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Resumen:

La evolucién en el uso de las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion,
acompanadas del auge de las redes sociales han transformado las estrategias de
comunicacion de las entidades enmarcadas dentro del denominado Tercer Sector,
concretamente las Organizaciones No Gubernamentales (en adelante ONG), que
aprovechan el potencial de las redes sociales para aumentar su visibilidad, compromiso
y éxito en el cumplimiento de su mision.

El presente trabajo de investigacion consiste en analizar el uso de los principales
perfiles sociales (Facebook e Instagram) de la ONGD Asociacion Indigo, una
organizacion que desarrolla proyectos de ayuda dirigidos a nifios en la isla de Mfangano
(Kenia). Asi se pretende analizar qué tipo de publicaciones obtienen mejor engagement
con el objetivo identificar las causas de la eficacia de Instagram frente a Facebook
dentro de la estrategia de comunicacion de dicha entidad.

Para ello se estudian las publicaciones generadas por esta organizacion a través de sus
cuentas de Facebook e Instagram en el periodo de tiempo comprendido entre febrero de
2022 y abril de 2023 en base al modelo PRGS propuesto IAB Spain Research (que mide
las variables P-Presencia, R-Respuesta, G-Generacion y S-Sugerencia).

Palabras clave: Comunicacion Institucional, Redes Sociales, ONGD, Asociacion
ndigo, PRGS

Abstract:

"The evolution in the use of new information and communication technologies,
accompanied by the rise of social networks, has transformed the communication
strategies of entities framed within the so-called Third Sector, specifically Non-
Governmental Organizations (hereinafter NGOs), which harness the potential of social
networks to increase their visibility, engagement, and success in fulfilling their mission.

This research work aims to analyze the use of the main social profiles (Facebook and
Instagram) of the NGO Association Indigo, an organization that develops aid projects
for children on the island of Mfangano (Kenya). The goal is to analyze what type of
posts gain better engagement in order to identify the reasons for Instagram's
effectiveness compared to Facebook within the communication strategy of this entity.

To achieve this, we study the posts generated by this organization through its Facebook
and Instagram accounts in the period from February 2022 to April 2023, based on the
PRGS model proposed by IAB Spain Research."

Keywords: Institutional Communication, Social Media, NGO, indigo Association,
PRGS.
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1. INTRODUCCION

La concienciacion social es un fenomeno que ha ido creciendo de forma paulatina en las
ultimas décadas debido a una serie de factores que la han transformado en universal,
logrando trascender no sélo barreras fisicas, sino también sociales e ideoldgicas. Las
elevadas tasas de pobreza y el incremento de la desigualdad, los desastres naturales o las
diversas crisis humanitarias derivadas de numerosos conflictos armados, han hecho de
las ONGD agentes imprescindibles para el desarrollo de la sociedad global actual.

Las ONGD, incluidas dentro del denominado Tercer Sector (Romero, 2008), se definen
segun el articulo 32 de la Ley 23/1998, de 7 de julio, de Cooperacion Internacional para
el Desarrollo como “aquellas entidades de Derecho privado, legalmente constituidas y
sin fines de lucro, que tengan entre sus fines 0 como objeto expreso, segun sus propios
Estatutos, la realizacion de actividades relacionadas con los principios y objetivos de la
cooperacion internacional para el desarrollo”.

En Espana, estas organizaciones cobran fuerza a partir de la década de los 80 (Herranz
de la Casa, 2010), conformando no s6lo una pieza econdomica de especial relevancia,
sino adquiriendo ademas un papel fundamental en el terreno politico y social (Montero
Simo6, 2003). Pero la crisis econémica acontecida en los ultimos afios, unida a los
numerosos escandalos derivados de una mala praxis dentro del Tercer Sector, han
culminado por cuestionar la credibilidad y legitimidad de estas organizaciones, viéndose
asi gravemente afectada no solo su reputacion sino también la proyeccion de su propia
imagen (Balas, 2008). Estos factores han ido propiciando no solo el descrédito hacia
este tipo de organismos, sino también un descenso de la financiacion publica de los
mismos, asi como de las donaciones por parte de la propia ciudadania (Herranz de la
Casa, 2010), y por ende la desapariciéon de un gran porcentaje de organizaciones con
fines sociales. So6lo entre los afios 2010 y 2013 cesaron su actividad un 30% de las
ONGD en Espana (Quintana, 2020).

Ante este panorama tan desolador, la comunicacion se vuelve un recurso vital e
imprescindible para atenuar los impactos negativos y recuperar la confianza y
credibilidad en un sector que ha sufrido graves dafios. En este contexto, la gestion de la
comunicacion se convierte en una herramienta vital para promover la actividad, los
principios y el proposito fundamental del sector, que depende en gran medida de la
comunicacion social para lograr estos objetivos (Arroyo et al., 2013).

Todo ello, unido a la evolucion de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion y
en consecuencia, a la inminente digitalizacion, ha revolucionado todos los ambitos y
sectores, generando asi nuevas herramientas, nuevos espacios y nuevas necesidades
comunicativas. Sin embargo, pese al positivo desarrollo de la comunicacion en ONGD,
el presupuesto de la organizacion resultara determinante para la presencia de un
departamento de comunicacion en la entidad. Asi, crisis econdmica acontecida en 2008
supuso que en Espafa multitud de organizaciones con fines sociales prescindieran de
estos departamentos, e incorporaran las redes sociales como una de las principales



herramientas de gestion y comunicacion; su costo inferior favorece y facilita la
consecucion de sus objetivos con un menor presupuesto. Estos nuevos canales, permiten
desarrollar una comunicacion mas directa, sin necesidad de intermediarios, y por tanto,
sin la necesidad de realizar grandes inversiones (Arroyo et al., 2013).

Las redes sociales se configuran como un instrumento esencial en el desarrollo de las
diferentes estrategias de comunicacion de este tipo de organizaciones ya que no solo
generan una comunicacion mas directa y participativa entre esta y su publico, sino que
permiten crear y fomentar concienciacion sobre los propios valores que promueven y
defienden (Garcia et al., 2018). La transversalidad que caracterizan los mensajes a
través de redes sociales permite a las entidades, no sélo la proximidad hacia su
audiencia, sino nuevas vias de cohesion social (Blight, Ruppel & Schoenbauer, 2017,
citado en Carrasco-Polaino et.al., 2018, p.30), ademas de una nueva forma de
comunicacion, con un nivel de influencia y repercusion que se desconocia hasta ahora
(Byrme, 2010).

Instagram es una de las plataformas sociales con mayor crecimiento y auge en los
ultimos afios, situandose en el cuarto puesto en cuanto a usuarios, con un total de 2.000
millones a nivel mundial (We Are Social, 2023). Este éxito, unido a otra serie de
peculiaridades, ha despertado el interés de las entidades y marcas por Instagram, a la
que han concedido un importante peso dentro de sus estrategias de comunicacion.

Pero si hay algo que distinga a Instagram, y la haga especial frene al resto de redes es,
sin duda, el empleo de la imagen como herramienta comunicativa. Y es que el poder
comunicativo de esta frente a la informacion escrita, no s6lo le otorga una mayor
comprension por parte de los espectadores, sino que ademas anade mas credibilidad y
confianza a la realidad que esta mostrando (Knobloch et al., 2003).

De este modo, las ONG han encontrado en Instagram la herramienta idoénea para
trasladar sus mensajes y conectar con su publico, generando un punto de encuentro y
participacion en el que mostrar la realidad garantizard la credibilidad y legitimidad de la
ciudadania, y con ello la supervivencia a largo plazo de la propia organizacion.

Por otro lado, hablamos de engagement o compromiso con la marca, como eje
vertebrador de cualquier estrategia de social media dentro de las organizaciones.
Autores como Hoffman se refieren a este como el grado de compromiso mental y
emocional de un cliente durante sus interacciones con una marca (Hoffman & Fodor,
2010). Una fidelidad por parte del publico que cobra aiin més valor en organizaciones
con fines sociales como las ONG, en la manera en que sus principales objetivos se
sustentaran en el fortalecimiento y consolidacion de vinculos entre la ciudadania y la
propia entidad. Asi, Instagram sera la red social que mas contribuya a la consecucion de
este ansiado engagement, y es que sus publicaciones consiguen alcanzar hasta 3,9 veces
mas interaccion que las de Facebook o Twitter (Puro Marketing, 2021).

En el presente trabajo se analizan las redes sociales oficiales de Facebook e Instagram
de la Asociacion Indigo Mfangano, una de las ONGD espaiiolas mas jovenes y con una



mayor repercusion y crecimiento en el entorno digital, concretamente en Instagram, con
el objetivo de identificar las causas de la eficacia de esta herramienta de frente a
Facebook dentro de su estrategia de comunicacion.

1. 1. Estado de la cuestion

A pesar de la importancia de la comunicacion en el &mbito de las instituciones con fines
sociales, y del papel que juegan las redes sociales dentro de sus estrategias de
comunicacion, el nimero de trabajos relacionados con el anélisis de estas herramientas
digitales en el Tercer Sector no es muy numeroso. Algunos de ellos son “La presencia
de las ONG en Instagram: estudio de caso de Proactiva Open Arms” (Martorell y Serra,
2018), que analiza cudl es el uso de Instagram de la ONG Open Arms, basando su
estudio en el analisis de sus publicaciones y el funcionamiento del engagement con las
mismas; el trabajo “Solidaridad y transparencia digital. Webs y redes sociales de las
ONGs espafiolas de accion social” (Baamonde-Silva et al., 2017) que centra su
investigacion en la relacion entre el contenido de sus plataformas y webs con la
implicacion y participacion de los propios ciudadanos; o el estudio “Artivismo y ONG:
relacion entre imagen y ‘engagement’ en Instagram” que examina en este caso los
elementos formales de las publicaciones (fotografia y el textos) con el compromiso
generado por la audiencia.

