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1. ANTECEDENTES

El avance tecnoldgico en los Gltimos afos ha creado la necesidad de implementar diferentes
estrategias digitales que le permita a cualquier tipo de organizacion generar un mayor alcance en
la sociedad y con mayor facilidad el cumplimiento de sus objetivos, en el area de la
comunicacion se encuentran investigaciones que le apuntan a factores que abarca la
comunicacion digital para la visibilidad y crecimiento en organizaciones.

Este es el caso de la investigacion de Castel, Ana Gargallo, Sanz, y Javier Pérez (2009),
donde su principal objetivo es enriquecer la evidencia empirica en cuanto a su eficiencia del uso
de las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion, el aporte que estas hacen a toda
organizacion que haga el propdsito de implementarla.

En el tercer sector ain hay muchas fundaciones que no le apuestan a su utilizacion, y el sector
econdmico lo recomienda para toda clase de entidad. Sus resultados fueron 6ptimos ya que se
alcanzé el cumplimiento de sus objetivos que entre ellos se encontraba hacer mas eficientes
algunas empresas del sector econémico utilizando las TIC.

Por otro lado, en un articulo publicado por Morales (2010), enfocado directamente en las
organizaciones sin animo de lucro, habla acerca de la importancia de la innovacién en
organizaciones del tercer sector en diferentes casos y desde diferentes puntos de vista o
perspectivas como un factor clave que ain no se tiene en cuenta en muchas organizaciones sin
animo de lucro, donde sobresalen las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion
(TIC) para llegar con mayor facilidad a sus grupos de interés a través de la difusion masiva y
eficiente por medio de plataformas virtuales como principal herramienta.

El articulo concluye que los donantes tienen cada vez méas opciones para responder a sus

inquietudes sociales y los fondos privados pueden ser mas selectivos a la hora de contribuir con



las organizaciones del Tercer Sector. La implementacion de TIC incrementa las posibilidades de
alianzas estratégicas con otras organizaciones para alcanzar los resultados esperados.

La relacién que se halla entre este articulo y la investigacion a iniciar, es la busqueda de
innovacion a través de plataformas digitales que contribuyan al desarrollo y crecimiento de la
organizacion.

Asi mismo, Muirragu y Pacheco (2013), resaltan la importancia de la incorporacion de TIC en
organizaciones pertenecientes al tercer sector que les dé un poco mas de visibilidad social y se
tengan en cuenta como una estrategia para alcanzar un mayor desarrollo de la organizacion como
tal, con el fin de adaptarlas a los cambios tecnologicos actuales y asegurar su permanencia a
largo plazo.

Los resultados de la investigacion realizada a través de encuestas hechas en varias ONG de la
ciudad de Guayaquil determinaron que:

Un 89% de los directivos y trabajadores de las fundaciones, expresaron sus deseos de ser

conocidos mas alla del entorno geografico, esto con la finalidad de ayudar a una mayor

cantidad de personas necesitadas y cumplir con el fin de la institucion y se destaca que
conocen la existencia de este tipo de herramientas tecnoldgicas, pero hay un desconocimiento

de cémo funcionan. (Muirragu y Pacheco, 2013)

Dicho lo anterior, se deduce que este articulo le puede aportar a este trabajo de investigacion,
dado que apunta directamente al objetivo principal el cual esta sustentado en: mejorar por medio
de la comunicacién digital el alcance de la fundacion sin animo de lucro Dulce Compaiiia para la

captacién de atencion, recursos y reconocimiento.



Todo esto con el fin de que organizaciones como Dulce Compaiiia, se fortalezcan por medio
de las herramientas que nos ofrece actualmente la tecnologia, que lo vean como una oportunidad
de progreso y desarrollo para su organizacion.

Cabe resaltar la iniciativa de Gonzalez (2013) debido a que parte del desequilibrio humano en
el tercer sector, las camparias de sensibilizacion o de las realizadas por medio de las TIC se han
convertido en una herramienta que ha contribuido al desarrollo de las ONG. En este proyecto se
pretende a través de la red social Twitter realizar una campafia que demuestre la relacién
comunicacion social y comunicacion para la solidaridad con un hashtag determinado para
resaltar el problema con el fin de recaudar fondos, con la realizacion de esa campafia se pudo
concluir que las Nuevas Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién son una herramienta
indispensable para conseguir aporte social y comunicacién para la solidaridad.

