 50.1] 499 1,00

I5.000 OO0 15.000 10,0 Xis i 5000 W O 15000 PU00D 5000 1

Unidades Unidades | S19 | 403.380 18,5 48,6 51,4 0,95
Total | 2.176.998 100,0) 51,5 485 1,06

Edad Unidades

Fuente: Eustat
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Pese a que no dispongamos de todos los datos estadisticos actualizados de este 2020
del Pais Vasco, sin lugar a dudas la pandemia ha tenido una gran influencia en estas
variables. Segun Javier G.Jorrin (2020) se han dado dos eventos simultaneos que
estan afectando a la piramide demografica de Espana. Por un lado, el aumento de la
mortalidad como principal consecuencia de la pandemia, y el segundo, el pardn de la
inmigracién como consecuencia de las restricciones de movilidad en el corto plazo y de
la crisis econdmica en el medio. Asimismo, asegura que el impacto de la crisis sanitaria
y econdmica sobre la inmigracién sera mas intensa y duradera que el aumento de la

mortalidad. “Sencillamente, no habra entrada de jévenes extranjeros que compensen el
envejecimiento natural a lo largo de la proxima década” explica Jorrin (2020).

Pero como Maria Lozano (2020) afirma, la mortalidad y la esperanza de vida no van
a ser lo unico sobre lo que deje huella la pandemia del coronavirus. La autora cita al
demografo Rafael Puyol (2020) quien asegura que, pese a que aun no existan evidencias
estadisticas de que el Covid-19 vaya a impactar en el balance de nacimientos, es justo
el desconocimiento sobre los efectos del Covid en el embarazo uno de los factores que
provocaran que la natalidad descienda. Ademas, el experto apunta que “la inestabilidad
laboral y la crisis econdmica que el Covid esta provocando influye en que las parejas
no se planteen tener hijos. El virus va a repercutir en la fecundidad del afio que viene”
(Lozano, 2020).

La pandemia del coronavirus ha afectado sin lugar a dudas a las variables demograficas
de Euskadi. El gran nimero de muertes y la ain mayor caida de la tasa de natalidad,
estan suponiendo (y supondran) un descenso del tamaio de la poblacion.

La caida de la demografia significara un menor indice de consumo y una menor
generacion de residuos, y es por esto que nos encontramos ante una oportunidad
para Surfrider, ya que objetivo principal de la ONG es proteger los océanos del impacto
del ser humano. Podriamos decir incluso que, al tratar de concienciar al publico
general, es mas sencillo llegar a un menor nimero de personas, que a uno mas grande.

3.1.1.-CONCIENCIACION AMBIENTAL®

Cabe destacar que un estudio del Eustat que mide las opiniones medioambientales de los
ciudadanos vascos (2015) desvela que, de la poblacion menor de 65 afios, el 78,6% esta
muy preocupada por la situacion medioambiental, mientras que, de los mayores de 65
anos, Unicamente un 62,3% lo esta. Ademas, otros datos mas recientes confirman, que:

Al 88% de los jovenes vascos entre 18-29 afios, siente preocupacién por el cambio
climatico, un porcentaje que se sitla cinco puntos por encima del conjunto de la
poblacién de Euskadi (83%) (eldiariovasco.com, 2019).

Por tanto, si tenemos en cuenta esta piramide regresiva, hay un mayor numero de
personas a las que concienciar que las que ya estan concienciadas.

1 Existen muchos mds datos acerca de la concienciacion medioambiental de Ia
poblacidn vasca que se explicaran mds adelante en el analisis del entorno socio-culturales.
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Pese a que la Covid-19 haya afectado en mayor medida a los mayores de 65 aios,
nos seguimos encontrando ante una piramide de regresiva, en la tendencia seguira
siendo que exista un menor numero de personas jévenes que adultas. Es precisamente
por esto por lo que detectamos una amenaza, ya que como hemos podido observar
en los estudios de concienciacion medioambiental, los jévenes muestran mas
preocupacién que los mayores de 65 afios, por lo que, son mas las personas
que no estan tan concienciadas por el medioambiente, que la que ya lo estan.

Uno de los mayores indicadores econdmicos a la hora de hacer este andlisis es el
producto interior bruto (PIB). Segln los datos del Eustat, el PIB en la C.A. de Euskadi ha
retrocedido un 9,5% en el conjunto del afio 2020 a causa de la crisis econdmica originada
por la pandemia, rompiendo asi con una recuperacién que se habia iniciado en 2014.
Todavia no se conoce cédmo, cuando y con qué intensidad se retomard la normalidad y en
gué medida esta fase de deterioro ya habria condicionado los recursos y la confianza de
los agentes en sus decisiones de gasto e inversién, comprometiendo asi la intensidad de
la recuperacion. No obstante, en el ultimo trimestre del 2020, ha habido un crecimiento
del 15,5% respecto al trimestre anterior, y el Gobierno Vasco es optimista y estima que
haya una recuperacién del 8,4% durante el 2021 (Alvarez, 2021).

Otro indicador interesante para evaluar el entorno econémico es la tasa de desempleo,
la cual, también se ha visto afectada por la pandemia. Los datos del Eustat indican que,
la tasa de paro en Euskadi, se sitia en un 11,2% en el cuarto y Ultimo trimestre de 2020.
Ana Barandiaran (2021) sostiene que a efectos de la Covid-19, la Comunidad Auténoma
suma 15.078 parados en el 2020 y pierde 21.460 afiliados a la Seguridad Social. Sin
embargo, asegura que “el golpe podria haber sido mucho peor si no llega a ser por el
muro de contencion de los ERTE, que al cierre de afio contabilizaban a 41.073 personas en
estos expedientes”. Barandiaran (2021) cita a la viceconsejera de Empleo del Gobierno
Vasco, Elena Pérez Barredo, la cual afirma que “el impacto del empleo ha sido menor al
esperado”. También menciona que, segun el informe del departamento de Empleo del
Gobierno vasco, la peor parte se la han llevado los jovenes, con un incremento del paro
del 36% en el caso de los menores de 25 anos.

Mediante este analisis hemos podido contemplar, que la pandemia no afecta
Unicamente a la demografia, sino que también estd teniendo un gran impacto
econdémico. Un gran numero de familias y empresas se han visto muy afectadas por la
crisis, y en esta situacién de inestabilidad econémica, la ciudadania prioriza los gastos
de primera necesidad.

Ademas, es probable que aquellos a los que la pandemia no les haya perjudicado tanto,
por motivos de precaucion, prefieran ahorrar por si en un futuro cercano la economia
tanto del pais como de la unidad familiar empeoran. Dicho con otras palabras,
estamos ante un consumidor ahorrador. Es por todo esto que, aunque pueda haber
personas concienciadas por el cuidado de los océanos, la crisis econémica influira
en su toma de decisiones y, por tanto, esto suponga una amenaza para Surfrider.
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3.2.1.-CONSUMO DEL PLASTICO

Segun los datos del INE, Euskadi ha cerrado el 2020 con un descenso de la inflacion
interanual del 0,3%, lo que hace de este ejercicio, el primero en concluir en negativo
desde 2015 y provocando que sean ya nueve los meses consecutivos en negativo.
Teniendo en cuenta que este indicador sube o baja en base a la ley de la oferta y la
demanda, podemos concluir que, si en Euskadi esta creciendo la inflacidn, es porque la
tasa de consumo ha bajado.

Sin embargo, si hablamos del consumo, no podemos olvidar del material que mas dano
causa a los océanos: el plastico. La creciente produccién y consumo de este material
supone una gran amenaza para el planeta, ya que resulta muy contaminante para los
diferentes ecosistemas, pero especialmente para los mares, que suele ser el destino
final de muchos de ellos (Greenpeace, 2021). La ONG ambientalista Greenpeace asegura
que la situacion es alarmante, ya que en los ultimos diez afios hemos producido mas
plastico que en toda la historia de la humanidad.

Sélo en Euskadi, se generan al ailo alrededor de 350.000 toneladas de residuos
plasticos, de los que el 42% son residuos urbanos, producidos por la ciudadania
o el comercio. Del total, se recicla aproximadamente una cuarta parte; un 13%
se valoriza energéticamente, y el 61% se deposita en el vertedero (europapress.
es, 2019).

Peseaqueelpardénecondmico porlapandemiamundialhayatraidobuenasconsecuencias
medioambientales, se ha multiplicado el consumo del plastico, sobre todo de usar
y tirar (Eljarrat, 2020). Las Naciones Unidas (2020) explican que éste aumento no se
ha dado Unicamente por la demanda de mascarillas y guantes, sino que también por
los envases de plastico de la comida, los envoltorios de los productos a domicilio... y
cerca del 75% de estos plasticos generados por la pandemia, se convertiran en desechos
que llegaran a vertederos y mares. Irébnicamente, antes de la pandemia la sociedad en
general estaba bastante concienciada sobre el impacto que causaba este material sobre
el medio ambiente, sin embargo, la necesidad de contener la propagacién del virus ha
causado el resurgimiento del plastico como un material indispensable (Eljarrat, 2020).
Cristina Crespo (2020) advierte que, si seguimos este ritmo, mil millones de objetos
plasticos llegaran al océano para finales de 2020.

En lo referente al consumo, hemos podido detectar una oportunidad: la caida de la
tasa de consumo. Esto es positivo ya que esta caida significa que se esta produciendo
una disminucion de la produccion y de la generacion de residuos y, por tanto, una
reduccion de la contaminacion medioambiental. Sin embargo, el gran incremento
del uso de los plasticos como mascarillas, guantes y botes de gel, supone una terrible
amenaza para Surfrider y para el planeta, ya que este material es el mayor enemigo
del ecosistema marino.



3.2.2.-ECONOMIA ECOLOGICA

El objetivo principal de Surfrider es cuidar los océanos mediante la sensibilizacidn de la
sociedad por una costa libre de plastico y microplasticos. Es por esto que es relevante
entender y analizar la situacién actual de la economia ecolégica.

Charo Moran (2017: 5) define la economia ecolégica como:

“Una ciencia que estudia la viabilidad en términos de sostenibilidad del modelo
econdémico, a través de los flujos de materiales, energia y residuos que se
necesitan. A diferencia de la economia convencional o neocldsica que tiene como
objetivo la persecucidn del crecimiento econdmico a través del uso dptimo de
insumos y factores de produccién”.

La economia convencional mundial estd asentada sobre la ilusién del crecimiento
continuo, como hecho incuestionable y necesario para que todo siga funcionando.
Sin embargo, vivimos en un planeta de recursos finitos en lo que nada puede crecer
indefinidamente (Mordn 2017). Es por esto que surgio la necesidad de implementar
indicadores como la huella ecoldgica, la biocapacidad, el déficit ecolégico y la deuda
ecoldgica.

Todas las decisiones que tomamos como consumidores en nuestra vida cotidiana, tienen
un impacto sobre el planeta, y estas se miden a través de la huella ecolégica. Ricardo
Estévez cita a William Rees y Mathis Wackernagel (los creadores del concepto) quienes
definen la huella ecolégica como “el drea de territorio ecolégicamente productivo
(cultivos, pastos, bosques o ecosistema acudtico) necesaria para producir los recursos
utilizados y para asimilar los residuos producidos por una poblacién definida con un
nivel de vida especifico indefinidamente, donde sea que se encuentre esta area.”
Este indicador tiene, por tanto, el objetivo de evaluar el impacto sobre la Tierra de un
determinado modelo o forma de vida y, consecuentemente, su grado de sostenibilidad
(Estévez, 2020).

Otro concepto complementario es el de la biocapacidad de un territorio, el cual
determina la superficie biolégicamente productiva (cultivos, pastos, mar productivo
o bosques) disponible. Charo Moran (2017) explica que la diferencia entre la huella
ecoldgica (demanda de recursos) y la biocapacidad (recursos disponibles), se traducen
en el déficit ecoldgico, el cual muestra la sostenibilidad o insostenibilidad de un proceso
industrial, o un territorio estudiado.

Finalmente, la deuda ecoldgica nacio a partir de diferentes colectivos y asociaciones de
los paises Sudamericanos, para denunciar un esquema internacional, en el que los paises
empobrecidos han representado el basurero de los paises desarrollados, mientras que
estos Ultimos han contribuido muy superiormente a los problemas ambientales globales.
A modo orientativo, el 20% de la poblacién mundial vive en ciudades ricas y consume
mas del 60% del PIB mundial (Estévez, 2020). Esto deja en evidencia que el insostenible
estilo de vida de los paises desarrollados no puede extenderse al resto del planeta, pues
no habria recursos para todos. Por todo esto, la deuda ecoldgica se basa en la idea de
justicia ambiental.
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“Si todos los habitantes del planeta tienen derecho a la misma cantidad de
recursos y a la misma porcion de espacio ambiental, los que usan mas recursos
utilizan y ocupan mas espacio tienen una deuda hacia los otros” (Moran, 2017:
19).

El informe de Huella Ecoldgica de Euskadi (2019) realizado a partir de datos del afio
2016, calcula que la huella ecolégica de la Comunidad Auténoma es de 4,32 hectareas
globales por habitante, dejando asi un déficit del -2,69. Si todos los habitantes del
planeta siguiesen las mismas pautas de consumo que los habitantes de Euskadi, se
necesitarian 2,65 planetas para su subsistencia. No obstante, es preciso mencionar que
Euskadi ha reducido un 7% su huella desde 2001 y que la cifra actual situa al Pais Vasco
por debajo de la media europea.

Diagrama 1: Principales resultados de la huella ecolégica de Euskadi

HUELLA
BIOCAPACIDAD ECOLOGICA

1,63 - 4,32

Fuente: Informe de la Huella ecoldgica de Euskadi, 2019

A diferencia de las crisis que ha originado el Covid-19 el pasado 2020 en diferentes
ambitos, las medidas impuestas por los Gobiernos a causa de la pandemia han traido
buenas noticias para la Tierra: el confinamiento por el coronavirus ha reducido en un
9,3% la huella ecolégica mundial, lo que se traduce en 15 afos mas de vida para el
Planeta (Fresneda, 2020). Carlos Fresneda (2020) cita a Mathis Wackernagel, presidente
de la Red Global de Huella Ecoldgica, quien advierte que “tenemos que aprender la
leccidon y hacer progresos disefiados y no como consecuencia de un desastre”. Miguel
Barluenga (2020) cita a Elizabeth Maruma Mrema, secretaria ejecutiva de la Convencidn
de las Naciones Unidas sobre Diversidad Bioldgica, quien asegura que “la pandemia de
la COVID-19 ha promovido una mayor comprensién publica sobre nuestra relacion con
la naturaleza y del hecho de que el bienestar humano estd amenazado por la pérdida de
especies y la degradacion de ecosistemas”. Michael Stausholm (2021) asegura también
gue las empresas son cada vez mas conscientes: “La sostenibilidad estara en la agenda
de las empresas en 2021 mas que nunca (...) Las empresas son cada vez mas conscientes
de la importancia de introducir medidas ecoldgicas y sostenibles en sus negocios y este
2021 esas medidas estaran aun mas presentes por la aceleraciéon que ha impuesto la
pandemia.”
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Como hemos podido comprobar, Euskadi muestra al igual que otros paises del
entorno, practicas no sostenibles para el medio ambiente. Sin embargo, la Comunidad
Auténoma se sitiia por debajo de la media europea y, ademas, existe una tendencia
hacia la reduccidn de la huella ecolégica. Esto es probablemente por el aumento de
la concienciacion medioambiental tanto por parte de la poblaciéon en general, como
por parte de las entidades de la zona, que intentan cada vez mas, implementar RSC y
practicas sostenibles. Es por todo esto, que contemplamos una oportunidad para la
ONG, ya que existe una intencidon de mejora de esta problematica.

Ademas, como hemos visto, la motivacion para cuidar el planeta puede haberse visto
incrementada por el ejemplo practico que nos ha traido la pandemia en la mejora
de la huella ecoldgica durante el confinamiento. Asimismo, esto supone una gran
oportunidad para la Surfrider, ya que de ésta forma serd mas sencillo concienciar al
publico y pedir que pasen a la accién junto a Surfrider.

En cuanto al entorno tecnolégico, no podemos dejar de mencionar la importancia de la
digitalizacion. La era digital ya era una realidad: los smartphones, las compras online, la
inteligencia artificial... y precisamente por ello, los expertos llevaban tiempo advirtiendo
sobre lo importante que seria para todo tipo de organizaciones dar un salto hacia lo
digital (EC Brands, 2020). Sin embargo, la pandemia ha causado que esta transformacion
digital, se haya convertido en una necesidad, mds que en una posibilidad.

El confinamiento obligd a un millén de personas a adaptarse al teletrabajo en Espafia
(elpais.com, 2021) acelerando asi el proceso de digitalizacidon de todo tipo de entidades.
Es por esto que tanto los datos y como los expertos, coinciden en que la digitalizacién
ha venido para quedarse (Moscardd, 2020). Inma Moscardo cita a la vicepresidenta
tercera y ministra de Asuntos Econdmicos y Transformacién Digital, Nadia Calvifio, quien
aseguro que, en Espana, mas del 93% de la poblacién tiene acceso a internet y mas de
54 millones de espaiioles utilizan una o varias lineas moviles.

Ademads, es preciso mencionar que, durante el confinamiento, el aumento de las
plataformas en streaming como Netflix han crecido exponencialmente.

Para ser mas precisos, Moreno (2021) explica que “Netflix Imagen 1: Cartel de

en total, ha conseguido sumar mas de 200 millones de seaqpiracy

usuarios de pago de todo el mundo, con 37 millones que han
entrado en el afio de la pandemia”. El autor explica que los
usuarios se hanlanzado a consumirtanto series como peliculas
o documentales, al verse reducido su ocio y aumentado el
tiempo que pasan en sus casas debido a las restricciones del
Covid-19. Este aumento resulta ser un hecho muy positivo ya
que la plataforma ha anunciado que el 24 de marzo de 2021
estrenara Seaspiracy, un documental que muestra el impacto
del ser humano sobre los océanos y que destapa la alarmante R el o G

corrupcién global. SEASPIRACY

HARCH 24 | NETFLIY

Fuente: Netflix.com
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Tras este andlisis tecnoldgico podemos concluir que la digitalizaciéon para cualquier
entidad hoy en dia es imprescindible, sobre todo como herramienta de comunicacion.
La brecha digital es cada vez menor y el uso de los teléfonos mdviles y de las redes
sociales estd creciendo exponencialmente en tipo de publicos. Por ello, encontramos
una oportunidad para comunicar a nuestros publicos, de una forma eficaz y econémica,
sobre la importancia del cuidado del ecosistema marino.

Ademas, el estreno de Seaspiracy, es otra gran oportunidad para la entidad. Netflix
esta consiguiendo aglutinar a un gran nimero de suscriptores y, por tanto, es muy
probable que muchos usuarios vean el documental. Asimismo, tras su visionado, los
espectadores pueden darse cuenta del impacto real del ser humano sobre los océanos,
y puede ser que muchos se vean motivados a cambiar dicha situacion.

3.3.1.-REDES SOCIALES

Otro gran aumento tecnolégico que ha provocado la pandemia, ha sido el uso de las redes
sociales. “En realidad lo que se esta produciendo por la Covid-19 es el distanciamiento
fisico, pero aun con la pandemia seguimos necesitando contacto social, de ahi el auge
de las redes para compartir, informarse, para contar a la gente lo que hacemos...” explica
Marc Cortés, profesor de marketing de Esade (Moscardo, 2020). Inma Moscardd también
cita en el articulo a Neus Soler, profesora colaboradora de los Estudios de Economia y
Empresa de la UOC quien asegura que “cada vez mas usuarios exploran las redes sociales
como un escaparate de productos, para consultar informacién y para comprarlos, sobre
todo las generaciones jovenes (millennials y centennials), que lideran el movimiento
en favor de la sostenibilidad”. La experta también afiade que las marcas vinculadas a
la sostenibilidad, tendran que utilizar las redes porque es ahi donde se encuentra su
publico objetivo.

Segun los ultimos datos del informe de Hootsuite y We Are Social (2021), en Espafia, 80%
del total de la poblacidn utiliza redes sociales y un 97,7% lo hace a través del teléfono
movil. Este informe también muestra que la media de cuentas en redes sociales por
usuario es de un 8.1 y que la red social mas utiliza es WhatsApp (89,5%), seguida de
YouTube (89,3%), Facebook (79,2%), Instagram (69%), Twitter (52,6%), LinkedIn (36%) y
TikTok (27,3%).

Grafico 2: Plataformas de redes sociales mas utilizadas en Espafia
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£ 8 °F00 o8 TIHAT b LD AT FLATT-COR A 4 T BT ARG

Fuente: Informe de Hootsuite y WeAreSocial, 2021
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Si nos centramos en Euskadi, un informe del Eustat del 2020, revela que:

El 82,6% de la poblacién es usuaria en Internet y que las redes sociales para
movil son las mas utilizadas por la poblacién independientemente de su edad o
género, superando siempre el 93%.

Cabe destacar que las personas de mas de 65 afos, son las que menos utilizan estas
aplicaciones (lo que representa un 39,3% del total poblacional de dichas edades), sin
embargo, se nota un crecimiento respecto al aifio anterior de 5,4 puntos porcentuales.
Por otra parte, Oskar Longo, investigador del Observatorio Vasco de la Juventud (2020),
sefala que “en Euskadi los jévenes usarian Instagram seguida de YouTube” y que el uso
de LinkedIn y en Facebook “se dispara a partir de los 25”. Ademas, Julio Usandizaga
(2020) destaca el gran incremento de la red social TikTok durante la cuarentena, la cual
sefiala que tuvo “muchisimo éxito”.

Es dificil hablar de la evoluciéon digital sin mencionar las redes sociales. En ellas no
sélo encontramos a la mayor parte de la poblaciéon de Euskadi, sino que también
detectamos una gran oportunidad para Surfrider, y es que los jévenes estan utilizando
las redes sociales como escaparate para manifestar su desacuerdo con las practicas no
sostenibles y la contaminacién medioambiental. Por tanto, la ONG puede aprovechar
esta situacion para apoyar e impulsar la viralizacidn de este tipo de contenidos.

3.4.1.-CAMBIOS SOCIOCULTURALES EN TIEMPOS DE COVID-19

La vida cotidiana de los individuos también se ha visto muy afectada a causa de la
pandemia del coronavirus. “M3s alla de las cifras de enfermos, fallecidos o parados,
la pandemia implica también una crisis en la vida cotidiana, en nuestras formas
de relacionarnos, comunicarnos, divertirnos, viajar, estudiar, dividirnos las tareas
domésticas; en definitiva, en cdOmo estamos, pensamos, nos sentimos y actuamos en el
dia a dia”, explica el antropélogo social Alberto del Campo (Limdn, 2021).

La pandemia ha traido muchos cambios, especialmente en las zonas urbanas. Ha
acostumbrado a muchas personas a trabajar desde casa. Ha modificado la forma de
relacionarnos por completo, poniendo un distanciamiento fisico en las relaciones
interpersonales, dejando asi de manifiesto laimportancia de los encuentros y del contacto
social. También se ha podido comprobar que los desplazamientos masivos diarios para
ir a trabajar son una pérdida de energia y de recursos (Moore, 2020). Aunque no solo
se han reducido los desplazamientos al trabajo, sino que, a causa de las restricciones de
movilidad para evitar la expansién del virus, los viajes de trabajo para asistir a congresos,
ferias... se han suspendido en su mayoria o sustituido para hacerlas telematicamente.
Pese a que este tipo de viajes hayan sido los grandes damnificados, el bajon de los viajes
por ocio ha sido tan descomunal, que la mayor parte de las llegadas a Espafa son por
trabajo (Gutiérrez, 2021).
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A causa de la cancelacion de eventos y espectaculos, o cierre de los espacios culturales
que aglomeren un gran nimero de personas, las formas de consumo cultural también
han dado un giro de 3609. Los conciertos, cines, teatros, museos, eventos... todos se han
tenido que reinventar y la mayor parte de ellos, abriéndose al mundo digital. Instagram
se ha convertido en el nuevo escenario de conciertos, las plataformas en streaming en la
nueva cartelera, y ahora hasta los museos ofrecen exposiciones virtuales en sus paginas
web (Vazquez y Mufioz, 2020).

Asimismo, todos estos cambios han producido que se den una serie de modificaciones en
la conducta de los consumidores espafioles. Un informe elaborado por el departamento
de Consumer Insights & Strategy de dentsu X, con datos de Punto de Fuga, Brandwatch
y Google Analytics (2020) muestra cuales son los cambios principales provocados por la
pandemia:

“Pasardan mas tiempo en familia, optardn por reciclar y reutilizar mas cosas,
seguirdn una dieta mas sana y equilibrada, se desplazaran andando, haran
teletrabajo y comprardn online y en tiendas de proximidad”

Los habitos tanto rutinarios como de consumo, han cambiado durante la pandemia
del coronavirus. Las limitaciones de movilidad y de consumo, no son mas que
buenas noticias para el planeta, ya que la contaminacién provocada por el C02 de los
vehiculos y la generacidn de residuos se han visto enormemente reducidas. Ademas,
la pandemia ha provocado cambios sobre el consumidor, entre ellos encontramos
el darle mas importancia tanto al cuidado personal y familiar, como al cuidado
medioambiental, lo que sin ninguna duda coloca a Surfrider ante una oportunidad.

3.4.2.- CONCIENCIACION MEDIOAMBIENTAL

Como hemos comprobado repetidas veces en este andlisis, la concienciacién
medioambiental y las prdacticas sostenibles estan creciendo cada vez mas y mas rapido,
sobre todo a causa de la pandemia del coronavirus. Sin embargo, es importante recalcar
hasta qué punto la sociedad vasca esta concienciada de esta problematica.

Segun el informe del DesutoBarédmetro Social del 2019, el 53,3% de los vascos estaria
dispuesto a pagar precios mas elevados, dentro de sus posibilidades econémicas, para
proteger el medio ambiente, frente al 24,4%, que no lo haria. Ademas, este informe
también refleja que 61,1% estd de acuerdo con endurecer las penas por crimenes
medioambientales, el 59,3% es partidario de implantar nuevos impuestos a las industrias
contaminantes, el 60,1% prohibiria la fabricacién de plasticos de un solo uso, y un 23,6%
esta de acuerdo con multar por no reciclar o hacerlo mal. Ademas, un 65,6% de los
vascos asegura que esta “muy o bastante” de acuerdo con que los problemas del medio

ambiente tienen un efecto directo en su vida diaria.

13


https://dentsux.es/

o=
(]
—
o=
(e
o
=]
w

FOUNDATION

Grafico 3: Apoyo a las medidas para la lucha del cambio climatico
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Fuente: DesutoBarémetro Social del 2019

Por otra parte, un estudio del Gabinete de Prospeccidn Sociolégica del Gobierno Vasco
del 2017, afirmd que el 100% de la poblacién consideraba que la proteccién del medio
ambiente era importante. Exactamente, un 73% lo creia muy importante y un 27%
bastante importante. Para los vascos, la industria y las fabricas son causantes de los
problemas medioambientales en Euskadi en un 47%, mientras que el transporte supone
un 29% y los habitos de consumo un 20%. También es importante mencionar, que este
estudio afade que, con respecto a las mediciones de afios anteriores, la poblacién
atribuye cada vez menos responsabilidad en los problemas medioambientales a la
industria, y mas al transporte y los habitos de consumo. De igual manera, el consejero
Arriola confirmaba que la sociedad vasca no sélo esta cada vez mas concienciada, sino
que cada vez “es mas favorable a traducir esa sensibilidad en acciones y compromisos
concretos”.

Finalmente, el Eustat ofrece datos que muestran la participacidon en las actividades
medioambientales (2015) en Euskadi, en los que se revela que:

Un 23,9% de la poblacién total, participa en algun tipo de colaboracién
medioambiental.

Las firmas en contra de las situaciones perjudiciales es la actividad en la que mas vascos
participan (18,8%), y quedan detras “manifestarse en contra de situaciones perjudiciales”
(7,3%), “colaborar con organizaciones” (4,8%), “participar en voluntariados” (4,6%)
y “denunciar problemas” (3,6%). Este estudio también muestra que a mayor nivel de
estudios y a mayor nivel de ingresos, mayor participacién hay. Los datos también dejan
claro que la participacion es mayor entre los menores de 65 afios.

En Euskadi hay una enorme preocupacion por el medio ambiente, y pese a que
en toda la Comunidad Auténoma Unicamente un 23,9% participe en algin tipo
de actividad medioambiental, se ve que hay cierto interés en la poblacion por
colaborar de alguna manera u otra, lo que supone otra gran oportunidad para la ONG.
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3.4.3.-LA TENDENCIA HEDONISTA Y EL INDIVIDUALISTA

El hedonismo es una doctrina que considera que el objetivo final de los humanos en
la vida, es la busqueda del placer. Los hedonistas, por tanto, viven para disfrutar de
los placeres, intentando evitar el dolor (abc.es, 2019). Hoy en dia, en las sociedades
capitalistas y de consumo, se relaciona el hedonismo con el consumismo.

“Si el hedonismo es la busqueda del placer, considerado bien supremo y razén de
ser en la vida, el consumo hedonistico es aquella faceta del comportamiento del
consumidor relacionada con aspectos sensoriales, fantasticos y emocionales, que
despierta la experiencia de uso de productos o servicios dirigidos a la obtencién
de placer” (Auletta y Dakduk, 2013: 12).

Dicho en otras palabras, las personas buscan el placer en los productos y servicios que
ofrece el mercado para asi sentirse mejor y muchas veces, para evitar el dolor. Por tanto,
podemos concluir que es precisamente por esta tendencia hedonista que la sociedad
actual se ve tentada a consumir mas de lo que necesita, priorizando su placer personal
al cuidado del planeta.

Esta Ultima idea, también viene a consecuencia de la tendencia individualista. La RAE
define el individualismo como “una tendencia filoséfica que defiende la autonomia y
supremacia de los derechos del individuo frente a los de la sociedad y el Estado”.

La Directora de la Escuela Psicologia UST Puerto Montt, Inés Rose Fischer (2017),
considera que las personas que no cuidan el medio ambiente son personas narcisistas,
gue anteponen sus derechos sobre sus deberes y que no se preocupan en perjudicar,
porque pueden sentirse perjudicados ellos mismos. También afiade que: “son personas
consumistas, que seguramente les cuesta disfrutar de la vida, de los pequenos detalles,
de la belleza de la naturaleza, de lo esencial”. Por ello mismo, podemos concluir que:

Las personas que perjudican al medio ambiente, son personas individualistas,
que pese a ser conscientes (o no) del dafio que causan al préjimo o al planeta,
anteponen sus intereses y derechos personales.

En este andlisis hemos podido observar, que la tendencia hedonista en entornos
capitalistas, provoca la busqueda del placer a través del consumo, y la tendencia
individualista causa que el individuo anteponga ese placer al cuidado del
medioambiente. Esto nos sitla ante una amenaza, ya que Euskadi, como una
Comunidad Auténoma desarrollada que es, tiene un alto consumo y, por tanto, la
poblacién que habita en ella puede verse afectada por estas tendencias, causando asi
un mayor dafio al planeta.
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3.5.1.-LOS OBIJETIVOS DE DESARROLLOS SOSTENIBLE

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible constituyen a un llamamiento universalimpulsado
por las Naciones Unidas, para poner fin a la pobreza, proteger el planeta y mejorar las
vidas y las perspectivas de las personas en todo el mundo. El pasado 2015, los lideres
mundiales adoptaron un conjunto de objetivos (como parte de la Agenda 2030) para el
Desarrollo Sostenible, en el cual se establece un plan para alcanzar dichos objetivos en
15 afios. Para alcanzarlos, el plan llama a los gobiernos, al sector privado, a la sociedad
civil y a los individuos. La ONU explica que, aunque se esté consiguiendo progresar en
muchos lugares, en general las medidas para lograr los Objetivos todavia “no avanzan
a la velocidad ni en la escala necesarias”. Por eso mismo, “el afio 2020 debe marca el
inicio de una década de accién ambiciosa a fin de alcanzar los Objetivos para 2030”.