No obstante, la gran mayoria de los trabajos publicados sobre la materia son, en su
mayoria, estudios centrados en el analisis de estrategias digitales de ONG que
corresponden con organizaciones muy consolidadas y con una trayectoria mayor que la
estudiada en este caso.

1. 2. Asociacién Indigo

A pesar de la importancia de la comunicacion en el &mbito de las instituciones con fines
sociales, y del papel que juegan las redes sociales dentro de sus estrategias de
comunicacion, el nimero de trabajos relacionados con el anélisis de estas herramientas
digitales en el Tercer Sector no es muy numeroso. Algunos de ellos son “La presencia
de las ONG en Instagram: estudio de caso de Proactiva Open Arms” (Martorell y Serra,
2018), que analiza cudl es el uso de Instagram de la ONG Open Arms, basando su
estudio en el analisis de sus publicaciones y el funcionamiento del engagement con las
mismas; o el trabajo “Solidaridad y transparencia digital. Webs y redes sociales de las
ONGs espafiolas de accion social” (Baamonde-Silva et al., 2017) que centra su
investigacion en la relacion entre el contenido de sus plataformas y webs con la
implicacion y participacion de los propios ciudadanos.

No obstante, la gran mayoria de los trabajos publicados sobre la materia son, en su
mayoria, estudios centrados en el analisis de estrategias digitales de ONG que
corresponden con organizaciones muy consolidadas y con una trayectoria mayor que la
estudiada en este caso.



La Asociacion Indigo Mfangano es una ONG espafiola fundada en 2016 que desarrolla
proyectos de apoyo a nifos y nifias menores de 12 afios en la Isla de Mfangano, al este
del lago Victoria (Kenia). El objetivo principal de la entidad es proporcionar un hogar y
una escuela a nifios y nifias que se encuentren en situacion de vulnerabilidad, buscando
cubrir sus necesidades basicas de alimentacion, salud y educacion.

Para su cometido, Indigo cuenta con dos equipos de trabajo: por un lado, un equipo
local compuesto por un matrimonio keniano con amplia experiencia prestando apoyo a
nifios y nifias huérfanos de la isla; y por otro, un equipo internacional ubicado en
Espana, y fundador de la entidad que es el encargado de la gestion, administracion,
coordinaciéon de voluntarios asi como de la comunicaciéon de Indigo. Este equipo
internacional, originariamente estaba compuesto por tres personas: Sandra Borras,
biologa, fundadora y directora Internacional; Eric Raya, coordinador de voluntarios; y
Alida Guasch, bidloga, subdirectora y community Manager. En el ltimo afio, la entidad
ha experimentado un cambio en su estructura organizativa que ha modificado no sélo
este equipo espaifiol, sino también los cargos funciones de los mismos.

La eclosion de Indigo, especialmente a nivel digital, surge en 2018 gracias a la
colaboracion y voluntariado de personajes de influencia o influencers como Daniel
Illescas, Sheila Casas, o Alex Boisset, que formaron parte del proyecto, y compartieron
sus historias y vivencias especialmente a través de Instagram. Esto marca un antes y un
después para la organizacion en el modo en que su actividad y su presencia aumentan a
través de redes sociales, y la marca Indigo pasa a ser una de las ONG jovenes con mas
repercusion en Espafia.

Esta organizacion actualmente lleva a cabo tres proyectos: ‘Be part of it’; ‘Kufulia’; y
‘Arena’, a través de los cuales se pretende mejorar la calidad de vida de nifios y nifias en
situacion de vulnerabilidad de la Isla de Mfangano.

2. MARCO TEORICO
2. 1. La comunicacion institucional

El concepto de comunicacion en el marco institucional es una disciplina marcada por un
entorno en constante cambio, y que ha experimentado un considerable auge en los
ultimos afios. En el presente apartado se aborda someramente dicho concepto a fin de
comprender su funcion, asi como el contexto y el recorrido historico que ha
experimentado.

Tradicionalmente, al término de comunicacion institucional se le han acufiado de
manera intrinseca distintas disciplinas vinculadas con diferentes &mbitos como son el de
la propaganda, publicity o las relaciones publicas, entre otros (Garcia Gordillo et al.,
2022). Se trata de un concepto que ha evolucionado a través de un amplio recorrido
histérico, en el que las diferentes necesidades y demandas econdmicas, politicas y
sociales han moldeado su cometido hasta convertirlo en la actualidad en una de las
piezas clave en la gestion de cualquier tipo de entidad.



Asi, autores como Cornelissen definen la comunicacion institucional como:

“la funcion de gestion que ofrece un marco para la coordinacion efectiva de todas las comunicaciones
internas y externas, con el proposito general de establecer y mantener una reputacion favorable frente
a los diferentes grupos de publicos de los que la organizacion depende” (Cornelissen, J. (2008), citado
en Rodrich Portugal, 2012, p.9).

En consecuencia, entendemos por institucion:

“toda organizacion humana en la que varias personas, a partir de principios configuradores y bajo una
estructura concreta, coordinan diversas actividades para lograr determinados fines en el ambito de una
entidad social superior, a la que sirve proporciona cohesion y paradigma” (Scott, W. Richard, 1986,
citado en Sotelo Enriquez, 2008, p. 24).

Como resultado, las instituciones disefiaran y difundirdn una serie de mensajes en los
que aglutinardn no so6lo informacion, sino también una serie de valores sobre la
organizacion con el objeto de crear una imagen positiva ante la ciudadania.

En este sentido, la comunicacion institucional resulta ser la herramienta idonea para que
las entidades y organizaciones mantengan una situacion de equilibrio con el resto de
sistemas del entorno que las rodea (Miguez, 2011), ayudando a establecer una conexion
solida con diversos actores, publicos y otras organizaciones, lo que contribuye a un
funcionamiento mas efectivo y coherente de la sociedad en general.

De este modo, las instituciones tienen la imperiosa necesidad de comunicarse con las
personas que la conforman, buscando establecer y fortalecer las relaciones con sus
grupos de interés, tanto en el ambito de la comunicacion interna como externa, cuyo
vinculo resultard fundamental para la construccién de alianzas estratégicas y para el
logro de los objetivos establecidos. Por tanto, la comunicacion se llevard a cabo en los
ambitos interno y externo a través de un proceso simultaneo (Sotelo, 2008). Asi,
algunos autores como Costa consideran tres dimensiones institucionales: la interna
(compuesta por miembros de la organizacion); la intermedia (formada por personas
fisicas y juridicas externar con influencia directa sobre la organizacidn); y la externa
(integrada por interlocutores prescindibles y con menor vinculo con la entidad) (Costa,
2001).

Expertos como Otero, sefialan que la comunicacion en el ambito de las instituciones se
dirige a “definir la imagen, identidad y mision de la institucion, para posteriormente
transmitirla de la manera mds directa y transparente, con el fin de lograr un
posicionamiento en el imaginario colectivo” (en Conde, 2020. p.22). Se trata de una
serie de atributos intangibles que capturan la esencia de la entidad y la destacan en
comparacion con el resto de organizaciones. Asi, estos conceptos fundamentales
serviran como pilares centrales en la planificacion, desarrollo y ejecucion de la
estrategia de comunicacion institucional, en los que se profundizard en apartados
posteriores del presente trabajo.

Por otro lado, tradicionalmente, ha existido cierta confusion terminoldgica entre la
comunicacion institucional y la comunicacion empresarial, de manera que resulta



conveniente la diferenciacion de ambos conceptos a la hora de abordar el tema. Algunos
autores como Conde, ya establecian que la comunicacion institucional, a diferencia de la
comercial o empresarial, “no posee fines lucrativos, sino legitimidad ante los publicos”.
Legitimidad que se materializa en un acto de rendicion de cuentas y transparencia de
estas instituciones ante su audiencia e incluso su publico objetivo, y que la
comunicacion serd la encargada de trasladar. Por tanto, podemos considerar que, pese a
que ambos tipos de comunicacién pueden llevarse a cabo en entidades tanto de rango
publico como privado, el fin lucrativo serd el elemento diferenciador fundamental.

Asi, la comunicacion en el ambito de las instituciones requerira de una previa
planificacion que permita planificar, disefiar e implantar las diferentes estrategias que se
desarrollaran con el objetivo de crear un mensaje adecuado para sus publicos, y para la
ciudadania en general que le ayude a lograr la mision Gltima de la organizacion.

2.1.1. Breve recorrido historico de la comunicacion institucional

Los origenes de esta disciplina, que cumple ya mas de un siglo, se vinculan
tradicionalmente al ambito de las relaciones publicas y de la comunicacion corporativa
organizacional, marcadas por el desarrollo econémico resultado de la industrializacion
en Estados Unidos y Europa (Garcia Gordillo et al., 2022). Las dos guerras mundiales
junto con los diversos cambios en la economia, la sociedad, la politica y la informacion
que surgieron a raiz de las mismas, jugaron un papel fundamental en el crecimiento y
extension de la comunicacion en el contexto institucional. Estos acontecimientos
impulsaron y fomentaron el desarrollo de la comunicacion dentro de las instituciones,
dando lugar a una mayor difusion y relevancia de este ambito.

De este modo, se ha establecido que el origen de la comunicacion institucional como
empresa informativa se remonta a principios del siglo XX ante la necesidad de las
grandes corporaciones industriales de rendir cuentas a su publico. Asi, las practicas
monopolistas y la impunidad que existia en el marco legal hasta el momento,
provocaron un giro de 180 grados en los modelos de gestion, en el que la comunicacion
institucional se convirtié en un elemento crucial de legitimacion del que las empresas no
pudieron prescindir (Sotelo, 2008). Como resultado, surgieron los primeros
departamentos y asociaciones de relaciones publicas, ya que las empresas reconocieron
la importancia de gestionar y mejorar su imagen publica y su reputacion para prosperar
en este contexto cambiante.