La relacién con esta investigacion se enfoca en la utilizacién de la digitalidad con el fin de
recaudar fondos y reconocimiento y asi conseguir que la organizacién del tercer sector consiga
ser vigente en el tiempo.

Finalmente, el aporte de Finquelievich y Kisilevsky (2005) destaca la evolucion de las
organizaciones con el uso de las Tecnologias de la informacién y la comunicacion (TIC), como
estas herramientas le aportan al desarrollo local, cdmo facilitan y promueven “espacios de
vinculacion social” y, por otro lado, la importancia de la implementacion de paginas web, donde
se puede tener facil acceso a la informacidn institucional y de esta manera apostarle a la
globalidad.

Los resultados arrojados por esta investigacion indican que el paradigma socio-tecnoldgico
establece nuevas tendencias a nivel global en la que se expresan nuevas formas de “relaciones

sociales”. “Las TIC no son solo ciencia y maquina, sino también tecnologia social y



organizativa” (Castells, 1994). Estos dispositivos sociales interpretan un nuevo ideal
comunicacional, al proponer un nuevo compromiso con la sociedad y entre los actores que la
conforman.

La relacién de dicha investigacion es como las nuevas tecnologias de la informacién y la
comunicacion son una herramienta importante tanto para la sociedad como las organizaciones,
como le aportan al desarrollo tanto humano como un desarrollo sostenible si hay buen uso de

estas.
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2. PLANTEAMIIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad vivimos en un mundo interconectado gracias a las nuevas tecnologias de la
informacidn y comunicacion, que facilitan en gran dimension la comunicacion y digitalizacion
de las organizaciones. Sin embargo, existe un porcentaje que por barreras pedagogicas o
desconocimiento no hacen uso adecuado de estas herramientas y corren el riesgo de no lograr un
alcance que les permita desarrollar una permanencia en el tiempo, sostenibilidad, eficiencia y
eficacia.

En cuanto a las organizaciones del tercer sector, la digitalidad también juega un papel
fundamental, dado que al ser reconocidas se genera una captacion positiva por parte de la
sociedad. “Las nuevas tecnologias han aportado rapidez y comodidad, entre otras ventajas, al
quehacer cotidiano de la comunicacion. Los sitios web han supuesto grandes ventajas y
oportunidades para quienes gestionan la comunicacion” (Seitel, 2002).

A pesar de los beneficios que las nuevas tecnologias de la informacion ofrecen, como el
reconocimiento local, nacional e incluso internacional, no todas las organizaciones lo piensan
como algo estratégico.

Se puede afirmar que los sitios webs y redes sociales son herramientas de marketing social

para las fundaciones, pero sus aplicaciones y la participacion activa de sus miembros en la

capacidad de explorar y explotarlas en el desarrollo de las ONG, no son tan amplias en el

medio. (Muirragui y Pacheco, 2013)

Segun esto, los autores plantean que se debe dedicar un gran esfuerzo de estudio para conocer
y entender el fendmeno de lo digital y ver la aplicacidn que puede tener en el mundo no sélo

empresarial, sino también en organizaciones sin fines de lucro.
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La falta de recursos es una de las principales causas del desentendimiento con la digitalidad,
lo que podria generar una inestabilidad de las organizaciones sin animo de lucro, si una
organizacion del tercer sector opta por incorporar estrategias digitales en sus procesos podria
lograr resultados 6ptimos; por el contrario, posiblemente no logren la difusion y reconocimiento
deseado, pero, es necesario para la recoleccion de recursos suficientes para el sostenimiento de la
organizacion social. Para dicha difusion, las redes sociales, dentro de la comunicacion digital
podrian contribuir a ello y para tener éxito y presencia seria importante comprender que los
contenidos que se difundan en el sitio web de la organizacidn deben ser contenidos estratégicos
para la captacion de posibles donantes.

Las TIC se han convertido en un instrumento que permite a las ONG el intercambio de

informacidn sobre acontecimientos ocurridos en distintas partes del mundo, simultdneamente,

apuestan por ellas como vehiculo, tanto para captar fondos que contribuyan a realizar su

labor, como para la adhesion de voluntarios que colaboren en sus proyectos. (Muirragui, y

Pacheco, 2013).