Dentro de las 17 metas establecidas, encontramos el Objetivo nimero 14, que pretende
“conservar y utilizar sosteniblemente los océanos, los mares y los recursos marinos”, por
lo que Surfrider, participa de lleno en este objetivo. La organizacion ofrece un informe
donde ademds de explicarse la importancia del objetivo, identifica los principales
problemas: los altos niveles de residuos en los océanos y la sobrepesca. Esta mala gestion
del ecosistema, esta teniendo un impacto econédmico acumulado de 200.000 millones
de ddlares al afio. En cuanto a la solucién para las zonas de mar abierto y alta mar,
las Naciones Unidas proponen una mayor cooperacién internacional para proteger los
habitats vulnerables en la que han de colaborar los gobiernos (estableciendo sistemas
integrales y eficaces de zonas protegidas), y los individuos (realizando un consumo
responsable, ahorrando energia, eliminando lo maximo posible el uso del plastico y
organizando actividades de limpieza de las playas).

Imagen 2: Objetivo 14 de los ODS

14 E{IBB:IMIIHA

Fuente: un.org

Por otra parte, explican la importancia del cuidado del océano para la lucha contra la
Covid-19, ya que hay bacterias que se encuentran en las profundidades del océano que
se estan utilizando para llevar a cabo pruebas para detectar al virus. Ademads, aseguran
que la diversidad de especies del océano es prometedora para los medicamentos. De
igual manera, la organizacion confirma que:
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“Es el momento de ayudar a los océanos, ya que la pandemia del coronavirus
puede proporcionar a los entornos marinos el respiro que tanto necesitaban para
empezar a recuperarse”.

Los ODS establecidos por las Naciones Unidas suponen una oportunidad para Surfrider.
Estos objetivos y en concreto, el 14, impulsan la recuperacion del ecosistema marino,
el aumento de la concienciacion de los individuos por el cuidado de los océanos y la
propagacioén de los valores ODS en todo tipo de entidades.

3.5.2.-OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE DE EUSKADI
Por su parte, el Gobierno Vasco, asumio este reto mediante la adopcion de la Agenda
Euskadi Basque Country 2030 en abril de 2018, en el que abrié un plan de accion para
alinearse con los objetivos y metas vinculados a los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible.
En él, encontramos el Objetivo 14 en el que el Gobierno Vasco se ha propuesto 4 metas:

- Promover una pesca sostenible y competitiva

- Promover la innovacidn y la investigacidén en el subsector pes quero

- Gestidn sostenible de los vertidos tierra-mar

- Proteccién del litoral a través de la regulacidn de los usos del suelo

De igual manera, establece 2 instrumentos de planificacion:
- Plan de Pesca y Acuicultura de Euskadi 2020
- Plan Territorial Sectorial de Proteccién y Ordenacion del litoral

Y en su cuadro de mando, emplean 3 indicadores:
- Calidad de las masas de agua superficiales
- Calidad de las aguas de bano
- Calidad del agua de los rios

Pese a que las intenciones sean buenas, al Gobierno Vasco le queda también mucho
por recorrer. El pasado verano, el Departamento Vasco de Salud prohibié el bafio en
las playas de Deba y Ondarbeltz debido a la contaminacién del agua (diariovasco.com,
2020) y URA detect6 a principios de 2020 un aumento en la cantidad de amonio en los
rios cercanos a Zaldibar (elpais.com, 2020).

Pese a que el Gobierno Vasco no esté tomando todas las medidas que podria para
mejorar por completo esta problematica, la oportunidad para la ONG es clara. La
agenda que ha creado el partido de Urkullu (Agenda Euskadi Basque Country 2030)
y mas en concreto, la propuesta que ha establecido para mejorar la situacion de los
océanos, muestra que hay cierto interés en cuidar la zona y en concienciar a su
poblacion.
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3.5.3.-PROYECTO OCEANS I3

Ocean I3 un proyecto transfronterizo y de innovacién educativa que responde al
objetivo 14 de los ODS de las Naciones Unidas para la agenda 2030, en el que se trata de
preservar y cuidar los océanos. Como indica la fundacién Euskampus, el proyecto tiene
como objetivo abordar el problema de la contaminacién plastica y micropldstica, y su
mision principal es ayudar a reducir dicha contaminacién en la costa de la regién Vasco-
Aquitania.

Imagen 3: Logotipo del proyecto Oceans i3

Ocean 12

Fuente: euskampus.eus

El proyecto se desarrolla entre la Universidad de Bordeaux y la Universidad del Pais Vasco,
quienes colaboran conjuntamente a través de su alumnado y profesorado para trabajar
con problemas y entidades reales. Asimismo, los estudiantes participan mediante
trabajos de investigacidn o proyectos para sus TFG o TFM, mientras cooperan con agentes
regionales del sector publico, privado y de la sociedad civil. Es por eso mismo, que es
un proyecto con enfoque interdisciplinar, transversal, multilingtie, con habilidades para
gestionar situaciones interculturales, y en el que promueve la integracién de los valores
ODS y del cuidado de los océanos.

La participacion de Surfrider en el proyecto transfronterizo Oceans I3, también es una
oportunidad, ya que alumnos y profesores con intereses medioambientales, ayudaran
a la organizacién en su misién de concienciar a nuevos publicos, y en proteger la costa
y los océanos de la zona vasco-aquitana.

3.5.4.-MEDIDAS ADOPTADAS EN EUSKADI PARA LA PREVENCION DE LA EXPANSION
DEL COVID-19

El 9 de noviembre de 2020, el Gobierno Espafiol declaré6 mediante Real Decreto
926/2020, el segundo Estado de Alarma para frenar la expansion del coronavirus hasta
el 9 de mayo de 2021. En este caso, se acordd que cada Gobierno autonémico elegiria
las medidas convenientes para su territorio, por tanto, para poder aplicar las acciones
comunicativas para este plan, tendremos que tener en cuenta las limitaciones adoptadas
en el Gobierno Vasco.

Teniendo en cuenta las restricciones mas prolongadas en los Ultimos meses y el ultimo
decreto (Decreto 13/2021) aprobado el 6 de marzo por el Lehendakari Ifigo Urkullu,
las limitaciones que mas pueden afectar a la delegacidén espanola de Surfrider para la
realizacién de las acciones comunicativas son:
e Articulo 1 del Decreto 13/2021- La limitacién de la libertad de circulacion de las
personas en horario nocturno de 22:00 a 6:00.
e Articulo 2 del Decreto 13/2021- La limitacion de la entrada y salida de personas
en el territorio de la Comunidad Auténoma de Euskadi.
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o En otros decretos del Gobierno Vasco (como en el Decreto 36/2020) se
limitaba, adicionalmente, laentradaysalidade personasde cada municipio
donde tuvieran fijada su residencia. Posteriormente, en el Decreto 1/2021
(2021: 3) se modificd la restriccion anterior y se declaré que “en aquellos
municipios que presentaran una Tasa de Incidencia Acumulada de casos
positivos por COVID-19 en los ultimos 14 dias que sea igual o superior a
500 por cada 100.000 habitantes, quedaria asimismo limitada la entrada
y salida de personas respecto al término del municipio”

o Sin embargo, en este ultimo Decreto 13/2021, se elimind esta condicidn
anterior y se permitié la movilidad en toda la Comunidad Auténoma
Vasca.

e Articulo 3.1 del Decreto 13/2021- La limitacidén de la permanencia de grupos
de personas en espacios publicos y privados a un nimero mdaximo de cuatro
personas.

e El anexo 1 “Medidas especificas en materia de salud publica” en su apartado 1
(Medidas de cautela y proteccidn) del Decreto 13/2021 recoge que “la persona
titular de la actividad econdmica o, en su caso, el director o responsable de los
centros, instalaciones, espacios de uso publico y entidades, debera asegurar que
se adoptan las medidas de limpieza y desinfeccién adecuadas a las caracteristicas
e intensidad de uso de los establecimientos, locales, instalaciones o espacios
recogidas en este Decreto”.

Las medidas tomadas por el Gobierno Vasco para frenar la expansion del coronavirus
suponen una amenaza. Entre las restricciones mencionadas anteriormente,
especialmente la de movilidad y la de aforo, imposibilitan una de las actividades mas
exitosas de la ONG: las recogidas de plasticos en las playas.
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4.- ANALISIS EXTERNO: ANALISIS DEL MICROENTORNO

Surfrider es una ONG que tiene como objetivo principal impulsar la proteccion de los
océanos, por ello, se clasifica como una ONG medioambiental o ecologista.

Es dificil determinar el tamafio del mercado de las ONG ecologistas en el Pais Vasco,
ademas, segun Pedro Pablo G.May (2018: 20) “hoy internet ofrece distintas listas,
ninguna completa, y con intereses cruzados”. Sin embargo, segun GuiaONG (un portal
de ONG de Espafia), en el pais actuan 530 organizaciones no gubernamentales con fines
medioambientales.

Pese a que no se conozca el nUmero exacto de este tipo de organizaciones, es evidente
gue existen un gran numero de ONG y asociaciones que buscan cuidar el medioambiente.

Son precisamente la inexactitud en el tamafio del mercado y la abundancia de
estos, los factores que dificultan la difusion de los mensajes de concienciacion
gue transmiten este tipo de organizaciones.

Como consecuencia de este problema, han sido las propias ONG las que se han aliado y
fusionado para crear organizaciones mas grandes, y estas a su vez también han empezado
a colaborar entre si. De hecho, actualmente son 5 las mas grandes y conocidas: WWF,
Greenpeace, SEO/Birdlife, Ecologistas en Accion y Amigos de la Tierra (G.May 2018).

Por otra parte, segun el informe “Situacién actual de las ONG en Espafia” (2015)
de la Fundacién Lealtad, las ONG medioambientales representan uUnicamente
un 2% del total de organizaciones no gubernamentales en Espaia. Sin embargo,
son las mas antiguas, ya que tienen 27 afios de media en funcionamiento.

También es preciso mencionar que, segun este estudio, la mayor parte de organizaciones
con fines medioambientales son medianas o pequefias, ya que, de las estudiadas, el
presupuesto medio es de 2 millones de euros. Pese a ello, las ONG ecologistas son las
que mas voluntarios movilizan, con una media de 1.757 voluntarios.

El estudio también revela las fuentes de

financiacion de estas organizaciones, y Grafico 4: Origen de los ingresos de las ONG
muestra que, la dependencia de fondos medio ambiente

publicos frente a los privados es superior :

en el caso de las entidades de medio | R - |
ambiente (68,1%), mas concretamente u
de la financiacion de las Administraciones

Centrales, como podemos contemplar en nse
el Grdfico 4. i

Fuente: Situacién actual de las ONG en Espafia
(2015), Fundacion Lealtad
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Este mismo informe sefala que el crecimiento del mercado en el periodo de 2007-2010,
fue de un 8% de media anual, mientras que durante los afios 2010-2013, notaron en
gran medida la crisis. El mercado de las ONG ecologistas obtuvo una caida anual del
-10,9%, principalmente, por la reduccién de los ingresos publicos procedentes de las
administraciones.

Aunque no obtengamos datos exactos y mas recientes de la evoluciéon del mercado,
una variable a considerar puede ser la demanda del nimero de donantes. El estudio
“El Perfil del Donante” de AEF (2020) indica que, en Espafia, han colaborado con alguna
entidad no lucrativa durante el 2020, 15 millones de personas, lo que supone un 37% de
la poblacién. De este porcentaje, un 24% colaboré econdmicamente con organizaciones
no gubernamentales mientras que el otro 13% ha donado con causas vinculadas con el
coronavirus.

Los datos que nos proporciona este informe se mantienen respecto al 2018, incluso se
ha visto un pequeno incremento de un punto porcentual. Sin embargo, “siguen lejos de
paises como Reino Unido, Alemania o Francia, donde mas del 50% de los ciudadanos
contribuyen con alguna causa social” (Resultados del Perfil del Donante, 2020).

El mercado de las ONG ecologistas en Espafia (y por tanto, en Euskadi) esta muy
fragmentado, lo que supone un obsticulo para la difusién de los mensajes de
concienciacién por el medioambiente que transmiten este tipo de organizaciones. Esta
abundancia también ha provocado que sean solamente 5 las ONG ecologistas mas
conocidas en Espaia, lo que deja atrds a las mas pequefias como, por ejemplo, Surfrider.
Sin lugar a dudas, esto es una amenaza para nuestra organizacidn porque corremos el
riesgo de que las actividades de “las 5 grandes” hagan sombra a nuestros mensajes o
acciones.

En cuanto a la evolucion de la demanda, nos encontramos con una subida lenta en lo
que al nimero de donantes se refiere. Pese a que, en este sentido, Espafia esté todavia
lejos de otros paises europeos, el aparente crecimiento en el pais es una oportunidad.

Como hemos contemplado en el andlisis del mercado, tanto en Espafia, como en el Pais
Vasco, son 5 las ONG ecologistas mas reconocidas: WWF, Greenpeace, SEO/Birdlife,
Ecologistas en Accidon y Amigos de la Tierra. Sin embargo, Amigos de la Tierra no tiene
un programa concreto para la proteccion de los océanos, y SEO/Birdlife se centra
en la proteccion de las aves de los distintos ecosistemas, por tanto, no suponen una
competencia directa para Surfrider. Por el contrario, WWF Espaina, Greenpeace Espaina
y Ecologistas en Accidn trabajan con gran implicacién en la proteccién de los océanos, y
es por eso que son los principales competidores de la organizacion.
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4.2.1.-WWF - World Wildlife Fund Espaia

Filosofia, areas de actuacidn y recursos

WWEF es una de las mayores organizaciones no gubernamentales dedicadas a la
proteccidén de la naturaleza y la defensa del medioambiente. Declaran que su misién
principal es detener la destruccidn del planeta, asi como construir un futuro en el que
los humanos vivan en sintonia con la naturaleza. La organizacién divide sus esfuerzos
en diferentes lineas de actuacién: tratan de controlar el abuso del agua, proteger los
bosques para detener su degradacidn, también luchan por acabar con la explotacién
de las zonas costeras y los océanos, trabajan para evitar la extincién de las especies y
finalmente, por detener el cambio climatico, impulsando las energias renovables.

World Wildlife Fund tiene sede en mds de 100 paises, cuentan con cerca de 6 millones de
socios de todo el mundo, y han conseguido 30 millones de seguidores y proyectos sobre
el cuidado del planeta.

Laorganizacién nacid en 1961, pero no fue hasta 1968 que la ONG abrié susede en Espana.
Solamente en esta delegacion, WWF Espaiia consiguid casi 8.000.000€ de ingresos en
2019, segun su propio portal de transparencia. De esta cantidad, consiguieron un 44,2% a
través de los socios y donantes, y el resto a través de alianzas corporativas, fundaciones o
del sector publico. También destapan, que gastaron un total de 7.005.048,58€ dedicando
un 68,7% a la conservacion de la naturaleza, un 27% a la captacién de fondos y un 4,3%
se destind a la administracidn de la seccién espafiola.

Comunicacién - Campanas y acciones
Actualmente, la sede espafiola esta trabajando sobre todo en dos campanfas en relacion
con los océanos.

La primera es “El Hierro: El honor de ser el primero” en la que WWF esta tratando de
recoger firmas para pedir a la ministra de Transicidn Ecolédgica y Medioambiente, Teresa
Ribera y al presidente del El Hierro, Alpidio Armar, que declaren el Mar de las Calmar
como Parque Nacional marino, el cual se convertiria en primer parque 100% marino.
Esta recogida de firmas la estan impulsando mayormente a través de las redes sociales
que redirigen al usuario a su pagina web para que firmen la peticidon. Cabe destacar que
la ONG concentra grandes esfuerzos en la proteccidon del ecosistema marino de las
Islas Canarias, de lo que declaran ser los pioneros en conservacidn. Solo en estas islas,
tienen 7 proyectos abiertos en relacién con la conservacion de la costa, los mares y las
especies que habitan en ellos.

La segunda, es la campaia “No mds redes fantasma. Por una #naturalezasinpldsticos” en
la cual luchan principalmente por acabar con las “redes fantasma”, es decir, los equipos
de pesca abandonados o desechados que acaban con la vida de cientos de especies
marinas. Con esta idea, también tratan de reducir el consumo del material que tanto
afecta a los océanos: el plastico. El objetivo principal de la misma, es obtener el mayor
nuimero de firmas posible para denunciar la inexistencia de un Acuerdo Global ambicioso
qgue acabe con la contaminacidon de los plasticos. Para conseguirlo, han creado un
pequeiio video en el que se ve cdmo afectan estas redes y el cartel que podemos ver en
la Imagen 2 con el titulo “iDetengamos juntos a las redes fantasmas!” y con el hashtag
#NoMasRedesFantasmas que se ha difundido principalmente por las redes sociales.
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Imagen 4 y 5: Campaiia WWF, “No mas redes fantasma. Por una
#naturalezasinplasticos”

,'[]etenqa&m‘ '
a las redes fantasmas!

-f

iDetengamos juntos
a las redes fantasmas!

#NoMasRedesFantasmas

# HahlisRedecF antasmas

Fuente: Perfil Instagram WWF (@wwfspain)

Ademads de estas dos campaiias, la ONG también utiliza otras herramientas para la
concienciacion del medioambiente como la adopcidon de tortugas marinas, ofrecen
guias consumo responsable del pescado y del marisco, asi como proyectos de pesca
responsable y proteccion de la conservacidon marina.

Comunicacién — Paginas web y redes sociales

WWEF, ademas de su pagina web internacional, disponen de otra orientada a la delegacion
espafiola. Esta web, aparte de ser muy completa, es estéticamente muy visual y su
funcionamiento es correcto. Ademas de recoger toda la informacién sobre los proyectos
y campafas en los que estdn trabajando actualmente, también contiene un apartado
denominado “Somos”, en el que ofrecen todo tipo de datos sobre la organizacion,
ademas de un portal de transparencia en el que ofrecen todo tipo de detalles sobre los
ingresos que disponen y los gastos que realizan. También tienen una tienda online y un
apartado de “Inférmate”, donde incluyen noticias, su propia revista digital, podcasts, una
biblioteca de la ONG, guias para cambiar los habitos y servicio de newsletter.

Imagen 6: Pagina web WWF Espafia

SOMOS ~  NUESTROTRABAND ~  WFORMATE ~  PARTIOPA ~  COLABORA ~  CAMPAHAS ATIACADO RENTA

'EL HIERRD) PUEDE SER EL PRIMER PARQUE MACDNAL 100%
MARIND >

Fuente: WWF.es
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En lo referente a las redes sociales, WWF Espafia tiene cuentas practicamente en
todas exceptuando TikTok. La ONG tiene cuentas en LinkedIn (13.030 seguidores), en
Twitter (176.100 seguidores), en Facebook (282.915 seguidores), en Instagram (114.000
seguidores) y en YouTube (12.000 suscriptores).

Salta a la vista que utilizan una estrategia diferenciada para cada una de las redes, pese
a que de vez en cuando compartan el mismo contenido en las diferentes cuentas. Utilizan
todas las herramientas que ofrecen cada una de las redes sociales, excepto en Instagram,
que todavia no han implementado la nueva herramienta Guias y han hecho muy poco
uso de los Reels y de los Directos. Sin embargo, el uso en el resto de recursos es muy
adecuada. Utilizan emoticonos, hashtags, menciones, repostean contenidos de otras
entidades... y hay una continuidad en la creacion de contenido, ya que lo actualizan a
diario. La calidad de las imagenes y videos es alta, por lo que también concluimos que el
feed es bueno. Sin embargo, exceptuando Instagram, las reacciones a las publicaciones
no son proporcionales al nimero de seguidores que tienen. Es también destacable que
utilizan Facebook como canal de aportacidon econdmica, es decir, ofrecen la posibilidad
de donar directamente desde la red social.

Tienen una gran capacidad de recursos No utilizan bidireccionalmente las redes
financieros y un gran niumero de voluntarios | sociales, lo que los distancia de sus publicos.

Utilizan una estrategia diferenciada en las No estan presentes en todas las redes
redes sociales, emplean correctamente sus sociales (no tienen TikTok)
herramientas y el contenido es de calidad

Son transparentes tanto en la financiacion No explotan todos los recursos de Instagram
como en la estructura de la organizacion

Tienen una buena pagina web

Realizan fuertes campafias de comunicacién

Se declaran pioneros en conservacion y en el
cuidado del ecosistema de las Islas Canarias.

4.2.2.-GREENPEACE ESPANA

Filosofia, areas de actuacién y recursos

Esta ONG tiene delegacion en 55 paises (entre los que esta Espafia) y cerca de 3.2 millones
de socios en todo el mundo. Greenpeace se declara tanto politica como econdmicamente
independiente, ya que no acepta las donaciones de ningln partido politico, empresa o
gobierno. Ademds, como WWF, actuan en diferentes areas: proteger la biodiversidad
en todas sus formas, detener el cambio climatico, prevenir la contaminacién y abuso
de los recursos de los océanos y promover la paz, el desarme mundial y la no violencia.
Principalmente, trabajan a través del activismo o la “accién directa no violenta” para
atraer la atencion publica sobre los problemas que hay en el planeta, pero también
realizan lobby, la diplomacia pacifica y la investigacion.

En cuanto a la delegacidon espaiiola, disponen mas de 125.000 socios y segun sus informes
de transparencia, en el 2019, consiguieron un total de 14.627.152€ de los cuales el
97,25% provino de las aportaciones regulares de los socios.
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De esta cantidad, declaran haberse gastado casi 14.000.000€ de los cuales el 10,2% se
destind a los océanos, aguas y costas.

Greenpeace Espaia, ademas de ofrecer las herramientas de actuacién comunes como
son la recogida de firmas, los voluntariados y las donaciones, también distribuyen
guias de buenas prdcticas de consumo, y al igual que Surfrider, ofrecen un programa
educativo para los colegios. A través de este programa, la ONG suministra a los colegios
gratuitamente material para trabajar la concienciacion sobre la biodiversidad, y a cambio,
la institucién debe proporcionar una ayuda econdmica.

En lo referente al cuidado de los océanos, la organizacién espafiola se centra
principalmente en presionar a las Naciones Unidas para la rapida adopciéon de un
tratado internacional de los océanos. Ademas, a diferencia de WWF no se centran tanto
en un unico territorio, sino que tratan de denunciar cualquier actividad que afecte a las
costas, mares y océanos en Espafia.

Comunicacién - Campaiias y acciones

A lo largo del 2019 Greenpeace Espaifa organizo varias acciones de gran repercusion
medidtica para denunciar el consumo de los plasticos de un solo uso. Concretamente, en
Euskadi, realizaron dos acciones: una fue la instalacion de un dragon gigante escupiendo
plastico en San Juan de Gaztelugatxe y la otra, la recogida de plasticos en la playa de
Ereaga impulsada por Jon Kortajarena, en la que participaron mas de 150 voluntarios y
acudieron 2600 personas.

Imagen 7: Evento de recogida de Imagen 8: Dragdn gigante en San Juan de
plasticos en Ereaga con Jon Kortajarena Gaztelugatxe

Fuente: Greenpeace.org Fuente: Gestoresderesiduos.org

Comunicacién — Paginas web y redes sociales

La pagina web de Greenpeace es muy completa, ya que ademds de exponer todos los
proyectos en los que estan inmersos y ofrecer diferentes formas de colaborar, son muy
transparentes. No sélo explican de donde provienen sus ingresos y como los invierten,
sino que también cuentan detalladamente la estructura de la organizaciéon y cémo
funciona. Ademas, en el apartado “Historia” narran cudl ha sido el recorrido de la ONG
desde sus origenes y también incluyen una linea temporal en la que enumeran todas las
grandes victorias que han conseguido desde 1972.

Aparte de todo esto, afiaden la seccion “Actualidad” en la que, a través de diferentes
soportes informativos, mantienen a los usuarios actualizados sobre las noticias de la
organizacion y la sostenibilidad. Cuentan con un blog lleno de articulos de diferentes
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incluyen una seccidon multimedia con imagenes y videos. También distribuyen una
revista digital, e incluyen la secciéon web “en profundidad” en la que tratan y desarrollan
temas actuales a fondo. Sin embargo, en este apartado dedicado a la comunicacién,
encontramos una gran carencia, que es la falta del servicio de newsletter. Finalmente,
es importante mencionar que también tienen una tienda online en la que venden
merchandasing de productos sostenibles, como fundas de ordenador, tazas...

En cuanto a las redes sociales, tienen cuentas en Instagram (332.000 seguidores), Twitter
(618.4 seguidores), Facebook (642.467 seguidores), YouTube (50.600 suscriptores) y
TikTok (8.878 seguidores), aunque a ésta ultima no le dan mucho uso. Pese a no estar
presentes en todas las apps, las utilizan muy bien realizando estrategias diferenciadas
para cada una de ellas. Utilizan contenido audiovisual de calidad y suben mayormente
imagenes y videos del activismo que realizan en las diferentes zonas del pais, asi como
contenido mostrando su desacuerdo con las medidas que toman los gobiernos en contra
de la sostenibilidad. Este contenido “polémico” consigue que Greenpeace reciba muchas
reacciones (me gustas, comentarios, retweets...) de los usuarios de las redes. Pese a que
reciban un gran nimero de respuestas y estas generen debates en las redes, ellos no
contestan a ellas, lo que les aleja de sus publicos.

Siguen las tendencias de las redes y utilizan practicamente todas las herramientas
que ofrecen como los hashtag, menciones, emgjis... Sin embargo, en Twitter no utilizan
muchos memes (herramienta que funciona muy bien en esta red) y en Instagram aun
no han utilizado la nueva herramienta “guias” aunque si estén utilizando muy bien las
demas (reels, historias, IGTV, directos...). Ademas, utilizan Facebook al igual que WWF,
como canal para realizar donaciones.

Otra herramienta que utilizan mucho y muy bien, es la utilizacién de los influencers.
Escogen a grandes caras conocidas del pais como Alejandro Sanz, a los hermanos Bardem
o a Jon Kortajarena, para que ellos mismos denuncien la situacion medioambiental en
sus redes sociales. Jon Kortajarena incluso, recibié uno de los Climate Leader Awards
2019 por su activismo y participacién en la campafia “Maldito Plastico” de Greenpeace.

Imagen 9: Kortajarena denunciando la situacién
medioambiental en Instagram

Imagen 10: Javier Bardem denunciando la situacion
en el Antdrtico en Instagram

R E

Fuente: Instagram: @bardemantartic

Fuente: Instagram: @kortajarenajon
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Es importante mencionar que no parece que sigan un calendario de publicaciones. Da
la sensacidn que suben contenido cuando tienen algo que contar o denunciar, ya que las
fechas de publicacion son intermitentes. Esto se nota sobre todo en YouTube, dado que
publican 3 videos en una semana, y a la semana siguiente no suben nada.

Es destacable el hecho que, existe un grupo de activistas de Greenpeace Euskadi y que
han creado sus propias cuentas en redes sociales para denunciar la situacién del Pais
Vasco. Tienen cuentas en Facebook (2.730 seguidores), Twitter (5.732 seguidores) e
Instagram (3.045 seguidores). Estas cuentas también utilizan una estrategia diferenciada
en las redes, sin embargo, no tienen tanto éxito en cuanto a las reacciones de los publicos.
Ademas, no realizan publicaciones periddicas y utilizan demasiados contenidos que de
las cuentas de Greenpeace Espaiia.

Tienen una gran capacidad de recursos Abordan mas problematicas que la
financieros y un gran ndmero de voluntarios | contaminacidn en el ecosistema marino
Realizan fuertes campafias de activismo y Tienen una Unica herramienta educativa
atraen mucho la atencién publica para los colegios y no es muy potente

Son transparentes tanto en la financiacion No estan presentes en todas las redes
como en la estructura de la organizacién sociales (no tienen LinkedIn)

Tienen una buena pagina web Tienen TikTok pero no le dan uso

Utilizan una estrategia diferenciada en las No realizan publicaciones periddicas en las

redes sociales, emplean correctamente sus redes sociales (especialmente en YouTube)
herramientas y el contenido es de calidad

Utilizan influencers muy conocidos a Pese a tener un gran feedback de los
nivel estatal para denunciar la situacién usuarios, no lo aprovechan para tener una
medioambiental comunicacién bidireccional, lo que les aleja

de sus publicos

Disponen un grupo de activistas en Euskadi No tienen newsletter
con cuentas propias en redes sociales

4.2.3.-ECOLOGISTAS EN ACCION

Filosofia, areas de actuacién y recursos

Ecologistas en Accion es una organizacidon no gubernamental fundada en 1998 que se
compone de cerca de 300 grupos ecologistas de distintos pueblos y ciudades de Espafia.
Tienen delegacidn en casi todas las Comunidades Auténomas del pais, entre las que se
encuentra Euskadi.

Actlan sobre varias areas de accién como son el consumo, el ecofeminismo, la
contaminacién, la conservacién de la naturaleza... y el medio marino, sobre el que
protegen las costas, los océanos y regulan la pesca. Trabajan a través de campafias
de sensibilizacidn, denuncias publicas o legales contra actividades que amenacen la
sostenibilidad, lobby, y otros ejercicios concretos dependiendo el ambito de actuacion.
Segln su propio portal de transparencia la ONG consiguié en 2019 1.508.141€ entre
donaciones publicas y privadas de los cuales gast6é 1.495.752¢€.
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Comunicacion — Campafias vy acciones

La mayor parte de las actividades que realiza Ecologistas en Accion en lo referente a los
océanos, es colaborando con otras entidades para denunciar mas medidas de proteccion
para el medioambiente, para protestar contra actividades que supongan una amenaza
para el planeta, o para divulgar actividades que cuiden el planeta. Un ejemplo de estas,
es la Alianza Residuo Cero, una alianza que pretende trabajar la economia circular y
maximizar la reutilizacion y el reciclaje en la que también colabora Surfrider Espafa.
Estas actividades las viralizan de forma informativa a través de sus medios propios
(pagina web y redes sociales) y medios no propios (a través de notas de prensa), por
ello, son pocas las ocasiones en las que realizan fuertes campaiias de sensibilizacién por
su cuenta.

La campafa de proteccion maritima mas potente realizada hasta ahora es la de
“Velero en Accidn”, una campanfa estival que realizan todos los afios exceptuando la
del pasado 2020. El verlo Diosa Maat surca las aguas de Galicia, Asturias, Cantabria y
Euskadi durante dos meses de travesia para denunciar la sobrepesca vy la turistificacién
del litoral. El capitan, el coordinador y cuatro voluntarios arriban en 29 puertos en los
gue aprovechan para unirse a las reivindicaciones locales del norte, colaborando asi con
los colectivos ambientales. También aprovechan a realizar limpiezas en las playas para
concienciar a la poblacidn de la contaminacidn costera.

Imagenes 11y 12: El velero Diosa Maat

Fuente: ecologistasenaccion.org

Comunicacién — Paginas web y redes sociales

En la pagina web de Ecologistas en Accion podemos encontrar toda la informacion sobre
las areas de accidn en las que trabajan, ademas de cdmo poder asociarse o participar
en la ONG. También afiaden los avances y actividades que se realizan en aquellas
Comunidades Auténomas en las que ayuda la organizacién, y un apartado de “Quienes
somos” donde explican sus principios ideolégicos, su estructura, funcionamiento y su
financiaciéon econdmica. Toda esta informacién anteriormente mencionada, se expone
en la pagina web de una forma muy poco visual. Las secciones web tienen largos textos
explicativos y escasas imdagenes, lo que resulta muy denso y puede conllevar a que el
usuario abandone rdpidamente la web.
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Imagen 12: Pagina web Ecologistas en Accidn
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Fuente: ecologistasenaccion.org

Sin embargo, contienen un apartado de “Publicaciones” en el que ofrecen todo tipo de
soportes informativos muy visuales sobre la entidad, como videos, informes, folletos,
audios y todos los nimeros de su propia revista. Pese a que utilicen varias herramientas
parainformar a sus publicos, no ofrecen el servicio newsletter, que resulta ser un sistema
muy utilizado por los usuarios para mantenerse actualizados sobre las novedades de
una entidad. También disponen de una tienda online a la que Ilaman “El tenderete”,
un apartado de preguntas y respuestas, y una agenda con toda la programacién de los
eventos, noticias o actuaciones relacionadas con la ONG.