Pero es a finales del siglo XX, cuando una serie de factores, como la globalizacion, la
tecnologia o la concienciacion medioambiental, generan un nuevo panorama en el que
se configura una responsabilidad publica en las organizaciones, originando una nueva
dindmica profesional sujeta a un doble paradigma: el relacional, centrado en el analisis
de las instituciones y su publico; y el reputacional, enfocado en la reputacion de la
organizacion ante sus publicos (Garcia Gordillo et al., 2022). Asi, la profesion fue



consolidandose paulatinamente y se aceler6 la entrada de la comunicacion en otras
grandes instituciones.

En Espafa, la incorporacion y la evolucion de la comunicaciéon institucional sufrid
cierto retraso con respecto al resto de paises europeos debido al régimen politico al que
estaba sometida la informacion. No obstante, durante la etapa franquista, y debido a la
influencia que ejercia Estados Unidos, la comunicacion estuvo presente en el pais,
especialmente en actividades informativas ligadas al &mbito comercial y marcadas por
el ambito de las relaciones publicas (Sotelo, 2008).

Asi, los gabinetes de comunicacion marcan su nacimiento en Espafia a mediados de los
afios 70, bajo un contexto definido por el inicio democratico y la apertura de una
economia de mercado (Garcia, 2006). Esta apertura del pais a Europa supuso la llegada
de modelos més avanzados, y fue el momento de proliferacion de gabinetes de prensa y
servicios de informacion en las administraciones publicas (Sotelo, 2008).

Sera la confluencia de una serie de factores como la globalizacion, la evolucion
tecnologica, la economia o la conciencia medioambiental y ecologica, los que a finales
del siglo XX generen una nueva tendencia en el sistema (Rodrich Portugal, 2012),
desembocando en un nuevo movimiento por la responsabilidad publica en las
organizaciones (Garcia-Gordillo y Pérez-Curiel, 2021). Asi la comunicacién se insertara
en la alta direccion de las entidades, pasando a formar parte de uno de los principales
sistemas de gestion dentro de las organizaciones. Resultado de ello sera la aparicion en
este escenario de la figura del dircom o director de comunicacion, constatando la
profesionalizacion del trabajo y delimitando las tareas dentro de la institucion.

2.2. ONGD y su rol en la sociedad

El Tercer Sector juega un papel esencial en las sociedades contemporaneas al llevar a
cabo acciones de gran importancia en diversas areas que afectan a la humanidad en su
totalidad (Balas, 2011). Este Sector, cumple una serie de funciones que legitima su
propia razén de ser: la provision de servicios sociales, defensa social, concienciacion
colectiva o desarrollo comunitario entre otros. Garantizando asi, una serie de derechos
no solo individuales, sino también colectivos, promoviendo valores y sensibilizando a la
ciudadania con el objetivo de crear una cultura mas social y comprometida.

Lasso de la Vega define estas organizaciones no gubernamentales y sin 4nimo de lucro,
como agrupaciones que tienen entre sus objetivos la solucion de problemas en el Sur, y
cuyos ejes fundamentales de accion son la realizacion de proyectos de desarrollo, la
movilizacion de la opinion publica y el sostén economico (Lasso de la Vega, 1993).

A pesar de que diversos autores establecen el origen de las ONGD en épocas pasadas, y
en algunos casos vinculadas al sector religioso (Soria Ibafiez, 2011), el nacimiento
oficial de estas entidades data del 27 de febrero de 1950, cuando la Organizacion de las
Naciones Unidas (ONU) reconoce y delimita por primera vez a este grupo de
instituciones (Hildegart, 2006):
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“una organizacidon internacional cuya constitucién no es consecuencia de un tratado
intergubernamental”, Carta de las Naciones Unidas, 27 de febrero de 1950.

El también denominado Tercer Sector, estd compuesto por una serie de organizaciones
privadas que de forma altruista y voluntaria, buscan a través diferentes acciones
alcanzar la calidad de vida en paises que se encuentran en vias de desarrollo (Garcia,
2006). Balas (2011) clasifica dos subsectores dentro del Tercer Sector: por un lado un
subsector de mercado (organismos formados a partir de empresas privadas) y un
subsector no lucrativo dentro del cual se encuentran las Asociaciones de cooperacion al
desarrollo o también denominadas ONGD, organismos en el que se va a centrar el
objeto de investigacion en el presente trabajo.

Las teorias e interpretaciones acerca del papel de las ONGD en la sociedad, han
fluctuado y evolucionado seguin diferentes enfoques. Gonzélez Hildegart establece, tras
analizar diversos autores, que las funciones que este tipo de entidades desempenan,
responden a una serie de necesidades y demandas sociales no solo en el terreno fisico de
actuacion, sino en la propia sociedad general. De este modo, ademas de la funcién que
acometen sobre el propio terreno, en la cual invierten la mayor parte de los recursos
captados a través de donaciones y otro tipo de ayudas (citado en Hildegart, Murgialday,
1999. p. 53), las ONGD juegan un papel fundamental en cuanto a la sensibilizacion y la
educacion para el desarrollo de la ciudadania general. Asi, se puede afirmar que, este
tipo de instituciones son uno de los vehiculos principales a la hora de mejorar el
conocimiento de la sociedad acerca de las realidades de otros paises en vias de
desarrollo, contribuyendo a fomentar valores mas humanos que generen cambios en el
propio colectivo. Este conjunto de acciones informativas y de sensibilizacién que las
ONGD realizan, también responden a una responsabilidad que ejercen como grupo de
presion, en la manera en que son portavoces de denuncias en defensa de colectivos
vulnerables e influyentes en las politicas sociales publicas (Murgialday y Valencia,
1999).

Pero a pesar de las multiples funciones que desempefian en la sociedad, las ONGD
fundamentan su razon de ser, en garantizar el bienestar publico general. De este modo,
todas sus acciones irdan encaminadas a propiciar un cambio en el ambito que configure
su objeto de accion.

2. 3. La comunicacion en el Tercer Sector

Hablar de comunicacion en el dmbito institucional, es hacer alusion a una poderosa
herramienta estratégica de gestion que adquiere una importancia significativa en
organizaciones con objetivos de caracter social debido al papel fundamental que
desempefian y a la naturaleza de sus procesos.

Algunos autores como Vicente Vidal, sefialan que la comunicacion “forma parte de la
esencia de estas instituciones, que encuentra su razon de ser en la transmision a la
sociedad de determinados valores que la hacen més democratica, habitable, y mas
humana” (Vicente Vidal 2004, citado en Herranz de la Casa, 2010).
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La comunicacion institucional en este tipo de entidades, ird enfocada no sélo a informar,
sino a comunicar bajo una perspectiva global que refuerce su identidad a través de la
transparencia de sus acciones. De esta forma, la gestion de la comunicacion se lleva a
cabo a través de mecanismos y acciones persuasivas que buscan no s6lo motivar a su
equipo o colaboradores, sino también sensibilizar y educar a la propia ciudadania
(Herranz de la Casa, 2010), con objeto de incidir en su comportamiento y alcanzar los
objetivos establecidos por la entidad.

Asi, algunas de las estrategias planteadas deben ir encaminadas a generar un didlogo y
fomentar la participacion con su publico, intentado conectar con sus necesidades,
demandas o inquietudes, buscando construir y activar una Responsabilidad Social
Ciudadana.

Sin embargo, como ya se ha mencionado a lo largo del presente trabajo, la
comunicacion en el ambito institucional no ha tenido el mismo cometido y
protagonismo a lo largo de toda su trayectoria historica, especialmente en las ONGD.
Tradicionalmente, la comunicacién en estos organismos se ha caracterizado en
numerosas ocasiones por una falta de concienciacion sobre la importancia de la propia
comunicacion en si, viéndose reducida su actividad a acciones propias del marketing o
la publicidad, lo que ha generado en multitud de ocasiones la deformacion y falta de
coherencia en el mensaje y por ende, la confusion de la ciudadania (Herranz de la Casa,
2009). Fruto de esa falta de concienciacion y de las difusas barreras de sus acciones, la
comunicacion en entidades con fines sociales ha carecido de un departamento especifico
para este cometido, y por tanto de una estrategia de comunicacién solida y adecuada a
cada entidad.

En Espafia, a todo ello, se le afiade la crisis econdmica acontecida en 2008, que supuso
un ante y un después para la presencia de las ONGD en el pais. La graves consecuencias
provocadas por la situacion financiera derivaron en la desaparicion de casi el 30% de las
mismas (PWC, 2014). Esto, unido a numerosos escandalos procedentes de una mala
praxis de algunas entidades, provocd que la propia imagen y reputacion del Tercer
Sector se deteriorara (Quintana, 2020). Consecuencia de ello, se generé un
desbordamiento en la demanda de rendicion de cuentas a este tipo de organizaciones,
que se vio reflejada en la pérdida de confianza y credibilidad del sector ante el resto de
instituciones y de la ciudadania (Balas, 2011).

Ante este escenario, las ONGD se vieron obligadas a reinventarse, y a replantear sus
formas no solo de gestion, sino también de comunicacion, con objeto de recuperar la
credibilidad y la confianza de la ciudadania. Muestra de ello, es la gran evolucion de la
gestion comunicativa institucional en estas entidades, donde progresivamente se ha
llevado a cabo un incremento del trabajo para mejorar la imagen y la percepcion que el
publico tiene de estas organizaciones.
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2.3.1. Identidad, imagen y reputacion.

En aparatados anteriores se ha abordado la importancia que supone dentro de la
comunicacion institucional la adecuada gestion de la imagen que proyectan hacia su
publico, ya que de ello dependerd su supervivencia en el tiempo, asi como la
vinculacién de estas personas con la institucion.