Esto entonces indica que las tecnologias de la informacién y de la comunicacion tienen una
mayor posibilidad de contribuir a la sostenibilidad de las organizaciones, cuando se involucran
activa y eficientemente en el trabajo.

Las empresas sociales que hasta ahora no hacen uso de la digitalidad no son conscientes de
que estas herramientas mejoran el acceso a la informacién, la difusién y la comunicacion,
incluso, la creacion de redes con otras organizaciones para la apertura de sitios webs que
permitan una estrategia para el desarrollo equitativo y tejido social en el tercer sector

transformando sociedad.
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Ante esta situacion, se pretende darle a la Fundacién Dulce Compafiia y a las organizaciones
sin animo de lucro que lo deseen implementar, una guia que les permita la adaptacion de la
digitalidad como una herramienta estratégica y potenciadora.

Las herramientas tecnoldgicas contribuyen a acelerar un proceso de estructuracion en redes

que dependeréa en gran parte (pero no Unicamente) de los valores compartidos, la cultura de

participacion, las capacidades para actuar sinérgicamente y regenerar redes, el fortalecimiento
de la comunicacién horizontal, la habilidad para asociar diferentes actores sociales en pro de
objetivos comunes, y la capacidad de lograr concertaciones hacia el interior de las sociedades.

(Finquelievich y Kisilevsky, 2005).
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3. JUSTIFICACION

La Fundacion Dulce Compaiiia, al ser una organizacion sin &nimo lucro tiene un sentido
social enfocado en funcion de la comunidad, en especifico, al servicio tanto de madres gestantes
y lactantes de escasos recursos que buscan apoyo institucional, como, el de brindar un lugar de
paso para personas que se desplazan desde municipios del Oriente antioquefio con familiares con
enfermedades que requieren tratamientos hospitalarios extensos y no tienen donde permanecer
transitoriamente. Por ende, es importante resaltar que la presente investigacion esta
fundamentada en la visibilizacion y en el reconocimiento de la fundacion por medio de
herramientas de comunicacion digital que facilite los recursos y acompafiamiento para dichos
procesos.

En relacion con lo anterior, se considera pertinente la realizacion de esta investigacion
considerando que actualmente es indispensable el uso de las nuevas tecnologias en los sectores
econdmicos Y sociales, por lo que las organizaciones sin fines de lucro no deberian ser la
excepcion a su aplicacidn, teniendo en cuenta que dichas herramientas pueden facilitar un mayor
alcance y difusion de su labor, razén de ser y como aportan dia a dia a la transformacion social a
través de sus acciones.

De igual manera, cabe resaltar que en la region del Oriente antioquefio son muchas las
organizaciones del tercer sector que buscan reducir la brecha entre el estado y las necesidades de
la poblacion, pero que adn no consideran la comunicacion digital como un medio para lograrlo,
por consiguiente, se busca establecer una serie de lineamientos que movilicen el uso y la
implementacidn no solo de paginas web sino también de redes sociales de gran alcance como

Instagram.
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Es por esto, que la investigacion plantea el analisis de la narrativa digital de la fundacién a
través de Instagram y su pagina web para fortalecer y potenciar su visibilidad, donde también es
indispensable el seguimiento de las dinamicas de estrategias digitales llevadas a cabo por otras
fundaciones, considerando que la digitalidad no solo es aplicable a fines comerciales, también
puede ser aplicado en beneficio o a favor de acciones sociales con el fin de llegar a mas personas
gue sean importantes para el crecimiento y correcto funcionamiento de las organizaciones con o

sin animo de lucro.
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4. OBJETIVOS

4.1 Objetivo general
Determinar lineamientos basicos escalables de comunicacion digital que permitan la

visibilidad y reconocimiento en plataformas digitales en organizaciones sin &nimo de lucro.