En cuanto a las redes sociales, Ecologistas en Accidn tiene cuentas en Instagram (36.300
seguidores), Facebook (312.727 seguidores), Twitter (154.900 seguidores) y YouTube
(4.560 suscriptores), en las que, al igual que sus competidores, utiliza una estrategia
diferenciada en cada una de ellas. Aunque utilicen contenidos distintos para cada app,
a la vista de la cantidad de seguidores que tienen en algunas redes sociales esta que
no las trabajan por igual. En Instagram, por ejemplo, no explotan todos los recursos
que ofrece la plataforma como los reels, las guias, y la calidad de las historias no es
muy buena tampoco, aunque utilizan bastante el IGTV y los directos. Twitter lo utilizan
correctamente ya que utilizan memes, retwitean publicaciones de otros usuarios o
entidades, y utilizan hashtags. En Facebook también lo hacen bastante bien ya que
hacen uso de los videos y de las noticias actuales, y ambos son contenidos con mucho
alcance en esta red social. Finalmente, los videos de YouTube no son de mucha calidad y
ademads no son nada constantes con las publicaciones.
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Lo cierto es que, aunque en el resto de las redes sociales sean mas constantes, no parece
que tengan un calendario o control de lo que suben, sino que lo hacen cuando tienen
algo que contar. Es importante mencionar, que en la Unica cuenta en la que consiguen
un nuamero proporcional de reacciones en las publicaciones que suben en relacién al
numero de seguidores que tienen, es en Facebook. Pese a ello, no aprovechan los
comentarios que les realizan para mantener una comunicacion bidireccional con sus
publicos. También es destacable que, a diferencia de sus competidores, Ecologistas en
Accidn no utiliza Facebook como canal para realizar donaciones directas.

Tienen una gran capacidad de recursos No utilizan bidireccionalmente las redes
financieros y un gran nimero de voluntarios | sociales, lo que los distancia de sus publicos.
Tiene un grupo de ecologistas en Euskadi No estan presentes en todas las redes

sociales (no tienen TikTok ni LinkedIn)
Forman parte y colaboran en un gran La pagina web es muy poco visual y los
numero de alianzas en defensa del contenidos son muy densos

medioambiente

Son transparentes tanto en la financiacion No tienen newsletter
como en la estructura de la organizacion

Utilizan correctamente Facebook y Twitter No explotan todos los recursos de Instagram

Se muestran mas cercanos con sus publicos La calidad de los contenidos audiovisuales
que los otros competidores (sobre todo en YouTube) es baja

No son muy lineales ni constantes en la
publicacion de los contenidos en las redes

No realizan grandes campaiias de
comunicacion en relacién a los océanos

Tras realizar este analisis de la competencia, concluimos que, en efecto, Greenpeace,
WWEF y Ecologistas en Accion suponen una amenaza para Surfrider. Tienen grandes
recursos econdmicos y, en consecuencia, realizan fuertes campafias de comunicacién,
ademas de disponer herramientas muy trabajadas, pudiendo hacer sombra de las
nuestras.

No obstante, estas grandes organizaciones también tienen puntos débiles, siendo
éstas una oportunidad para nuestra ONG, porque podemos coger ventaja de ellas
para mejorar la notoriedad. Ademas, aunque parezca que sus puntos fuertes sean una
desventaja, también podemos aprovechar algunas de ellas a través del benchmarking,
gue consiste en aplicar las buenas practicas de la competencia.

>3 SURFRIDER
FOUNDATION
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5.- ANALISIS INTERNO: AUDITORIA

5.1.1.-La corporacidn: historia, filosofia, estructura y recursos

Surfrider Europe es una ONG fundada en 1990 en Biarritz (Francia) por un grupo de
surfistas que querian preservar su campo de juego. La organizacion se dedica a proteger
el océano a través de la accién local, que anima y representa a una red ciudadana
formada por voluntarios y expertos. Surfrider representa y defiende sus valores en nivel
internacional, teniendo en cuenta el contexto legislativo, cultural y ambiental.

Esta ONG, lleva 30 afios trabajando con un Unico propdsito: proteger y mostrar la
importancia de los lagos, rios, océanos, olas y costas. Actua en las siguientes areas
de especializacion: basura marina, calidad del agua, salud publica, gestion costera
y cambio climatico. Actualmente, tiene mas de 18.000 miembros, 1.800 voluntarios,
46 grupos locales de voluntarios y aseguran sensibilizar a 200.000 personas al ano
en Europa. Actla en 9 paises: Francia, Bélgica, Italia, Portugal, Alemania, Dinamarca,
Holanda, Bulgaria y Espafia.

Entre todas estas delegaciones de los diferentes paises, trabajan un total de 49 personas
especializadas en diferentes areas como, por ejemplo, abogacia, recaudacion de fondos,
movilizacién, comunicacion, administracion... y aparte de ellas, hay 11 trabajadores en
la junta directiva.

La fundacidn, acepta donaciones tanto de los individuos, como de las entidades publicas
y privadas. Diferencian a sus donantes o socios privados en 4 bloques:

- Los socios patrocinadores: Apoyan directamente los proyectos y campanias de las
areas de trabajo de Surfrider. Entre ellos se encuentran: Asensio Comunicacién
Visual, Jules, Rainett y Phytodess Paris.

- Los socios estratégicos: Socios con los que la organizacidn ha construido una
relacién sélida y duradera. Apoyan econdmicamente a la fundaciéon y ademas
sensibilizan a sus clientes y empleados. Un ejemplo de ellos son Biotherm, Maif,
Okaidi o Balzac Paris.

- Los socios donantes: Apoyan la misidn social de Surfrider haciendo donaciones
de una parte de su facturacién, por ejemplo, O’neill, Hellobody, Food 4 Good, Box
San Sebastian y Arrels Barcelona.

- Los socios intermediarios: Como intermediarios, animan a sus clientes a realizar
una donacion a la asociacion, entre ellos, Simone Donne, Ocean Adventure,
Power Pieces y Green Friday.

Como hemos mencionado, también cuentan con socios institucionales y publicos como
del Consejo Regional de Nueva Aquitania, del Ministerio de Transicion Ecoldgica y
solidaria de Francia, y del Ayuntamiento de Paris entre otros.
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De esta forma, contando con la financiacion de todos estos socios (entre otras ayudas)
segun su informe de transparencia de 2019, la organizacion acumulé 3.781.767€, de
los cuales, 1.447.004€ los consiguieron gracias a la recaudacién de fondos publicos,
1.038.035€ gracias a otras fuentes privadas y 948.409€ a través de la financiacién publica.

5.1.2.-Misidn, visidn y valores corporativos
La mision de Surfrider es preservar los océanos y las playas de la contaminacién que los
amenaza.

Su vision es iniciar un cambio social, respetando la armonia entre seres humanos y la
naturaleza.

Sus valores son:

- La pasidén: La pasion por los océanos, la costa y los placeres, animan a todos los
que impulsan Surfrider y guian a la organizacidn a la accién.

- La colaboracidn: Surfrider esta anclado en el valor de colaborar, compartir y
participar a través de la inclusidn y la diversidad.

- El respecto: Surfrider busca una relacidn armoniosa entre el ser humano y la
naturaleza.

5.2.1.-La delegacidn espaiola: estructura y recursos

La delegacion espafiola de la ONG abrid sus puertas en Barcelona en 2009 y mas tarde
en la capital guipuzcoana. Sin embargo, a causa de la escasez de trabajadores, la oficina
de Barcelona tuvo que cerrar el pasado 2020, siendo actualmente la de San Sebastian, la
Unica sucursal de Surfrider en Espana.

En la actualidad, en la oficina de Donostia trabajan tnicamente dos personas: Maria
Ballesteros, que es quien se encarga de las labores de movilizacién y Xavi Curto que se
ocupa de las actividades legislativas y lobby. No obstante, ocasionalmente cuentan con
hasta un total de 3 alumnos en practicas de las carreras de Magisterio, Quimica, Derecho
o Ciencias Ambientales.

El objetivo general de marketing de Surfrider es la captacion de voluntarios y de
donantes, sobre todo, para que la delegacidn espafiola pueda crecer y asi poder
llegar a mas publicos.

La vision de esta delegacidn, por tanto, es conseguir la notoriedad que tiene la propia
organizacion en Francia, que se podria equiparar a las de la competencia (WWEF,
Greenpeace...).

En cuanto a los socios obtenidos el afio pasado, en Espafia consiguieron un total de
28 y entre ellos, 10 eran de Euskadi. Estos aportaron un total de 640€ (con una gran
donacidn de 500€ de uno de los socios). Sin embargo, de estos socios no llegd nada de
forma directa, ya que el dinero pasa primero por la sede en Francia y a posteriori ésta
proporciona dinero a la delegaciéon espafiola.
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Por otra parte, el aio pasado tuvieron 3 donaciones de entidades privadas, de las cuales
2 eran de Euskadi. De los colaboradores del Pais Vasco, uno de ellos doné la realizacion
de un contenido audiovisual valorado en 1.000€ y otra es una empresa llamada BOX
San Sebastidn que proporciona a la ONG una donacion de entre 500-1.500€ anuales. La
tercera empresa, se trata del grupo PRISA Radio, que realizd una donacion de 13.000€.

En lo referente a los voluntarios, Surfrider Espana consiguid crear un grupo de voluntarios
a los que la organizacién llama “Coastal Defenders”, aunque es el Unico grupo que hay
en todo el pais.

Imagen 14: Grupo Coastal Defenders de Surfrider

La escasez del personal en la delegacidn espafiola de la ONG es una debilidad, ya que
la capacidad de produccidon se ve muy limitada. Ademds, no hay ninguna persona
encargada de areas de marketing o comunicacidn, lo que es otra clara desventaja
respecto a la competencia.

Esta limitacion de recursos se ve reflejada en el nimero de donantes y voluntarios
obtenidos el afo anterior, lo que presenta otra debilidad respecto a la competencia,
gue tiene un gran nimero de voluntarios, donantes y recursos financieros.

5.2.2.-Marketing

5.2.2.1.-PRODUCTOS Y SERVICIOS
En el caso de una ONG, el producto o servicio que ofrece es la “causa por la que lucha”,
que en este caso son estos 3 programas:

- Proteger la calidad del agua y la salud del usuario
- Sensibilizar sobre el océanoy el clima
- Luchar contra las basuras marinas

Para conseguir su propdsito, la delegacion trabaja principalmente tres dreas: la educacién
y sensibilizacidn, la incidencia politica y el trabajo cientifico y de investigacion
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Incidencia politica / Lobby

Para sus acciones de lobby, Surfrider Espaia forma parte de alianzas estatales como
Alianca Mar Blava, para la proteccion del Mediterraneo respecto a la extraccién de
petréleo, o la Alianza Residuo Cero, para una legislacién mas responsable en relacion a
residuos y envases. Ademas, colaboran en la Asociacion Espafiola de Basuras Marinas
(AEBAM) y participan en los grupos de trabajo del Ministerio de Transicidon Ecoldgica
(MITERDE) en relacion a las basuras marinas.

Herramientas de educacion y sensibilizacion

En cuanto a la concienciacion de la ciudadania, desarrollan proyectos educativos con la
administracién, promoviendo asi formas dinamicas de conseguir un cambio de habitos.
De igual manera, ofrecen una plataforma con cursos gratuitos online orientados a
estudiantes de primaria, secundaria y bachiller, entre los que encontramos unidades
didacticas acerca de la amenaza del plastico, el cambio climatico, las energias renovables
marinas... También otorgan la posibilidad de realizar este tipo de cursos a través de
sesiones de videoconferencia orientado sobre todo a empresas y colegios. Ademas,
en Guipuzcoa, gracias a la subvencion de la Diputacion Foral de la misma, ofrecen
la posibilidad de acudir a los colegios de la provincia para explicar estos temas con
mayor profundidad. Esta ayuda es reciente y por el momento tienen previsto acudir
Unicamente a 3 centros escolares de la zona.

Investigacién

Finalmente, colaboran con Universidades y centros de investigacion para realizar
proyectos, uniendo investigacién y ciudadania a través de la ciencia ciudadana (la
Universidad de Barcelona, AZTI, Universidad Pais Vasco...).

Imagenes 15, 16 y 17: Las 3 areas de trabajo de Surfrider // Fuente: Surfrider.eu
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El “producto” de Surfrider es muy bueno, ya que lucha por la proteccion de los océanos
de todas las formas posibles: forma parte en grandes alianzas estatales en los que
estan consiguiendo hacer presion al Gobierno de Espana, colabora en proyectos de
investigacion, y ademas tiene unas herramientas educativas muy completas, tanto para
los individuos, como para las entidades. Esto ultimo es algo novedoso en el mercado
ya que sus competidores no ofrecen estos cursos tan personalizados, lo que coloca a la
organizacion ante una fortaleza respecto a su competencia.

5.2.2.2.- PRECIOS

En cuanto a ésta P, mas que de “precio” tenemos que hablar de formas de colaborar.

Antes de nada, tenemos que diferenciar las posibilidades de los individuos y de las
empresas privadas. Para la poblacidon general, Surfrider ofrece 3 posibilidades en las que
los interesados pueden ayudar:

- Donacion: En la que el individuo podra realizar una donacién anual minima de
15€/afio o0 una hacer una aportacion mensual minima de 8€/mes.

- Voluntariado: Los usuarios pueden ayudar de 3 formas:

o

o

Gruposlocales: Los gruposlocales son grupos de voluntarios que gestionan
diferentes tipos de eventos, acciones y campafias medioambientales
gracias al programa “Coastal Defenders” que proporciona Surfrider
Foundation Europe. Dicho de otra forma, son representantes de la
ONG que trabajan a largo plazo dentro su zona segln sus necesidades
especificas.

Ocean Initiatives: Es un programa de Surfrider que aborda el problema
de las basuras marinas. La organizacién anima a los individuos a que
organicen sus propias recogidas en las playas, rios, o lagos con la ayuda
de Surfrider.

Voluntariado técnico: Estas personas pueden ofrecer sus competencias
profesionales a disposicidon de la organizacion. La delegacidon registra a
este tipo de voluntarios en su base de datos y contacta con ellos cuando
necesiten su ayuda en algin proyecto. Pueden ser técnicas (ciencia,
ingenieria, informatica...), lingliisticas (para traducciones), artisticas
(fotografia, edicion de video...)

- Firma de peticiones: La firma de peticiones a diferentes denuncias realizadas por
la organizacién.

Y para las empresas, la organizacién propone tres formas de colaborar:

- Socio donante: Para quienes quieran apoyar la mision social de Surfrider con
una donacion, donando parte de su facturacién o un porcentaje de sus ventas
(Unicamente de las ventas de productos o servicios de disefio ecoldgico). Esta
ayuda tiene que ser de minimo 500€ /afo.
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- Patrocinador socio: Apoyan directamente los proyectos y campafias de las dreas
de trabajo de Surfrider.

- Partnership 3602 o socio intermediario: Compromete a sus trabajadores, clientes
y colaboradores a la causa por la que lucha Surfrider.

Las diversas formas de colaborar que ofrece Surfrider son una fortaleza, ya que ademas
de disponer de un gran abanico de oportunidades para quien quiera ayudar pueda elegir
la que mas le convenga, su competencia no dispone de todos los métodos de ayuda que
ofrece nuestra ONG. Un ejemplo de estas, son los voluntariados técnicos en el caso de
los individuos, y en el caso de las empresas, no se encontraba la opcién de convertirse
en un partnership 3602

5.2.2.3.-CANALES DE DISTRIBUCION

Los canales de distribucién de Surfrider Espana son las vias a través de las cuales los
interesados pueden realizar una donacién o hacerse voluntarios.

Para poder donar, los simpatizantes pueden hacerlo por la pagina web oficial de
Surfrider Foundation Europe, sin embargo, a través de este canal, las donaciones llegan
directamente a Francia e indirectamente a nuestra delegacion. Por ello, para poder
recibir dinero rdpido e integro, Surfrider Espaiia ha buscado dos nuevos canales:

Una es a través es la empresa Tvist, que trabaja en la captaciéon de socios a pie de
calle (se quedan una parte de lo recaudado, sobre todo el primer afo). La otra opcién
que han implementado recientemente es la de la creacidn de una cuenta bancaria de
Surfrider Espafia, el Unico problema de esta, es que los donantes tienen que contactar
directamente con Xavi o Maria para ayudar, ya que la delegacién no tiene una pdgina
web propia en la que puedan donar.

Por otra parte, los interesados en realizar un voluntariado, pueden informarse a través
de la pagina web o contactar con los trabajadores de la delegacién espafiola a través de
las redes sociales.

Pese a la variedad de canales de distribucidn que tiene Surfrider Espafia, el hecho de
gue no haya ninguna via en la que la delegacion espafiola pueda recibir dinero de
forma directa, es una clara desventaja. Otra debilidad de esta delegacion respecto a
la competencia, es que utilizan Facebook como canal de distribucidon, ademas de la
pagina web oficial de la ONG y la propia de la delegacion.
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5.2.2.4.-COMUNICACION EXTERNA E INTERNA
COMUNICACION EXTERNA: Marca y Posicionamiento

Surfrider se posiciona como la tnica ONG ecologista que
trabaja plenamente en la proteccion de los océanos y
las costas.

kﬁ

Ademas, otro valor diferenciador de la organizacién respecto a
la competencia, es que son mucho mas cercanos y que ofrecen SURFR"]ER

. . , . FOUNDATION EUROPE
un servicio mucho mas personalizado. ‘ ‘

La marca refleja claramente su propdsito y su posicionamiento de diversas formas: por
su mision, vision y valores, por su identidad corporativa, por su logotipo... Cabe destacar
gue la organizacién recientemente ha redisefado su isologo, mejorando asi la estética
de la marca.

Pese a que la marca esté bien estructurada y construida, presenta un pequeiio problema
en el nombre, ya que para quien no conozca la organizacién, puede confundir Surfrider
con una entidad dedicada al mundo del surf y no a una ONG que cuida el ecosistema
marino.

El posicionamiento y el cuidado de la marca de Surfrider son una fortaleza. La ONG es la
Unica en Euskadi que se dedica exclusivamente a cuidar los océanos y, ademas, el trato
es mucho mas cercano que el de la competencia.

No obstante, el nombre de la marca puede resultar una debilidad, porque como hemos
comentado con anterioridad, es posible que se confunda con una entidad dedicada al
mundo del surf.

COMUNICACION EXTERNA: Campaiias y acciones anteriores

Surfrider Espafia por su parte, no ha realizado ninguna campafia publicitaria. De hecho,
a causa de sus escasos recursos financieros, destinan Unicamente entre 500-1.000€ a
comunicacion, en concreto, a realizar publicidad online.

Antes de la pandemia y de las restricciones
que ha causado la misma, organizaban
recogidas de plastico en las playas, sobre todo
en las cercanas a Barcelona y Euskadi. Estas
recogidas solian ser bastante exitosas, aunque
las realizaban con menor frecuencia de lo que
les gustaria, ya que necesitaban organizarlas
al menos con dos meses de anterioridad para
poder solicitar permisos. Para estas quedadas,
creaban algin que otro cartel, pero por lo
general en la delegacién espafiola no realizan
disefio grafico.

Imagen 18: Las 3 dreas de trabajo de Surfrider

Fuente: I-r-15tgrm Srfrldespana ‘
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Lo que si realizan con frecuencia, es el envio de notas de prensa para tener conseguir
repercusion mediatica de hechos noticiables de la delegaciéon, como son los logos
obtenidos con las alianzas a nivel estatal, o los resultados de proyectos en los que estdn
involucrados. Estas notas de prensa las realizan de forma adecuada y ademads utilizan
una herramienta para su disefo. En cuanto a la repercusion que obtienen, la consiguen
mayormente en la prensa del Pais Vasco.

La escasa inversion de Surfrider Espafia en comunicacion es una gran debilidad. La
comunicacion es una herramienta necesaria para todo tipo de entidades, incluidas las
ONG, en las que es primordial comunicar a los publicos la importancia que tienen los
océanos en nuestras vidas, ademas de todo lo que hace Surfrider para protegerlos.

Las notas de prensa y las recogidas de plasticos son buenas practicas, pero la ONG
necesita realizar muchas mas acciones y campafas de comunicacion para llegar a sus
publicos.

COMUNICACION EXTERNA: Pagina web

Como hemos mencionado anteriormente, Surfrider Espaiia no tiene una pagina web
propia y, ademas, la web oficial de la ONG Unicamente esta traducida en dos idiomas,
francés e inglés. La delegacidn espafiola de Surfrider, hasta ahora, no ha podido realizar
ningun tipo de cambio o modificacidn en la misma, ya que ademas de no tener acceso
directo a ella, ni Xavi ni Maria son profesionales de la comunicaciéon, por lo que sus
propuestas no se han tenido muy en cuenta. Pese a ello, a continuacidn, se procede a
analizarla, ya que sus fortalezas y debilidades respecto a la competencia, afectan a la
delegacion espaiola.

Para empezar, la pagina web de Surfrider Foundation Europe funciona correctamente y
tiene un disefio muy visual, estético e interactivo. En ella incluyen sitios web en los que
informan de todas las actividades que realiza la organizacién y explican detalladamente
todas las formas de colaborar.

Imagen 19: Pagina web oficial Surfrdier Foundation Europe
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SURFRIDER

NOS MISSIONS

Depuls plus de 25 ans, Surfrider Foundation Europe protége,
sauvegarde et met en valeur les ccéans et toute la population qui
en Joult. Elle agit au quotidien pour [utter contre jes atteintes 3
l'environnement littoral et & ses usagers.

Fuente: Surfrider.eu
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También cuentan su historia, su misién y valores, e incluyen el informe de gastos,
ingresos y logros obtenidos en el afio 2019, con el fin de ser transparentes. Ademas,
explican la estructura y organizacién de la entidad y ponen cara a todos y cada uno de
los trabajadores de la ONG con una pequeiia descripcion.

La web también explica la “Ocean Community” de Surfrider, la cual redne a figuras
prominentes del deporte, de la musica... que utilizan su posicidn influyente para
concienciar a la poblacién de esta problematica, convirtiéndose en embajadores de la
marca. Todos estos embajadores son franceses, y entre ellos podemos encontrar a la
surfista profesional Pauline Ado o al cantante Jérémy Frérot.

Disponen de un apartado informativo en el que incluyen noticias (y la opcion de suscribirse
a la newsletter), un calendario de eventos y un blog. Estas secciones estan actualizadas,
suben contenido interesante sobre los océanos y la organizacién, y, ademas, en las
entradas utilizan hipervinculos, imagenes ... No obstante, una vez mas nos encontramos
con las noticias en francés o inglés.

En otro sitio web también incluyen un apartado de prensa, en la cual suben las notas
de prensa e informaciéon de contacto. Sin embargo, solo ofrecen el contacto de la
oficina central en Biarritz, no proporcionan otros nimeros de contacto del resto de las
delegaciones. Tienen una tienda online con ropa, accesorios y productos reutilizables,
tanto para hombre como para mujer y nifio. Todos estos productos son hechos con
materiales sostenibles en fabricas que respetan los derechos humanos y del trabajador,
y muestran imagenes que lo constatan. Todas las ganancias van destinadas a campanas
de sensibilizacion y proyectos que cuidan el medioambiente.

Como hemos podido comprobar, en la web, solamente se expone la informacion de la
sede oficial francesa. Esto lo podemos ver en la informacion de los embajadores, socios,
colaboradores, los datos de contacto, el idioma... El hecho de que haya una Unica pagina
web que englobe a toda la organizacion y que, ademas, no esté traducida al espafiol,
es sin lugar a dudas una debilidad, porque entre otras cosas, limita por completo a un
espafol no hablante de dichas lenguas a su busqueda de informacion.

Sin embargo, son transparentes tanto con la financiaciéon como con la estructura
y trabajadores de la ONG. De hecho, esto resulta una fortaleza porque a diferencia
de la competencia, hacen una pequefia presentacion de todos los trabajadores de la
companiia, mostrando asi un gran acercamiento con sus publicos.

El correcto funcionamiento de la pagina web, su disefio, orden e interactividad, son una
fortaleza, ya que hemos podido comprobar con anterioridad, parte de su competencia
no lo hacia tan bien como Surfrider.

Aunque hagan un buen uso del blog, noticias y sala de prensa, la competencia
complementaba todo esto con revistas, podcast o contenidos audiovisuales propios, lo
gue finalmente supone una debilidad de la ONG. No obstante, el servicio de newsletter
es una fortaleza ya que no todos los competidores la ofrecian.

La tienda online es una fortaleza pese a que la competencia también hiciera uso de
esta herramienta, porque Surfrider es la Unica que ha explicado y demostrado, la
sostenibilidad y ética de la creacidn de sus productos.
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COMUNICACION EXTERNA: Redes sociales

En cuanto a las redes sociales, Surfrider Espafia tiene cuentas en Instagram (2.332
seguidores), Facebook (2.575 seguidores), Twitter (1.924 seguidores) y recientemente
ha creado una cuenta en LinkedIn (80 seguidores). Xavi y Maria son quienes manejan
estas cuentas, y pese a que no sean expertos en comunicacion, tratan de realizar una
estrategia diferenciada para cada una de ellas. En Twitter, tratan de hablar mas de la
presidn que realizan en el Gobierno Espaiol con sus aliados para generar polémicay, por
el contrario, en Instagram y Facebook, tratan de utilizarlas como plataformas informativas
para la comunidad.

En cuanto al feed, la delegacién procura cada vez mds realizar contenido por su cuenta,
aunque muchas veces dependen de que la sede en Francia les mande los contenidos

traducidos.
Imagen 20: Directo en Instagram de
Surfrider Espana

En Instagram, por ejemplo, no explotan todos
los recursos que ofrece la plataforma, como los

1 i i P Habl@mos del informe “More X
reels, las guias, y la calidad de las historias no es Trash, MESSRESIE

muy buena tampoco, aunque utilizan bastante
el IGTV vy los directos. Sobretodo estos ultimos,
han resultado una forma muy exitosa de acercase
a su comunidad, la cual se conecta, pregunta,
y se muestra interesada por lo que cuentan los
trabajadores de la delegacién.

Twitter lo utilizan bastante bien, ya que retwitean
publicaciones de otros usuarios o entidades, y
utilizan hashtags. Sin embargo, no hacen uso de
los memes, los cuales suelen ser muy utilizados en
esta plataforma.

En Facebook también lo hacen bastante bien,
ya gque hacen uso de los videos y de las noticias
actuales y ambos son contenidos con mucho
alcance en esta red social. Fuente: Instagram @SurfriderEspana

Finalmente, en LinkedIn, pese a haber subido pocas publicaciones y por el momento,
haber utilizado correctamente las herramientas, sin lugar a dudas deberian dirigir el
contenido a conseguir financiacién de empresas, ya que es una red social orientada
al mundo empresarial. Por ultimo, es preciso destacar que, aunque suban contenidos
semanalmente, no tienen un calendario o control de lo que suben, sino que lo hacen
cuando tienen algo que contar.
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Pese a que Xavi y Maria traten de manejar las redes sociales de una forma estratégica,
el hecho de que no exista un profesional que las trabaje, es una clara desventaja,
porque la competencia ademas de utilizarlas muy bien, tiene un nimero de seguidores
e interacciones mucho mayor que el de Surfrider Espanfia.

La delegacién no explota todas las herramientas que ofrecen las redes sociales, lo
que supone una debilidad. Pese a ello, utilizan los directos de Instagram de una forma
eficaz, lo que les acerca a sus publicos y diferencia de la competencia, por tanto, es sin
duda una fortaleza para la ONG.

No tienen un calendario de contenidos, lo que supone otra debilidad, ya que puede

causar el olvido de las redes y de la publicacidn de contenidos. Finalmente, al
no ser expertos en comunicacién ni en disefio, la estética del feed es ocasionalmente
inferior al de la competencia, lo que implica otra clara desventaja ante el contenido
elaborado de la competencia.

COMUNICACION INTERNA

Como hemos mencionado en ocasiones anteriores, en la delegacion espafiola Unicamente
trabajan Xavi, Maria y ocasionalmente alumnos en practicas, por tanto, al ser un grupo
pequeiio, su comunicacion interna es practicamente cara a cara y constante. Pese a
ello, utilizan algunas herramientas para la comunicacidn y organizacién interna como
Trello como calendario y administrador de tareas, Google Drive para compartir y editar
documentos conjuntamente y Google Calendar para planificar reuniones o actividades
importantes.

Debido a los pocos trabajadores que son en la delegacion espafiola, no son necesarias
demasiadas herramientas para que haya una buena comunicacion. El cara a cara es la
mejor de las herramientas y ademads de que Xavi y Maria la utilizan a la perfeccion,
la complementan con otras herramientas tecnoldgicas para tener una planificacion y
organizacion de su trabajo. En conclusién, la comunicaciéon interna de esta delegaciéon
es impecable y por tanto resulta una fortaleza.
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6.1.-DAFO estructural

La escasez de personal

La escasez en el nimero de donantes
y voluntarios

Los pocos canales de distribucion
Ningun canal de distribucion que
proporcione dinero directo e integro

Pocos individuos muy concienciados
por el medioambiente
Consumidor ahorrador

El incremento del consumo del
pldstico a causa de la pandemia
Las tendencias hedonista e
individualista

Las limitaciones impuestas por
el Gobierno Vasco para frenar la
expansion del virus

Mercado fragmentado

3 grandes competidores

Buen producto

Las herramientas educativas
completas y personalizadas

Las diversas y diferentes formas de
colaboracion con la ONG

El descenso de la demografia

El descenso de la tasa de consumo
La tendencia hacia la reduccion de
la huella ecoldgica

El crecimiento de la digitalizacion
Las redes sociales como escaparate
de manifestacion de las practicas no
sostenibles

El estreno del documental
Seaspiracy en Netflix

El descenso de la contaminacidn
medioambiental a causa de las
limitaciones de movilidad de la
pandemia

El incremento de la concienciacién
medioambiental debido a la
pandemia

La alta preocupacion por el
medioambiente en Euskadi

Los ODS de las Naciones Unidas

La Agenda Euskadi Basque Country
2030

El Proyecto Oceans I3

El aumento del nimero de
donantes en Espafia

Los puntos débiles y benchmarking
de la competencia
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Amenazas

- Pocos individuos muy concienciados por el medioambiente: En el andlisis
demografico hemos podido observar que nos encontramos ante una piramide
de regresiva, en la que la tendencia seguira siendo que exista un menor nimero
de personas jévenes que adultas. Es precisamente por esto por lo que estamos
ante una amenaza, ya que los estudios de concienciacidn medioambiental
muestran que los jovenes estdn mas preocupados que los mayores de 65
afios, por lo que, son mas las personas que no estan tan concienciadas por el
medioambiente, que la que ya lo estan.

- Consumidor ahorrador: La pandemia del coronavirus ha tenido un gran
impacto en la economia lo que significa que la crisis influira en la toma de
decisiones del consumidor.

- Elincremento del consumo del plastico a causa de la pandemia: La pandemia
ha traido consigo un gran incremento del uso de los plasticos como mascarillas,
guantes y botes de gel. Esto supone una terrible amenaza para el planeta, ya
que este material es el mayor enemigo del ecosistema marino.

- Las tendencias hedonista e individualista: Como hemos comprobado, la
tendencia hedonista en entornos capitalistas provoca la busqueda del placer
a través del consumo, y la tendencia individualista causa que el individuo
anteponga ese placer al cuidado del medioambiente. Esto nos sitla ante
una amenaza, ya que Euskadi es una Comunidad Auténoma de consumoy,
por tanto, la poblacién que habita en ella puede verse afectada por estas
tendencias, causando asi un mayor dafio al planeta.

- Las limitaciones impuestas por el Gobierno Vasco para frenar la expansion del
virus: Entre las restricciones mencionadas en el analisis politico, especialmente
la de movilidad y la de aforo, imposibilitan una de las actividades mas exitosas
de la ONG: las recogidas de plasticos en las playas.

- Mercado fragmentado: El mercado de las ONGs ecologistas en Espaia (y, por
tanto, en Euskadi) estd muy fragmentado, lo que supone un obstdculo para
la difusion de los mensajes de concienciacion por el medio ambiente que
transmiten este tipo de organizaciones. Esta abundancia también ha provocado
que sean solamente 5 las ONG ecologistas mas conocidas en Espafia, lo que
deja atras a las mas pequefias como, por ejemplo, Surfrider.

- 3 grandes competidores: Greenpeace, WWF y Ecologistas en Accidn suponen
una amenaza para Surfrider. Tienen grandes recursos econémicos y, en
consecuencia, realizan fuertes campafias de comunicacién, ademas de disponer
herramientas muy trabajadas, pudiendo hacer sombra de las nuestras.
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Oportunidades

El descenso de la demografia: La pandemia del coronavirus ha causado un gran
nimero de muertes y la aln mayor caida de la tasa de natalidad, lo que est3
suponiendo un descenso del tamafio de la poblacién. Esta caida de la demografia
significard un menor indice de consumo y una menor generacién de residuos, y
por tanto una oportunidad.