Es en este punto donde serd necesario explorar los conceptos de imagen e identidad. Y
es que algunos autores, como Rodrich, aseguran que el hecho de ser conscientes de la
identidad de una organizacidn sera determinante para establecer el punto de partida de
la comunicacion institucional en la misma (Rodrich, 2012).

Son numerosos los expertos que han tratado de establecer una definicion clara para
ambos términos. La identidad, seglin Mora, sera “ese conjunto de rasgos que configuran
la personalidad de una institucion y la distinguen de otras: su origen, historia, su mision,
sus caracteristicas esenciales” (Mora 2009, p. 53). Consiste, por tanto, en una serie de
valores o atributos intangibles, que proyectados a su publico, identifican y hacen tunica
a una organizacion frente a su competencia. Se podria afirmar que la identidad se
traduce como la personalidad de la propia organizacion.

Por otra parte, el concepto de imagen institucional respondera a una representacion
mental que se genera en el publico a raiz de los rasgos y atributos recibidos por parte de
la institucion, y que serd percibido por diversas fuentes, como los medios de
comunicacion, las relaciones interpersonales y la propia experiencia personal (Capriotti,
1999). Se trata de una cuestion de percepcidon e interpretacion por parte del publico
acerca de la institucion.

La comunicacion en el ambito de las instituciones, especialmente con fines sociales,
serd mas efectiva cuando menos distorsion exista entre los conceptos de identidad e
imagen, logrando asi una coherencia con los mensajes generados y por tanto una mayor
vinculacién entre la entidad y las personas. (Dolphin 2001, citado en Rodrich 2012, p.
225).

Otro elemento que abarca la gestion de la comunicacion en las instituciones es el
concepto de reputacion, definida en palabras de Villafafie como “un juicio o una
valoracion que se efectia sobre la imagen” (Villafafie, 2004). Se trata de una serie de
percepciones que conforman una evaluacion en la mente del publico acerca de la
imagen de la propia organizacion.

De este modo, sera crucial en la gestion de la comunicacion institucional, la creacion de
una imagen adecuada por parte de la entidad, ya que de ello dependerd su reputacion, y
por consiguiente la creacion y fortalecimiento de vinculos entre esta y su publico. Por
tanto, la reputacion conformard un valioso capital intangible para la organizacion, el
cual debera ser gestionado al igual que el resto de activos de la entidad (Rodrich, 2012).

Es en este punto donde entrard en juego también el concepto de transparencia, como una
de las mejores armas para contribuir a generar vinculos de confianza, y como resultado
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un mayor grado de credibilidad para la organizacion. Se trata de uno de los atributos
mas valiosos y diferenciadores para las organizaciones sociales, (Balas, 2008), que debe
formar parte no solo de su cultura sino también de su identidad.

Pese a que como afirma Herranz de la Casa, “cada dias es mas complicada la
diferenciacion y el trabajo de comunicacion se orienta hacia la distincion en este sector
tan atomizado y heterogéneo” (Herranz de la Casa, 2010), la gestion de la comunicacioén
sera la herramienta idonea para contribuir a la consecucion de los objetivos de cualquier
entidad social y fomentar la creacion de una cultura mas solidaria y comprometida.

2.4. Comunicacion digital y redes sociales en ONGD

La llegada de Internet y el uso de las nuevas tecnologias de la informacion y
comunicacion (TIC) han transformado de forma progresiva las estructuras y los modos
de comunicacién de practicamente todos los sectores.

Las ONG ven en Internet y en la Web 2.0 una gran oportunidad no s6lo para desarrollar
nuevas estrategias de comunicaciéon y difusion, sino para lograr alcanzar la tan deseada
cultura de la solidaridad (Arroyo-Almaraz y Mendoza, 2018).

Hasta el momento, los medios de comunicacion tradicionales habian sido el Unico
escaparate que las ONG empleaban para trasladar sus mensajes (Arroyo et al., 2013), y
la gestion de la comunicacidon se reducia a acciones vinculadas al marketing cuyo objeto
principal era fundamentalmente la captacion de fondos para la supervivencia de la
propia entidad (Montero Simd, 2003). Este escenario se transforma completamente con
la irrupcion de Internet y la aparicion de las redes sociales digitales, una evolucion que
ha sido lenta, y que en el Tercer Sector no irrumpe hasta casi 2009 (Arroyo-Almaraz y
Mendoza, 2018). Asi, Internet no solo ha supuesto un cambio en las herramientas de
gestion de las organizaciones, sino que ha transformado la vision estratégica y el papel
de la comunicacion dentro de las mismas.

El cambio en la estructura de los departamentos de comunicacion y la
profesionalizacién de los mismos son fundamentales en este proceso, que han
propiciado la mejora y la eficiencia de la comunicacion entre el Tercer Sector y su
publico. Un sector que incorpora herramientas de comunicacion digitales a sus
estrategias, y que convierte a la propia comunicacion en la mejor aliada para sensibilizar
y educar a la ciudadania, promoviendo asi una cultura solidaria mds activa y
participativa (Herranz de la Casa, 2010).

La aparicion de las redes sociales supone para las ONG un cambio sin precedentes.
Estos nuevos canales implican inmediatez, inclusion (Arroyo et al., 2013) y adquieren
un cardcter transversal y revolucionario, que propulsan una transformacion en los
modos de comunicacion entre estas organizaciones y su publico, y en el que la
transparencia resulta fundamental para lograr devolver la confianza y la credibilidad
social, un prestigio supeditado fundamentalmente a la imagen percibida por su publico
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(Balas, 2018). De este modo, reflejar sus acciones y presentar su realidad con la méxima
veracidad seran claves para mantener intacta la reputacion de la propia organizacion.

Por otro lado, la creacion de una comunicacion horizontal, que implique la voz y
participacion de todos los publicos, tiene en las redes sociales su mejor aliada (Arroyo-
Almaraz y Mendoza, 2018). Un tipo de comunicacién que elimina obstaculos
intermediarios y que acerca cada vez mas a la audiencia, una audiencia que escucha y es
escuchada, que se siente implicada y comprometida, y que se percibe como parte del
proyecto. Asi, las ONG tienen en las redes sociales el espacio idéneo para crear y
estrechar vinculos con la ciudadania. Se trata de un lugar donde la audiencia puede
manifestar sus inquietudes y necesidades, en definitiva, un espacio que contribuird a
alcanzar la denominada Responsabilidad Social Ciudadana (Herranz de la Casa, 2010).

Garcia et al. senala que la presencia de las ONGD en redes sociales responden a una
serie de propositos esenciales fundamentados en la naturaleza de su existencia:
visibilidad, concienciacién y recaudacion (Garcia et al., 2018). Sin embargo, este
didlogo que se establece en los entornos sociales digitales, se entienden también, segin
Herranz de la Casa, en un doble sentido: por un lado a titulo de rendicion de cuentas
ante la audiencia o la ciudadania, y por otro, despertar conciencia y movilizar ante
problemas del entorno (Herranz de la Casa, 2010).

Asi, los medios digitales no han cambiado los objetivos y la propia razén de ser de estas
entidades, sino que incorporarlos en sus estrategias comunicativas facilita la
comunicacion entre estas y su publico, construyendo asi vinculos mas so6lidos y fuertes
que perduren en el tiempo (Zeler et al, 2019), contribuyendo por tanto a la
supervivencia y consolidacion a largo plazo de este tipo de organizaciones.

2.5. Instagram

Instagram es una aplicacion y red social basada en la publicacion e intercambio de
imagenes fijas y audiovisuales entre sus seguidores. Adquirida por Facebook en 2012,
Instagram permite a sus usuarios editar y compartir fotografias y videos cortos a través
de su aplicacion para moviles. Segin el Estudio Anual de Redes Sociales 2022,
elaborado por IAB Spain (mayor asociacion mundial de comunicaciéon, publicidad y
marketing digital), Instagram es una de las redes sociales con mayor frecuencia de uso,
seguida de WhatsApp y Facebook, siendo ademas la red mejor valorada por los usuarios
y usuarias (8,4/10), con indices que apuntan a un crecimiento continuado y que sigue
predominando notoriamente sobre el resto de redes.

Disefiada y creada por Kevin Systrom y Mike Krieger en 2010, y coincidiendo con el
declive de la fotografia en camaras compactas, Instagram aparece fundamentando la
naturaleza de su nacimiento en el uso de la fotografia a través del teléfono maévil (Miles,
2021). Pero el exuberante éxito de la plataforma, ha derivado en una potente revolucién
de la misma, evolucionando e incorporando nuevas opciones en sus actualizaciones que
han hecho hoy de Instagram una de las redes sociales mas universales y utilizadas del
planeta.
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Pero entender el éxito de esta App implica comprender el contexto social y el entorno en
el que se origina: una sociedad que avanza y se transforma en el ambito social, cultural
y tecnologico a pasos agigantados, y que vive fuertemente sumergida en una potente
cultura de lo visual. Se trata de una sociedad frenética, en el que el tiempo fugaz y los
ritmos acelerados han traido consigo un culto a la misma inmediatez. Este contexto es el
caldo de cultivo perfecto para consagrar el éxito de las redes sociales, especialmente el
de Instagram. De este modo, las personas, como seres sociales, siguen sintiendo la
imperiosa necesidad de contar historias, y las redes se consagran como las mejores vias
para poder hacerlo (De Casas Moreno et al., 2018). Un storytelling que busca y pretende
crear conexiones afectivas y emocionales entre los usuarios, fomentando de este modo
la consolidacion de vinculos entre el creador y su publico. Asi, Instagram se convierte
en el mundo ideal donde los usuarios pueden satisfacer ese deseo ansioso de transmitir
sus propias vivencias de una forma tan sencilla, instantdnea e impactante, como es a
través de la propia imagen.