4.2 Objetivos especificos
e Diagnosticar las plataformas digitales Instagram y pagina web de Dulce Compaiiia y
determinar el estado de madurez digital de la organizacion
e Describir acciones de comunicacion digital positivas en Instagram de 3 fundaciones de
Colombia que aborden temética similar en razon social a Dulce Compafiia y 3 Roperos de
articulos de segundo uso.
e Determinar la narrativa digital de La Fundacion Dulce Compafiia en términos de

visibilidad y reconocimiento para mejorar el alcance en sus plataformas digitales.
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5. MARCO REFERENCIAL

5.1 Comunicacion digital

A la digitalidad, le ha sido Unicamente necesaria una generacion para convertirse en la
optimizacion de procesos y ambitos sociales, economicos y politicos. Como lo sostiene Robert K
(1995) internet constituye un lenguaje propio que facilita el acceso a la comunicacion de ida y
vuelta. Zanoni (2008) sefiala que internet es una parte central de miles de millones de personas,
acorta distancias y, ademas, ha creado industrias de la nada en menos de una década. Al afio 2020,
se puede afirmar el vertiginoso crecimiento del internet, su uso y su consumo.

Efectivamente y en diversidad de aspectos ha facilitado que la transmision de informacion y
maneras de comunicarnos se dé a un solo clic, permitiendo, ademas, el estado activo tanto del
emisor como del receptor, consumiendo, pero también produciendo, esto es entonces
comunicacion digital, el eficaz pero también efectivo intercambio de informacion y conocimiento
haciendo uso de las herramientas digitales.

La comunicacion digital ahora ocurre en un contexto multinivel y multicanal, esto se refiere a
la factibilidad de comunicarse por diferentes vias al mismo tiempo y enviar diversos significados
en un mismo mensaje, las reglas son distintas, las audiencias no necesariamente definidas como
tradicionalmente se consideraban. Las tecnologias disponibles y la evolucion del tipo de mensajes
han creado nuevas reglas (Mgtr. Luis Assardo).

Las nuevas formas de comunicacion eran grandes depredadoras de la atencion: si antes los

consumidores dedicaban mucho tiempo a un pufiado de medios (prensa, radio, television) en

pocos afos comenzaron a dedicar poco tiempo a muchos medios (webs, redes sociales,

videojuegos, blogs, dispositivos moviles, etc.). (Scolari y Carlos A, 2012)
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Sefiala, Pérez (2011) que en la comunicacion siempre ha habido luces y sombras, problemas y
oportunidades y que el actual panorama digital es rico en oportunidades, se podria tener todo en la
palma de nuestras manos e incluso podemos tener una audiencia mundial, ademas, indica que:

En la comunicacion digital es frecuente que no estén presentes las pistas visuales y verbales que

aportan los encuentros cara a cara. Pero también es verdad que la comunicacion digital permite

llegar a mas personas y conservar con ellas al menos cierto grado de cercania. (Pérez, 2011, pp.

225-238)

5.2 Narrativa digital

El término narrativa, ademas de referirse al milenario género literario, alude también a contar
hechos, historias, situaciones o acontecimientos. Hoy, en la segunda década del siglo XXI, se
habla ademas de narrativas digitales. “Los avances tecnologicos han modificado las diferentes
formas de narrativa, comunicacién y representacion, pasando de la unidireccionalidad y el
lenguaje inico a la no linealidad, a la convergencia y a la participacion e interactividad” (LOpez,
2014, pp. 28).

Es asi como el término narrativa, adquiere otro sentido desde los espacios virtuales, pues con
la aparicién de la digitalidad, los espectadores ya no son receptores pasivos de los datos e
informacidn, sino que se convierten en emisores activos, dando asi el paso del rol de un actor no
participativo hacia un sujeto productor de contenidos y significados en la red internet.
Continuando con aportes del autor se puede resaltar que: “la narrativa digital se caracteriza por la
interactividad, el uso de diferentes elementos como imagenes, animaciones, audios y recursos, el
dinamismo y la discontinuidad. Nuevos medios y lenguajes conllevan a nuevas formas de narrar”

(Lbpez, 2014, pp. 29).
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Por su parte, Establés, Martinez y Lacasa (2012), mencionan que las narrativas digitales
integran discursos basados en imagenes estaticas y en movimiento, que se complementan con
sonidos, esta ultima condicion posibilita el vinculo emocional y la experiencia directa con los

sujetos.

