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Principales conclusiones

La Coalición Nacional de Fibromialgia, Síndrome de Fatiga Crónica, Sensibilidad Química Múltiple y 
Electrohipersensibilidad (CONFESQ) solicitó a ILUNION Comunicación Social una campaña de comunicación e 
incidencia política para dar a conocer el informe ‘Las cifras de SQM y EHS desde un enfoque de derechos 
humanos y discapacidad’ y concienciar sobre las medidas a tomar en relación a las personas afectadas. 

Para ello se aprovechó la efeméride del Día Mundial de la Fibromialgia y del Síndrome de la Fatiga Crónica, 
Encefalomielitis Miálgica, Sensibilidad Química Múltiple y Electrohipersensibilidad, (12 de mayo) para lanzar 
una nota de prensa y gestionar entrevistas. 

En esta campaña, se han conseguido un total de 30 impactos* en medios de comunicación: 21 en medios 
online, 8 en prensa y 1 en televisión. En cuanto a las gestiones con medios, se han realizado 4: TVE, Somos 
Pacientes, Faro de Vigo y La Razón. 

Gracias a todo ello se ha conseguido llegar a una audiencia bruta estimada de 19.492.950 y una valoración 
económica de 126.447€

*En este sentido, cabe señalar que la entrevista de La Razón saldrá en julio por lo que todavía este impacto no 
ha sido contabilizado.
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Principales conclusiones
Dentro de esta campaña de comunicación también se realizó un documento de instrucciones para que las 
asociaciones pudieran contribuir a esta campaña de comunicación, dos vídeos para promocionar en redes 
sociales y una campaña de Paid Media en las cuentas de Instagram y Facebook de CONFESQ.

La campaña de Paid tuvo un buen desempeño, logrando 354.586 impresiones y 359.072 visualizaciones, 
asegurando una alta exposición del contenido. Además, generó 2.102 clics, reflejando un sólido interés por 
parte de la audiencia. Como resultado, la estrategia también impulsó el perfil de Confesq, atrayendo 1.514 
nuevas visitas al perfil de Instagram, lo que contribuyó al crecimiento de su comunidad y presencia en redes 
sociales. 

Por último, destacamos disponibilidad, el esfuerzo y la labor de los miembros de CONFESQ para sacar 
adelante las peticiones de los medios, así como la campaña paid, a pesar de los contratiempos con el hackeo 
de las cuentas. 
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RResumen de 
actividad

TOTAL VALORACIÓN ECONÓMICA

126.447€

TOTAL IMPACTOS ALCANZADOS

30 

TOTAL ACCIONES DE COMUNICACIÓN

*Fuente: Onclusive (anteriormente KantarMedia)  y Meltwater.
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DDesglose de acciones de comunicación

FECHA MEDIO TEMA DURACIÓN/FORMATO

05/05/2025 TVE 24H Entrevista a María López, presidenta de Confesq Con motivo del Día Mundial 10’ en directo

05/05/2025 Somos Pacientes Entrevista a María López, presidenta de Confesq Con motivo del Día Mundial
Cuestionario + 
vídeo

05/05/2025 Faro de Vigo
Entrevista a María López, presidenta de Confesq, y una paciente, con motivo del 
Día Mundial 10’ por teléfono

28/05/2025 La Razón
Entrevista a María López, presidenta de Confesq, y un experto, con motivo del 
Día Mundial

Cuestionario

Gestión de entrevistas (4)

FECHA TITULAR

08/05/2025
CONFESQ exige medidas urgentes para abordar la exclusión social y vulneración de derechos que sufren las personas con 
Sensibilidad Química Múltiple y Electrohipersensibilidad

Nota de prensa (1) y teletipo (1)



DDesglose de acciones de comunicación

FECHA ACCIÓN

Abril

Elaboración de documento de instrucciones para las asociaciones. Este documento incluía una serie de pasos a seguir por 
parte de las asociaciones para la difusión de los mensajes clave y cerrar reuniones con las administraciones locales:
1. Agendar reuniones con administraciones locales con la descripción de los materiales necesarios para lograr cerrar esos 

encuentros.
2. Difusión en redes sociales propias de las asociaciones locales con consejos para la publicación de copys.
3. Gabinete de prensa con ejemplo de email proponiendo el tema a periodistas locales/regionales.
4. Además de incluía un apartado de mensajes clave para los portavoces de las asociaciones en entrevistas.

Otros (1)

Social Paid (1)

FECHA ACCIÓN

Mayo Campaña de Social Paid del 13 al 30 de mayo 

Vídeos (2)
FECHA ACCIÓN

Abril Grabación y edición de dos vídeos sobre la EHS y SQM que se promocionaron en RRSS
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RResumen de actividad

TOTAL VISUALIZACIONES

359.072

TOTAL ALCANCE 

215.135

TOTAL IMPRESIONES

*Fuente: Business manager

Clics

2.102

354.586

Clics enlace

CTR Visitas perfil Instagram

1.703

0,59% 1.514 

TOTAL INTERACCIONES

37.804

SEGUIDORES

500 

Tras la creación del canal 
Instagram para el 

desarrollo de la campaña, 
se ha conseguido un 
segundo resultado 

importante, dinamizar la 
comunidad hasta alcanzar 
los más de 500 seguidores 

que hay actualmente. 



Principales conclusionesP
La campaña alcanzó un total de 354.586 impresiones, lo que garantizó una alta visibilidad entre el público 
objetivo. 

El grupo demográfico con mayor interacción estuvo compuesto por hombres de 45 a 54 años y mujeres de 55 a 
64 años. De estas impresiones, se generaron 2.102 clics, de los cuales 1.703 fueron directamente en el enlace, lo 
que evidencia un notable interés y disposición a interactuar con el contenido promocionado.

El objetivo principal de maximizar el alcance del video se cumplió satisfactoriamente, logrando 359.072 
visualizaciones dentro del público segmentado. Asimismo, el impulso a las publicaciones orgánicas generó una 
respuesta positiva, reflejada en 37.804 interacciones.

El video titulado "Las cifras de la sensibilidad química múltiple" fue el que obtuvo mayor impacto en términos de 
impresiones, acumulando 142.246 visualizaciones y 267 clics, lo que demuestra un alto nivel de interés por parte 
de la audiencia hacia esta temática.

Por último, la campaña también contribuyó a fortalecer la presencia de CONFESQ en Instagram, generando 1.514 
visitas al perfil, lo que facilitó la captación de más de 500 nuevos seguidores y el refuerzo de su posicionamiento 
en esta red social.

Inicio de la campaña: Del 13 al 30 de mayo 



CCreatividades

*Algunas de los principales post que se han promocionado. 
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FFuentes consultadas
Para la elaboración de este informe se utilizaron los datos económicos y de las 
audiencias brutas facilitadas por las siguientes fuentes:

Prensa Escrita: datos de Onclusive*

Online: datos de Onclusive y Meltwater

Radio: datos de Onclusive

Televisión: datos de Onclusive

Social Media: datos de Metricool

**Para obtener la valoración económica de los programas de televisión y radio de cadena públicas que no computa Kantar, se ha 
realizado una valoración equivalente basada en datos de programas similares que sí tienen registro.

***En caso de medios no auditados, se aplica una metodología propia para asignar unos valores mínimos de audiencia y valoración 
económica.
         - En aquellos impactos sin registro de audiencia bruta, se computa una audiencia mínima de 1.000. 

- En aquellos impactos cuya valoración económica no se conozca o sea inferior a 100 €, se computarán con una cantidad total de 
100 €. 
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