Asi, la popularidad y el éxito de esta plataforma, unido a otra serie de particularidades,
ha terminado despertando el interés en ella de multitud de entidades y marcas, tanto
publicas como privadas, que han incorporado a Instagram dentro de sus estrategias de
comunicacion. Las organizaciones, no solo pretenden trasladar sus mensajes, sino que
buscan captar la atencién de su publico a través de experiencias que mejoren su
percepcion acerca de la marca y que contribuya a la fidelidad hacia la misma (Celaya,
2008).

Son numerosos los autores que identifican una serie de caracteristicas que hacen de
Instagram una herramienta tnica frente a otras plataformas sociales, pero sin duda, los
elementos diferenciadores de esta aplicacion podremos resumirlos en tres: la imagen, el
texto o copy y las etiquetas.

Miles (2021) sefiala que una de las grandes ventajas de utilizar Instagram para aumentar
la visibilidad de una organizacion, reside en su uso exclusivo y originario a través del
Smartphone (aunque sus multiples actualizaciones permiten hoy su uso también a través
de su formato web con ciertas limitaciones que son exclusivas solo para la app movil).
El dispositivo mévil puede definirse como una de las armas comunicativas mas potentes
actualmente fundamentalmente por dos motivos: la cdmara fotografica y el dispositivo
de comunicacién, lo que permite en este caso que Instagram se consagre como una
herramienta social unica y con un sinfin de posibilidades (Serafinelli, 2017).

Sin duda, se puede afirmar que el valor mas preciado de Instagram, y en €l reside la
clave de su éxito, se establece en su propia razon de ser: la imagen como pieza
comunicativa. Holmes define este valor como “ventaja innegable”, ya que afirma, que el
cerebro humano es capaz de procesar cualquier contenido visual de forma mas rapida y
eficiente (Holmes, 2018). Este hecho supone un gran aliciente para las organizaciones,
de manera que facilitard la creacion y el posicionamiento de la imagen de marca dentro
de la mente del publico (Ramos, 2013).
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Pero si en la imagen reside el poder de Instagram, en sus funcionalidades se constata el
sinfin de posibilidades que ofrece no solo a las entidades, sino también a su publico. La
app propone multitud de acciones que incentivan la participacion de los usuarios a
generar contenidos y aportar valor a la entidad, lo que se traduce en experiencias unicas
que fomentan la consolidacion de vinculos mas fuertes entre ambos.

Anade Miles (2021), que a diferencia de otras redes, Instagram no destaca por crear y
fomentar grandes hilos de conversaciones. Se trata de una red en la que el texto queda
subordinado y complementa a la imagen, y en el que la interaccion de los usuarios se
mide con otro tipo de acciones (likes, compartir una publicacién, o responder un
comentario). Estas interacciones son las que mas interesaran a las marcas, ya que a
través de las mismas podran averiguar informacién, y conocer mucho mas sobre su
publico, lo que les permitira disefar y desarrollar nuevas formas de acercarse a ellos de
forma maés eficaz y efectiva (Genanian, 2022). Asimismo, estos datos, junto a otra serie
de indicadores, seran los encargados de evaluar la consecucion de los objetivos de las
publicaciones. De este modo, el engagement sera uno de los ejes fundamentales de gran
parte de las estrategias de Social Media (Asociacion Agencias Digitales), que permitira
medir y analizar el grado de compromiso entre el usuario y la marca a través de esta
plataforma (Alonso, 2015).

Pero Instagram no solo favorecerd que se construyan vinculos mas fuertes entre la
entidad y la audiencia, sino que ademas posibilitard el descubrimiento de nuevos
potenciales usuarios. La plataforma a través de su pestana de ‘Busqueda o explorar’
facilitard que los usuarios encuentren nuevos contenidos, en muchos casos afines a sus
gustos, e interactuen con otras marcas y entidades. A ello también contribuiran las
famosas etiquetas o los denominados hashtags, que permitiran clasificar el contenido de
la publicacion, y facilitar la busqueda no sélo a los usuarios sino también a las propias
marcas. Segun Daer, Goodman & Hoffman el hashtag en Instagram cumple cuatro
funciones: “enfatizar o llamar la atencién de los usuarios, criticar o expresar juicio,
iterar hace referencia a la expresion de humor y reunir con el fin de concientizar o
apoyar a una causa’” (Daer, Goodman & Hoffman ,2014).

Actualmente, Instagram es una de las herramientas comunicativas mdas potentes y
eficaces para no so6lo definir la personalidad de una entidad, sino para establecer y
consolidar vinculos mas fuertes entre esta y su audiencia. Por lo que las ONG tienen en
esta plataforma una valiosa arma de comunicacion que servira para lograr uno de los
principales objetivos de este tipo de organizaciones: la movilizacion social.

El empleo de la imagen en Instagram es especialmente relevante para estas entidades, ya
que se trata de un elemento con un poder comunicativo mucho mas poderoso que el
texto, en la manera en que no s6lo son mejor comprendidas y generan un mayor
recuerdo (Knobloch et al., 2003), sino que también responden en cierto modo a esa
necesidad de transparencia y rendicion de cuentas de estas organizaciones frente a su
audiencia.
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En este sentido, el empleo del formato video de corta duracion (también denominado
reel), o la incorporacién, tras las ultimas actualizaciones, de las Stories (contenidos
audiovisuales con una duracion de 24h.), han contribuido a humanizar las marcas, en la
forma en que permiten mostrar contenido mas cotidiano, o menos disefiado, creando un
sentimiento de apego hacia la organizacion.

Las ONG han encontrado en Instagram una de las mejores herramientas para
comunicarse y movilizar a su publico (Carrasco-Polaino et al., 2018), de forma que
contribuye a alcanzar gran parte de sus fines y objetivos: promover el didlogo y
participacion social, sensibilizacion, denunciar problemas sociales, captacion de socios
y fondos de financiacion para proyectos, y generacion de una conciencia social global.

2.6. Ventajas de Instagram frente a Facebook

Junto a Instagram, Facebook y Twitter son las redes sociales mas empleadas por la
mayor parte de las empresas en sus estrategias de comunicacion.

Pese a que Facebook contintia siendo la red social con mas usuarios a nivel mundial,
alcanzando en 2023 los 2.958 millones de usuarios (We Are Social, 2023), Instagram en
los ultimos afios se consolida como la red con mas protagonismo y con mayor nivel de
crecimiento (+35,3% mas que en 2021, frente a +1,65% de Facebook).

Y es que, aunque nadie logra desbancarla de ese podio, Facebook pierde fuerza
progresivamente en los ultimos afios ante la aparicion y la evolucion de plataformas
sociales mas audiovisuales.

Con respecto al empleo de estas redes por parte de las entidades, especialmente en las
organizaciones con fines de caracter social, Instagram serd en la mayoria de los casos la
favorita debido en gran parte a sus distintas funcionalidades, asi como a las
peculiaridades (previamente mencionadas) que la caracterizan.

De este modo, Instagram proporciona un mayor indice de alcance frente a Facebook
(Hootsuite, 2021). Asi, las publicaciones de Instagram conseguiran hasta 3,9 veces mas
interaccion que las de Facebook (Marketing Directo, 2021), siendo ademds esta red
social, la que menos nivel de compromiso obtenga frente a Instagram. Esto se debe, en
cierta medida, a ese contexto fugaz en el que se sitia, donde los tiempos se acortan, y
florece, como ya se comentaba anteriormente, un culto a la inmediatez. En este entorno,
el usuario es un mayor consumidor de imagenes frente a textos, recursos con gran
impacto que son capaces de generar mds sentimientos y vinculos emocionales en el
menor tiempo.

Por tanto, en niveles de engagement, Instagram lograra superar a Facebook con ratios de
hasta el 20,3%, lo que constata la potencialidad de esta plataforma a la hora de generar
vinculos con la propia audiencia.
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3. HIPOTESIS Y OBJETIVOS

El presente trabajo pretende analizar el contenido generado a través de los perfiles
sociales de Indigo, con la intencion de conocer qué estrategias comunicativas plantea.

En primer lugar, se plantea como punto de arranque la siguiente hipotesis:

- H.1. Instagram es frente a Facebook la herramienta de comunicacion digital mas eficaz
y efectiva dentro de la estrategia de comunicacion de Indigo.

Asimismo, el trabajo tratard de dar respuesta a los siguientes objetivos especificos:
- O.E.1. Analizar qué tipo de publicaciones tienen un mayor engagement.

- O.E.2. Identificar las causas de la eficacia de Instagram frente a Facebook dentro de la
estrategia de comunicacion de la organizacion.

4. METODOLOGIA

Para analizar la estrategia de comunicacion que la Asociacién Indigo plantea, se ha de
tener en cuenta por un lado la intervencién y actividad que tiene en Facebook e
Instagram, y por otro los mensajes generados en la misma red. Para ello, se tiene como
referencia el modelo PRGS planteado por IAB Spain Research para elaborar su estudio
sobre la “actividad de las marcas en medios sociales” entre 2012-2016, modelo
empleado desde entonces para numerosos estudios posteriores, como el de Sanchez
(2018) o Beltran et al. (2017). El modelo se basa en las variables de presencia,
respuesta, generacion y sugerencia para evaluar como las marcas y entidades interactiian
y participan en las redes sociales (Giraldo y Martinez, 2017, citado en Sanchez 2018).
Asimismo, el modelo original, que partia de un estudio de la IAB UK en 2012, ha
evolucionado incorporando ciertos parametros y métricas que se adaptan a las
necesidades actuales del entorno. En la siguiente tabla se especifica la descripcion de
cada variable:
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Tabla 1. Variables PRGS

Variable Indicador Descripcion

Presencia - Numero de seguidores - - Estudia el tamafio de la
Numero de publicaciones al dia | comunidad, es decir, el numero
de seguidores de cada perfil

social.
- Estudia el total de contenido
generado.
Respuesta - Numero de reacciones/ | - Aglutina el total de
(comentarios, me gusta) interacciones de los usuarios con
la marca.
Generacion - Numero de comentarios - Viene dada por el total de

comentarios generados por los
usuarios a la marca.