5.3 Madurez digital

En 2018 el Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones de Colombia
(MINTIC) y la Unidad de Gestién de Crecimiento Empresarial (INNpulsa Colombia), lanzaron
un modelo de madurez para la transformacién digital, este se presenta por medio de un articulo y
con una guia que indica que el modelo es: un esquema organizado, el cual permite identificar el
nivel de digitalizacién de los procesos, las capacidades instaladas y las debilidades en las
MiPyme, a partir de ello, establecer procesos de transformacion digital y la mejora de las
competencias TIC que deriven en un incremento del desempefio empresarial.

El Modelo de Madurez Digital que recoge la estrategia MiPyme Digital 2017 y 2018, busca
identificar, a la luz del nivel de digitalizacion de los procesos empresariales internos de una
MiPyme, las soluciones tecnolégicas que promueven de forma gradual y organizada, el
incremento de su productividad y competitividad. Tras un trabajo de consulta y validacion con
diversas empresas del pais, este modelo dividia la empresa en cuatro areas de proceso gue, a su
vez, se desglosaban en nueve procesos en total:

e Direccion: planeacion estratégica y toma de decisiones.
e Administracion: financiero y recursos humanos.
e Operacion: compras, inventario y plan de produccion.

e Marketing y Ventas: marketing, ventas y monetizacion virtual.
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De cara a medir el grado de digitalizacion de cada uno de esos procesos, se definian cuatro
niveles de digitalizacion y transformacion de la siguiente manera:

Nivel 1

Se encuentran las empresas que aun no han iniciado procesos de Transformacion Digital por
lo que adn no usan tecnologia en sus procesos.

Nivel 2

Se encuentran las empresas que ya iniciaron procesos de Transformacion Digital con
inversiones en tiempo y organizacion de sus procesos. Se usan soluciones genéricas y gratuitas o
a muy bajo costo.

Nivel 3

Se encuentran las empresas que avanzaron en su proceso de Transformacion Digital con
inversiones en dinero, tiempo Yy organizacién de sus procesos con el apoyo de soluciones
tecnoldgicas. Se usan soluciones especificas de acuerdo con el area de la empresa.

Nivel 4

Se encuentran las empresas que adoptaron una estrategia de Transformacién Digital constante
con inversiones en dinero, tiempo y organizacion de sus procesos con el apoyo de soluciones
tecnoldgicas. Se usan soluciones integradas que impactan transversalmente dos 0 mas areas de la

empresa.

5.4 Digitalidad y desarrollo
El hecho de digitalizar expande la puerta a un mundo donde se incluye y transforma, extiende

y muta, lo reordena y resignifica...” (Omar Chanona Burguete, 2017). Esto quiere decir que
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digitalizar, se convierte vivir en la actual realidad, aprovechando de sus beneficios, la
oportunidad que se da de conectar con la sociedad a la que se pretende llegar.

Alfonso Gumucio, define la comunicacion para el desarrollo como un elemento esencial para
que las personas participen, opinen y se apropien de sus proyectos con el fin de crear cambio
social donde los medios de comunicacion son fundamentales. (Gumucio-Dragon, 2011). Por
medio de diversos métodos y herramientas, incluyendo medios de comunicacion locales y
digitales; la comunicacion para el desarrollo puede maximizar el impacto de las iniciativas que lo
promuevan fomentando el dialogo entre las partes interesadas, aumentando la visibilidad de sus
metas, sus objetivos, su razon social.

Frente a esto, se destaca el potencial de la comunicacion y la informacion en si mismas como
generadoras de desarrollo. Esto se basa en la aplicacion de las practicas comunicativas y de las
TIC potencialmente capaces de contribuir, a través de diferentes dimensiones, a generar cambios
sociales y promover el desarrollo. El avance exponencial con que las nuevas tecnologias abarcan
nuestra cotidianidad, no deja de sorprender, la ola de internet ha ido sumergiéndose en cada
sector de la sociedad, donde el tercero no se hace ajeno a ello.

Michael Wilson (2015) sefiala la realidad de otros sectores y debido que hasta ahora no ha
habido grandes ejemplos en el sector social, no se puede continuar dejando para otro momento la
realizacion y el inicio de un cambio para estar al dia con el mundo digital. “Las personas con las
que nos relacionamos estan cambiando la manera de actuar, de pedir y de querer colaborar, por
lo que debemos dar respuestas que se ajusten a sus requerimientos” (Michael Wilson, 2015).