El descenso de la tasa de consumo: El descenso en la tasa de consumo, supone
una disminucion en la produccién y en la generacidn de residuos, y, por tanto,
una reduccién de la contaminacién medioambiental.

La tendencia hacia la reducciéon de la huella ecolégica: Euskadi muestra (al igual
que otros paises del entorno), practicas no sostenibles para el medio ambiente.
Sin embargo, la Comunidad Auténoma se sitla por debajo de la media europea
y, ademas, existe una tendencia hacia la reduccién de la huella ecoldgica.

El crecimiento de la digitalizacion: La brecha digital es cada vez menor y el uso
de los teléfonos méviles y de las redes sociales esta creciendo exponencialmente
en todo tipo de publicos. Por ello, encontramos una oportunidad para comunicar
de una forma eficaz y econdmica a nuestros publicos sobre la importancia del
cuidado del ecosistema marino.

Las redes sociales como escaparate de practicas no sostenibles: Como hemos
podido observar, en especial, los jovenes, estan utilizando las redes sociales como
escaparate para manifestar su desacuerdo con las practicas no sostenibles y la
situacion medioambiental. Por tanto, la ONG puede aprovechar esta situacién
para apoyar e impulsar la viralizacién de este tipo de contenidos.

El estreno del documental Seaspiracy en Netflix: Netflix esta consiguiendo
aglutinar a un gran numero de suscriptores, por tanto, es muy probable que
muchos usuarios vean dicho documental y, asimismo, se den cuenta del impacto
real del ser humano sobre los océanos (y por qué no, verse motivados a ayudar
a cambiar esta situacion).

El descenso de la contaminacion medioambiental a causa de las limitaciones
de movilidad de la pandemia: Las limitaciones de movilidad, no son mds que
buenas noticias para el planeta, ya que la contaminacion provocada por el C02 de
los vehiculos y la generacidn de residuos se han visto enormemente reducidas.

El incremento de la concienciacion medioambiental debido a la pandemia:
La pandemia ha provocado cambios sobre el consumidor, entre ellos nos
encontramos el darle mas importancia al cuidado medioambiental.

La alta preocupacion por el medioambiente en Euskadi: En Euskadi hay
una enorme preocupacion por el medio ambiente, y aun que en toda la
Comunidad Auténoma Unicamente un 23,9% participe en algun tipo de actividad
medioambiental, se ve que hay cierto interés en la poblacién por colaborar de
alguna manera u otra.
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- Los ODS de las Naciones Unidas: Estos objetivos y en concreto, el 14, impulsan
la recuperacién del ecosistema marino, el aumento de la concienciacion de los
individuos por el cuidado de los océanos, y la propagacion de los valores ODS en
todo tipo de entidades.

- La Agenda Euskadi Basque Country 2030: La Agenda Euskadi Basque Country
2030, y mas en concreto, la propuesta que ha establecido el Gobierno Vasco para
mejorar la situacion de los océanos, muestran que hay cierto interés en cuidar el
Pais Vasco y en concienciar a su poblacién.

- El Proyecto Oceans I3: El proyecto transfronterizo Oceans 13 también es una
oportunidad, ya que alumnos y profesores con intereses medioambientales,
ayudaran a la organizacién en su misién de concienciar a nuevos publicos y en
proteger la costa y los océanos de la zona vasco-aquitana.

- El aumento del nimero de donantes en Espafia: En cuanto a la evolucion de
la demanda, nos encontramos con una subida lenta en lo que al numero de
donantes se refiere. Pese a que, en este sentido, Espaia esté todavia lejos de
otros paises europeos, el aparente crecimiento en el pais es una oportunidad.

- Los puntos débiles y benchmarking de la competencia: Las 3 grandes
organizaciones analizadas, también tienen puntos débiles, siendo éstas una
oportunidad para nuestra ONG, ya que podemos coger ventaja de ellas para
mejorar la notoriedad. Ademas, aun que parezca que sus puntos fuertes sean
una desventaja, también podemos aprovechar algunas de ellas a través del
benchmarking, que consiste en tener en cuenta las buenas practicas de la
competencia.

Debilidades

— La escasez de personal: El hecho de que en la delegacidn espafiola Unicamente
haya dos trabajadores, supone una gran debilidad, ya que la capacidad de
produccidén se ve muy limitada.

— La escasez en el nimero de donantes y voluntarios: Debido a los escasos
recursos, la escasez en el numero de donantes y voluntarios obtenidos el ano
anterior es bajo, lo que resulta ser otra debilidad respecto a la competencia, que
tiene un gran numero de voluntarios, donantes y recursos financieros.

— Los pocos canales de distribucion: Los competidores utilizan mas canales que
Surfrider, como por ejemplo Facebook, o las paginas webs propias de cada

delegacion (a parte de las oficiales).

— Ningln canal de distribucién que proporcione dinero directo e integro: No
tener ninguna via en la que la delegacidn espafiola pueda recibir dinero de forma
directa, es una clara desventaja, ya que ademas de no recibir todo el dinero de
vuelta, llega mds tarde.
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Fortalezas

Ill

Buen producto: El “producto” de Surfrider es muy bueno, ya que lucha por la
proteccién de los océanos de todas las formas posibles: forma parte en grandes
alianzas estatales en los que estan consiguiendo hacer presion al Gobierno de
Espana, colaboraen proyectos de investigacidon, yademas tiene unas herramientas
educativas muy completas, tanto para los individuos, como para las entidades.

Las herramientas educativas completas y personalizadas: Estas herramientas
resultan novedosas en el mercado ya que sus competidores no ofrecen estos
cursos tan personalizados, lo que coloca a la organizacidon ante una fortaleza
respecto a su competencia.

Las diversas y diferentes formas de colaboraciéon con la ONG: Ademas de
disponer de un gran abanico de oportunidades para quien quiera ayudar pueda
elegir la que mas le convenga, su competencia no dispone de todos los métodos

de ayuda que ofrece nuestra ONG.

6.2.-DAFO comunicacion

Ningun encargado de marketing o — Buen posicionamiento
comunicacién — Transparencia en la financiacién,
Nombre de marca (Surfrider) estructura de la ONG y sus

Bajo presupuesto para comunicacion trabajadores

Escasas acciones y campafias de — Correcto funcionamiento, disefio,
comunicacién orden e interactividad de la web
Muy baja notoriedad — Tienen newsletter

La delegacion espafiola no tiene — Tienda online con merchandasing
pagina web propia — Hacen buen uso de los directos de
La Unica pagina web que hay, no esta Instagram

traducida al castellano — Buena comunicacién interna

Pocos soportes informativos digitales
Los encargados de las redes sociales
no son profesionales

El nimero de seguidores e
interacciones en las redes sociales
es bajo

No explotan todas las herramientas
de las redes sociales

No tienen un calendario de
programacion de contenidos para las
redes

La estética del feed en las redes
sociales no es buena
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Debilidades

- Ningun encargado de marketing o comunicaciéon: No hay ninguna persona
encargada de areas de marketing o comunicacion, lo que es otra clara desventaja
respecto a la competencia, ya que la comunicacién es indispensable para la
concienciacidn y la captacion de simpatizantes.

- Nombre de marca (Surfrider): Para quien no conozca la organizacion, es posible
que Surfrider se confunda con una entidad dedicada al mundo del surf, y no
relacionarla a una ONG que cuida el ecosistema marino.

- Bajo presupuesto para comunicacidn: La escasa inversién de Surfrider Espaiia
a la comunicacidn es una gran debilidad. La comunicacion es una herramienta
necesaria para todo tipo de entidades, incluidas las ONG, en las que es primordial
comunicar a los publicos la importancia de los océanos en nuestras vidas, ademas
de todo lo que hace Surfrider para proteger este ecosistema.

- Escasas acciones y campafias de comunicacion: La ONG necesita realizar muchas
mas acciones y campafias de comunicacioén para llegar a sus publicos.

- Muy baja notoriedad: A diferencia de la delegacion francesa, Surfrider Espafia
tiene una notoriedad muy baja, ya que sus principales rivales le hacen sombra y
no llega a ser reconocido ni a nivel autondmico, ni nacional.

- La delegacidn espanola no tiene pagina web propia: Surfrider tiene una unica
pagina web y, aunque se compartan ciertas cuestiones con otras delegaciones, la
informacion que se expone en ella es mayormente de la sede oficial de Francia,
lo que presenta una desventaja para los posibles simpatizantes espafoles.

- La unica pagina web que hay, no esta traducida al castellano: El hecho de que
haya una Unica pagina web que engloba toda la organizacion, y que, ademas, no
esté traducida al espafiol, es sin lugar a dudas una debilidad. Entre otras cosas,
limita por completo a un espafiol no hablante de dichas lenguas a su busqueda
de informacién.

- Pocos soportes informativos digitales: Aun que Surfrider haga un buen uso
del blog, de las noticias y sala de prensa, la competencia complementaba todo
esto con revistas, podcast o contenidos audiovisuales propios, lo que finalmente
supone una debilidad de la ONG.

- Los encargados de las redes sociales no son profesionales: Pese a que Xavi y
Maria traten de manejar las redes sociales de una forma estratégica, el hecho de
gue no exista un profesional que las trabaje, es una clara desventaja, porque la
competencia sabe utilizarlas muy bien.

- El nimero de seguidores e interacciones en redes sociales es bajo: Es una
desventaja ya que la competencia tiene un nimero mucho mayor.

- No explotan todas las herramientas de las redes sociales: La delegacion no
explota todas las herramientas que ofrecen las redes sociales, por lo que estan
perdiendo oportunidades para alcanzar a sus publicos.
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No tienen un calendario de programacion de contenidos para las redes: Es una
debilidad, ya que la ausencia de un calendario puede causar el olvido de las redes
y de la publicacién de contenidos.

La estética del feed en las redes sociales no es buena: La estética del feed es
ocasionalmente inferior al de la competencia, lo que implica otra clara desventaja
ante el contenido elaborado de la competencia.

Fortalezas

Buen posicionamiento: La ONG es la Unica en Euskadi que se dedica
exclusivamente a cuidar los océanos, y, ademas, el trato es mucho mas cercano
gue el de la competencia.

Transparencia en la financiacion, estructura de la ONG y sus trabajadores: Son
transparentes tanto con la financiacién como con la estructura y trabajadores
de la ONG. De hecho, esto resulta una fortaleza ya que, a diferencia de la
competencia, hacen una pequefia presentacion de todos los trabajadores de la
compafiia, mostrando asi un gran acercamiento con sus publicos.

Correcto funcionamiento, disefio, orden e interactividad de la web: Es una
ventaja respecto a la competencia porque no todos tienen un a web con todas
estas caracteristicas.

Tienen newsletter: La suscripcion de newsletter también es una fortaleza ya que
no todos los competidores lo ofrecian.

Tienda online: Pese a que la competencia también haga uso de esta herramienta,
Surfrider es la Unica que explica y demuestra, la sostenibilidad y ética de la
creacién de sus productos.

Hacen buen uso de los directos de Instagram: Ademads de que sus competidores
no lo utilizan, hacen muy buen uso de ella y son exitosas, ya que se unen muchos
espectadores y es una herramienta que les acerca a sus publicos.

Buena comunicacion interna: En la delegacion hay una comunicacién y un
empleo de herramientas de planificacion impecable, lo que resulta una ventaja
respecto a las grandes compafiias con grandes trabajadores.
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6.3.-TOMA DE DECISIONES

En general, como hemos podido observar en el DAFO, la comunicaciéon de Surfrider
Espafia es muy escasa y consta de mas debilidades que de fortalezas. No obstante, en
el analisis del macroentorno y microentorno, hemos detectado muchas oportunidades
gue evidencian que es el momento de mejorar la comunicacion de la ONG.

Por una parte, la crisis del Covid-19 ha provocado que tanto el consumidor, como todo tipo
de entidades, muestren una mayor preocupaciéon por el medioambiente y el cuidado de
la Tierra. Ademas, en Euskadi, ya existia una alta preocupacidn por el bienestar planeta,
lo que muestra que es el momento de concienciar en mayor medida a esta poblaciony
hacer un llamamiento a la accidn.

También esimportante tener en cuenta que la pandemia ha traido consigo la digitalizacion
de todo tipo de organizaciones, la disminucion de la brecha digital, y el aumento del uso
de internet y redes sociales. Ademas, estas ultimas se han convertido en el escaparate
de muchos jévenes para manifestar la problemdatica medioambiental. Estos dos hechos
dejan en evidencia cual va a ser el medio principal en este plan de comunicacién: la
comunicacion online.

No obstante, hay que tener en presente que los publicos de menor y mayor edad no
hacen tanto uso de internet, y por ello, se plantearan otro tipo de acciones comunicativas
relacionadas con la publicidad o las relaciones publicas.

Finalmente, otro punto clave va a ser el aumento de la notoriedad de Surfrider en el
Pais Vasco, asi como la mejora de su posicionamiento. Al igual que WWF es la ONG
pionera en la conservacion de las Islas Canarias, Surfrider Espafia concentrard grandes
esfuerzos en la proteccion de los océanos, mar, y costa de Euskadi, para lograr ser los
referentes en conservacién marina y costera en la Comunidad Auténoma.
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7.- EMBUDO DE CONVERSION DE SURFRIDER ESPANA

Antes de plantear los objetivos de comunicacién, es preciso recordar cudl es el objetivo
general de marketing de Surfrider: la captaciéon de voluntarios y donantes. Asimismo,
seguidamente, se plantea un embudo de conversion, para que este plan de comunicacion
vaya en sintonia con el objetivo de marketing de la ONG.

El embudo de conversién es una herramienta que se utiliza en marketing para determinar
los pasos que da el publico objetivo desde su primer contacto con la organizacién
hasta que se consigue el objetivo final (en nuestro caso, la donacién o el voluntariado).
A continuacién, se determinan dichas fases del embudo, las cuales nos ayudaran a
comprender los pasos que dara el usuario antes convertirse en voluntario, ademas de
entender sobre qué fase se actuara en este plan.

. Diagrama 2: Embudo de conversion de Surfrider
1.- ATRACCION

En la primera parte del embudo, se

intentard atraer al mayor numero de : ? e
personas posible a través de las acciones :

L COMSIDERACION

de comunicacion que se plantearan mas — g
. .7 3. DOMACKIN VOLUNTARLADD
adelante en este plan (comunicacién en
. « . . 4 ADELIZACION
redes sociales, publicidad online...). En esta ' '

fase, los usuarios comenzaran a seguir a

Surfrider en las distintas redes y empezaran Fuente: Elaboracién propia

a informarse de lo que hace la ONG.

Asimismo, ante esta curiosidad por parte del publico, la misién de la organizacidn
serd mantener dicho interés para que se conviertan en seguidores activos y pasen a la
siguiente fase.

2.- CONSIDERACION

En esta segunda fase es cuando el usuario se muestra realmente interesado y se informa
en profundidad de las actividades que realiza Surfrider. Para ello, acudird a la pagina web
de la ONG o llegard a una landing page, la cual podria difundirse a través de las acciones
de comunicacion online (como en publicidad, por ejemplo). Los usuarios que realicen
este proceso, son los que realmente van a considerar participar parcial o totalmente
con la ONG.

3.- DONACION / VOLUNTARIADO
En la tercera fase en cuando logramos la donacién o la participacion voluntaria del
usuario. Esta donacidn se realiza a través de la pagina web oficial Surfrider Foundation
Europe (en la que la delegacion espafnola no recibe la financiacién de forma directa)
o contactando directamente con los trabajadores de la organizacion espafiola. Este
contacto podra realizarse a través de 2 vias:

-A través de las herramientas de mensajeria de las redes sociales

-Por teléfono o email (estos contactos que deberan de proporcionarse en la

pagina web o en las redes sociales).

4.- FIDELIZACION

Conseguir que el voluntario siga donando o participando en las actividades de Surfrider es
otro gran reto, para ello, lo mas adecuado seria establecer herramientas para mantener
a los usuarios fidelizados, como por ejemplo a través del mailing, contenidos en redes
sociales...
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8.- OBJETIVOS DE COMUNICACION

En funcién del diagndstico realizado previamente y reflejado en los DAFOs, se plantean
los siguientes objetivos de comunicacién, en busca de conseguir lo establecido en la
primera fase del embudo de conversidén, es decir, la atraccion.

Asimismo, es preciso mencionar que la meta u objetivo final de los objetivos que se
plantean a continuacion, es conseguir el ROl (Return of Investment), esto es, el margen
de beneficio que recibe la organizacidn tras la inversién que se realiza en la campafia de
comunicacion.

Dicho esto, se presentan los objetivos de este plan, que trataran de cumplirse entre junio
de 2021 y junio de 2022, con un presupuesto entre los 4.000 y 4.300€.

8.1.-Estratégicos

Aumentar la notoriedad de Surfrider Espafia en Euskadi para conseguir ser
los Top Of Mind (TOM).

Uno de los mayores problemas de la ONG es que no es conocida ni a nivel
autondémico ni nacional. Es por ello, que este sera uno de los objetivos clave
del plan, lograr que la comunidad vasca descubra Surfrider y que, gracias a su
diferenciado posicionamiento, el usuario consiga recordarla la primera (Top
Of Mind) cuando hable de una ONG ecologista o de una ONG ecologista que
protege los océanos.

Modificar el posicionamiento de Surfrider Espaiia como la ONG pionera en
conservacion de la costa y mar de Euskadi.

Pese a que Surfrider ya tenga un diferenciado posicionamiento (ya que es la
Unica ONG que vela por el cuidado de los océanos), una manera de lograr
una mayor diferenciacion, es convirtiéndose en la organizacién pionera en
conservacién de la zona vy, por tanto, uno de los objetivos principales ha de
ser conseguir dicho posicionamiento en la mente del consumidor.

*Estos objetivos nos exigen disponer de una herramienta para medir que Surfrider es
la ONG que surge primero en la mente del consumidor, y que se posiciona como la
pionera en conservacion de la Comunidad Auténoma de Euskadi. Esta herramienta
consistird en una encuesta pre-test y post-test, la cual se realizard a la poblacién vasca (ya
que es a ellos a quienes va dirigido el plan) a través de la empresa que recientemente ha
contratado Surfrider para la captacion de socios a pie de calle, “Tvist”, quienes trataran
de captar voluntarios para realizar la encuesta. Ambos cuestionarios seran iguales, pero
se desarrollaran de diferente manera. La encuesta pre-test, se realizard de forma oral a
los usuarios que hayan conseguido captar “Tvist”, y a estos mismos, se les mandara la
encuesta post-test por correo electrdnico al finalizar la campana.

Para calcular el tamafio de la muestra, esto es, el nUmero de personas necesarias para conseguir
fiabilidad, tenemos que tener en cuenta el tamafio de la poblacidon de Euskadi (N= 2.199.711
personas), la seguridad (z= 1,96 contando con una seguridad del 95%), la precisidon (d=5%) y la
proporcion esperada (asumam_os gue puede ser préxima al 5%, p=0,05). Asimismo, aplicando la
N=z"pg

——— = ;elresultado seria de 385 personas encuestadas.
d2iN—-1)+=2pg

siguiente formula n =
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Funcionales

Objetivo estratégico 1: Modificar el posicionamiento de Surfrider Espaifia como la ONG
pionera en conservacion de la costa y mar de Euskadi.

Dar a conocer a la comunidad vasca los proyectos y actividades que realiza
Surfrider por la mejora de la situacion medioambiental en Euskadi.

Si queremos lograr que la poblacién vasca posicione a Surfrider Espafia como
la ONG referente por el cuidado y proteccién de la costa de Euskadi, entonces
tendremos que dar a conocer tanto a la organizacion como a las acciones que
realiza para ayudar en la zona.

Transmitir mensajes claros y convincentes a la comunidad asociados a la
importancia de cuidar los océanos y la costa de Euskadi.

No debemos de olvidar que uno de los principales fines de Surfrider es la
concienciacion por parte de los individuos de la importancia que tiene cuidar los
océanos, por tanto, conseguir esto transmitiendo mensajes claros y convincentes
es un objetivo a tener en cuenta (y el cudl también nos va a ayudar a mejorar el
posicionamiento de la ONG en Euskadi).

Conseguir al menos 5 colaboraciones con marcas locales en el planteamiento
de las acciones.

Para que la ONG consiga este posicionamiento en la mente del consumidor y
reforzar la idea de que se preocupa por Euskadi, Surfrider Espafia debe conseguir
colaboraciones con marcas locales, no sélo para vincularnos a ellas, sino también
para conseguir su apoyo.

Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider Espafia en Euskadi para
conseguir ser los Top Of Mind (TOM).

Lograr 5 apariciones de diferentes hechos noticiables de Surfrider Espaiia en
los medios de comunicacion en el periodo de un afio.

Los medios de comunicacidn son canales de comunicacidn muy potentes que sin
lugar a dudas ayudaran a Surfrider a convencer a la poblacién de la importancia
de cuidar los océanos. Es por esto, que a través del plan se tratara de conseguir 5
apariciones de diferentes hechos noticiosos en los distintos medios.

Explotar el uso de las herramientas en redes sociales para conseguir la
viralizacion de los contenidos de Surfrider Espafia y ser los referentes en los
movimientos de queja medioambiental.

Las redes sociales se estan convirtiendo en un escaparate para manifestar los
diferentes problemas medioambientales, por eso mismo, las cuentas de Surfrider
Espana deben ser explotadas, con el fin de conseguir que sus contenidos se hagan
virales y para ser losimpulsores de dichos movimientos de queja medioambiental.
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e Conseguir nuevos seguidores en las siguientes redes sociales en el periodo de
un aino.
En relacidon con lo anterior, Surfrider Espaiia debe conseguir mas seguidores en
las redes sociales para asegurar el apoyo de los usuarios y la viralizacidon de los
contenidos.
o Incrementar en un 157% los seguidores en Instagram (conseguir 6.000
seguidores)
0 Aumentar en un 133% los seguidores en Facebook (6.000 seguidores)
o Incrementar en un 107% los seguidores de Twitter (4.000 seguidores)
0 Aumentar en un 625% los seguidores en LinkedIn (500 seguidores)

e Aumentar en un 30% el engagement de todas las redes sociales en las que esta
presente Surfrider Espaiia en el periodo de un afio.
No solo es importante el numero de seguidores, sino que también lo son la
fidelidad y las reacciones al contenido que subimos, ya que, de esta forma,
ademas de conocer qué es lo que quieren ver nuestros publicos, podremos
conseguir viralidad.
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9.-PUBLICO OBJETIVO DE SURFRIDER ESPANA

Surfrider Espana lucha para proteger los océanos y concienciar a la poblacién de su
cuidado, por ello la organizacidn acepta cualquier tipo de ayuda tanto econémica como
de voluntariado de individuos o entidades. Asimismo, la ONG diferencia dos tipos de
voluntarios:
e Losvoluntarios sobre el terrero: Los que realizan donaciones econémicas o forma
parte de un grupo de voluntarios.
e los voluntarios técnicos: Los que donan recursos (realizacion de videos,
estrategias de comunicacion, traducciones...) para ayudar a visibilizar la entidad.

Ademas, dispone de una herramienta educativa que ofrecen a los colegios para
concienciar a los nifios y adolescentes.

Por todo esto, podriamos diferenciar 5 grandes publicos objetivo para este plan de
comunicacion:

Comunidad de la CAPV

Entidades publicas y privadas de la CAPV
Colegios de Guipuzcoa

Medios de comunicacién

Lideres de opinidn

uhwh R

1. COMUNIDAD DE EUSKADI:

Un informe de SEO/Birdlife (2020) define el perfil del voluntario ambiental en Espafia
entre los 31 y 64 afios de edad, aunque mayormente entre los 41 y 55, destacando
en cuanto al género a los hombres (57%) frente a las mujeres (42%). Su perfil
socioecondmico es medio, ya que sus ingresos oscilan entre los 22.000 y 31.000 euros
anuales y, ademas, trabajan por cuenta ajena. Viven en zonas urbanas, tienen estudios
superiores, estan casados o tienen pareja de hecho, y su pais de nacimiento es Espafia.
Tienen un posicionamiento politico situado en la izquierda y se declaran no creyentes.

Por otra parte, segun una entrada de la web el publicista (2020), Google define a la
audiencia interesada por el medioambiente como amantes de la salud y el fitness (visitan
con frecuencia webs que ofrecen informacién sobre ejercicio fisico y les importa lo que
comen), son chefs “express” (buscan recetas rapidas y sencillas ya que tienden a ser
padres sin tiempo para cocinar) y ademads son entusiastas de la decoracidn (se toman
muy en serio la decoracién, el disefio y el mantenimiento de su hogar, leen revistas y
webs de cédmo decorar y disefiar sus hogares).
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Asimismo, concluimos que el perfil del donante de Surfrider seria el siguiente:

Diagrama 3: Perfil del donante de Surfrider Espafia

Esta casado, es de
Vive en zona urbana, es amante de izquierdas y no creyente
la salud v el fitrvess, es cocineno |
express y un entusiasta de la
decoracitn T

Tiene estudios superiones, un nivel

adquisitivo medio, con ingresos

entre los 22.000 y 31.000 euros

anuales, y &5 autonomo

Visita webs sobre el ejercicio

fisica, lee revistas y webs de
cémo decorar y disefarsu

hogar y utiliza las rrss —— Entre los 41y 55 afios

Tiene preccupaciones por el
desarrollo sostenible 42% Mujeres

Fuente: Elaboracién propia

Pese a que éste sea el principal segmento de los voluntarios medioambientales, no
podemos olvidarnos de los siguientes perfiles para nuestro plan de comunicacién:

Nifios y adolescentes de 6-17 afios: Surfrider busca educar a los mds pequefios
para que comiencen a concienciarse de la importancia de cuidar el planeta y
escoger las practicas mas sostenibles, por lo que también son otro publico
objetivo. Son estudiantes y con familias con un perfil socioeconémico medio. Su
entorno familiar y educativo trata de ensefiarle prdcticas sostenibles, ya que esta
rodeado de un entorno con preocupaciones medioambientales.

Jovenes de 18-30 afios: Son estudiantes o recién licenciados con estudios
superiores, por ello su perfil socioeconémico es bajo, ya que no tienen apenas
ingresos. Como hemos comprobado en el analisis del entorno, tienen una alta
preocupaciéon por el medioambiente y utilizan las redes sociales para denunciar
su desacuerdo con las practicas insostenibles.

Adultos de 31-64 aiios: Este rango de edad entraria en el perfil definido
anteriormente como “el perfil del voluntario”.

Tercera edad +65 anos: Segun la informacidn recogida en el estudio sobre
las condiciones de vida de las personas de 55 y mas afios en Euskadi (2015),
la jubilacion ha dejado de significar la exclusion social para convertirse en una
etapa llena de actividad social, en la que las personas tienen la necesidad de
sentirse utiles. Este mismo informe (2015: 129), se detalla que el 5,5% de las
personas de 65 y mas afios en la CAPV, participan en voluntariados de diferentes
tipos, entre los que se encuentran los movimientos medioambientales. Es un
colectivo con mucho tiempo libre y que cada vez hacen un mayor uso de las
nuevas tecnologias, por lo que no debemos de olvidarnos de este segmento para
el plan de comunicacion.
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2.ENTIDADES PUBLICAS Y PRIVADAS DE EUSKADI:
Empresas privadas
e PYMES: Aquellas que implementen RSC, que se preocupen por el cuidado del
medioambiente de la zona, y que quieran colaborar econdmicamente o a través
de la donacién de recursos para su proteccion.

e Grandes empresas: Aquellas que implementen RSC, que se preocupen por el
cuidado del medioambiente de la zona, y que quieran colaborar econdmicamente
o a través de la donacidén de recursos para su proteccion.

Administracion publica:
e Gobierno Vasco: Para proporcionar subvenciones en apoyo a las diferentes
actividades que realiza Surfrider en la zona del Pais Vasco.

e Diputacion Foral de Vizcaya: Para proporcionar subvenciones en apoyo a las
diferentes actividades que realiza Surfrider en Vizcaya.

e Diputacion Foral de Alava: Para proporcionar subvenciones en apoyo a las
diferentes actividades que realiza Surfrider en Alava.

e Diputacion Foral de Guipuzcoa: Para proporcionar subvenciones en apoyo a las
diferentes actividades que realiza Surfrider en Guipuzcoa.

e La Universidad Publica del Pais Vasco (UPV/EHU): Para conseguir su apoyo
en proyectos de investigacion o cualquier tipo de colaboracion que interese a
Surfrider.

3.COLEGIOS DE GIPUZKOA*
e Colegios publicos: Que se preocupen por la sostenibilidad y quieran concienciar
a sus alumnos sobre el cuidado de los mismos.

e Colegios concertados: Que se preocupen por la sostenibilidad de los océanos y
quieran concienciar a sus alumnos sobre el cuidado de los mismos.

e Colegios privados: Que se preocupen por la sostenibilidad de los océanos y
guieran concienciar a sus alumnos sobre el cuidado de los mismos.

4.MEDIOS DE COMUNICACION

Los medios de comunicacién son un medio fundamental a tener en cuenta puesto que
forman parte de los medios ganados, por tanto, a través de la publicity, conseguiremos
aumentar la visibilidad y difusién de Surfrider Espafia. Ademas de difundir notas

de prensa, se tratard se llamar la atencidon de los periodistas para alcanzar nuestros
objetivos. Diferenciamos dos tipos de medios:

Medios generalistas

Dentro de los medios generalistas tendremos que tener en cuenta a los medios
locales y autondmicos, que pese a tener una menor audiencia, cuentan con una

alta cobertura y suelen estar menos saturados, por lo que captar la atencion de la
comunidad sera mas sencillo que en un medio nacional. Por tanto, los soportes a tener
en cuenta son:

1 Por el momento pondremos el foco en los centros educativos de Guipuzcoa, ya que ademas de contar
con la ayuda de la Diputacién, no existen medios para abarcar mas colegios de otras CCAA. Sin embargo,
no se descarta que en futuros planes de comunicacidn nos extendamos.
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e Television

O

e Radio:

EITB: El grupo vasco, ha registrado en television un 13,7% de share en la
primera oleada del 2021 del EGM, siendo el “Teleberri” y “Gaur Egun”
los programas con mas audiencia, en los que alcanzan un 26,2% del
share.

Las radios de EITB (Radio Euskadi, Euskadi Irratia, Gaztea, Radio Vitoria
y Radio Musika): Las radios de la cadena vasca suman en total 448.000
oyentes de audiencia de lunes a domingo en la CAV, segun los datos de
la primera oleada del 2021 del EGM.

Cadena SER (SER Bilbao, SER San Sebastian y SER Vitoria): Acumulan un
total de 263.000 oyentes segun los datos de la primera oleada del 2021
del EGM

COPE (COPE Bilbao, COPE San Sebastidn y COPE Vitoria): Alcanzan un
total de 58.000 oyentes segun los datos de la primera oleada del 2021
del EGM

ONDA CERO (0.CERO Bilbao, O.CERO Vitoria y O.CERO San Sebastian):
Acumulan 41.000 oyentes segun los datos de la primera oleada del 2021
del EGM

e Periddico:

o

(¢}

o

El Correo: Segun los datos que proporciona el propio medio del EGM y
del OJD, el periédico acumula 234.000 lectores diarios. Ademas, alcanza
al 76% de la poblacién en Euskadi que consume prensa de pago.

El Diario Vasco: Segun los datos que proporciona el propio medio

del EGM y del OJD, en su version digital, alcanza un total de 288.354

de usuarios Unicos, y en su versién a papel, a 166.000 lectores en
Guipuzcoa. Ademds, aseguran llegar al 76% de la poblacién guipuzcoana
lectora de informacién general

Deia: Segun los datos que proporciona el propio medio del EGM vy del
OID, llega a 179.267 de lectores digitales de media diaria

Berria: El propio medio asegura tener 44.000 lectores (una cifra alta
considerando que es un periédico en euskera)

Medios especializados

Los medios especializados son soportes que permiten una segmentacion muy precisa y
a dia de hoy, la gran mayoria son revistas digitalizadas. Tendremos que tener en cuenta
los siguientes por su interés por la naturaleza:

e National Geographic: Segun los datos que proporciona el propio medio del EGM

y del OJD, tiene 1.360.000 de lectores a nivel nacional y es la revista mensual
mas leida en el pais.

e ECOticias: La revista digital acumula un total de 7.759 de media diaria a nivel
nacional, segun los datos mas recientes del OJD.
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5.LIDERES DE OPINION

Un lider de opinidn es una persona que tiene la capacidad de ejercer influencia sobre las
actitudes y/o la conducta de las demas personas. No solo consigue generar confianza y
llamar la atencion en la comunidad, sino que también sobre las empresas y medios de
comunicacion. Por lo tanto, los lideres de opinidn seran una pieza clave para aumentar la
notoriedad y visibilidad de Surfrider Espaiia.