Sugerencia - Numero de recomendaciones. - Determinada por numero de
veces que se  comparten
publicaciones por parte de los
usuarios hacia la marca.

Fuente: Elaboracion propia a partir del modelo PRGS de IAB Spain 2013 y actualizado en 2016.

Para la recopilacion y mediciéon se emplea las propias herramientas de andlisis y
medicion proporcionadas por Facebook e Instagram y Fanpage Karma, una herramienta
de analisis web que permite el andlisis de actividad en redes sociales, empleada en
diversos estudios de investigacion como los de Mérquez- Dominguez et al. (2017) o
Sanchez Jiménez (2018), entre otros.

Por otro lado, para una mejor interpretacion de los resultados, aglutinaremos las
variables “respuesta”, “generacion” y “sugerencia” dentro del campo denominado cuota
de red social, y calcularemos la variable engagement con el objetivo de conocer el
compromiso de la comunidad con la entidad. La formulacion y el célculo del
“engagement” ha sido empleada y tratada en diferentes estudios como los de Castelld
(2012) o Sanchez (2018). Esta formula, la hemos adaptado a las condiciones y métricas
mas actuales, siguiendo las indicaciones de IAB Spain (engagement=

interacciones/comunidad).

Por otro lado, para poder analizar el contenido de la imagen (contenido fundamental en
las publicaciones de Instagram), se ha disefiado una ficha que engloba diferentes
categorias de analisis:
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Tabla 2. Otras variables de analisis de publicaciones

Andlisis objetivo imagen Andlisis subjetivo imagen | Andlisis texto publicacion
e Formato: imagen, e Sentimientos e Tematica abordada en
video. generados:  positivos, el texto de la
e Escenario: interior, negativos. publicacion o  post:
exterior. informacion del
e Plano: plano general, proyecto, llamada a la
medio, primer plano, accion, texto emotivo,
detalle. denuncia, combinacidon
e  Personas: nifios, de varias.
voluntarios, otros.

Fuente: Elaboracion propia

El universo de estudio estd compuesto por las 116 publicaciones generadas por la
Asociacion Indigo a través de sus cuentas de Facebook (@Asociacion Indigo) e
Instagram oficiales (@asociacionindigo) en el periodo de tiempo comprendido entre
febrero de 2022 y abril de 2023. La eleccion de este rango de tiempo para el anélisis, se
justifica, fundamentalmente, en la apertura de restricciones tras la pandemia generada
por el COVID-19, y la progresiva vuelta a la normalidad en cuanto a la actividad de
dicha entidad, asi como el retorno de estancias de voluntarios en Kenia, concretamente
en la Isla Mfangano.

5. RESULTADOS

En este apartado se describen los resultados obtenidos en el analisis de la intervencion y
la actividad en los perfiles de redes sociales de Facebook e Instagram de la Asociacion
Indigo a lo largo de 15 meses, concretamente desde el 1 de febrero de 2022 hasta el 30
de abril de 2023, teniendo en cuenta las variables descritas anteriormente.

5.1. Presencia

Para medir la presencia de Indigo a través de sus perfiles sociales, se han tenido en
cuenta los indicadores de numero de seguidores por cada red social, asi como el nimero
total de publicaciones generadas.

Con respecto al nimero de seguidores por cada red social, destaca considerablemente
Instagram con un total de 43.102 seguidores, encontrandose Facebook a bastante
distancia con 2663. De este modo, podemos comprobar que los usuarios se decantan por
Instagram para mostrar su interés esta organizacion.
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Grifico 1: Numero de seguidores, tamafio de la comunidad en Facebook e Instagram.
Fuente: Elaboracion propia

Con respecto al total de publicaciones, Instagram se alza como la principal red social
con un total 67 mensajes organicos generados, frente a 49 de Facebook. De este modo,
se establece una media de 4 publicaciones al mes a través de Instagram, un punto por
encima de la media con respecto a Facebook. Cabe considerar ademas, que la mayor
parte del contenido generado en Facebook son publicaciones compartidas de Instagram,
por lo que no se observa un contenido exclusivo para cada red social.

Numero de publicaciones realizadas

Facebook Instagram

Griafico 2: Numero de publicaciones realizadas en Facebook e Instagram. Fuente: Elaboracién
propia



Pese a que el nimero de publicaciones en Instagram es mas constante a lo largo del
periodo analizado, se aprecia un aumento del contenido en ambas redes sociales entre

abril y octubre de 2022, disminuyendo considerablemente el numero de publicaciones a
final de afo (noviembre y diciembre).

Numero de publicaciones por red social (por meses)
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Grafico 3: Evolucion nimero de publicaciones

realizadas en Facebook e Instagram.
Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, si se analiza el tipo de publicacion, y teniendo en cuenta que tanto
Facebook como Instagram permiten la generacion de contenido audiovisual, sin
limitaciones en cuanto al nimero de caracteres con respecto al texto, se puede observar
que las publicaciones con videos son mds numerosas en Instagram, con un casi 15%,
frente a tan s6lo un 4% de contenido con video o reel de Facebook. Sin embargo, los

post compuestos por imagenes son los grandes protagonistas en amos perfiles sociales,
suponiendo un 95% en el caso de Facebook y casi 85% en Instagram.
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Tipologia de publicaciones
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Grifico 4: Tipologia de publicaciones realizadas en Facebook e Instagram. Fuente: Elaboracién
propia

5.2. Generacion, respuestas, sugerencia. Cuota por red social

Una vez analizada la presencia en los perfiles sociales de la Asociacion indigo, se ha
llevado a cabo un analisis de las variables “generacion”, “respuesta” y “sugerencia”,
entendidas y englobadas dentro de las interacciones realizadas por los usuarios y

usuarias.

Como puede observarse en el grafico 5, el total de interacciones durante el periodo
analizado es considerablemente mayor en Instagram (con 34254) con respecto a
Facebook (1305).
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Grifico 5: Total publicaciones generadas en Facebook e Instagram. Fuente: Elaboracién propia

Por otro lado, si consideramos la evolucion del nimero de interacciones a lo largo de
los meses analizados, se puede observar que durante el primer periodo (concretamente
de febrero a agosto de 2022) los usuarios y usuarias generan un mayor numero de
interacciones, tendencia a la baja durante los Gltimos meses analizados.
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Grifico 6: Evolucién nimero de interacciones generadas por usuarios en Facebook e Instagram.
Fuente: Elaboracion propia

Una vez recopiladas el total de interacciones a lo largo del periodo que conforma el
universo de estudio, se ha analizado la variable engagement para ambas redes sociales,
entendida como el nimero de interacciones generadas por los usuarios en cada
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publicacion, y que establece el compromiso del mismo con la marca. Para ello se ha
empleado la siguiente formula: Célculo de engagement: (interacciones / followers)*100.

Como puede comprobarse en el Grafico 7, respecto al engagement destaca con bastante
diferencia Instagram frente a Facebook. Asi, en el caso de Instagram cada publicacion
genera una media de 511 interacciones aproximadamente, mientras que en Facebook la
media de interacciones desciende a 27 aproximadamente. Estos valores se fundamentan
por un lado, en la considerable diferencia en el tamafo de las audiencias en las distintas
redes, asi como en el numero de publicaciones generadas por cada una de ellas.

FPOSTS INTERACCIONES EFICIENCIA ENGAGEMENT

FACEBOOK 49 1305 26,63 49%

INSTAGRAM 67 34254 511 79,47%

Grifico 7: Resumen contenido generado en Facebook e Instagram. Fuente: Elaboracion propia

Al igual que el nimero de interacciones generales, resulta de interés conocer el total de
reproducciones de las publicaciones con video. En este sentido, tanto Instagram como
Facebook recogen el nimero de veces que un usuario o usuaria ha reproducido el video
en cuestion. Pese a que estos datos no excluyen las repeticiones, resulta de gran
relevancia a la hora de analizar el contenido generado, asi como las interacciones
obtenidas a través de este tipo de formato. De este modo, se puede observar que tanto el
nimero de videos publicados como el total de reproducciones obtenidas es
considerablemente superior en Instagram que en Facebook, logrando en algun caso casi
las 30.000 reproducciones.
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Grifico 8: Interacciones y reproducciones generadas por videos en Facebook e Instagram. Fuente:
Elaboracién propia

5.3. Analisis del contenido de las publicaciones

En este apartado se han analizado los elementos formales de las publicaciones
generadas a través de los perfiles de Facebook e Instagram. Concretamente, se han
analizado las 116 publicaciones generadas (49 de Facebook y 67 de Instagram),
atendiendo a los parametros establecidos en la ficha de anélisis previamente elaborada.

De este modo, atendiendo a los elementos audiovisuales del contenido de las
publicaciones, se ha analizado por un lado la imagen y/o el video de cada uno de los
POSLs:

a. Andlisis o lectura objetiva:

Formato Facebook Instagram

Total publicaciones Total publicaciones
Imagen 47 56
Video 2 11
Escenario Facebook Instagram

Total publicaciones Total publicaciones
Exterior 28 42
Interior 13 17
Exterior-Interior 5 5
Otros 3 3
Plano Facebook Instagram

Total publicaciones Total publicaciones
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General 21 32

Medio 13 16
Primer plano 2 2

Detalle 1 1
Gral.-Medio 6 7
Gral.-Detalle 1 2

Otros 2 7

Color Facebook Instagram

Total publicaciones Total publicaciones

Calidos 20 28

Frios 13 13

Otros 16 26

Con respecto al andlisis objetivo del elemento imagen o fotografia de las publicaciones
generadas a través de Facebook e Instagram, se puede observar un predominio de este
tipo de formato en ambas redes, pese a que Instagram hace un mayor uso del formato
video. En cuanto a elementos formales en las composiciones, destaca la presencia de
escenarios exteriores y el uso del plano general y plano medio en la mayor parte de las
imagenes analizadas. Ademas de ello, uno de los distintivos de indigo en sus diferentes
perfiles, es sin duda, el uso del color en todas sus publicaciones con fotografias, donde
destacan los tonos calidos y vivos.