Segun el programa ESADE-PwC de Liderazgo Social (2016-2017) las entidades no lucrativas

se encuentran en la etapa de despegue en el ambito digital; por lo tanto existen algunas barreras
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pedagdgicas o de recursos, para poder materializar la digitalidad en cambios reales que
fortalezcan el impacto social de las organizaciones y de cada uno de sus miembros.

Los “excluidos” generalmente, tienen un acceso limitado a las herramientas de los canales

comunicativos. Pero las TIC, estan permitiendo el maximizar su potencial de la

comunicacion, para convertir a las fundaciones en comunicadores significativos en sus

propios procesos de desarrollo y cambio social. (Sevilla Zamora. 2011, p.37)

La horizontalidad y transversalidad es el valor agregado de la digitalidad, donde se acortan
brechas, se realizan procesos sociales de conectividad con el otro y como lo dice Labell (2006)
se genera el empoderamiento a través de la informacidén. Un empoderamiento que va mas alla de
la organizacion, un empoderamiento que pretende lideres digitales que aporten a la superacion de
barreras de comunicacion.

Es entonces, donde se prende hacer un uso Util de la herramienta tecnoldgica y de esta manera
enfocarse en el propoésito central que es generar un mayor alcance por medio de la comunicacion
y la digitalidad y diferentes experiencias, como, por ejemplo, donde los miembros de la
organizacion se empapen en digitalidad y su utilizacion. Es aqui, en la digitalidad, donde se haya
la posibilidad de relacionarse de una nueva manera, de establecer contactos y dialogos con la
sociedad, con otras organizaciones, y poco a poco construir tejido social en pro de la sociedad.

La digitalidad, ha llegado a las organizaciones del tercer sector, como a los sectores de la
economia. La tecnologia ha alcanzado cada rincon, incluyendo las organizaciones sin fin de

lucro con la oportunidad de agregar valor a su mision.
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5.5 Transformacion digital

La transformacion digital es la encargada de renovar las iniciativas de las organizaciones para
la adaptacion de sus necesidades del presente y las del futuro. En varios articulos se sefiala que,
la transformacion digital no es una opcion, se dice que es la manera de reinventarse y estar
vigentes en la sociedad.

Espafia es de los pocos paises que se ha sumergido en el mundo digital hablando de
fundaciones sin fin de lucro, y se registra un 39% mas de captacién de fondos segun estudio de
CA Technologies. Entre las ventajas que aporta la transformacion digital principalmente esta la
consolidacién de una organizacion vigente en el tiempo, ademas de generar eficiencia operativa,
fuentes de nuevos ingresos y generar una nueva experiencia entre el donante y el beneficiario.

“La digitalizacién tomada mas como un proceso que como un objetivo, necesita de actitudes
dispuestas al cambio y a la adaptacion constante que implica salir de una zona de confort para
buscar nuevas oportunidades” (Oscar Fuente, 2018).

El &mbito en el que realmente estan sucediendo méas cambios, y cada vez mas rapidos, “es el
del desarrollo de las comunicaciones y canales de informacion, las TIC y todo el potencial de
herramientas tecnoldgicas que han digitalizado nuestras sociedades, y, en consecuencia,
organizaciones de todo tipo y sector” (Cerezo, 2016).

Pero como lo sefiala también el autor, no se trata Unicamente de implementar las herramientas
tecnoldgicas, sino mas bien de adaptarlas cambiando el chip de cada organizacién y asi
adaptandolas al mismo contexto. Se reitera entonces que el sector social no debe quedarse
Gnicamente con sus hermanitas ya utilizadas, la digitalidad es la oportunidad para reconfigurar su

misién y objetivos para el mejoramiento de su labor con el incremento de su alcance social.
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Cerezo (2016) destaca que la digitalidad puede ser una via para ser mas eficientes, eficaces e
innovadores en el desarrollo de una labor importante. La digitalidad incluye nuevas maneras de
solucionar los problemas, también experiencias diferentes para los miembros, colaboradores y

donantes de las organizaciones.