En Euskadi podemos encontrar a los siguientes lideres de opinién, los cuales se han
seleccionado teniendo en cuenta no sélo su comunidad de seguidores, sino también
su compatibilidad con los valores de Surfrider Espaiia. Es importante mencionar que
también se ha hecho una seleccién algunos “microinfluencers”, esto es, perfiles con
menos de 100.000 seguidores, los cuales son muy interesantes ya que generan una gran
confianza a su publico y, ademas, en el caso de los escasos recursos de Surfrider Espana,
serd mucho mas facil llegar a ellos. Estos son algunos de ellos:

Gotzon Mantuliz: 651 mil Influencer vasco de estilo de vida saludable,

@gotzonmantuliz seguidores promueve valores de sostenibilidad, incluidos los
del cuidado del océano.

Jon Kortajarena: 2.900.000 mil | Modelo vasco, promueve valores de sostenibilidad,

@kortajarenajon seguidores incluidos los del cuidado del océano.

Aritz Aranburu: 121 mil Surfista vasco profesional.

@aritz_aranburu seguidores

Sara Baceiredo: 392 mil Influencer de estilo de vida y moda vasca,

@sarabace seguidores promueve valores de sostenibilidad, incluidos los

del cuidado del océano.

Guillermo Carracedo: | 60.8 mil Surfista profesional vasco.
@guillermocarracedo | seguidores

Maider Oyarzabal: 40.2 mil Fotdgrafa y traveller vasca, promueve valores de

@madebymaider seguidores sostenibilidad

Jon kareaga: 22.9 mil Ecologista y activista vasco, promueve valores

@jonkareaga seguidores de sostenibilidad, incluidos los del cuidado del
océano.

Iker Amatriain: 13.4 mil Surfista profesional vasco

@lker_ amatriain seguidores

Maialen Moreno: 14.2 mil Modelo e influencer de estilo de vida vasca,

@maialenmoreno seguidores promueve valores de sostenibilidad y cuidado del
medioambiente.

Garazi Sanchez: 27,6 mil Surfista profesional vasca, ecologista y promueve

@garazisanchez seguidores valores de sostenibilidad, en especial, los del
cuidado del océano.

Ariane Ochoa: 10,3 mil Surfista profesional vasca

@Ariane.ochoa seguidores

Alazne Aurrekoetxea: | 16.1 mil Surfista profesional, ecologista y promueve valores

@Alazneaurreko seguidores de sostenibilidad, en especial, los del cuidado del
océano.
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10.- MENSAIJES
COMUNIDAD

Nifios y adolescentes de 6-17 aios:

“Los océanos son el pulmdn del planeta, ayudalos a respirar cuidandolos junto a
Surfrider Espaiia”

Jovenes de 18-30 aios:

“Surfrider Espafia es la ONG ecologista referente en la lucha por la proteccién de
nuestro océano y costa de Euskadi; ayudanos a seguir siéndolo uniéndote a nosotros o
difundiendo su importancia a través de las redes sociales”

Adultos de 31-64 aios:

“Surfrider Espafia es la ONG ecologista referente en la lucha por la proteccién de
nuestro océano y costa de Euskadi; ayudanos a seguir siéndolo uniéndote a nosotros o
apoyandonos econémicamente”

Tercera edad +65 ainos:
“Surfrider Espafia es la ONG ecologista referente en la lucha por la proteccién de
nuestro océano y costa de Euskadi; ayudanos a seguir siéndolo uniéndote a nosotros o

cambiando tus habitos a unos mas sostenibles”

ENTIDADES PUBLICAS Y PRIVADAS DE EUSKADI

“Surfrider Espana la ONG ecologista referente en la lucha por la proteccién del océano
y la costa de Euskadi; mejora tu RSC patrocindandonos, apoyandonos econdmicamente
o formando a tus trabajadores”

COLEGIOS DE GUIPUZCOA

“Surfrider Espana siempre ha creido en la educacién y en la pedagogia para brindar
un apoyo relevante para los cambios ambientales, econdmicos y sociales; ayuda a la
ONG ecologista referente en la lucha por la proteccién del océano y la costa de Euskadi,
formando a los mas pequefios con nuestras unidades didacticas subvencionadas por la
Diputacién de Guipuzcoa”

MEDIOS DE COMUNICACION Y LiDERES DE OPINION

“Desde 2009, Surfrider Espafna se ha convertido en la ONG ecologista referente en la
lucha por la proteccion del océano vy la costa de Euskadi, impulsada por la pasién y el
compromiso de su comunidad sobre la zona”

o =
o
Q2=
=S

O
LI_Z
=S
—
WL

64







o =
1O
Q2=
=S

O
LI_Z
=S
—
WL

11.- ESTRATEGIAS

Este plan de comunicacion principalmente utilizara una estrategia pull de comunicacién,
es decir, las acciones no serdn intrusivas y en ellas trataremos de Ilamar la atencién
y que sea el publico objetivo quien se sienta atraido por los mensajes de la ONG. Sin
embargo, depende de la accién, también nos guiaremos por la estrategia push, en
las que trataremos de impactar de una forma mas o menos intrusiva para conseguir
resultados mas inmediatos.

El posicionamiento, como su propio nombre indica, es la “posicion” que otorgan los
consumidores a una empresa, marca, producto o servicio en relacidn a otras del mercado,
influidos por las acciones que la organizacidn realiza. De esta manera se consigue que
la marca esté presente en la decision de compra del usuario debido a ciertos atributos.

Teniendo en cuenta que Surfrider se encuentra en un mercado muy fragmentado, esta
estrategia es la idénea para diferenciarnos de la competencia ademas de aumentar la
notoriedad. Habitualmente se recomienda que la estrategia de posicionamiento se base
en una Unica diferencia para que al consumidor le resulte menos complejo recordar
las caracteristicas por las que se diferencia una empresa. Asimismo, posicionaremos
estratégicamente a Surfrider Espana en el top of mind del target como la ONG ecologista
referente en la lucha por la proteccién del océano y la costa de Euskadi.

Dentro del mix de medios, recurriremos tanto a los medios propios, como a los pagados
y ganados para conseguir los objetivos establecidos con mayor facilidad. Sin embargo,
debido al bajo presupuesto que dispone Surfrider para invertir en comunicacion, los
medios de los que mas uso haremos en este plan serdn los medios propios y ganados.
Las acciones consistiran principalmente en mejorar la comunicacion online de la ONG,
logrando una mayor presencia y fluidez, sobre todo en las redes sociales, y siempre
en busca de la viralidad a través de los medios ganados. Asimismo, recurriremos a los
medios pagados, principalmente, a la publicidad, para alcanzar nuestras metas de
notoriedad con menor dificultad, aunque también buscando generar publicity (medios
ganados), con la cual esperamos conseguir acciones creativas y econdémicas.
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12.- ACCIONES DE COMUNICACION

Como hemos podido observar en el analisis del entorno, cada vez son mas las personas
gue utilizan internet y en especial, las redes sociales. Es por esto que, la utilizacién
del content marketing (o marketing de contenidos), va a ser un punto muy fuerte del
plan para conseguir nuestros objetivos y para mejorar las debilidades de comunicacién
externa que detectamos en las cuentas de Surfrider.

El content marketing es una técnica que sirve para que la marca le comunique al
consumidor los temas que le interesan, posicionandola como un referente en el tema.
De esta forma no sélo se genera trafico en internet, sino que también se construye la
marca y se asocian conceptos a la misma dandole valor (branding). Ademds, no podemos
olvidarnos de otro fenémeno importantisimo que provoca este marketing de contenidos:
el marketing viral. A través de los contenidos, se estimula a los usuarios a ser portadores
de los mensajes hacia su entorno o comunidad.

Cada red social tiene sus particularidades y como podemos ver en la Grdfico 5, un tipo
de publico concreto, y es precisamente por ello, por lo que es necesario definir una
estrategia de diferenciacion de contenidos para cada una de ellas.

Grafico 5: Edades de los usuarios por redes sociales

II Active Users of the Top Social Platforms, by Age

16to 24 35 to 44 45 to 54 55 to 64

o 0 . CENCEE
wee 0 R R
Pinterest “ 3% m | 113 | &
Linkedin m _ 3 l n 145 L
Facebook _ 25% - 22% 15% 9%

Fuente: Agencia de marketing online, Media clic

A continuacién, se detalla el tono y tipo de mensaje de los contenidos, el publico
objetivo a los que iran dirigidos, y a través de qué herramientas de las que ofrecen las
redes sociales se realizaran, siempre teniendo en cuenta los recursos y deficiencias de
las cuentas en redes sociales de Surfrider.
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12.1.1.- INSTAGRAM

Instagram serd una de las redes sociales en las que concentraremos
la mayor parte de esfuerzos para la acciéon del content marketing, ya
que es una de las plataformas que mas utilizan los jovenes entre
18-30 afios para mostrar su preocupacion por el medioambiente y
su desacuerdo con las prdcticas insostenibles.

Es por ello que, aparte de crear este tipo de contenido dirigido a este grupo de edad,
trataremos de ser los referentes en estos movimientos, ademas de animar a los jévenes
a difundir estos mensajes a su comunidad y de unirse a Surfrider Espaiia a través del
voluntariado, explicandoles qué hace la ONG por salvar este ecosistema, sobre todo en
Euskadi.

El primer problema que se detectd en Instagram fue que la ONG no explota todos los
recursos que ofrece esta red social. Pese a que Surfrider utilice correctamente los directos
de Instagram y los IGTV, es preciso comenzar a utilizar los reels de Instagram, una
herramienta muy parecida a la nueva red social que esta creciendo exponencialmente,
TikTok. Un ejemplo de como utilizar los reels seria realizando videos de cdmo es el dia
a dia de un voluntario de Surfrider o qué hace una persona concienciada por el cuidado
de los océanos: recoger plasticos en playas, hacer una compra plastic free...

Por otro lado, y para continuar abasteciendo el contenido visual de la organizacién en
Instagram, proponemos la utilizacién de otra nueva herramienta de esta red social:
las guias. Gracias a la nueva actualizacién de la plataforma, Instagram nos ofrece la
oportunidad de subir documentos, colecciones, catalogos, rankings ... que sin lugar a
dudas han conseguido triunfar entre los usuarios de esta red. Dicho esto, la creacién de
guias de Surfrider seria un must para alcanzar al publico deseado y asi lograr los objetivos
planteados anteriormente en el plan de comunicacion. Estas guias incluirdn consejos y
recomendaciones sobre cdmo cuidar a los océanos, qué practicas nos pueden ayudar
a conseguir habitos mas sostenibles... Ademas, la viralidad mediante esta accién estd
asegurada ya que ningun competidor ha utilizado esta herramienta de Instagram.

éCuando? Alo largo de todo el plan (desde junio de 2021 hasta junio de 2022)

éPara qué? | Objetivo estratégico 1: Modificar el posicionamiento de Surfrider Espaia
como la ONG pionera en conservacion de la costa y mar de Euskadi.

e Dar a conocer a la comunidad vasca los proyectos y actividades que
realiza Surfrider por la mejora de la situacién medioambiental en
Euskadi

e Transmitir mensajes claros y convincentes a la comunidad asociados a
la importancia de cuidar los océanos de Euskadi

Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider Espafia en Euskadi
para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).

e Explotar el uso de las herramientas en redes sociales para conseguir la
viralizacidn de los contenidos de Surfrider Espafia y ser los referentes
en los movimientos de queja medioambiental.

e Conseguir nuevos seguidores en las siguientes redes sociales en
el periodo de un afio: Incrementar en un 157% los seguidores en
Instagram (conseguir 6.000 seguidores).

e Aumentar en un 30% el engagement de todas las redes sociales en las
gue estd presente Surfrider Espafia en el periodo de un afio.
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éPara quién? | Comunidad de Euskadi: Jévenes de 18-30 afios

Presupuesto | Medios propios: 0€
Medios ganados: Viralizacién

12.1.2.- FACEBOOK

Facebook también sera una red social importante, aunque no hara
falta concentrar tantos esfuerzos como en el resto, porque ademas de
ser la red social en la que mas seguidores tienen (2.575 seguidores),
en el analisis comprobamos que el equipo de Surfrider Espafia utiliza
la plataforma bastante bien.

En Facebook lo mas adecuado es la creacidn de un contenido “descriptivo-informativo”
o de denuncia, ya que los usuarios de esta red (quienes en su mayoria rondan entre las
edades de los 30 y 55 afos), utilizan en muchas ocasiones esta plataforma como fuente
de informacidn. Asimismo, generaremos contenido de interés para nuestro publico
objetivo de las edades comprendidas entre los 31 y 64 afos, a quienes lanzaremos
mensajes informativos en los que se explicara lo que realiza Surfrider por la costa
y mar de Euskadi (en busca del apoyo econémico o del voluntariado), asi como la
importancia de cuidar el ecosistema marino.

Los videos creativos adaptados a los dispositivos méviles son la clave en esta red social
y, por tanto, se tratard de subir mds videos que imdagenes, ya que estd demostrado
gue generan mas interaccion. Estos videos podrian ser en relacidn con lo que realiza un
voluntario de Surfrider, lo que puede llegar a conseguir la ONG gracias a los donativos...

Otra de las claves para conseguir mas interaccidn son las encuestas. Las votaciones en
esta red social se hacen a través de las reacciones que brinda la plataforma, es decir, “me
”n ais n u

gusta”, “me encanta”, “me divierte”, “me asombra” etc o incluso, con el fin de conseguir
mas viralizacion e interaccion, incluir las opciones de “comentar” o “compartir”.

También es importante contestar a los comentarios o mensajes que nos dejan los
usuarios para entablar una conversacién o compartir posts de otros usuarios. No podemos
olvidarnos de que las redes son bidireccionales y que, ademads, estas técnicas aumentan
el alcance organico y, por consiguiente, la probabilidad de obtener mas reacciones en
nuestras publicaciones.

éCuando? Alo largo de todo el plan (desde junio de 2021 hasta junio de 2022)

éPara qué? | Objetivo estratégico 1: Modificar el posicionamiento de Surfrider Espafia como
la ONG pionera en conservacion de la costa y mar de Euskadi.

e Dar a conocer a la comunidad vasca los proyectos y actividades que
realiza Surfrider por la mejora de la situacion medioambiental en
Euskadi

e Transmitir mensajes claros y convincentes a la comunidad asociados a
la importancia de cuidar los océanos de Euskadi

Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider Espafia en Euskadi
para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).

e Explotar el uso de las herramientas en redes sociales para conseguir la
viralizacién de los contenidos de Surfrider Espafia y ser los referentes
en los movimientos de queja medioambiental.
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éPara qué? ¢ Conseguir nuevos seguidores en las siguientes redes sociales en el
periodo de un afio: Aumentar en un 133% los seguidores en Facebook
(6.000 seguidores)

e Aumentar en un 30% el engagement de todas las redes sociales en las
gue esta presente Surfrider Espafia en el periodo de un afio.

éPara Comunidad de Euskadi: Adultos entre 31-64 afios
quién?
Presupuesto | Medios propios: 0€

Medios ganados: Viralizacion

12.1.3.-TWITTER

En el analisis observamos que Surfrider Espana, en su cuenta de

Twitter, trataba de general contenido en modo de protesta para

hacer presién con sus aliados al Gobierno Espanol, estrategia que

ya se valoré como muy positiva, ya que este tono de denuncia

es el apropiado en esta red social debido a sus caracteristicas.

Sin embargo, también trataremos de mejorar el contenido en esta plataforma, con
el fin de generar engagement y aumentar su comunidad, ya que disponen de menos
seguidores que en las demas cuentas (1.924 seguidores exactamente).

Para empezar, es preciso mencionar que el publico objetivo al que nos dirigiremos en
esta red social serd a los segmentos comprendidos entre las edades de 18-30 ailos y de
los 31-64 aiios. Esta seleccion se debe a que el perfil del usuario en esta plataforma no
se caracteriza tanto por su edad, sino por el uso que éste le da; es decir, esunared a la
gue el usuario acude para informarse o manifestar alguna idea o vivencia en tono de
denuncia. Es por ello el tono de los mensajes que lanzard Surfrider en esta plataforma
seguira siendo informativo o de critica.

Una de las caracteristicas mas importantes que hay que tener en cuenta en Twitter, es
gue es una red social en la que se comparten contenidos de forma rapida y, ademas,
mediante contenidos breves (menos de 280 caracteres concretamente). Es precisamente
por esta fugacidad y constante actualizacion, por la que conseguir viralidad en esta
plataforma es mas comun, ya que debido a su funcionamiento, los retweets, los likes, y
hasta los comentarios, aparecen en los feeds de los usuarios.

Es portodo esto que, Surfrider Espaiia deberd de participar muy activamente en esta red
social para conseguir los objetivos propuestos, asi como para aumentar la posibilidad de
gue el contenido generado se haga viral. Para ello, la ONG tendra que estar muy al tanto
de dar noticia de cualquier tema relacionado con las decisiones politicas que tengan
gue ver con la sostenibilidad, investigaciones relacionadas con el medioambiente, o
declaraciones realizadas por lideres de opinidn (siempre priorizando las relacionadas
con la CAV para reforzar el posicionamiento que se pretende conseguir en este plan).
Asimismo, se debera de retweetear, dar like o comentar a contenidos interesantes para
la comunidad, y sobre todo a los seguidores mas apasionados, para generar conversaciéon
con este publico, ademas de para mostrar cercania con los usuarios.
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Finalmente, un tipo de contenido que sin lugar a dudas triunfa y que por tanto, hay que
utilizar en esta red social, son los memes. Estas imagenes, videos o GIFs, con textos y
acotaciones, se han convertido en un cddigo universal en internet a la hora de parodiar
distintos temas de actualidad, y es que, estos contenidos de caracter satirico o irénico,
son de lo mas sonado en Twitter a causa de su gran viralizacion, llegando hasta a
aparecer en los medios de comunicacién. De igual manera, se precisa la utilizacion de
los hashtags para facilitar a los usuarios el seguimiento de los temas que les interesany
dar visibilidad a los tweets que se publican.

éCuando? A lo largo de todo el plan (desde junio de 2021 hasta junio de 2022)
éPara qué? Objetivo estratégico 1: Modificar el posicionamiento de Surfrider Espaia
como la ONG pionera en conservacion de la costa y mar de Euskadi.

e Dar a conocer a la comunidad vasca los proyectos y actividades que
realiza Surfrider por la mejora de la situacién medioambiental en
Euskadi

e Transmitir mensajes claros y convincentes a la comunidad asociados a
la importancia de cuidar los océanos de Euskadi

Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider Espafia en Euskadi
para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).

e Explotar el uso de las herramientas en redes sociales para conseguir la
viralizacidn de los contenidos de Surfrider Espafia y ser los referentes
en los movimientos de queja medioambiental.

e Conseguir nuevos seguidores en las siguientes redes sociales en el
periodo de un afio: Incrementar en un 107% los seguidores de Twitter
(4.000 seguidores)

e Aumentar en un 30% el engagement de todas las redes sociales en las
gue estd presente Surfrider Espafia en el periodo de un afio.

éPara quién? | Comunidad de Euskadi: Jovenes entre 18 y 30 aiios y adultos entre 31-64 afios

Presupuesto | Medios propios: 0€
Medios ganados: Viralizacién

12.1.4.-LINKEDIN

LinkedIn es la red social lider en el mundo profesional, la cual tiene
como objetivo principal poner en contacto a diferentes profesionales
de cualquier sector, para ampliar contactos y generar negocio. Surfrider
ha sabido detectar esta oportunidad, y recientemente se ha unido a

esta comunidad para atraer la atencion de las entidades publicas o
privadas. Sin embargo, debido escasa experiencia del equipo de Surfrider Espafia

en esta red social, y a su bajo nimero de seguidores (80 seguidores), es necesario
establecer también una estrategia de contenidos.

Para empezar, como es de suponer, el publico objetivo en este caso seran las entidades
privadas (PYMES y grandes empresas) y la administracidén publica de Euskadi (Gobierno
Vasco y sus respectivas diputaciones provinciales). Es importante tener presente que el
tono de los contenidos que se generan en esta red social son formales e informativos,
por tanto, los mensajes que tendremos que transmitir tendrdn que ser en relacién
con las formas de colaborar que tienen las organizaciones con la ONG, cudles son las
ventajas, mensajes de concienciacion para que lleven a cabo practicas mds sostenibles,
sus beneficios, qué hace Surfrider para proteger la costa y mar de Euskadi ...
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El tipo de contenido mas habitual (ademas de ser el que mas triunfa) son los post, los
cuales llevan descripciones algo mas largas que en el resto de las redes sociales, y que van
acompafados de una foto o video y un enlace dirigido a un sitio web para obtener mas
informacién. También, al igual que en Facebook, es habitual el uso de las encuestas. La
propia plataforma ofrece una herramienta para crearlas automaticamente, sin embargo,

es mas recomendable hacerlo a través de las reacciones “recomendar

n

celebrar”

“interesar” ... ya que a través de ellas conseguiremos mas viralidad.

é¢Cuando?

A lo largo de todo el plan (desde junio de 2021 hasta junio de 2022)

éPara qué?

Objetivo estratégico 1: Modificar el posicionamiento de Surfrider Espaia
como la ONG pionera en conservacion de la costa y mar de Euskadi.

e Dar a conocer a la comunidad vasca los proyectos y actividades que
realiza Surfrider por la mejora de la situacién medioambiental en
Euskadi

e Transmitir mensajes claros y convincentes a la comunidad asociados a
la importancia de cuidar los océanos de Euskadi

Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider Espafia en Euskadi
para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).

e Explotar el uso de las herramientas en redes sociales para conseguir la
viralizacidn de los contenidos de Surfrider Espafia y ser los referentes
en los movimientos de queja medioambiental.

e Conseguir nuevos seguidores en las siguientes redes sociales en el
periodo de un afio: Aumentar en un 625% los seguidores en LinkedIn
(500 seguidores)

e Aumentar en un 30% el engagement de todas las redes sociales en las
gue estd presente Surfrider Espafia en el periodo de un afio.

éPara quién?

Entidades publicas y privadas de Euskadi: Empresas privadas (PYMES y grandes
empresas) y la administracion publica de la CAV (Gobierno Vasco, Diputacion
Foral de Vizcaya, Diputacién Foral de Alava, Diputacién Foral de Guiptizcoa, la
UPV/EHU)

Presupuesto

Medios propios: 0€
Medios ganados: Viralizacion

TikTok es una plataforma que permite a los usuarios crear videos
cortos con musica, filtros y demas caracteristicas de una manera
sencilla, lo cual, no sélo facilita que cualquiera pueda convertirse en
productor o creador de contenido, sino que también puedan hacerlo

de una forma muy creativa. TikTOk

Como ya pudimos observar en el andlisis de la situacién del entorno de la ONG, TikTok es
la red social del momento debido a su crecimiento exponencial, sobre todo, a partir del
confinamiento a causa de la pandemia del coronavirus. Ademas, también comprobamos
que la competencia atin no se ha unido a esta comunidad (o no le estd dando el uso
suficiente como en el caso de Greenpeace), por lo tanto, ante esta ventaja competitiva,
Surfrider Espaina debe crearse una cuenta en esta red social.
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En esta plataforma hay que tener en cuenta dos aspectos clave: el primero, es que es una
plataforma mas de entretenimiento que de estilo de vida como pueden ser Instagram o
Facebook y el segundo, es que, los usuarios en su mayoria, son jovenes y adolescentes
de entre 12 y 18 aios. Es necesario destacar que el publico de esta comunidad estd
amplidndose a edades mas avanzadas, pero, a causa de que los creadores de la aplicaciéon
disefiaron la plataforma para los menores de 18 anos, los adolescentes siguen siendo
mayoria. Es precisamente por estos dos factores que los mensajes que transmitiremos
en esta red social serdn en busca de la concienciacién del publico objetivo de las edades
comprendidas entre 6 y 17 ailos determinados en este plan de comunicacion.

Estos videos tienen una duracién maxima de 1 minuto, en la que los usuarios sobre
todo cantan, bailan, sincronizan sus labios con sus canciones favoritas o frases virales
de la actualidad, realizan algun tipo de comedia, o retan a los demas usuarios a hacer
un challenge. Este ultimo, es uno de los contenidos mas diferenciadores de esta red
social respecto a las demas, por lo que Surfrider debera de mantenerse al tanto de las
tendencias del momento para unirse a ellos, aunque también tendrad que proponerlos.
Ademas de esto, también es habitual ver videos que pretenden informar, a través de
pequeiios textos y siempre acompanados de una pequeiia coreografia que se utilizan
para captar la atencion del espectador, lo cual también es una opcién muy recomendable
para la ONG.

éCuando? A lo largo de todo el plan (desde junio de 2021 hasta junio de 2022)

éPara qué? Objetivo _estratégico 1: Modificar el posicionamiento de Surfrider Espafia
como la ONG pionera en conservacion de la costa y mar de Euskadi.
e Dar a conocer a la comunidad vasca los proyectos y actividades que
realiza Surfrider por la mejora de la situacion medioambiental en
Euskadi
e Transmitir mensajes claros y convincentes a la comunidad asociados
a la importancia de cuidar los océanos de Euskadi
Objetivo_estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider Espafia en
Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).
e Explotar el uso de las herramientas en redes sociales para conseguir la
viralizacion de los contenidos de Surfrider Espafia y ser los referentes
en los movimientos de queja medioambiental.

éPara quién? | Comunidad de Euskadi: Nifios entre 6-17 anos

Presupuesto | Medios propios: 0€
Medios ganados: Viralizacién

Esta accion de content marketing en redes sociales, ha mostrado la necesidad de
mantenerse actualizado en temas que afectan directa o indirectamente a la ONG y
qgue, por tanto, pueden interesar a nuestra comunidad. Para poder estar al dia de
estas novedades, Google dispone de una herramienta llamada “Google Alerts” que
notifica automaticamente al usuario de todo tipo de contenidos (noticias, entradas a
blogs, videos...) que se suban a la web y que coincidan con los términos de busqueda
seleccionados por el usuario.
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Este servicio es totalmente gratuito y solo hace falta tener una cuenta de Gmail, ya que
es ahi donde llegaran dichas notificaciones. Las palabras clave que nos pueden interesar
Y que, por consiguiente, hay que configurar, son las siguientes:

- Surfrider Espana - Microplasticos

- Surfrider Foundation - Calidad del agua

- Océano - Costa de Euskadi

- Ecosistema marino - Costa Vasca

- Contaminacién marina - Greenpeace

- Sostenibilidad - WWEF

- Medioambiente - Ecologistas en Accion
- Reciclaje

- Basuras marinas
- Cambio climatico
- Plasticos

¢Cuando?

A lo largo de todo el plan (desde junio de 2021 hasta junio de 2022)

éPara qué?

Objetivo estratégico 1: Modificar el posicionamiento de Surfrider Espafia
como la ONG pionera en conservacion de la costa y mar de Euskadi.

e Dar aconocer a la comunidad vasca los proyectos y actividades que
realiza Surfrider por la mejora de la situacion medioambiental en
Euskadi

¢ Transmitir mensajes claros y convincentes a la comunidad asociados
a la importancia de cuidar los océanos de Euskadi

Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider Espafia en
Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).

e Explotar el uso de las herramientas en redes sociales para conseguir
la viralizacidn de los contenidos de Surfrider Espafia y ser los
referentes en los movimientos de queja medioambiental.

e Conseguir nuevos seguidores en las redes sociales en el periodo de
un afio.

e Aumentar en un 30% el engagement de todas las redes sociales en
las que esta presente Surfrider Espafia en el periodo de un afio.

éPara quién?

Comunidad de Euskadi: Ninos entre 6-17 afos, jévenes de 18-30 anos,
adultos de 31-64 aiios y tercera edad +65 afios

Entidades publicas y privadas de Euskadi: Empresas privadas (PYMES y
grandes empresas) y la administracion publica de la CAV (Gobierno Vasco,
Diputacién Foral de Vizcaya, Diputacion Foral de Alava, Diputacién Foral de
Guipuzcoa, la UPV/EHU)

Presupuesto

Medios propios: 0€
Medios ganados: Viralizacion
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Mantenerse activos en las redes sociales es un gran reto, por ello, para poder hacer
un apropiado seguimiento en las cuentas de estas plataformas, hay que tener una
planificacidn, ya que, a falta de ella, puede perderse la continuidad y el control de
las mismas. Asimismo, lo mds recomendable es crear un Excel en el que se recoja y
planifique:

- Un calendario de gestién de las redes sociales: Esto es, un planning de una
semana en el que se indique los dias en los que se publicaran los contenidos en
cada una de las redes sociales, los dias en los que se navegard por la red para
descubrir nuevas tendencias y los dias en los que se le dard feedback a nuestra
comunidad.

- Uncalendario de publicaciones: En el que se recoja y especifique ordenadamente,
qué dias de la semana, en qué horas y qué tipo de contenido se subira a cada red
social en base a sus caracteristicas.

- Los contenidos que se subirdn a cada una de las redes: Donde se detalle
exactamente qué se publicard en cada red social, es decir, la redaccién de los
contenidos (copywritting) mas las imdagenes, videos ... que las acompafaran.

En el Anexo 1 se adjunta una plantilla con una recomendacion de dicha planificacién
en un Excel, la cual se ha realizado estratégicamente teniendo en cuenta las redes en las
gue esta presente Surfrider Espafia, ademas de las fechas de publicacién claves de cada
aplicacién.

Por otra parte, existen muchas herramientas que

ayudan a gestionar y administrar las redes sociales, H t 't ®
pero de todas ellas, recomendamos Hootsuite. Esta ootsuite
aplicacién no sdélo permite programar los contenidos

los dias y las fechas definidas, sino que ademds ofrece estadisticas. La versidn gratuita de
esta aplicacion, nos limita en ciertas cuestiones como por ejemplo, el nUmero de cuentas
a las que se puede acceder o la cantidad de publicaciones que se pueden programar.
Sin embargo, el plan mas econdmico (39€/mes) nos permite planificar los contenidos

ilimitadamente y vincular hasta 10 cuentas en las distintas redes sociales, por lo que este
plan es el idéneo para poder hacer el seguimiento adecuado de nuestras cuentas.

éCuando? A lo largo de todo el plan (desde junio de 2021 hasta junio de 2022)

éPara qué? Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider Espafia en
Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).

e Explotar el uso de las herramientas en redes sociales para conseguir
la viralizacidn de los contenidos de Surfrider Espafia y ser los
referentes en los movimientos de queja medioambiental.

¢ Conseguir nuevos seguidores en las redes sociales en el periodo de
un afo.

e Aumentar en un 30% el engagement de todas las redes sociales en
las que esta presente Surfrider Espafia en el periodo de un afio.
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éPara quién? | Comunidad de Euskadi: Nifios entre 6-17 afos, jovenes de 18-30 afios,
adultos de 31-64 afos y tercera edad +65 afios

Entidades publicas y privadas de Euskadi: Empresas privadas (PYMES y
grandes empresas) y la administracion publica de la CAV (Gobierno Vasco,
Diputacién Foral de Vizcaya, Diputacién Foral de Alava, Diputacién Foral de
Guipuzcoa, la UPV/EHU)

Presupuesto | Medios propios: Excel
Medios pagados: Plan Professional de Hootsuite: 39€/mes (468€)

Para poder llevar a cabo este seguimiento exhaustivo y controlado de las cuentas en
redes sociales en las que Surfrider Espafia esta presente, es necesaria la contratacion de
personal especializado en las areas de comunicacidn.

Debido a los escasos recursos de la ONG espafiola, admitir alumnado en practicas de la
Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicacion de la UPV/EHU es una muy buena
opcidn, ya que no solo va a ser mas econdmico, sino que estos estudiantes van a aportar
ideas frescas, asi como ganas de trabajar. Ademas, nadie mejor que ellos para saber qué
es tendencia en las redes, ya que por su edad pertenecen a la Generacidn Z, la cual ha
crecido con la aparicién de estas plataformas.