Por otro lado, tanto en Facebook como Instagram, las imagenes protagonizadas por
nifios y nifas ocupan el 75% del total de las publicaciones, solo a excepcion de otros
recursos fotograficos y creatividades que muestran y exponen otras realidades del
proyecto.

Actores Facebook Instagram

Nifos y nifias

Total publicaciones

37

Total publicaciones

50

Acompaiiados 16 25

Influencers 0 2

b. Andlisis o lectura subjetiva

Sentimientos Facebook Instagram
Total publicaciones Total publicaciones

Positivos 40 57

Negativos 2 2

Otros 7 8
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Contenido que muestra Facebook Instagram

Total publicaciones Total publicaciones
Denuncia situacion 3 3
Acciones proyecto 21 31
Vida cotidiana 25 36

Si se atiende a una lectura mas connotativa de las imdgenes y videos en las
publicaciones, se observa que, en gran medida, los recursos audiovisuales que muestran
acciones o actividades relacionadas con el proyecto de la entidad, asi como imagenes
que reflejan aspectos cotidianos de la vida diaria de las personas, son las que ocupan un
mayor protagonismo. Destacando ademds, imdagenes que muestran sentimientos
positivos (81% en Facebook y 85% en Instagram).

c. Analisis elementos textuales

Tema Facebook Instagram
Total publicaciones Total publicaciones

Informacion acerca del 24 29

proyecto

Texto emotivo 15 20

Llamada a la accion 3 3

Info proyecto + llamada 0 5

accion

Info proyecto + texto 3 5

emotivo

Denuncia + llamada 2 2

accion

Otros 2 3

En cuanto al texto o copy que acompaia a cada una de las publicaciones, se pueden
encontrar diferencias considerables en cuanto a la tematica abordada, donde la
informacion acerca de acciones relacionadas con el proyecto es una de las grandes
protagonistas. Ademas, destacar también el uso de frases célebres o textos emotivos que
acompafian al 30% de los posts generados tanto en Facebook como Instagram. El resto
de temas que se abordan en las publicaciones estan relacionados con mensajes de
llamada a la accion (por ejemplo con donaciones) o textos de denuncia acerca de
situaciones de emergencia o exclusiva necesidad.
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Grafico 10: Resumen publicaciones con mas interacciones en Instagram. Fuente: Elaboraciéon
propia

El andlisis de contenido realizado en las publicaciones generadas a lo largo del periodo
de estudio arroja los resultados recogidos en las graficas 9 y 10, donde se destacan el
total de publicaciones con mads interacciones y engagement entre la marca y los
usuarios. En el caso de Facebook, segiin el andlisis de datos, del total de las 49
publicaciones generadas, s6lo 15 han generado un mayor nimero de interacciones entre
los usuarios alcanzando una media de 38 y superando el 1% en cuanto a compromiso
con la entidad. Este tipo de publicaciones destacan por utilizar el formato imagen,
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mostrando la figura del nifio practicamente en la totalidad de sus posts, realizando
actividades rutinarias asi como otras relacionadas con el proyecto. Con respecto a la
tematica abordada en el contenido textual de estas publicaciones, la relacionada con
informacion acerca del proyecto esta vinculada con un mayor nimero de interacciones
por parte de los usuarios y usuarias.

En el caso de Instagram, de los 67 post publicados a lo largo de periodo estudiado, un
total de 29 superan el 1% de engagement con una media de 768 interacciones por parte
de los usuarios y usuarias. Aunque la mayoria del formato utilizado es la imagen,
destaca la publicacion de 4 videos dentro de estas 29 con un alto indice no so6lo de
reproducciones, sino también de interacciones y por consiguiente de engagement. Los
post mas destacados en Instagram se caracterizan por un considerable uso de imagenes
en la que la figura del nifo es fundamental, aunque también la del voluntario o personas
cooperantes con la entidad, donde se muestra la realidad del proyecto asi como acciones
de la vida diaria de los mismos. En cuanto al texto, las publicaciones con mas
interacciones estan relacionadas con contenido textual relacionado con informacion
sobre las acciones que lleva a cabo la propia entidad, seguida en gran medida de textos
con connotaciones emotivas o frases célebres que complementan lo que refleja la propia
imagen.

Es relevante ademas, destacar en este sentido, que la publicacion que supera con
diferencia en numero de interacciones y por consiguiente en compromiso, es la
generada a través de la figura de un influencer. Se trata concretamente de una
publicacion en formato imagen, donde aparece esta figura de influencia, @marcosplaza,
junto a diversos nifios y nifias en un plano general complementado por un texto corto y
emotivo. Solo esta publicacion ha alcanzado un total de 7073 interacciones,
incrementando el engagement del post hasta un 16, 40%. @marcosplaza es una figura
publica, con mas 100.000 seguidores en Instagram, fotografo profesional, y estrecho
colaborador con la Asociacion Indigo. El contenido publicado a través de su perfil
supera casi las 10.000 mil interacciones diarias, llegando a alcanzar en el caso de los
videos reels las mas de 300.000 reproducciones.

5.4. Temas y hashtags

Por ultimo, el andlisis se completa con la realizacion de una nube de palabras a partir de
los hashtags empleados en las publicaciones realizadas por la Asociacion Indigo a
través de sus perfiles de Facebook e Instagram. La nube de palabras es una herramienta
que permite representar de forma visual los temas mas interesantes y utilizados en un
texto.

Para ello, en primer lugar se realiza un analisis de frecuencia de los hashtags mas
utilizado en las publicaciones (Grafico 11) y a continuacion se representara la nube de
palabras, donde apareceran en mayor tamafio las palabras con mayor frecuencia de
aparicion en las publicaciones (Iméagenes 11 y 12).
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Grifico 11: Total hashtags utilizados. Fuente: Elaboracion propia
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Imagen 11: Nube de palabras creada a partir de publicaciones analizadas en el periodo de tiempo
estudiado en Facebook. Fuente: Elaboracion propia
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Imagen 12: Nube de palabras creada a partir de publicaciones analizadas en el periodo de tiempo
estudiado en Instagram. Fuente: Elaboracion propia

6. DISCUSION DE RESULTADOS

Antes de contraponer los resultados obtenidos con los expuestos por diversos estudios
en el apartado de introductorio y de ‘marco tedrico’, cabe destacar que, algunos autores
como Baamonde han sefialado que las ONGs en la actualidad son conscientes de la
necesidad de impulsar transparencia en sus acciones a fin de obtener la tan ansiada
confianza y credibilidad de la ciudadania (Baamonde et al., 2017). Asi, pese a que la
profesionalizacién de los departamentos de comunicacion en este tipo de entidades es
cada dia una realidad mas consolidada, el presente estudio refleja que en el caso de
indigo, el trabajo de comunicacion digital y gestion de redes sociales es desarrollado por
otro profesional sin formacion en el ambito periodistico o de la comunicacion.
Concretamente se trata de un perfil con estudios relacionados en Biologia, que asume la
subdireccion de la entidad y realiza las tareas relacionadas con la creacion de contenido
a través de sus perfiles sociales y web. La falta de profesionalizacion de un
departamento de Comunicacién en la Asociacion Indigo se refleja ademas, con la
ausencia de personal dedicado al disefio, fotografia y contenido audiovisual. En este
sentido, gran parte del contenido generado tanto en sus redes sociales como en web, se
realiza a través de colaboraciones con voluntarios y voluntarias, que comparten el
material con la propia entidad.

El perfil de periodista o comunicador dentro del departamento de una ONG, demanda a
un experto con las destrezas necesarias para crear contenidos que profundicen en un
tema, enriquezcan el entendimiento y resuelvan dudas o cuestiones de la, mejorando asi
la calidad de la informacién presentada (Ramirez, 1997). Esto supone la necesidad de la
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figura de un profesional altamente cualificado que posibilita un tratamiento y
divulgacion de la informacion y comunicacion eficiente, veraz y responsable.

Por otro lado, el presente trabajo, coincide con el resto al establecer que las redes
sociales representan para las entidades con fines sociales, en especial para las ONGD,
una transformacion sin igual en todos los sentidos. Estos nuevos espacios, como indican
diversos autores como Arroyo et al. promueven un cambio sin precedentes en los modos
de comunicacién de estas organizaciones y su publico (Arroyo et al., 2013), que resulta
fundamental no so6lo para su supervivencia, sino para generar un compromiso y alcanzar
una Responsabilidad Social Colectiva. De este modo, Instagram, resulta en la actualidad
una herramienta Unica para lograr este cometido, ya que es capaz de generar fuertes
vinculos ente los usuarios y las marcas, asi como impulsar acciones a través de la
difusion de valores solidarios.

Estas marcas y entidades son conscientes del papel que ejercen los denominados
influencers en la difusion de informacion, siendo considerados en multitud de ocasiones
el vehiculo perfecto para poder llegar a los usuarios y usuarias (Wang, Ting y Wu,
2013). Asi, las ONG también se haran valer de estos lideres de opinion con el objetivo
de, no sdlo alcanzar mas visibilidad, sino de consolidar ademas el compromiso con la
ciudadania y retractarn su imagen y reputaciéon. En el caso de Indigo, practicamente
desde sus inicios, la figura del personaje de influencia ha sido relevante en su estrategia
digital, especialmente a través de Instagram. Prueba de ello es la viralidad y el
incremento del engagement a partir del contenido generado por este tipo de perfiles,
como es el caso de la publicacion generada en nuestro estudio por (@marcosplaza, con
hasta 7073 interacciones.