Lo mas apropiado seria encontrar al menos 2 alumnos de esta facultad, a poder ser,
uno de la carrera de Publicidad y Relaciones Publicas para que se encargue de la parte
de programacion, gestion y creacion de contenido para las redes sociales (community
managment), y otro del grado de Comunicacién Audiovisual, para que se encargue de
la edicion y produccion fotografica y de video. Para ello, Unicamente deberiamos de
ponernos en contacto con la UPV, crear un convenio de forma gratuita, especificar cuales
van a ser los objetivos del puesto de trabajo, las principales tareas que va a desempeiiar
el alumno y la informacién basica sobre la ONG.

éCuando? A lo largo de todo el plan (desde junio de 2021 hasta junio de 2022)

éPara qué? Objetivo estratégico 1: Modificar el posicionamiento de Surfrider Espafia
como la ONG pionera en conservacion de la costa y mar de Euskadi.

e Conseguir al menos 5 colaboraciones con marcas locales en el
planteamiento de las acciones
Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider Espafia en
Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).

e Explotar el uso de las herramientas en redes sociales para conseguir
la viralizacién de los contenidos de Surfrider Espafia y ser los
referentes en los movimientos de queja medioambiental.

e Conseguir nuevos seguidores en las redes sociales en el periodo de
un afio.

e Aumentar en un 30% el engagement de todas las redes sociales en
las que esta presente Surfrider Espafia en el periodo de un ano.
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éPara quién? | Comunidad de Euskadi: Nifios entre 6-17 afos, jovenes de 18-30 afios,
adultos de 31-64 afos y tercera edad +65 afios
Entidades publicas Euskadi: La Universidad Publica del Pais Vasco (UPV/EHU)

Presupuesto | Medios propios: 0€

El uso casi ininterrumpido de internet en practicamente todo el mundo, ha provocado el
crecimiento exponencial de todo tipo de publicidad online, técnica, de la cual hacen uso
la mayor parte de las organizaciones debido a sus multiples ventajas. Algunas de estas
son:

- Su bajo coste (en comparacioén con la publicidad en medios tradicionales)

- Lafacilidad de creacion y contratacién

- Ladetallada segmentacion que ofrece, ademas de la posibilidad de alcanzar casi
cualquier tipo de publico dentro del medio (debido a la pequena brecha digital
gue existe hoy en dia)

- Elexhaustivo control de los resultados de la campana que otorgan las plataformas
de contratacion.

Asimismo, utilizaremos este medio publicitario para conseguir nuestros objetivos, ya que,
ademas de ser el mas apropiado teniendo en cuenta los recursos de Surfrider Espafia,
es donde (segun definimos anteriormente en el “perfil del voluntario”) encontraremos
a nuestro publico objetivo.

Antes de explicar los soportes, es necesario detallar cudl va a ser el eje creativo de la
campana. En el analisis del entorno comprobamos que cada vez son mas las personas
concienciadas y preocupadas por el medioambiente, sin embargo, no son tantas las
gue actUan para cambiar dicha situacion. Es por ello, que haremos un llamamiento
a la accidén a través de una campana de copys, en la cual, primero se recordara esta
situacion alarmante que estén viviendo los océanos, a través de datos que evidencien
la contaminacién causada por las basuras marinas, comparandolas con los tamaios
de monumentos o lugares emblematicos de Euskadi (de esta manera, el publico
interiorizara mejor los datos y comprendera cudn de grave es esta situacion). Asimismo,
tras exponer el dato, se incluira el siguiente subtitulo que tratarad de conseguir dicho
cambio en el comportamiento del consumidor “Recicla, recoge reutiliza, reelige”, junto
con el hashtag #CantabricoSinPlastico, con el cual titularemos la campafia.

A continuacidn, se exponen unos ejemplos de dicha publicidad:
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Imagenes 21, 22 y 23: Carteles de la campanfia publicitaria online “#CantédbricoSinPlastico”//
Fuente: Elaboracién propia

LOS RESIDUOS LOS RESIDUOS
GENERADOS PLASTICOS GENERADOS
ANUALMENTE EN ANUALMENTE EN
EUSKADI LLENAN EUSKADI LLENAN

7 VECES EL ESTADIO 3 VECES EL KURSAAL
DE SAN MAMES DE DONOSTIA

RECICLA, RECOGE, REUTILIZA, REELIGE.

#Cantébrico5inPlastico #CantabricaSinPlastico

SURFRIDER SoRe AR

LOS RESIDUOS
RECOGIDOS EN LAS
PLAYAS DE EUSKADI
EL PASADO ANO
EQUIVALEN AL PESO

DE 50 PUPPYS

RECICLA, RECOGE, REUTILIZA, REELIGE.

#CantabricoSinPlastico

SURFRIOER

Existen multiples maneras de publicar anuncios en internet (redes sociales, mailing,
SEM...), pero en nuestro caso utilizaremos dos soportes: Google Display Ads y Facebook
Ads.

12.6.1.-GOOGLE DISPLAY ADS

Google Display Ads es la versidon de Google Ads que permite crear campaiias con banners,
esto es, con un formato de publicidad online en el que se pueden incluir imagenes o
videos, lo cual resulta mas atractivo para el usuario. Una de las grandes ventajas de esta
herramienta, es que permite hacer una segmentacion muy concreta del publico al que
nos queremos referir, no sélo por caracteristicas sociodemograficas, sino que también
podemos filtrarlos por las busquedas que hacen en Google. Asimismo, con el fin de
conseguir la eficacia publicitaria, realizaremos la siguiente segmentacion, teniendo en
cuenta el perfil del voluntario (la cual se vuelve a incluir para recordarla), los objetivos,
la zona geografica donde implementaremos el plan y, los rangos y opciones que nos
proporciona la herramienta:
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- Seleccion de objetivo: Notoriedad
- Segmentacion geografica: Euskadi
- Segmentacion por idioma: Espaiol y euskera
- Segmentacion demografica: Hombres y mujeres, entre los 35 y 54 afios
- Segmentacion por contenido:
o Temas: Fitness, cocina y recetas, nutriciéon, decoracién del hogar e

interiores, compra ecoldgica, ecologia y entorno, noticias locales, politica
(izquierda).

Diagrama 3: Perfil del donante de Surfrider Espafia

Ests casado, es de
Vive en zona urbana, es amante de izquierdas y no creyente

la salud y el fitness, e:.\cu:inem | Tiene sctudios : i nivsl
i skt ekl dE b ‘h\‘\. adquisitive media, con ingresos
o an entre los 22.000 y 31.000 euros
anuales, y &5 autonomo
Visita webs sobre el ejercicio
fisica, lee revistas y webs de
como decorar ydisefarsy

hogar y utiliza las rrss —— Entre los 41y 55 afios

Tiene preocupaciones por el
desarrollo sostenible 42% Mujeres

Fuente: Elaboracién propia

La publicidad online funciona con un sistema de pujas, por lo que es dificil calcular
los resultados que se pueden obtener con la inversion realizada, ya que depende de
la puja de los competidores que quieran colocar su anuncio en el mismo lugar que
nosotros. Pese a ello, tras configurar la campania, la aplicacion proporciona los siguientes
promedios en base a la segmentacion y las caracteristicas de la campana, otorgando 3
tarifas automaticas que calculan la media diaria del CPC o Coste Por Clic asi como los clics
gue se conseguirian con cada una de las opciones de pago.

Imagen 24: Tarifas automaticas de Google Display Ads

Media diaria Entre 460 y 949
150 €
" Papga o
230¢€
\/ -1 4 '..J P 1 alquie
6,40 €
P 1 :

Fuente: Google Display Ads

Escogeremos la tercera tarifa, en la cual pagaremos un maximo de 195€ al mes y
conseguiremos (segun las estimaciones de la aplicacion) entre 460y 949 clics mensuales.
Esta campana de Google tendra una duracion de 5 meses, de enero de 2022 a mayo de
2022, por lo que se estima una inversion de 975€ con los que se obtendran entre 2.300
y 4.745 clics.
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éCuando? Desde enero de 2022 hasta mayo de 2022

éPara qué? Objetivo _estratégico 1: Modificar el posicionamiento de Surfrider Espafia

como la ONG pionera en conservacion de la costa y mar de Euskadi.

e Dar a conocer a la comunidad vasca los proyectos y actividades que
realiza Surfrider por la mejora de la situacion medioambiental en
Euskadi

e Transmitir mensajes claros y convincentes a la comunidad asociados
a la importancia de cuidar los océanos y la costa de Euskadi

Objetivo_estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider Espafia en
Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).

éPara quién? | Comunidad de Euskadi: Adultos de 31-64 afios

Presupuesto | Medios pagados: Publicidad en Google Display Ads= 975€

12.6.2.-FACEBOOK ADS

La segunda herramienta elegida es Facebook Ads, por dos principales motivos: Facebook
es la red social mas utilizada por las personas definidas en nuestro “perfil del voluntario”
debido a su edad; y es la plataforma mas facil y completa en la que realizar publicidad
en redes, debido a sus multiples ventajas:

Es muy flexible, se puede gastar mucho o poco, por lo que es ideal para PYMES.

La contratacion es sencilla y es facil de utilizar. Ademas, ofrecen un curso de
formacion gratuito (Facebook Blueprint) con el cual ayudan a crear campafias en
base a diferentes objetivos.

Su detallada segmentacion (microtargeting), al igual que en Google Display Ads,
no sélo podemos segmentar por caracteristicas demograficas, sino que también
por intereses detallados.

La opcién de retargeting, esto es, Facebook a través de su herramienta “PIXEL”
permite realizar un seguimiento de las acciones del usuario una vez interactua
con el anuncio, lo que permite obtener informacién de gran valor y redireccionar
a los usuarios que han realizado diversas acciones valiosas a su sitio.

Asimismo, al igual que con Google Ads, vamos a configurar el anuncio con la siguiente
segmentacién, en base a nuestros objetivos, publico, y los filtros y rangos que nos
proporciona la herramienta:

Seleccion de objetivo: Notoriedad
Segmentacion geografica: Euskadi
Segmentacion demografica: Hombres y mujeres entre 34-55 afios

Segmentacion por temas de interés: Surfrider, Surfrider Foundation, recetas,
deporte, fitness y bienestar, disefio de interiores, medioambiente y ecologia.

Segun las estimaciones de la plataforma, si pagamos un total de 5€ diarios, el anuncio
podra alcanzar entre 1.418 y 4.098 personas/dia y entre 119 y 343 clics/dia. Teniendo
en cuenta que el plan comenzard en junio de 2021 y que es recomendable que antes
de lanzar el anuncio, generemos un buen feed en la cuenta de Facebook de Surfrider
Espaina por las posibles visitas que se puedan originar, la campafia empezara en

81



septiembre de 2021 (para que nos dé tiempo a generar contenido en la red), y acabard
en diciembre de 2021. Por lo tanto, pagariamos un total de 615€ y alcanzariamos entre
174.414 y 504.054 personas y entre 14.637 y 42.189 clics.

éCuando? Desde septiembre de 2021 hasta diciembre de 2021
éPara qué? Objetivo estratégico 1: Modificar el posicionamiento de Surfrider Espafia
como la ONG pionera en conservacion de la costa y mar de Euskadi.

e Dar a conocer a la comunidad vasca los proyectos y actividades que
realiza Surfrider por la mejora de la situacion medioambiental en
Euskadi

e Transmitir mensajes claros y convincentes a la comunidad asociados
a la importancia de cuidar los océanos y la costa de Euskadi

Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider Espafia en
Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).

éPara quién? | Comunidad de Euskadi: Adultos de 31-64 afios

Presupuesto | Medios pagados: Publicidad en Facebook Ads = 615€

Con dnimo de impulsar de esta campafia publicitaria antes de su lanzamiento, asi como
para cumplir el objetivo de que Surfrider Espana sea el referente en los movimientos de

queja medioambiental, se propone la siguiente accién:

La delegacion espaifola de la ONG comenzara un movimiento viral desde todas sus
cuentas en las redes sociales, en el cual motivara a su comunidad a compartir desde
sus cuentas, imagenes que reflejen la cantidad de residuos y desechos plasticos se
acumulan en las playas, asi como en las zonas costeras, o en cualquier otro ecosistema
natural. Cuando lo hagan, se les pedira que mencionen a Surfrider Espafia para
que ellos también lo compartan en sus redes y también deberan incluir el hashtag
#CantabricoSinPlastico, para que el resto de los usuarios puedan identificar el
movimiento de queja medioambiental.

Ademas, si el movimiento resulta ser un éxito, se mandaran notas de prensa a los medios
seleccionados para generar publicity.

éCuando? Desde junio de 2021 hasta octubre de 2021

éPara qué? Objetivo _estratégico 1: Modificar el posicionamiento de Surfrider Espafia
como la ONG pionera en conservacion de la costa y mar de Euskadi.
e Dar a conocer a la comunidad vasca los proyectos y actividades que
realiza Surfrider por la mejora de la situacion medioambiental en
Euskadi
¢ Transmitir mensajes claros y convincentes a la comunidad asociados
a la importancia de cuidar los océanos y la costa de Euskadi
Objetivo_estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider Espafia en
Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).
e Lograr 5 apariciones de diferentes hechos noticiables de Surfrider
Espafia en los medios de comunicacion en el periodo de un afio.
e Explotar el uso de las herramientas en redes sociales para conseguir
la viralizacidn de los contenidos de Surfrider Espafia y ser los
referentes en los movimientos de queja medioambiental.
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éPara qué? ¢ Conseguir nuevos seguidores en las redes sociales en el periodo de
un afno

e Aumentar en un 30% el engagement de todas las redes sociales en
las que esta presente Surfrider Espafia en el periodo de un afio

éPara quién? | Comunidad de Euskadi: Nifios entre 6-17 ainos, jovenes de 18-30 afios,
adultos de 31-64 aiios y tercera edad +65 afios
Medios de comunicacion: Todos los seleccionados con anterioridad

Presupuesto | Medios propios: 0€
Medios ganados: Viralizacion

El marketing con influencers se ha convertido en los Ultimos tiempos en una estrategia
muy utilizada para todo tipo de organizaciones, incluidas las ONGs ecologistas (como ya
pudimos ver en el analisis de la competencia), ya que tienen un alto poder de influencia
en el consumidor. Entre otras ventajas, podemos encontrar:

- Su gran alcance: Los influencers tienen grandes comunidades de seguidores
fieles, los cuales tendran en cuenta sus palabras como lideres de opinién que
son.

- El valor y repercusion de su palabra: los influencers consiguen ganarse la
confianza del publico y, en muchas ocasiones, los consumidores tienen en cuenta
su opinién para tomar decisiones de compra.

- Sus seguidores nos relacionaran con su reputacion positiva, abriendo asi la
oportunidad de que parte de su comunidad, se convierta en parte de la nuestra.

Para que todo esto ocurra, es importante seleccionar correctamente a los influencers,
para que de alguna manera encarnen nuestros valores de marca. Anteriormente, en la
seleccion del publico objetivo, ya se realizd un estudio de mercado de influencers en el
cual se seleccionaron a aquellos que podrian encajar con Surfrider.

La accion consiste en retar a todos estos influencers seleccionados a que se conviertan
durante 7 dias en voluntarios de Surfrider Espafia. De esta manera, visibilizardn a los
jovenes qué supone ser un voluntario, y lo sencillo que es ayudar poniendo nuestro
granito de arena para cambiar esta situacion. Antes de nada, es importante mencionar
qgue el influencer es digital, por tanto, es preciso seleccionar una red social en la que
desarrollaremos la accién. Como acabamos de explicar, el objetivo de este reto es llegar
a los jovenes entre 18-30 afios para que vean lo sencillo que es colaborar con la ONG y
por ello, seleccionaremos Instagram, ya que es donde encontraremos al publico objetivo
gue nos interesa.

Elprimerdia, alosinfluencers que acepten el reto, se les hara llegar una carta confirmando
su compromiso con el reto, asi como el “pack del voluntario de Surfrider” para ayudarles
en esa semana, en el que se incluird una botella, una bolsa de tela y una camiseta del
merchandasing de la ONG. La idea es que estos influencers compartan a través de las
historias de Instagram que aceptan el reto de Surfrider Espaia, asi como su experiencia
a lo largo de dicha semana. En este reto los influencers tendran que:
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- Compartir un dia su compra sostenible, libre de pldsticos, y con productos de
temporada.

- Acudir un dia a una playa de la zona (a poder ser, con otro influencer retado) a
recoger basuras marinas.

- Asistir a un pequefio curso virtual en el que Xavi y Maria les explicaran el impacto
medioambiental que estd sufriendo la costa vasca a causa del ser humano.

- Realizar alguno de los breves tutoriales DIY (Do It Yourself) que aparecen en la
herramienta educativa de Surfrider.

Imagenes 25, 26 y 27: Influencers vascos recogiendo basuras marinas en playas

™ A ® 50

Fuente: @gotzonmantuliz Fuente: @jonkareaga Fuente: @alazneaurreko

Es dificil conocer el precio que aceptarian los influencers por unirse al reto y realizar
todas estas actividades, sin embargo, damos por supuesto que ellos, como personas
concienciadas por el cuidado de los océanos y la costa de Euskadi, trataran de ayudarala
ONG. Ademas del material de merchandasing que se les regalar3, se les ofrecera 200€ a
los primeros 5 que acepten el reto, priorizando las respuestas de: Gotzon Mantuliz, Jon
Kortajarena, Jon Kareaga, Aritz Aranburu y Sara Baceiredo, debido a su gran nimero de
seguidores y su reforzada imagen como activistas del medioambiente.

Ademas, si el reto resulta ser un éxito (y, sobre todo, si conseguimos que colaboren los
lideres de opinion anteriormente destacados), al finalizar la semana se mandaran notas
de prensa a los medios de comunicacién determinados anteriormente en la seleccion
del publico objetivo, para conseguir publicity y asi impulsar la notoriedad.

La accion se desarrollara a lo largo de la primera semana de octubre de 2021, por dos
motivos. El primero, es porque en Euskadi en este mes todavia hace buen tiempo para
cumplir con el reto de ir a la playa a recoger plasticos, y el segundo, para tener tiempo
para ponernos en contacto con los influencers y negociar las condiciones.
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é¢Cuando?

La primera semana de octubre de 2021.

éPara qué?

Objetivo estratégico 1: Modificar el posicionamiento de Surfrider Espafia

como la ONG pionera en conservacion de la costa y mar de Euskadi.

e Dar a conocer a la comunidad vasca los proyectos y actividades que
realiza Surfrider por la mejora de la situacion medioambiental en
Euskadi

e Transmitir mensajes claros y convincentes a la comunidad asociados
a la importancia de cuidar los océanos y la costa de Euskadi

e Conseguir al menos 5 colaboraciones con marcas locales en el
planteamiento de las acciones

Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider Espafia en

Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).

e Lograr 5 apariciones de diferentes hechos noticiables de Surfrider
Espafia en los medios de comunicaciéon en el periodo de un afio.

e Explotar el uso de las herramientas en redes sociales para conseguir la
viralizacion de los contenidos de Surfrider Espafia y ser los referentes
en los movimientos de queja medioambiental.

e Conseguir nuevos seguidores en las siguientes redes sociales en
el periodo de un afio: Incrementar en un 157% los seguidores en
Instagram (conseguir 6.000 seguidores)

e Aumentar en un 30% el engagement de todas las redes sociales en las
que esta presente Surfrider Espafia en el periodo de un afio.

éPara quién?

Comunidad de Euskadi: Jovenes entre 18-30 afos
Lideres de opinidn: Todos los mencionados con anterioridad
Medios de comunicacion: Todos los seleccionados con anterioridad

Presupuesto

Medios pagados: 200€ por influencer x 5 influencers contratados = 1.000€ de
gasto maximo.

Medios ganados: Publicity

Medios ganados: Viralizacion

Los sorteos en estas dos plataformas se han convertido en una forma mas que utilizada
por las organizaciones para dar a conocer su marca, aumentar el niumero de seguidores,
o fidelizar a sus clientes/seguidores.

En nuestro caso, utilizaremos los sorteos con el objetivo principal de aumentar el
nuimero de seguidores en estas dos redes sociales, asi como mejorar el engagement de
las publicaciones.

Se realizaran sorteos de 3 productos de merchandasing de Surfrider, esto es, camisetas,
botellas de agua, mascarillas, bolsas... y se iran combinando en cada sorteo.

La forma de participar en ellos serd la siguiente:

- Dar like a la publicacion (para mejorar el engagement de la cuenta)

- Mencionar a 3 amigos en los comentarios (para mejorar el engagement de la

cuenta)

- Seguir a @surfriderespana (para aumentar el nimero de seguidores)
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Imagen 28: Merchandasing de Surfrider

' &

El nombre del ganador se publicara a las 3 semanas de subir el post y se utilizara la
herramienta gratuita Commentpicker, para poder hacer el sorteo aleatorio de los
participantes y elegir el ganador.

Fuente: Fuente: surfrider.eu

Los sorteos se realizaran cada dos meses intercambiando las plataformas, es decir,
un mes Instagram, y a los dos meses Facebook. De esta forma no saturaremos a las
comunidades de ambas redes sociales con sorteos constantes. En definitiva, el calendario
de publicacidn de sorteos seria el siguiente:

Junio de 2021 Facebook
Agosto de 2021 Instagram
Octubre de 2021 Facebook
Noviembre de 2021 Instagram
Enero de 2022 Facebook
Marzo de 2022 Instagram
Mayo de 2022 Facebook

Como podemos observar, con esta estrategia de publicaciones, realizamos un sorteo
mas en Facebook que en Instagram. Se ha elegido de esta forma porque en Instagram
se hard un sorteo extra especial, en el que trataremos de colaborar con el influencer y
activista vasco Jon Kareaga (@jonkareaga). En septiembre de 2021 Surfrider sorteara 2
experiencias de buceo en el mar de Hondarribia (valorados en 95€ en buceohondarribia.
com) en los cuales se incluirdn los materiales
necesarios, los seguros de buceo y a un
instructor experto. Ademds, también se
sorteard una camiseta y una funda de movil
de la marca de moda sostenible BASK, de
nuestro influencer Jon Kareaga. La idea es
ponernos en contacto con Jon para que nos
ayude a viralizar el sorteo a cambio de que
Surfrider sortee los productos de su marca.

Imagenes 29 y 30: Productos para el sorteo
de la marca Bask // Fuente: bask.eus
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éCuando? A lo largo de la duracion del plan de comunicaciéon (de junio de 2021 a junio
de 2022)

éPara qué? Objetivo estratégico 1: Modificar el posicionamiento de Surfrider Espafia
como la ONG pionera en conservacion de la costa y mar de Euskadi.

e Daraconocer a la comunidad vasca los proyectos y actividades que
realiza Surfrider por la mejora de la situacion medioambiental en
Euskadi

e Transmitir mensajes claros y convincentes a la comunidad asociados a
la importancia de cuidar los océanos y la costa de Euskadi

e Conseguir al menos 5 colaboraciones con marcas locales en el
planteamiento de las acciones

Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider Espafia en
Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).

e Explotar el uso de las herramientas en redes sociales para conseguir
la viralizacién de los contenidos de Surfrider Espafia y ser los
referentes en los movimientos de queja medioambiental.

e Conseguir nuevos seguidores en las siguientes redes sociales en
el periodo de un afio: Incrementar en un 157% los seguidores en
Instagram (conseguir 6.000 seguidores) y aumentar en un 133% los
seguidores en Facebook (6.000 seguidores)

e Aumentar en un 30% el engagement de todas las redes sociales en
las que esta presente Surfrider Espafia en el periodo de un afio.

éPara quién? | Comunidad de Euskadi: Jévenes entre 18-30 afios y adultos entre 31-60 anos
Lideres de opinién: Jon Kareaga

Presupuesto | Medios pagados: Gastos del sorteo especial con Jon Karega: 95€ por cada
experiencia de buceo (190€) + Camiseta BASK (27,5€) + Funda de mavil BASK
(28€) = 245,5€

Medios ganados: Viralizacion

Uno de los puntos fuertes de Surfrider Espafia respecto a su competencia, son sus
elaboradas herramientas educativas para la mejora de la Responsabilidad Social
Corporativa de las empresas, asi como las diversas formas de colaborar que ofrece la
ONG (socio donante, patrocinadores o partnerships 3609).

Con el fin de mejorar el networking, dar a conocer qué hace Surfrider por cuidar los
océanos y costa de Euskadi y explicar concretamente qué pueden realizar las diferentes
organizaciones de la zona para mejorar su RSC junto a Surfrider Espana, se propone la
creacion de un “Webinar”’. Estas conferencias web han sido la forma que han tenido
las empresas para mantener y ampliar sus contactos desde que comenzd la pandemia
del coronavirus, una alternativa que, sin duda, ha venido para quedarse, debido a los
grandes gastos de transporte que se estan ahorrando las organizaciones.
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La conferencia se realizard en la plataforma Zoom, la cual, en su versién gratuita, permite
realizar reuniones de hasta 60 minutos con un maximo de 100 participantes. Los
detalles del evento comenzaran a publicarse con un mes de antelacidn a través de posts
desde la cuenta de LinkedIn de Surfrider Espana, en los que ademas de proporcionar
la informacién del webinar, se incluird el contacto de Xavi o de Maria para que las
empresas puedan inscribirse y los trabajadores de la ONG puedan hacer un recuento de
los asistentes.

Imagen 31: Webinar por Zoom

Fuente: blog.zoom.eu

Debido a la limitacion que nos pone la plataforma Zoom de tener que realizar la
conferencia en menos de 60 minutos, es necesario crear un planning del evento. El
webinar se realizard en el mes de noviembre de 2021 a la 13:00 del mediodia, antes de
que los trabajadores acaben con su jornada matinal.

- 13:00: Bienvenida a los asistentes

- 13:05: Qué es Surfrider Espana y qué hace por cuidar el océano y costa de Euskadi

- 13:20: Formas de mejorar la RSC de las empresas colaborando con Surfrider
Espafia

- 13:40: Ronda de preguntas

- 14:00: Despedida de los asistentes y fin del webinar

Como se acaba de indicar, el evento se realizara en el mes de noviembre de 2021, ya que,
de esta forma, tendremos tiempo para ampliar contactos en la red social de LinkedIn
de Surfrider y de esta forma, hacer llegar a mds personas la creacién de la conferencia
web. Para ello, sera primordial que los trabajadores o becarios, comiencen a ampliar la
comunidad de Surfrider desde el comienzo del plan (junio de 2021), enviando solicitudes
de amistad a altos cargos de organizaciones privadas de Euskadi que puedan tener algun
interés en mejorar su Responsabilidad Social Corporativa. Asimismo, para hacer un
seguimiento adecuado de estos impactos, lo mejor es crear una base de datos en Excel,
en el cual se enumeren a todas las personas o empresas a las que se les haya mandado
una peticion de amistad, indicando si hemos recibido una respuesta positiva o negativa.
Incluso, si encontramos contactos de gran interés, podemos enviarles mensajes a través
del chat de Linkedln, explicando brevemente qué es Surfrider Espana e invitdndolos
personalmente al evento web.
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é¢Cuando? En noviembre de 2021

éPara qué? Objetivo estratégico 1: Modificar el posicionamiento de Surfrider Espafia
como la ONG pionera en conservacion de la costa y mar de Euskadi.
e Dar aconocer a la comunidad vasca los proyectos y actividades que
realiza Surfrider por la mejora de la situacion medioambiental en
Euskadi
¢ Transmitir mensajes claros y convincentes a la comunidad asociados
a la importancia de cuidar los océanos y la costa de Euskadi
Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider Espafia en
Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).
e Conseguir nuevos seguidores en las siguientes redes sociales en
el periodo de un afio: Aumentar en un 625% los seguidores en
LinkedIn (500 seguidores)
e Aumentar en un 30% el engagement de todas las redes sociales en
las que esta presente Surfrider Espafia en el periodo de un afio.

éPara quién? | Entidades privadas de Euskadi: Empresas privadas (PYMES y grandes
empresas).

Presupuesto | Medios propios: 0€

Medios ganados: Viralizacion

En numerosas ocasiones a lo largo de este plan, se ha
incidido en que para mejorar la comunicacion online,
es de vital importancia hacer un seguimiento de las
tendencias que se van creando en las redes sociales.

Una de las tendencias mas sonadas que comenzé el pasado verano del 2020 pero
gue aun sigue consiguiendo repercusion, es la de los contenidos audiovisuales ASMR
o “Autonomous Sensory Meridian Response” (en castellano, “Respuesta Sensorial
Meridiana Auténoma”). “Es un fendmeno bioldgico que, al parecer, provoca placer
cuando escuchas y/o ves algo que satisface a tu cerebro (...) hay personas que ni si quiera
son capaces de percibirlo. Pero, los que si lo hacen, aseguran que les entra una especie
de hormigueo en la zona de la nuca, que puede llegar a bajar por la columna vertebral”
(Panicello, 2020). Youtube es la principal plataforma en la que se estd desarrollando
este fendmeno, aunque se ha extendido al resto de las redes sociales como Instagram,
Facebook ... Las publicaciones originadas por esta tendencia son muy dispares, podemos
encontrar desde videos cortando jabdn de manos en dados, hasta sonidos de paginas de
libros pasando, pero siempre con el objetivo de relajar al usuario.

Para que Surfrider Espafia se una a esta tendencia de las redes sociales, se plantea la
creacion de una playlist en Spotify con los sonidos que se producen en el ecosistema
marino, los cuales, sin lugar a dudas, resultan ser muy relajantes. Cabe destacar que en
Spotify ya existen canciones con sonidos del océano, lo cual facilita la creacién de la lista
de reproduccion en esta plataforma, pero para diferenciarnos de las demas, tenemos
que crear “la recopilacidon de los mejores sonidos del océano” y cémo no, difundirla a
través de las cuentas en redes sociales de Surfrider Espana.
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Esperaremos a enero de 2022 para crear esta lista de reproduccion, ya que para esas
fechas ya tendremos una comunidad mas amplia y reforzada en las redes sociales y
podremos conseguir una mayor viralizacién de la playlist. Ademas, enero es la época en
la que los estudiantes realizan sus examenes, lo cual puede ayudarnos a conseguir mas
reproducciones.

éCuando? Se creard en enero de 2022
éPara qué? Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider Espaia en
Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).
e Conseguir nuevos seguidores en las redes sociales en el periodo de
un afo
e Aumentar en un 30% el engagement de todas las redes sociales en
las que esta presente Surfrider Espafia en el periodo de un ano.

éPara quién? | Comunidad de Euskadi: Nifios entre 6-17 afos, jovenes de 18-30 afios,
adultos de 31-64 afios y tercera edad +65 afios

Presupuesto | Medios propios: 0€
Medios ganados: Viralizacion

Como pudimos ver en la auditoria, una de las metas de Surfrider para este 2020, es
conseguir que colegios de Guipuzcoa se interesen en su herramienta educativa, ya que
recientemente consiguieron que la Diputacion Foral de Guipuzcoa subvencionase los
gastos que ésta podia originar para las ikastolas. Asimismo, con el fin de aumentar la
notoriedad entre los colegios de Guiplizcoa y generar interés, se plantea la creacion de
un concurso de disefio de bolsas de tela entre los colegios Zarauz, la cual no sélo ayudara
a conseguir esas metas, sino que también ayudard a concienciar a los mas pequeios
sobre la reduccién del uso de los plasticos y de la importancia de cuidar los océanos.

Asimismo, Surfrider Espafia retara a los alumnos del ciclo de 62 de primaria de los
colegios Salbatore Mitxelena lkastola, La Salle Zarauz Ikastetxea, Antoniano lkastetxea y
Orokieta Herri Eskola, a que, en cada aula y entre todos los alumnos, diseiien una bolsa
de tela que represente de forma original que los océanos son el pulmén del planeta.

El marzo de 2022 se retard a dichas ikastolas para que comiencen a realizar sus disefos,
para que en abril se decida cual es la bolsa ganadora y el 8 de junio de 2022, en el Dia
Mundial de los Océanos, la ikastola ganadora junto a Surfrider Espaiia pueda repartir su
bolsa de tela en la entrada de la playa de Zarauz. Para la votacidn, se viralizara un link a
través de las redes sociales de Surfrider, el cual redirigira al usuario a un cuestionario de
Google Encuestas, en el que los seguidores podran votar por su disefio favorito.

La delegacion espafiola sera quien costee la impresion de estas bolsas, y lo hard a través
de la empresa de impresién guipuzcoana Serigaur, la cual dispone de bolsas de algoddn
100% organico. Se tratara de colaborar con dicha marca para conseguir un descuento
en la impresién de las bolsas de tela, a cambio de permitir que éstas lleven su logo y de
mencionar a @Serigaur en las redes sociales cuando se viralice el link de la votacion.
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Imagenes 32 y 33: Ejemplo de reparto de bolsas de tela en Zarauz

Fuente: ide.marketing.es Fuente: pinteres.es

Ademas, a causa de que este concurso suscitara el interés general de la zona y
probablemente de los medios de comunicacién, se mandaran notas de prensa a los
medios seleccionados con anterioridad, para que la noticia se publique el mismo 8 de
junio, con el fin de conseguir publicity.

¢Cuando?

En marzo de 2022 al 8 de junio de 2022 (Dia Mundial de los Océanos)

é¢Para qué?

Objetivo estratégico 1: Modificar el posicionamiento de Surfrider

Espana como la ONG pionera en conservacién de la costa y mar de
Euskadi.

e Daraconocer a la comunidad vasca los proyectos y
actividades que realiza Surfrider por la mejora de la situacién
medioambiental en Euskadi

e Transmitir mensajes claros y convincentes a la comunidad
asociados a la importancia de cuidar los océanos y la costa de
Euskadi

e Conseguir al menos 5 colaboraciones con marcas locales en el
planteamiento de las acciones

Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider Espaia

en Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).

e Lograr 5 apariciones de diferentes hechos noticiables de
Surfrider Espaifa en los medios de comunicacién en el periodo
de un afo.

e Conseguir nuevos seguidores en las siguientes redes sociales
en el periodo de un afio.

e Aumentar en un 30% el engagement de todas las redes
sociales en las que estd presente Surfrider Espafia en el
periodo de un afio.
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éPara Comunidad de Euskadi: Nifios entre 6-17 afios

quién? Colegios de Guipuzcoa: Colegios publicos, privados y concertados
Administracidn publica: Gobierno Vasco, Diputacidn Foral de
Guipuzcoa

Medios de comunicacidn: Todos los seleccionados con anterioridad

Presupuesto | Medios pagados: Bolsas de tela personalizadas = 374,4€
Medios ganados: Publicity
Medios ganados: Viralizacidn

La delegacién espafiola de Surfrider llevaba tiempo detectando el interés de los mas
mayores por colaborar con la ONG y mostrando su preocupacidén por mejorar sus habitos
de consumo, sin embargo, Xavi y Maria, desconocian las formas de acercarse mas a ellos.
Es por ello que, en esta accion, se propone impartir el curso “¢Cdmo ser un mejor
consumidor?” para la Asociacion de Jubilados y Pensionistas de la BBK, la cual cuenta
con un total de 1.200 asociados.

Esta organizacion, ofrece diferentes excursiones, viajes, encuentros, descuentos, cursos,
propuestas culturales, consejos ... para sus socios, lo cual indica que estos pensionistas
son personas activas, a los cuales les puede interesar el curso. El taller trataria de explicar
a nuestros publicos mayores de 65 afios (ademds de qué es Surfrider y que hace por
mejorar el entorno de Euskadi) qué habitos de consumo son los mas adecuados para
cuidar del planeta, asi como proporcionarles consejos y diferentes alternativas para
conseguir ser un mejor consumidor.

Asimismo, esta asociacidon de la BBK, dispone con un acuerdo con la UPV/EHU para la
prestacion de las salas del Vizcaya Aretoa, por lo que dispondriamos de un lugar idéneo
para impartir el taller. Teniendo en cuenta por una parte, el aforo de las salas del Vizcaya
Aretoa y por otro, el nUmero de personas con las que Xavi y Maria podrian dar el curso
fluidamente, el limite de inscripciones serd de 63 personas, por lo que se escogera sera
la sala “Arriaga”.

Imagenes 34 y 35: Ejemplo del curso écdmo ser un mejor consumidro? en el Bizkaia Aretoa

L

Fuente: Asociacion de Jubilados de la BBK Fuente: ehu.eus
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Para que todo se pueda llevar a cabo, Xavi y Maria deberdn de colaborar con esta
asociacion llegando, a poder ser, al siguiente acuerdo: a cambio de que la organizacion
informe a sus socios del curso, gestione las inscripciones y preste la sala, Surfrider dara
este curso de manera desinteresada. Con motivo de que la delegacidén espaiola de la ONG
disponga del tiempo suficiente para negociar con la asociacidn, la fecha de imparticidon
del curso tratara de ser entre noviembre y diciembre de 2021, ya que también depende
de la disponibilidad de las salas del Vizcaya Aretoa.

Finalmente, al tratarse de una colaboracién cultural entre organizaciones vascas y ser
de interés general, se procedera al envio de 2 notas de prensa. Una, para la fecha en
la que se abra la inscripcidn al curso (con el fin de llegar a mas personas mas alla de las
comunicaciones de la asociacién de pensionistas) y otra, el propio dia de la realizacion
del taller, una vez mas, con el fin de conseguir publicity.

éCuando? Entre noviembre y diciembre de 2021
éPara qué? Objetivo estratégico 1: Modificar el posicionamiento de Surfrider Espaia
como la ONG pionera en conservacién de la costa y mar de Euskadi.
e Dar a conocer a la comunidad vasca los proyectos y actividades que
realiza Surfrider por la mejora de la situacién medioambiental en
Euskadi
e Transmitir mensajes claros y convincentes a la comunidad asociados
a la importancia de cuidar los océanos y la costa de Euskadi
e Conseguir al menos 5 colaboraciones con marcas locales en el
planteamiento de las acciones
Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider Espafia en
Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).
e Lograr 5 apariciones de diferentes hechos noticiables de Surfrider
Espafia en los medios de comunicaciéon en el periodo de un afio.

éPara quién? | Comunidad de Euskadi: Tercera edad +65 afnos

Administracién publica: Gobierno Vasco, Diputacion Foral de Vizcaya y la
Universidad Publica del Pais Vasco (UPV/EHU)

Medios de comunicacidn: Todos los seleccionados con anterioridad

Presupuesto | Medios propios: 0€
Medios ganados: Publicity

En el analisisinterno de la ONG ecologista Surfrider Foundation Europe, nos encontramos
con que existe una Unica pagina web, la cual maneja la sede en la delegacién francesa.
Hasta ahora, el resto de delegaciones (incluida la espafola), no han podido modificarla,
ya que ademas de no tener acceso a ella, los Unicos trabajadores con conocimientos en
comunicacidn estan en Francia. Sin embargo, Surfrider Espafia, a través de este plan
de comunicacién, propondra una accion de cambio de esta pagina web, ya que, en
su analisis, se encontraron varias deficiencias que afectan directamente a nuestra
delegacion.
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Por una parte, la propuesta principal y mdas necesaria, es la traducciéon de la pagina
web al espafiol. Este cambio es imprescindible para que todo el interés que estamos
generando con este plan de comunicaciéon o con futuras acciones, pueda llegar a la
segunda fase del embudo de conversion, esto es, para que el usuario pueda informarse
y considerar ser un voluntario o donante.

Ademas, otro cambio primordial, es la inclusion de informacién (al menos, la mas
relevante) de cada una de las delegaciones que conforman la ONG, ya que por los
datos que hay en ella, Surfrider Foundation Europe parece Unicamente una organizacion
ecologista francesa. En nuestro caso por lo menos, nos interesan los datos basicos
de Surfrider Espafia, como la informacidn de contacto, formas de colaborar con esta
delegacién, los patrocinadores espanoles mas destacables, los embajadores, el nimero
de voluntarios/donantes, noticias...

Finalmente, también se encontré una desventaja respecto alos principales competidores,
y es que la ONG no dispone de los suficientes soportes informativos digitales. Pese a
que la Surfrider tenga un blog, un apartado de noticias y una sala de prensa bien nutridos
(a falta de la introduccidn de la informacion del resto de delegaciones), se deberia de
realizar una inversion en la realizacién de podcasts, contenidos audiovisuales o, por
ejemplo, una revista digital. Esta Ultima, seria una buena forma de incluir informacién
extra acerca de los logros o hechos noticiables de otras delegaciones.

Debido a que, por el momento, esta web pertenece a la delegacién en Francia, estos
cambios no deberian de suponer ningln coste para Surfrider Espafia, por lo que esta
accion de cambio no supondria ningun tipo de gasto para la delegacidn espaiiola de la
ONG.

éCuando? A lo largo del plan (entre junio de 2021 y junio de 2022)

éPara qué? Objetivo estratégico 1: Modificar el posicionamiento de Surfrider Espaia
como la ONG pionera en conservacion de la costa y mar de Euskadi.
e Dar a conocer a la comunidad vasca los proyectos y actividades que
realiza Surfrider por la mejora de la situacién medioambiental en
Euskadi
e Transmitir mensajes claros y convincentes a la comunidad asociados
a la importancia de cuidar los océanos y la costa de Euskadi
Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider Espafia en
Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).

éPara quién? | Todos los publicos

Presupuesto | Medios propios: 0€
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13.- PROPUESTA DE ACCIONES DE MARKETING DIGITAL PARA LA
FASE 2 DEL EMBUDO DE CONVERSION

A lo largo de este plan, se han planteado diversas acciones de comunicacién online
como forma de aprovechar el crecimiento exponencial de las redes sociales e internet. Es
por eso mismo que, para no desechar toda esta atraccidon generada por las acciones de
este plan, y debido a que los cambios propuestos en la pagina web en la accion anterior
probablemente lleven tiempo, a continuacidn, se plantean 2 acciones de marketing
necesarias para el desarrollo de las siguientes fases del embudo, y en especial para la 2,
en la que el usuario ya conoce a la organizacién y empieza a considerarla.

Antes de desarrollar las acciones de marketing, es necesario comprender qué es el
inbound marketing. El inbound una estrategia vital para cualquier accién de marketing
digital, en la cual, como podemos ver en el Diagrama 4 se hace un seguimiento del
usuario desde que es un completo desconocido, hasta que se convierte en un promotor
de la marca.

Diagrama 4: Fases del inbound marketing

¢ & ¢ o
e e 6 6

ATRAER & LAS PEREONAS CON MOTIVER & LIS PERSONAS & IULEWAA ALAS PERSINAS FIELIAR A LAS PERSIMAL ¥
BUENIS CORTEMDNS RERLETAR LA ACCHN FELIATAR LA COMPRR VOLVERLAS FIELES

| o ]

Fuente: mariacabrera.com

Por lo tanto, a través de este plan de comunicacidn, se conseguird atraer a esos
desconocidos para que sean visitantes, y a falta (por el momento) de una pagina web
gue visitar, se plantea la siguiente accién:

Una landing page es una pagina o sitio web disefiada especificamente para convertir
visitantes en leads.

En nuestro caso, el usuario llegaria a la landing a través de la viralizacidn de este link en
las acciones de comunicacidén online, como por ejemplo, en los contenidos de las redes
sociales o en el banner que hemos creado para la publicidad online, convirtiendo asi al
desconocido, en un visitante.
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Hay varios tipos de landing pages, pero nosotros crearemos una microsite fuera de la
pagina web oficial o, dicho en otras palabras, una pagina web creada expresamente con el
propdsito de captar leads, y que se encuentra fuera de la navegacion de la web principal.
Estas pdginas siempre incluyen un formulario, los cuales estan disefiados para atraer
la atencidn del visitante, solicitando al cibernauta que rellene los datos dependiendo
cual sea el objetivo de la marca (que el visitante compre, se informe ...). De esta forma
la organizacién podra conocer mas al interesado y hacer con él un seguimiento hasta
que llegue al ultimo paso del inbound. En el caso en el que el visitante rellene dicho
formulario y haga clic en el botdn con el cual se completa la accién, pasara a ser un lead.

Asimismo, lo que queremos conseguir en nuestro caso, es que el visitante obtenga la
informacion que necesita para que considere ser un voluntario, donante o colaborador,
ya que aun no dispone de la informacién suficiente sobre la delegacién espafiola en la
pagina web oficial de Surfrider Foundation Europe. Para ello, se pedira al navegante
que rellene sus datos basicos de identidad (nombre, apellido, correo electrénico y
numero de teléfono) y se le incitard a hacer clic en un botén CTA (Call To Action) para
descargarse un portfolio con toda la informacién de Surfrider Espafa. Ademas, al final
de dicho catdlogo se proporcionaran los datos de Xavi y Maria para que en caso de
que el usuario quiera aun mas informacion, esté interesado en donar o convertirse en
voluntario (o dicho en términos inbound, pasar de ser un lead a un simpatizante) tenga
donde hacerlo.

Pese a que esta propuesta sea de marketing y, por tanto, no cumpla con los objetivos
concretos de comunicaciéon de este plan, es conveniente tenerla en cuenta y realizar una
inversion en ella hasta que se modifique la pagina web. El disefio y programacion de este
tipo de webs suelen costar cerca de los 500€, por lo que seria un gasto que Surfrider
Espafia podria asumir (incluso dentro del presupuesto dado en comunicacion).

Para que la delegacion espafiola pueda recoger toda la informacion obtenida de los leads
generados a través de la landing page o de informacidn obtenida con otras acciones, se
propone la creacién de un CRM o Customer Relationship Management.

En estas bases de datos se recoge toda la informacién que obtenemos de los usuarios
que muestran interés, como sus datos de identificacion, desde dénde nos ha contactado,
en qué estan interesados ... para que posteriormente Xavi y Maria puedan hacer un
seguimiento y puedan identificar a los usuarios con facilidad. Existen muchas plataformas
muy completas para gestionar estos CRM, pero en nuestro caso, utilizaremos un Excel,
ya que no nos supondra ningln coste y sera suficiente para el volumen de datos que
tenemos que manejar. En el Anexo 2, se incluye una propuesta de como podria ser el

CRM de Surfrider Espaiia.
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14.- CRONOGRAMA

SURFRIDER

FOUNDATION

ACCIONES

JUNIO | JULIO | AGO. | SEPT. | OCT. | NOV. | DIC. [ENERQ| FEB. [MARZO| ABRIL | MAYOQ | JUNIO

9.1 CONTENT MARKETING Y VIRAL MARKETING

9.2 CONTENT MARKETING: CREACION DE UNA CUENTA EN
TIKTOK

9.3 GOOGLE ALERTS

9.4 PROGRAMACION Y GESTION DE LAS RRSS: CALENDARIO
DE SEGUIMIENTQ Y PLATAFORMA HOOTSUITE

9.5 PRACTICAS ACADEMICAS PARA LOS ALUMNOS DE LA
FACULTAD DE CSC DE LA UPV/EHU

9.6.1. CAMPARNA #CANTABRICOSINPLASTICO: PUBLICIDAD
EN INTERNET GOOGLE DISPLAY ADS

9.6.1. CAMPARNA #CANTABRICOSINPLASTICO: PUBLICIDAD
EN INTERNET FACEBOOK ADS

9.7.- MOVIMIENTO VIRAL EN REDES SOCIALES
H#CANTABRICOSINPLASTICO

9.8.- CAMPANA CON INFLUENCERS: RETO 7 DIAS DE
VOLUNTARIADO DE SURFRIDER

9.9.- SORTEOS EN INSTAGRAM Y FACEBOOK

9.10.- WEBINAR SOBRE LAS ACCIONES DE RSC PARA
EMPRESAS JUNTO A SURFRIDER ESPANA

9.11.- PLAYLIST “ASMR" EN SPOTIFY

9.12.- CONCURSO DE DISENO DE BOLSAS DE TELA ENTRE
LOS COLEGIOS DE ZARAUZ

9.13.- CURSO “4COMO SER UN MEJOR CONSUMIDOR?”
PARA LOS SOCIOS DE LA ASOCIACION DE JUBILADOS Y
PENSIONISTAS DE LA BBK

9.14.- OPTIMIZACION DE LA PAGINA WEB OFICIAL DE
SURFRIDER FOUNDATION EUROPE
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15.- PRESUPUESTO

ACCIONES PRESUPUESTO

9.1 CONTENT MARKETING ¥ VIRAL MARKETING 0€ (medios propios)
9.2 CONTENT MARKETING: CREACION DE UNA CUENTA EN TIKTOK 0€ (medios propios)
9.3 GOOGLE ALERTS O£ (medios propios)

9.4 PROGRAMACION ¥ GESTION DE LAS RRSS: CALENDARIO DE SEGUIMIENTO Y PLATAFORMA
HOOTSUITE

Plan Professional de Hootsuite: 39€/mes = 468€

9.5 PRACTICAS ACADEMICAS PARA LOS ALUMNOS DE LA FACULTAD DE CSC DE LA UPV/EHU 0€ (medios propios)

9.6.1. CAMPANA #CANTABRICOSINPLASTICO: PUBLICIDAD EN INTERNET GOOGLE DISPLAY Publicidad en Google Display Ads=975€

ADS
9.6.1. CAMPARIA #CANTABRICOSINPLASTICO: PUBLICIDAD EN INTERNET FACEBOOK ADS Publicidad en Facebook Ads = 615€
9.7.- MOVIMIENTO VIRAL EN REDES SOCIALES #CANTABRICOSINPLASTICO 0€ (medios propios)

200€ por influencer x 5 influencers contratados = 1.000€ de

9.8.- CAMPARNA CON INFLUENCERS: RETO 7 DiAS DE VOLUNTARIADO DE SURFRIDER L
gasto maximo.

Gastos del sorteo especial con Jon Karega: 95€ por cada
9.9 - 50RTEOS EN INSTAGRAM ¥ FACEBOOK experiencia de buceo (190€) + Camiseta BASK (27,5€) + Funda
de mavil BASK [28€)= 245,5€

9.10.- WEBINAR SOBRE LAS ACCIONES DE RSC PARA EMPRESAS JUNTO A SURFRIDER ESPARNA O£ (medios propios)
9.11 - PLAYLIST "ASMR” EN SPOTIFY O£ (medios propios)
9.12 - CONCURSO DE DISENO DE BOLSAS DE TELA ENTRE LOS COLEGIOS DE ZARAUZ Bolsas de tela personalizadas = 374,4€

9.13.- CURSO “:COMO SER UN MEJOR CONSUMIDOR?” PARA LOS SOCIOS DE LA ASOCIACION
DE JUBILADOS ¥ PENSIONISTAS DE LA BBK

O£ (medios propios)

9.14 - OPTIMIZACION DE L& PAGINA WEB OFICIAL DE SURFRIDER FOUNDATION EUROPE o€

9.1.1. (CREACION DE UNA LANDING PAGE) Disefio y programacian de la landing page = 500€
9.1.2 [CREACION DE UN CRM) 0€ (medios propios)

TOTAL (sin inversion en marketing) 3.677,90€
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16.- CONTROL (KPIs)

En la siguiente tabla se desarrolla el control de la campafia, donde se establecen los KPIs (Key Performance Indicators) mas apropiados para
poder medir la eficacia de cada una de las acciones, asi como el cumplimiento de los objetivos de este plan.

ACCION OBIJETIVOS TRABAJADOS ‘ KPlIs
12.1.1Content Objetivo estratégico 1: Modificar el posicionamiento de KPI’s de accidn: Estadisticas de Instagram Insights
marketing y viral Surfrider Espafia como la ONG pionera en conservacion de la e N2 de publicaciones: Un indicador para saber si esta accion
marketing: Instagram costa y mar de Euskadi. se esta desarrollando correctamente, es si cumplimos con el
e Dar a conocer a la comunidad vasca los proyectos y calendario establecido e incrementamos el nimero de
actividades que realiza Surfrider por la mejora de la publicaciones.
situacién medioambiental en Euskadi e N2 de nuevos seguidores mensuales
e Transmitir mensajes claros y convincentes a la e N2 deimpresiones por publicacion
comunidad asociados a la importancia de cuidar los e Elalcance de las publicaciones
océanos de Euskadi e Ratio de engagement en los: likes, comentarios, mensajes
Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider directos, veces guardado, menciones y repost
Espafia en Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM). e N2 de visitas a la landing page
e Explotar el uso de las herramientas en redes sociales
para conseguir la viralizacion de los contenidos de KP!’s de objetivos:
Surfrider Espafia y ser los referentes en los Objetivo 1: Los resultados de las encuestas pretest y postest
movimientos de queja medioambiental. A través de sus resultados conseguiremos saber si hemos logrado el

e Conseguir nuevos seguidores en las siguientes redes | posicionamiento que buscdbamos, asi como si ha incrementado la
sociales en el periodo de un afio: Incrementar en un | concienciacién por el cuidado del ecosistema marino en Euskadi, y
157% los seguidores en Instagram (conseguir 6.000 si se han transmitido correctamente los proyectos en los que
seguidores). trabaja la ONG para mejorar la situacion medioambiental de la

e Aumentar en un 30% el engagement de todas las comunidad.
redes sociales en las que esta presente Surfrider
Espafia en el periodo de un afio.
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Objetivo 2: Los resultados de las encuestas pretest y postest e
Instagram Insights:

e Através de la encuesta conoceremos si Surfrider es la
primera ONG ecologista que surge en la mente del
consumidor

e Con Instagram Insights descubriremos si ha crecido el
numero de seguidores, el ratio de engagement vy, a través
de la viralizacién, si hemos conseguido ser los referentes en
los movimientos de queja medioambiental .

12.1.2. Content
marketing y viral
marketing: Facebook

Objetivo estratégico 1: Modificar el posicionamiento de

Surfrider Espafia como la ONG pionera en conservacion de la
costa y mar de Euskadi.

Dar a conocer a la comunidad vasca los proyectos
y actividades que realiza Surfrider por la mejora
de la situacion medioambiental en Euskadi
Transmitir mensajes claros y convincentes a la
comunidad asociados a la importancia de cuidar
los océanos de Euskadi

Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider

Espafia en Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).

Explotar el uso de las herramientas en redes
sociales para conseguir la viralizacion de los
contenidos de Surfrider Espafa y ser los
referentes en los movimientos de queja
medioambiental.

Conseguir nuevos seguidores en las siguientes
redes sociales en el periodo de un aifo: Aumentar
en un 133% los seguidores en Facebook (6.000
seguidores)

KPI’s de accion: Estadisticas de Facebook Statistics

e N2 de publicaciones: Un indicador para saber si esta accion
se esta desarrollando correctamente, es si cumplimos con el
calendario establecido e incrementamos el nimero de
publicaciones.
N2 de nuevos seguidores mensuales
N2 de impresiones por publicacion
El alcance de las publicaciones
Ratio de engagement en los: likes (y sus diferentes
reacciones), comentarios, mensajes directos,
reproducciones en los videos, veces compartido, menciones
y repost
e N2 de visitas a la landing page

KPI’s de objetivos:

Objetivo 1: Los resultados de las encuestas pretest y postest

A través de sus resultados conseguiremos saber si hemos logrado el
posicionamiento que buscabamos, asi como si ha incrementado la
concienciacion por el cuidado del ecosistema marino en Euskadi, y
si se han transmitido correctamente los proyectos en los que
trabaja la ONG para mejorar la situacion medioambiental de la
comunidad.
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Aumentar en un 30% el engagement de todas las
redes sociales en las que esta presente Surfrider
Espafa en el periodo de un aino.

Objetivo 2: Los resultados de las encuestas pretest y postest e
Facebook Statistics:

e Através de la encuesta conoceremos si Surfrider es la
primera ONG ecologista que surge en la mente del
consumidor

e Con Facebook Statistics descubriremos si ha crecido el
numero de seguidores, el ratio de engagement y, a través
de la viralizacién, si hemos conseguido ser los referentes en
los movimientos de queja medioambiental .

12.1.2. Content
marketing y viral
marketing: Twitter

Objetivo estratégico 1: Modificar el posicionamiento de

Surfrider Espaiia como la ONG pionera en conservacion de la
costa y mar de Euskadi.

Dar a conocer a la comunidad vasca los proyectos
y actividades que realiza Surfrider por la mejora
de la situacion medioambiental en Euskadi
Transmitir mensajes claros y convincentes a la
comunidad asociados a la importancia de cuidar
los océanos de Euskadi

Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider

Espafia en Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).

Explotar el uso de las herramientas en redes
sociales para conseguir la viralizacion de los
contenidos de Surfrider Espafa y ser los
referentes en los movimientos de queja
medioambiental.

Conseguir nuevos seguidores en las siguientes
redes sociales en el periodo de un afio:
Incrementar en un 107% los seguidores de
Twitter (4.000 seguidores)

KPI’s de accion: Estadisticas de Twitter Analytics

e N2 de tweets: Un indicador para saber si esta accion se esta
desarrollando correctamente, es si cumplimos con el
calendario establecido e incrementamos el nimero de
tweets.
N2 de nuevos seguidores mensuales
N2 de impresiones por publicacion
El alcance de los tweets
Ratio de engagement en los: retweet, me gusta, las citas,
los comentarios, los mensajes directos.
e N2 de visitas a la landing page

KPI’s de objetivos:

Objetivo 1: Los resultados de las encuestas pretest y postest

A través de sus resultados conseguiremos saber si hemos logrado el
posicionamiento que buscabamos, asi como si ha incrementado la
concienciacion por el cuidado del ecosistema marino en Euskadi, y
si se han transmitido correctamente los proyectos en los que
trabaja la ONG para mejorar la situacion medioambiental de la
comunidad.
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Aumentar en un 30% el engagement de todas las
redes sociales en las que esta presente Surfrider
Espafa en el periodo de un ano.

Objetivo 2: Los resultados de las encuestas pretest y postest e
Twitter Analytics:

e Através de la encuesta conoceremos si Surfrider es la
primera ONG ecologista que surge en la mente del
consumidor

e Con Twitter Analytics descubriremos si ha crecido el
numero de seguidores, el ratio de engagement vy, a través
de la viralizacién, si hemos conseguido ser los referentes en
los movimientos de queja medioambiental .

12.1.2. Content
marketing y viral
marketing: Linkedin

Objetivo estratégico 1: Modificar el posicionamiento de

Surfrider Espafia como la ONG pionera en conservacion de la
costa y mar de Euskadi.

Dar a conocer a la comunidad vasca los proyectos
y actividades que realiza Surfrider por la mejora
de la situacion medioambiental en Euskadi
Transmitir mensajes claros y convincentes a la
comunidad asociados a la importancia de cuidar
los océanos de Euskadi

Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider

Espafia en Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).

Explotar el uso de las herramientas en redes
sociales para conseguir la viralizacion de los
contenidos de Surfrider Espafa y ser los
referentes en los movimientos de queja
medioambiental.

Conseguir nuevos seguidores en las siguientes
redes sociales en el periodo de un aifo: Aumentar
en un 625% los seguidores en LinkedIn (500
seguidores)

KPI’s de accion: Estadisticas de LinkedIn Analytics

e N2 de publicaciones: Un indicador para saber si esta accion
se esta desarrollando correctamente, es si cumplimos con el
calendario establecido e incrementamos el nimero de
publicaciones.
N2 de nuevos seguidores mensuales
N2 de impresiones por publicacion
El alcance de las publicaciones
Ratio de engagement en los: likes (y sus diferentes
reacciones), comentarios, mensajes directos, veces
compartido, menciones y repost
e N2 de visitas a la landing page

KPI’s de objetivos:

Objetivo 1: Los resultados de las encuestas pretest y postest

A través de sus resultados conseguiremos saber si hemos logrado el
posicionamiento que buscabamos, asi como si ha incrementado la
concienciacion por el cuidado del ecosistema marino en Euskadi, y
si se han transmitido correctamente los proyectos en los que
trabaja la ONG para mejorar la situacion medioambiental de la
comunidad.
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Aumentar en un 30% el engagement de todas las
redes sociales en las que esta presente Surfrider
Espafa en el periodo de un ano.

Objetivo 2: Los resultados de las encuestas pretest y postest e
Linkedin Analytics
e Através de la encuesta conoceremos si Surfrider es la
primera ONG ecologista que surge en la mente del
consumidor
e Con LinkedIn Analytics descubriremos si ha crecido el
numero de seguidores, el ratio de engagement vy, a través
de la viralizacién, si hemos conseguido ser los referentes en
los movimientos de queja medioambiental .

12.2.- Content
Marketing: creacion de
una cuenta en TikTok

Objetivo estratégico 1: Modificar el posicionamiento de

Surfrider Espafia como la ONG pionera en conservacion de la
costa y mar de Euskadi.

Dar a conocer a la comunidad vasca los proyectos
y actividades que realiza Surfrider por la mejora
de la situacion medioambiental en Euskadi
Transmitir mensajes claros y convincentes a la
comunidad asociados a la importancia de cuidar
los océanos de Euskadi

Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider

Espafia en Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).

Explotar el uso de las herramientas en redes
sociales para conseguir la viralizacion de los
contenidos de Surfrider Espafa y ser los
referentes en los movimientos de queja
medioambiental.

KPI’s de accion: Estadisticas de Tiktok Analytics

e N2 de publicaciones: Un indicador para saber si esta accion
se esta desarrollando correctamente, es si cumplimos con el
calendario establecido e incrementamos el nimero de
publicaciones.
N2 de nuevos seguidores mensuales
N2 de visualizaciones por publicacion
El alcance de las publicaciones
Ratio de engagement en los: likes, comentarios, veces
compartido, tiempo de reproduccion
N2 de usuarios que se unen a los challenges propuestos
por Surfrider Espana
N2 de visitas a la landing page

KPI’s de objetivos:

Objetivo 1: Los resultados de las encuestas pretest y postest

A través de sus resultados conseguiremos saber si hemos logrado el
posicionamiento que buscabamos, asi como si ha incrementado la
concienciacion por el cuidado del ecosistema marino en Euskadi, y
si se han transmitido correctamente los proyectos en los que
trabaja la ONG para mejorar la situacion medioambiental de la
comunidad.
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Objetivo 2: Los resultados de las encuestas pretest y postest e
Tiktok Analytics
e Através de la encuesta conoceremos si Surfrider es la
primera ONG ecologista que surge en la mente del
consumidor
e Con Tiktok Analytics conoceremos si a través de la
viralizacion y la unién de los usuarios a los challenges de
Surfrider, hemos conseguido ser los referentes en los
movimientos de queja medioambiental .

12.3.- Google Alerts

Objetivo estratégico 1: Modificar el posicionamiento de

Surfrider Espafia como la ONG pionera en conservacion de la
costa y mar de Euskadi.
e Dar a conocer a la comunidad vasca los proyectos
y actividades que realiza Surfrider por la mejora
de la situacion medioambiental en Euskadi
e Transmitir mensajes claros y convincentes a la
comunidad asociados a la importancia de cuidar
los océanos de Euskadi

Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider
Espafia en Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).
e Explotar el uso de las herramientas en redes
sociales para conseguir la viralizacion de los
contenidos de Surfrider Espaia vy ser los
referentes en los movimientos de queja
medioambiental.
e Conseguir nuevos seguidores en las redes
sociales en el periodo de un afo.
e Aumentar en un 30% el engagement de todas las
redes sociales en las que esta presente Surfrider
Espafia en el periodo de un afio.

KPI’s de accidn:

e N2 de publicaciones de noticias externas: Conoceremos si
la implantacion de esta herramienta ha sido util, si el
numero de publicaciones de noticias externas en las redes
sociales crece, ya que significaria que gracias a ella
tendriamos mas contenido de interés que comunicar a
nuestros seguidores de las redes.

e Las herramientas de andlisis de las redes sociales: A través
del incremento en el nimero de seguidores, engagement,
impresiones, alcance ... sabremos si Google Alerts ha sido
una buena herramienta para el cumplimiento de los
objetivos Surfrider.

KPI’s de objetivos:

Objetivo 1: Los resultados de las encuestas pretest y postest

A través de sus resultados conseguiremos saber si hemos logrado el
posicionamiento que buscabamos, asi como si ha incrementado la
concienciacion por el cuidado del ecosistema marino en Euskadi, y
si se han transmitido correctamente los proyectos en los que
trabaja la ONG para mejorar la situacion medioambiental de la
comunidad.
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Objetivo 2: Los resultados de las encuestas pretest y postest y las
herramientas de analisis de las redes sociales
e Através de la encuesta conoceremos si Surfrider es la
primera ONG ecologista que surge en la mente del
consumidor
e Con las herramientas de analisis de las redes sociales,
descubriremos si ha crecido el nimero de seguidores, el
ratio de engagement vy, a través de la viralizacion, si hemos
conseguido ser los referentes en los movimientos de queja
medioambiental .

12.4.- Programaciony
gestion de las redes
sociales: calendario de
seguimiento y
plataforma la
Hootsuite

Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider

Espafia en Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).