Tal y como sefiala Balas, canales como Facebook o Instagram suponen no sélo
inmediatez e inclusion (Balas, 2018), sino que permiten facilitar la transparencia de las
acciones de este tipo de instituciones, reflejando la realidad con la maxima veracidad, lo
que supondra un mayor compromiso por parte de los usuarios y una consolidacion de
las relaciones a largo plazo. Es importante en este sentido, la creacion de una
comunicacion horizontal, donde tiene cabida cualquier persona. En el caso del presente
estudio, se ha observado que la voz del voluntariado cobra un papel especial dentro de
la estrategia comunicativa de Indigo, donde no solo es un ente muy vivo dentro de la
identidad digital, sino que la propia organizaciéon muestra y expone, y lo hace participe
en gran medida del proyecto.

Por otro lado, otros estudios, como los arrojados por Miles (2019), subrayan que el éxito
de Instagram reside en, precisamente no destacar por crear y fomentar grandes hilos de
conversacionales. Serd el protagonismo de la imagen lo que permitira y facilitard la
informacion, transformandola en mas atractiva, veraz y rapida. Es especialmente
relevante el uso de esta en la comunicacion de entidades con fines sociales como las
ONG, ya que serd la herramienta idonea para rendir cuentas a su audiencia y mostrar la
realidad del proyecto de la forma mas eficaz y efectiva.
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De este modo, tal y como diferentes analisis e investigaciones reflejan, y nuestro estudio
corrobora, las publicaciones de Instagram conseguiran hasta 3,9 veces mas interaccion
que las de Facebook (Marketing Directo, 2021), debido fundamentalmente a la
fugacidad y efectividad en su tiempo de uso, asi como el aumento de usuarios en los
ultimos afios.

7. LIMITACIONES

El modelo PRGS propuesto por IAB Spain Research supone ser una herramienta ttil
para medir la actividad de las marcas y entidades en entornos sociales. Este modelo
necesita de datos relacionados las variables de presencia, respuesta, generacion y
sugerencia con el objetivo de medir la implicacién de los usuarios. La obtencion de
estos datos sin tener permisos de accesos de usuario en los perfiles de Indigo dificulta el
acceso a los mismos, no pudiéndose obtener, en nuestro caso, el numero de
comparticiones o veces guardado, ya que estdn restringidos y pertenecen
exclusivamente a los propietarios de las cuentas.

Por otro lado, para complementar el estudio, se pretendio, a priori, aplicar también la
investigacion cualitativa para el analisis del trabajo. Y es que en segin LeCompte, este
tipo de investigacion permite la “extraccion de descripciones a partir de observaciones
que adoptan la forma de entrevistas, narraciones, notas de campo, grabaciones, etc.”
(LeCompte, 1995). La entrevista es una conversacion promovida por el entrevistador,
con sujetos previamente escogidos (Boni, 2012). Para ello, se disefi6 una entrevista
semiestructurada con objeto de obtener informacion y datos relevantes que pudiesen
ayudar a completar el objeto de estudio. Pero finalmente, debido a causas derivadas de
un cambio en la estructura de la organizacion con motivo de una crisis corporativa en la
entidad, desde la Asociacién Indigo se nos rechazé en el momento del estudio una
entrevista en cualquiera de sus modalidades.

8. CONCLUSIONES

A lo largo de estas paginas se ha analizado la importancia de la comunicacion
institucional dentro de la gestion de las entidades con fines sociales, concretamente las
ONGs, centrando nuestro estudio en el andlisis de la estrategia planteada por la
Asociacion Indigo, una organizacion no gubernamental para el desarrollo que lleva a
cabo un proyecto de ayuda a nifios en la Isla de Mfangano (Kenia). La entidad,
practicamente desde sus inicios en 2016, ha hecho de las redes sociales, especialmente
de Instagram, el canal principal de comunicacion externa, asi como de difusion de sus
acciones y valores con su publico.

Una vez concluida nuestra investigacion, se retomara la hipotesis de partida asi como
los objetivos inicialmente planteados con objeto de establecer una serie de conclusiones
finales que quedaran recogidas en este ultimo apartado.

En este sentido, se confirma la eficacia y efectividad de Instagram frente a Facebook
como herramienta de comunicacion digital dentro de la estrategia de comunicacioén
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desarrollada por la Asociacion Indigo. Los datos arrojados revelan, que tanto la
presencia, como el engagement (respuesta, generacion y sugerencia) es
considerablemente mas significativo en Instagram que en Facebook. So6lo la comunidad
(presencia) o audiencia, evidencia el fuerte peso de Indigo en Instagram, con un total de
43102 seguidores frene a 2663 en Facebook. Esta audiencia no solo implica que el
contenido generado consiga un mayor alcance, sino que ademas la participacion o las
interacciones por parte de los usuarios y usuarias sea también mayor. Este hecho se
fundamenta en buena medida en que, a pesar de que Facebook continua siendo en la
actualidad la red social con mas usuarios (We Are Social, 2023), Instagram se ha
consolidado en los ultimos afios como la red con mayor indice de crecimiento, lo que
justifica el impulso de este canal en todas las estrategias comunicativas de las entidades
y marcas.

Por otro lado, el presente trabajo también planteaba dar respuesta a diversos objetivos
especificos.

El primer objetivo propuesto pasaba por conocer qué tipo de publicaciones de Indigo
tienen un mayor nimero de interacciones y mejor engagement con su audiencia.
Respondiendo a esta cuestion, el analisis ha revelado que existen ciertas caracteristicas
en las publicaciones que estan relacionadas con un mayor nivel de interacciones. Tanto
en el caso de Facebook como de Instagram, los datos muestran que las publicaciones
donde aparece la figura del nifio realizando acciones relacionadas con el proyecto, asi
como de la vida diaria adquieren un mayor peso de interacciones por parte de los
usuarios. Ademas, el texto que complementa a la imagen en los post también adquiere
un valor anadido, destacando un aumento del engagement con contenido textual
relacionado con temas relativos a las acciones del proyecto. Destaca un aumento del uso
del video o reels en las publicaciones a través de Instagram, no solo en cuanto al
numero de reproducciones sino también de interacciones que contribuyen a incrementar
la eficacia del contenido generado.

El ultimo objetivo planteado se centra en analizar las razones por las que Instagram
tiene una mayor eficacia a nivel comunicativo que Facebook en Indigo. El analisis de
los perfiles de Facebook e Instagram muestra una serie de caracteristicas con las que se
pueden dar respuesta a este objetivo planteado. Se debe considerar, que como se ha
citado anteriormente, en la actualidad Instagram proporciona un mayor indice de
alcance frente a Facebook (Hootsuite, 2022), consiguiendo mas interacciones por
publicacion y obteniendo por tanto un mayor compromiso por parte de los usuarios. De
este modo, Instagram en Indigo adquiere ademas otra serie de particularidades que la
hacen mas efectiva a nivel comunicativo que otras redes como Facebook. Sin duda el
poder de la imagen y la inmediatez que proporciona como fuente de informacion, hacen
de Instagram una herramienta poderosa a la hora de compartir contenido con fines
solidarios. Se trata de un recurso de gran impacto que convierte a Instagram en la mejor
herramienta de difusion.
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Y por otro lado, la viralidad y el alcance de su contenido a través de voluntarios y los
personajes de influencia. Instagram permite mostrar el lado mas humano no so6lo de las
entidades, sino también de las personas. Perfiles con una repercusion importante dentro
del micro cosmos de esta plataforma, permiten facilitar la difusion de la entidad, asi
como las acciones, revelando la parte mas espontanea y cercana de la organizacion.

Concluimos subrayando el papel fundamental que adquiere Instagram en la actualidad
en sectores como las ONG, constituyendo un canal fundamental en su estrategia de
gestion y comunicacion. A pesar de su importancia, la falta de recursos en
organizaciones jovenes como Indigo, muestra la ausencia de perfiles profesionales
dedicados a la comunicacion, y que, adquieren una especial relevancia en la difusion de
sus fines y objetivos. La potente herramienta que supone Instagram dentro de esta
entidad, enfatiza la necesidad de apostar por una estrategia de comunicacién solida que
contribuya no sélo al logro de sus metas, sino a la concienciacion social y visibilidad de
las realidades que acontecen.
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10. ANEXOS

Ficha analisis de contenido:
- Anélisis objetivo imagen:

Formato Escenario Plano Actores

Imagen Exterior General Nifios

Video Interior Medio Acompafiados
Otros

- Analisis subjetivo imagen:

Sentimientos Denuncia situaciéon | Informacion Acciones vida

generados proyecto diaria

- Analisis texto

Denuncia Llamada a la accion | Informacion Emotivo
proyecto
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Entrevista:
1. {Hay una persona responsable de la comunicacién de Indigo? ;Qué formacion tiene?

2. (Disponéis de algun tipo de planificacion previa para la generacion de contenido a
través de vuestras redes sociales? ;Tenéis algin calendario de publicaciones, tipo de
contenido, etc.?

3. (Medis o analizais los resultados de todas las publicaciones a través de los perfiles de
redes sociales?

4. ;Qué¢ herramienta (Instagram o Facebook) es mas efectiva o eficaz a la hora de
alcanzar vuestros objetivos? ;Por qué?

5. ({Cudl es vuestro target o publico objetivo?

6. {Qué vision o qué valores queréis difundir como Indigo?
7. ( Empleais campanas de pago?

8. Se ha observado, que las publicaciones de influencers o donde estos aparecen

etiquetados, tienen un alcance y un nimero de impresiones mucho mayor que el resto,
(Como considerais que repercuten estos en vuestra estrategia?
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