Explotar el uso de las herramientas en redes
sociales para conseguir la viralizacion de los
contenidos de Surfrider Espaifa y ser los
referentes en los movimientos de queja
medioambiental.

Conseguir nuevos seguidores en las redes
sociales en el periodo de un afo.

Aumentar en un 30% el engagement de todas las
redes sociales en las que esta presente Surfrider
Espafia en el periodo de un afio.

KPI’s de accidn:

e N2 de publicaciones: Conoceremos si las instalaciones de
estas herramientas de programacion de contenidos han
dado sus frutos, si el nimero de publicaciones en las redes
sociales crece, ya que significaria que se esta realizando un
seguimiento continuado de la publicacién de contenidos de
una manera mas sencilla.

e Las herramientas de andlisis de las redes sociales: A través
del incremento en el nimero de seguidores, engagement,
impresiones, alcance ... sabremos si la implantacién de
estas herramientas ha sido provechosa para el
cumplimiento de los objetivos Surfrider.

KPI’s de objetivos:
Objetivo 2: Los resultados de las encuestas pretest y postest y las
herramientas de analisis de las redes sociales
e Através de la encuesta conoceremos si Surfrider es la
primera ONG ecologista que surge en la mente del
consumidor
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e Con las herramientas de analisis de las redes sociales,
descubriremos si ha crecido el nimero de seguidores, el
ratio de engagement vy, a través de la viralizacion, si hemos
conseguido ser los referentes en los movimientos de queja
medioambiental .

12.5.- Practicas
académicas de
alumnos de la Facultad
de Ciencias Sociales y
de la Comunicacion de
la UPV/EHU

Objetivo estratégico 1: Modificar el posicionamiento de

Surfrider Espafia como la ONG pionera en conservacion de la
costa y mar de Euskadi.
e Conseguir al menos 5 colaboraciones con marcas
locales en el planteamiento de las acciones
Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider

Espafia en Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).

e Explotar el uso de las herramientas en redes sociales
para conseguir la viralizacién de los contenidos de
Surfrider Espaia y ser los referentes en los
movimientos de queja medioambiental.

e Conseguir nuevos seguidores en las redes sociales en
el periodo de un afio.

e Aumentar en un 30% el engagement de todas las
redes sociales en las que esta presente Surfrider
Espafia en el periodo de un afio.

KPI’s de accion:

e N2 de publicaciones: Conoceremos si la contratacidn de
personal en practicas de las carreras de comunicacién de la
UPV/EHU ha sido util, si el nimero de publicaciones en las
redes sociales crece, ya que significaria que se esta
realizando un seguimiento continuado de la publicacién de
contenidos.

e Las herramientas de andlisis de las redes sociales: A través
del incremento en el nimero de seguidores, engagement,
impresiones, alcance ... sabremos si contratar a becarios ha
sido una buena opcién para el cumplimiento de los
objetivos Surfrider.

KPI’s de objetivos:
Objetivo 1: Los resultados de las encuestas pretest y postest y el n2
de colaboradores
e Através de los resultados de las encuestas, conseguiremos
saber si hemos logrado el posicionamiento que
buscabamos, asi como si ha incrementado la concienciacion
por el cuidado del ecosistema marino en Euskadi, y si se han
transmitido correctamente los proyectos en los que trabaja
la ONG para mejorar la situacion medioambiental de la
comunidad.
e Siel nimero de colaboradores vascos que apoyen las
acciones de Surfrider aumenta (en este caso consiguiendo
la colaboracion de la UPV/EHU), sera sefial de que las
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negociaciones estdn siendo exitosas y, por tanto, que se
estd reforzando el posicionamiento de la ONG, al tratarse
de organizaciones de Euskadi.
Objetivo 2: Los resultados de las encuestas pretest y postest y las
herramientas de analisis de las redes sociales
e Através de la encuesta conoceremos si Surfrider es la
primera ONG ecologista que surge en la mente del
consumidor
e Con las herramientas de analisis de las redes sociales,
descubriremos si ha crecido el nimero de seguidores, el
ratio de engagement vy, a través de la viralizacion, si hemos
conseguido ser los referentes en los movimientos de queja
medioambiental .

12.6.1- Campaiia

publicidad en internet
Google Display Ads

Objetivo estratégico 1: Modificar el posicionamiento de

#CantabricoSinPlastico:

Surfrider Espafia como la ONG pionera en conservacion de la
costa y mar de Euskadi.
e Dar aconocer a la comunidad vasca los proyectos
y actividades que realiza Surfrider por la mejora
de la situacion medioambiental en Euskadi
e Transmitir mensajes claros y convincentes a la
comunidad asociados a la importancia de cuidar
los océanos y la costa de Euskadi
Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider

Espaina en Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).

KPI’s de accion: Estadisticas de Google Analytics
e El alcance de la publicidad
e Las impresiones de la publicidad
El CTR (Clic Through Rate): el numero de clics que obtiene
el enlace respecto al numero de impresiones
El CPC (Coste por Clic)
N2 de visitas a la landing page
N2 de abandonos en la landing page
La Tasa de Conversion en la landing page

KPI’s de objetivos:

Objetivo 1: Los resultados de las encuestas pretest y postest

A través de sus resultados conseguiremos saber si hemos logrado el
posicionamiento que buscabamos, asi como si ha incrementado la
concienciacion por el cuidado del ecosistema marino en Euskadi, y
si se han transmitido correctamente los proyectos en los que
trabaja la ONG para mejorar la situacion medioambiental de la
comunidad.
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Objetivo 2: Los resultados de las encuestas pretest y postest y
Google Analytics
e Con la encuesta descubriremos si Surfrider es la primera
ONG ecologista que surge en la mente del consumidor.
e Através de Google Analytics conoceremos si nuestra
publicidad esta consiguiendo generar alcance y visitas a la
landing page

12.6.2- Campaia
#CantabricoSinPlastico:
publicidad en internet
Facebook Ads

Objetivo estratégico 1: Modificar el posicionamiento de
Surfrider Espafia como la ONG pionera en conservacion de la
costa y mar de Euskadi.
e Dar aconocer a la comunidad vasca los proyectos
y actividades que realiza Surfrider por la mejora
de la situacion medioambiental en Euskadi
e Transmitir mensajes claros y convincentes a la
comunidad asociados a la importancia de cuidar
los océanos y la costa de Euskadi
Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider

Espaina en Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).

KPI’s de accidn: Estadisticas de Facebook Analytics
e El alcance de la publicidad
e Las impresiones de la publicidad
e EICTR (Clic Through Rate): el nimero de clics que obtiene
el enlace respecto al nimero de impresiones
e EICPC (Coste por Clic)
e N2 de visitas a la landing page
e N2 de abandonos en la landing page
e La Tasa de Conversion en la landing page

KPI’s de objetivos:

Objetivo 1: Los resultados de las encuestas pretest y postest

A través de sus resultados conseguiremos saber si hemos logrado el
posicionamiento que buscabamos, asi como si ha incrementado la
concienciacion por el cuidado del ecosistema marino en Euskadi, y
si se han transmitido correctamente los proyectos en los que
trabaja la ONG para mejorar la situacion medioambiental de la
comunidad.

Objetivo 2: Los resultados de las encuestas pretest y postest y
Facebook Analytics
e Con la encuesta descubriremos si Surfrider es la primera
ONG ecologista que surge en la mente del consumidor.

SURFRIDER

FOUMDATION

112




e Através de Facebook Analytics conoceremos si nuestra
publicidad esta consiguiendo un generar alcance y visitas a
la landing page

12.7.- Movimiento viral
en redes sociales
#CantabricoSinPlastico

Objetivo estratégico 1: Modificar el posicionamiento de

Surfrider Espafia como la ONG pionera en conservacion de la
costa y mar de Euskadi.

e Dar a conocer a la comunidad vasca los proyectos y
actividades que realiza Surfrider por la mejora de la
situacion medioambiental en Euskadi

e Transmitir mensajes claros y convincentes a la
comunidad asociados a la importancia de cuidar los
océanos Yy la costa de Euskadi

Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider
Espafia en Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).

e Lograr 5 apariciones de diferentes hechos
noticiables de Surfrider Espafia en los medios de
comunicacion en el periodo de un afio.

e Explotar el uso de las herramientas en redes sociales
para conseguir la viralizacion de los contenidos de
Surfrider Espafia y ser los referentes en los
movimientos de queja medioambiental.

e Conseguir nuevos seguidores en las redes sociales en
el periodo de un afno

e Aumentar en un 30% el engagement de todas las
redes sociales en las que esta presente Surfrider
Espana en el periodo de un ano

KPI’s de accion:

e N2 de publicaciones, menciones y hashtags
(#CantabricoSinPlastico) de la comunidad en las redes
sociales: Sabremos que el movimiento ha dado sus frutos, si
los usuarios en las redes sociales se unen a él. Esto es, si
conseguimos un gran niumero de publicaciones de los
usuarios, mencionando a Surfrider Espafia junto al hashtag,
serd sefal de que la propuesta esta siendo viral.

e Las herramientas de andlisis de las redes sociales: A través
del incremento en el nimero de seguidores, engagement,
impresiones, alcance ... sabremos si el movimiento ha sido
provechoso para el cumplimiento de los objetivos Surfrider.

KPI’s de objetivos:

Objetivo 1: Los resultados de las encuestas pretest y postest y el n2
de colaboradores

A través de los resultados de las encuestas, conseguiremos saber si
hemos logrado el posicionamiento que buscabamos, asi como si ha
incrementado la concienciacién por el cuidado del ecosistema
marino en Euskadi, y si se han transmitido correctamente los
proyectos en los que trabaja la ONG para mejorar la situacion
medioambiental de la comunidad.

Objetivo 2: Los resultados de las encuestas pretest y postest, las
herramientas de analisis de las redes sociales y pressclipping
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e Através de la encuesta conoceremos si Surfrider es la
primera ONG ecologista que surge en la mente del
consumidor

e Con las herramientas de analisis de las redes sociales,
descubriremos si ha crecido el nimero de seguidores, el
ratio de engagement vy, a través de la viralizacion, si hemos
conseguido ser los referentes en los movimientos de queja
medioambiental.

e Mediante al pressclipping (comprobacién de las
publicaciones de los medios de comunicacién)
conoceremos si se han publicado nuestras notas de prensa.
La herramienta de Google Alerts, puede ser una buena
opcidn para realizar dicha investigacidn.

12.8.- Campaiia con
influencers: reto 7 dias
de voluntariado de
Surfrider

Objetivo estratégico 1: Modificar el posicionamiento de

Surfrider Espafia como la ONG pionera en conservacion de la
costa y mar de Euskadi.

Dar a conocer a la comunidad vasca los proyectos
y actividades que realiza Surfrider por la mejora
de la situacion medioambiental en Euskadi
Transmitir mensajes claros y convincentes a la
comunidad asociados a la importancia de cuidar
los océanos y la costa de Euskadi

Conseguir al menos 5 colaboraciones con marcas
locales en el planteamiento de las acciones

Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider

Espaia en Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).

Lograr 5 apariciones de diferentes hechos
noticiables de Surfrider Espafia en los medios de
comunicacion en el periodo de un afio.

Explotar el uso de las herramientas en redes
sociales para conseguir la viralizacion de los

KPI’s de accion:

e Incremento en el nimero de voluntarios de Surfrider: Si el
numero de personas interesadas en convertirse en
voluntarios de Surfrider Espafia crece tras esta accion,
podria significar que han realizado un seguimiento en las
redes sociales del reto de los influencers, y que ademas se
han sentido atraidos en probar la experiencia.

e Instagram Insights: A través esta herramienta conoceremos
el incremento en el nimero de seguidores, engagement,
impresiones, alcance ... y sabremos si colaborar con
influencers una buena estrategia para el cumplimiento de
los objetivos Surfrider.

KPI’s de objetivos:
Objetivo 1: Los resultados de las encuestas pretest y postest y el n2
de colaboradores
e Através de los resultados de las encuestas, conseguiremos
saber si hemos logrado el posicionamiento que
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contenidos de Surfrider Espaia y ser los
referentes en los movimientos de queja
medioambiental.

e Conseguir nuevos seguidores en las siguientes
redes sociales en el periodo de un afio:
Incrementar en un 157% los seguidores en
Instagram (conseguir 6.000 seguidores)

e Aumentar en un 30% el engagement de todas las
redes sociales en las que esta presente Surfrider
Espafa en el periodo de un aino.

buscabamos, asi como si ha incrementado la concienciacion
por el cuidado del ecosistema marino en Euskadi, y si se han
transmitido correctamente los proyectos en los que trabaja
la ONG para mejorar la situacion medioambiental de la
comunidad.

e Siel nimero de colaboradores vascos que apoyen las
acciones de Surfrider aumenta (en este caso consiguiendo
la colaboracién con los influencers vascos), sera sefial de
gue las negociaciones estdn siendo exitosas y, por tanto,
gue se estd reforzando el posicionamiento de la ONG, al
tratarse de organizaciones de Euskadi.

Objetivo 2: Los resultados de las encuestas pretest y postest,
Instagram Insights y pressclipping

e Através de la encuesta conoceremos si Surfrider es la
primera ONG ecologista que surge en la mente del
consumidor

e Con Instagram Insights, descubriremos si ha crecido el
numero de seguidores, el ratio de engagement y, a través
de la viralizacién, si hemos conseguido ser los referentes en
los movimientos de queja medioambiental.

e Mediante al pressclipping (comprobacion de las
publicaciones de los medios de comunicacion)
conoceremos si se han publicado nuestras notas de prensa.
La herramienta de Google Alerts, puede ser una buena
opcion para realizar dicha investigacion.

12.9.- Sorteos en
Instagram y Facebook

Objetivo estratégico 1: Modificar el posicionamiento de

Surfrider Espafia como la ONG pionera en conservacion de la
costa y mar de Euskadi.

KPI’s de accidn:
e N2 de participantes en los sorteos: Si el nimero de
participantes es alto, significard que esta accién ha
cumplido con su mision.
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e Daraconocer a la comunidad vasca los proyectos

y actividades que realiza Surfrider por la mejora
de la situacion medioambiental en Euskadi

e Transmitir mensajes claros y convincentes a la
comunidad asociados a la importancia de cuidar
los océanos vy la costa de Euskadi

e Conseguir al menos 5 colaboraciones con marcas
locales en el planteamiento de las acciones

Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider

Espafia en Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).

e Explotar el uso de las herramientas en redes
sociales para conseguir la viralizacién de los
contenidos de Surfrider Espaia y ser los
referentes en los movimientos de queja
medioambiental.

e Conseguir nuevos seguidores en las siguientes
redes sociales en el periodo de un afo:
Incrementar en un 157% los seguidores en
Instagram (conseguir 6.000 seguidores) y
aumentar en un 133% los seguidores en
Facebook (6.000 seguidores)

e Aumentar en un 30% el engagement de todas las
redes sociales en las que esta presente Surfrider
Espafia en el periodo de un afio.

Instagram Insights y Facebook Statistics: A través estas
herramientas conoceremos el incremento en el nimero de
seguidores, engagement, impresiones, alcance ...y
sabremos si realizar los sorteos y colaborar con Jon Kareaga
ha sido una buena estrategia para el cumplimiento de los
objetivos Surfrider.

KPI’s de objetivos:

Objetivo 1: Los resultados de las encuestas pretest y postest y el n2
de colaboradores

A través de los resultados de las encuestas, conseguiremos
saber si hemos logrado el posicionamiento que
buscabamos, asi como si ha incrementado la concienciacion
por el cuidado del ecosistema marino en Euskadi, y si se han
transmitido correctamente los proyectos en los que trabaja
la ONG para mejorar la situacion medioambiental de la
comunidad.

Si el nimero de colaboradores vascos que apoyen las
acciones de Surfrider aumenta (en este caso consiguiendo
la colaboracidn con Jon Kareaga y BASK), sera sefial de que
las negociaciones estdn siendo exitosas y, por tanto, que se
estd reforzando el posicionamiento de la ONG, al tratarse
de organizaciones de Euskadi.

Objetivo 2: Los resultados de las encuestas pretest y postest,
Instagram Insights y Facebook Statistics

A través de la encuesta conoceremos si Surfrider es la
primera ONG ecologista que surge en la mente del
consumidor

Con Instagram Insights y Facebook Statistics
descubriremos si han crecido el nimero de seguidores, el
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ratio de engagement vy, a través de la viralizacidon, si hemos
conseguido ser los referentes en los movimientos de queja
medioambiental.

12.10.- Webinar sobre
las acciones de RSC
para empresas junto a
Surfrider Espana

Objetivo estratégico 1: Modificar el posicionamiento de

Surfrider Espafia como la ONG pionera en conservacion de la
costa y mar de Euskadi.

e Dar aconocer a la comunidad vasca los proyectos

y actividades que realiza Surfrider por la mejora
de la situacion medioambiental en Euskadi
e Transmitir mensajes claros y convincentes a la
comunidad asociados a la importancia de cuidar
los océanos vy la costa de Euskadi
Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider
Espafia en Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).
e Conseguir nuevos seguidores en las siguientes

redes sociales en el periodo de un afio: Aumentar

en un 625% los seguidores en LinkedIn (500
seguidores)

e Aumentar en un 30% el engagement de todas las
redes sociales en las que esta presente Surfrider
Espafia en el periodo de un afio.

KPI’s de accion:

N2 de asistentes al Webinar: Si el nimero de asistentes a la
conferencia online es alto, significara que esta accién ha
cumplido su misidn.

N2 de organizaciones interesadas tras el Webinar: Si tras la
realizacion del Webinar hay un nimero alto de
organizaciones interesadas en tener mas informacion o en
colaborar con Surfrider, significard que esta accidn ha sido
exitosa.

Linkedin Analytics: A través esta herramienta conoceremos
el incremento en el numero de seguidores, el engagement,
impresiones, alcance ... demostrando si el Webinar ha
generado interés en esta comunidad.

N2 de respuestas a las peticiones de amistad y mensajes
privados: Si varios usuarios aceptan las peticiones de
amistad y contestan positivamente a los mensajes,
demostrara que esta técnica es eficaz.

KPl’s de objetivos:

Objetivo 1: Los resultados de las encuestas pretest y postest

A través de sus resultados conseguiremos saber si hemos logrado el
posicionamiento que buscabamos, asi como si ha incrementado la
concienciacion por el cuidado del ecosistema marino en Euskadi, y
si se han transmitido correctamente los proyectos en los que
trabaja la ONG para mejorar la situacion medioambiental de la
comunidad.
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Objetivo 2: Los resultados de las encuestas pretest y postest e
Linkedin Analytics
e Através de la encuesta conoceremos si Surfrider es la
primera ONG ecologista que surge en la mente del
consumidor
e Con LinkedIn Analytics descubriremos si ha crecido el
numero de seguidores, el ratio de engagement vy, a través
de la viralizacién, si hemos conseguido ser los referentes en
los movimientos de queja medioambiental .

12.11.- Playlist “ASMR”
en Spotify

Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider

Espafia en Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).

e Conseguir nuevos seguidores en las redes
sociales en el periodo de un afo

e Aumentar en un 30% el engagement de todas las
redes sociales en las que esta presente Surfrider
Espafia en el periodo de un afio.

KPI’s de accidn:

e N2 de reproducciones de la playlist en Spotify: Si este
numero es alto, significara que la accidn ha sido exitosa.

e Laviralizacion en redes: Otro indicador para conocer si esta
accion ha conseguido llamar la atencion de nuestros
publicos, es si la viralizan en redes sociales.

e Las herramientas de andlisis de las redes sociales: A través
del incremento en el nUmero de seguidores, engagement,
impresiones, alcance ... sabremos si la creacion de esta
playlist ha ayudado a cumplir los objetivos Surfrider.

KPI’s de objetivos:
Objetivo 2: Los resultados de las encuestas pretest y postest y las
herramientas de analisis de las redes sociales
e Através de la encuesta conoceremos si Surfrider es la
primera ONG ecologista que surge en la mente del
consumidor
e Con las herramientas de analisis de las redes sociales,
descubriremos si ha crecido el nimero de seguidores, el
ratio de engagement vy, a través de la viralizacidn, si hemos
conseguido ser los referentes en los movimientos de queja
medioambiental.
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12.12.- Concurso de
diseino de bolsas de
tela entre los colegios
de Zarauz

Objetivo estratégico 1: Modificar el posicionamiento de

Surfrider Espaiia como la ONG pionera en conservacion de la
costa y mar de Euskadi.

e Dar aconocer a la comunidad vasca los proyectos y
actividades que realiza Surfrider por la mejora de la
situacién medioambiental en Euskadi

e Transmitir mensajes claros y convincentes a la
comunidad asociados a la importancia de cuidar los
océanos y la costa de Euskadi

e Conseguir al menos 5 colaboraciones con marcas
locales en el planteamiento de las acciones

Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider
Espafia en Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).
e Lograr 5 apariciones de diferentes hechos
noticiables de Surfrider Espafia en los medios de
comunicacion en el periodo de un afio.
e Conseguir nuevos seguidores en las siguientes
redes sociales en el periodo de un afio.
e Aumentar en un 30% el engagement de todas las
redes sociales en las que esta presente Surfrider
Espafia en el periodo de un afio.

KPI’s de accion:

La participacion de todos los colegios de Zarauz: Si todos
los centros aceptan el reto, significara que la propuesta es
de su interés.

El nimero de votaciones: Otro indicador clave para esta
accion sera el numero de votos, ya que si hay un gran
alcance significara que a la comunidad les ha gustado el
reto.

La viralizacion del enlace: Si los usuarios viralizan el enlace
por las redes sociales, significara que los usuarios estan
motivados con el reto.

Las herramientas de analisis de las redes sociales: A través
del incremento en el nimero de seguidores, engagement,
impresiones, alcance ... sabremos si este reto ha
conseguido atraer el interés de la comunidad.

KPl’s de objetivos:

Objetivo 1: Los resultados de las encuestas pretest y postest y el n2
de colaboradores

A través de los resultados de las encuestas, conseguiremos
saber si hemos logrado el posicionamiento que
buscabamos, asi como si ha incrementado la concienciacion
por el cuidado del ecosistema marino en Euskadi, y si se han
transmitido correctamente los proyectos en los que trabaja
la ONG para mejorar la situacion medioambiental de la
comunidad.

Si el nimero de colaboradores vascos que apoyen las
acciones de Surfrider aumenta (en este caso consiguiendo
la colaboracidon de Serigaur), sera sefal de que las
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negociaciones estdn siendo exitosas y, por tanto, que se
estd reforzando el posicionamiento de la ONG, al tratarse
de organizaciones de Euskadi.

Objetivo 2: Los resultados de las encuestas pretest y postest, las
herramientas de analisis de las redes sociales y pressclipping

A través de la encuesta conoceremos si Surfrider es la
primera ONG ecologista que surge en la mente del
consumidor

Con las herramientas de andlisis de las redes sociales,
descubriremos si ha crecido el nimero de seguidores, el
ratio de engagement vy, a través de la viralizacion, si hemos
conseguido ser los referentes en los movimientos de queja
medioambiental.

Mediante al pressclipping (comprobacién de las
publicaciones de los medios de comunicacién) conoceremos
si se han publicado nuestras notas de prensa. La
herramienta de Google Alerts, puede ser una buena opcion
para realizar dicha investigacion.

12.13.- Curso “écomo
ser un mejor
consumidor?” para los
socios de la Asociacion
de Jubilados y
Pensionistas de la BBK

Objetivo estratégico 1: Modificar el posicionamiento de

Surfrider Espafia como la ONG pionera en conservacion de la
costa y mar de Euskadi.

e Dar a conocer a la comunidad vasca los proyectos y
actividades que realiza Surfrider por la mejora de la
situacion medioambiental en Euskadi

e Transmitir mensajes claros y convincentes a la
comunidad asociados a la importancia de cuidar los
océanos y la costa de Euskadi

e Conseguir al menos 5 colaboraciones con marcas
locales en el planteamiento de las acciones

KPI’s de accion:

N2 de inscripciones: Si muchos asociados se apuntan al
curso, significara que es de su interés y, por tanto, la accion
seria exitosa.

N2 de personas interesadas tras el curso: Si un gran
numero de participantes se muestran interesados por saber
mas sobre Surfrider o sobre cémo ser un mejor consumidor,
significara que el curso ha conseguido atraer el interés de
los socios.

KPI’s de objetivos:

Objetivo 1: Los resultados de las encuestas pretest y postest y el n2
de colaboradores
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Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider

Espafia en Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).

e Lograr 5 apariciones de diferentes hechos
noticiables de Surfrider Espafia en los medios de
comunicacion en el periodo de un afio.

A través de los resultados de las encuestas, conseguiremos
saber si hemos logrado el posicionamiento que
buscabamos, asi como si ha incrementado la concienciacion
por el cuidado del ecosistema marino en Euskadi, y si se han
transmitido correctamente los proyectos en los que trabaja
la ONG para mejorar la situacion medioambiental de la
comunidad.

Si el nimero de colaboradores vascos que apoyen las
acciones de Surfrider aumenta (en este caso consiguiendo
la colaboracidon de la Asociacion de Jubilados de la BBK),
sera sefial de que las negociaciones estan siendo exitosas y,
por tanto, que se estd reforzando el posicionamiento de la
ONG, al tratarse de organizaciones de Euskadi.

Objetivo 2: Los resultados de las encuestas pretest y postest y
pressclipping

A través de la encuesta conoceremos si Surfrider es la
primera ONG ecologista que surge en la mente del
consumidor

Mediante al pressclipping (comprobacién de las
publicaciones de los medios de comunicacién) conoceremos
si se han publicado nuestras notas de prensa. La
herramienta de Google Alerts, puede ser una buena opcion
para realizar dicha investigacion.

12.14.- Optimizacion
de la pagina web
oficial de Surfrider
Foundation Europe

Objetivo estratégico 1: Modificar el posicionamiento de

Surfrider Espafia como la ONG pionera en conservacion de la
costa y mar de Euskadi.
e Dar aconocer a la comunidad vasca los proyectos y
actividades que realiza Surfrider por la mejora de la
situacién medioambiental en Euskadi

KPI’s de accion:

N2 de visitas: El incremento en el niUmero de visitas indicara
si los cambios han sido para mejor.

N2 nuevos voluntarios/donantes/patrocinadores: Si el
numero de los interesados en ser voluntarios, donantes o
patrocinadores crece, significara que los usuarios han
encontrado las respuestas a sus preguntas en la web y, por
tanto, que los cambios propuestos han sido eficaces.
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e Transmitir mensajes claros y convincentes a la
comunidad asociados a la importancia de cuidar los
océanos Yy la costa de Euskadi

Objetivo estratégico 2: Aumentar la notoriedad de Surfrider

Espafia en Euskadi para conseguir ser los Top Of Mind (TOM).

KPI’s de objetivos:

Objetivo 1: Los resultados de las encuestas pretest y postest

A través de los resultados de las encuestas, conseguiremos saber si
hemos logrado el posicionamiento que buscabamos, asi como si ha
incrementado la concienciacién por el cuidado del ecosistema
marino en Euskadi, y si se han transmitido correctamente los
proyectos en los que trabaja la ONG para mejorar la situacion
medioambiental de la comunidad.

Objetivo 2: Los resultados de las encuestas pretest y postest
A través de la encuesta conoceremos si Surfrider es la primera ONG
ecologista que surge en la mente del consumidor.
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17.- CONLCUSIONES GENERALES DEL TFG

Haber desarrollado este trabajo como parte del proyecto formativo de Oceans 13, me ha
permitido conocer a Surfrider Espafia de primera mano, y asimismo, conocer las necesida-
des especificas de la ONG. No sélo me ha ayudado a plasmar de la mejor forma posible este
plan de comunicacion, sino que también me ha servido para aplicar mis conocimientos de
comunicacion aprendidos a lo largo del grado a un caso real.

Ademas, a nivel personal, esta oportunidad me ha aportado conocimientos sobre el impacto
real del ser humano sobre el ecosistema marino, sobre el tratamiento de residuos en Espaiia
y sobre la situacion de los plasticos y microplasticos en la costa vasca.

Finalmente, me gustaria destacar que este plan de comunicacidon se compartira con el
equipo de Surfrider Espafa para que conozcan exactamente cual es su situaciéon actual, y
puedan implementar las acciones propuestas. Por mi parte, colaboraré en la aplicacién del
plan en la medida de lo posible para que todas las acciones se puedan llevar a cabo y para
que de esta manera, Surfrider Espaia pueda seguir protegiendo nuestros mares y costas.
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19.- ANEXOS
CALENDARIO DE GESTION DE LAS RRSS DE SURFRIDER ESPANA

CALENDARIO DE GESTION DE LAS REDES SOCIALES DE SURFRIDER ESPARA

Subir contenido

Responder
mensajes e
interactuar con

Investigar
tendencias

Subir contenido

Rezponder
mensajes e
interactuar con
Investigar
tendencias

Subir contenido

Rezponder
mensajes e
interactuar con
Investigar
tendencias

Subir contenido

Rezponder
mensajes e
interactuar con
Investigar
tendencias

Subir contenido

Responder
LINKEDIN

mensajes e
interactuar con

Investigar
tendencias
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FACEBOOK

CALENDARIO DE PUBLICACIONES EN REDES SOCIALES SURFRIDER ESPANA

MARTES

MIERCOLES

JUEVES

VIERNES

POST: 15:00-16:00pm

POST: 15:00-16:00pm

LINKEDIN

FOUNDATION

POST: 8:30-9:30 am

*Se realizara un directo, guia o reels en Instagram
una vez cada tres semanas, debido a su mayor
complejidad y tiempo de elaboracidn. El resto de las
semanas, se subira un post.
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CONTENIDO _ [DiA TEXTO/ IDEA IMAGEN/ IDEA
POST 1.1
POST
SEMANA 1 POST1.2
HISTORIAS 1.1 HISTORIAL.1.1: HISTORIAL.1.2: HISTORIAL1.3:
HISTORIAS — — —
HISTORIAS 1.2 HISTORIA1.2.1: HISTORIA1.2.2: HISTORIA1.2.3:
POST 2.1
POST
SEMANA 2 2 St
HISTORIAS 2.1 HISTORIAZ.1.1: HISTORIAZ.1.2: HISTORIAZ.1.3:
HISTORIAS
oTTE o HISTORIA2.2.1: HISTORIA2.2.2: HISTORIAZ.2.3:
POST POST 3.1
HISTORIAS 3.1 HISTORIA3.1.1: HISTORIA3.1.2: HISTORIA3.1.3:
HISTORIAS
e HISTORIAS 3.2 HISTORIA 3.2.1: HISTORIA 3.2.2: HISTORIA 3.2.3:
REELS/DIRECTO
OTROS :
JIGTV/GUIA
POST 4.1
POST
SEMANA 4 POSTS.2
e e HISTORIA4.1.1: HISTORIA 4.1.2: HISTORIA 4.1.3:
HISTORIAS — — —
HISTORIAS 4.2 HISTORIA4.2.1: HISTORIA4.2.2: HISTORIA 4.2.3:
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FACEBOOK

CONTENIDO DiA Of IDEA IMAGEN/ IDEA
SEMAMA L
SEMAMA 2
SEMAMA 3
SEMAMA 4
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CONTENIDO

DiA

TEXTO/ IDEA

IMAGEN, IDEA

SEMAMNA 1

TWEET 1.1

TWEET 1.2

TWEET 1.2

SEMANA 2

TWEET 2.1

TWEET 2.2

TWEET 2.3

SEMAMA 3

TWEET 3.1

TWEET 3.2

TWEET 3.3

SEMANMNA 4

TWEET 4.1

TWEET 4.2

TWEET 4.3

SURFRIDER
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CONTENIDO DiA IDEA

SEMANA 1 TIKTOK

SEMANA 2 TIKTOK

SEMANA 3 TIKTOK

SEMANA 4 TIKTOK
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LINKEDIN

MES
CONTENIDO DiA TEXTO/IDEA IMAGEN/IDEA
SEMANA1 | POST1
SEMANAZ2 | POST2
SEMANAZ | POST3
SEMANA4 | POST4
n i 140
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CRM SURFRIDER ESPANA

PARTICULARES EMPRESAS

Fechade alta |Mombre y apellida |Teléfono [Email [Pais wprovincia | Origen Descripcidn Matas Fechade alta |Mombre empresa |Mombre w apellido | Teléfona | Email Paizyprovincia | Origen Descripeidn Matas
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