5.6 Estrategias de comunicacion digital

Cuando se habla de estrategia en comunicacion, se hace referencia a un conjunto de acciones
que parten de un objetivo con el fin de alcanzarlo. La estrategia segun el autor Halten (1987) “es
el proceso a traves del cual una organizacion formula objetivos, y esta dirigido a la obtencion de
los mismos. Estrategia es el medio, la via, es el como para la obtencidn de los objetivos de la
organizacion”. Chandler (2003) y Ferndndez (2010), coinciden en que las estrategias de marca
son un conjunto de acciones y decisiones que se utilizan para posicionar una marca dentro del
mercado con el fin de darle mayor valor a un producto o servicio.

Nufiez (2012) resalta la importancia de comprender qué tipo de contenido es mas efectivo al
momento de comunicar y lo importante de conocer cuél es la opinidn que tienen los seguidores
respecto a la marca, pues es desde alli que se logra potenciar la reputacion.

Estrategia de comunicacion digital, es entonces, el conjunto de todas las acciones
encaminadas al mejoramiento de determinado aspecto dentro de la marca u organizacion en
internet, plataformas digitales o redes sociales. “En las estrategias digitales, las redes sociales
toman un protagonismo de gran importancia y conforman un escenario Unico para el marketing

de atraccion” (Cusmai, 2016).
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5.7 Alcance y visibilidad

Hablar de alcance y visibilidad en el contexto digital se refiere principalmente a la
cuantificacion de usuarios que logran conocer los contenidos que las marcas crean. Barreiro
(2020) indica que el alcance no es una métrica Unica, ni exacta, ni necesariamente la mas
importante, sin embargo, debe tenerse en cuenta porque es una buena referencia para saber como
estd funcionando una estrategia. La autora, ademas, proporciona los tipos de alcances que debe
tenerse claro a la hora de medir el alcance y estos son: alcance organico que indica el nimero
total de usuarios que han visto una publicacién de manera organica, es decir, sin publicidad ni
direccionado por otro. El alcance viral corresponde al nimero de usuarios que han visto tu
publicacién gracias a las acciones que han llevado a cabo otros usuarios y por ultimo el alcance
pagado es el numero de personas que han visto el contenido por medio de publicidad.

Determinar el alcance los contenidos dirige a conocer de qué manera se esta haciendo visible
la marca. “Cuando hablamos de la visibilidad, hablamos de la capacidad de una marca, empresa,
profesional o institucidn de llegar a ser visto y conocido por el mayor nimero de usuarios
posible, particularmente aquellos que forman parte de su target objetivo.” (Vicente, 2021).

El autor sefiala ademas de la visibilidad que no se basa GUnicamente en estar presentes en la
web, que esta, exige un esfuerzo dirigido a aumentar la consciencia de los usuarios sobre la
existencia de la marca. “Ser visible, esta ligado a una gran cantidad de factores como la
reputacién, imagen, logotipo, antigiiedad o los valores, entre muchos otros, que pueden influir en

nuestra visibilidad en mayor o menor medida, negativa o positivamente.” (Vicente, 2021).
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6. MARCO METODOLOGICO

6.1 Tipo cualitativo

El enfoque cualitativo construye un conocimiento de la realidad social, Taylor y Bogdan (1986),
plantean y resaltan una serie de caracteristicas que enmarcan rasgos comunes. Segun ellos, el
investigador es el principal instrumento de medida; este, ademas, considera al escenario, personas
0 grupos como un todo, donde es fundamental apropiarse de la realidad y experimentarla tal como

los otros la experimentan.

En la investigacion cualitativa, se estudia la realidad en su contexto natural tal y como sucede,
sacando e interpretando los fendmenos de acuerdo con las personas implicadas. Utiliza variedad
de instrumentos para recoger informacion como las entrevistas, imagenes, observaciones, historias
de vida, en los que se describen las rutinas y las situaciones problematicas, asi como los

significados en la vida de los participantes (Basco y Pérez, 2007, p.17).

En la investigacion cualitativa interesa la representatividad; una investigacion puede ser valiosa
si se realiza en un solo caso (estudio de caso), en una familia o en un grupo cualquiera de pocas
personas. “Si en la investigacion cualitativa se busca conocer la subjetividad, resulta imposible
pensar que ésta se pudiera generalizarse” (Jurgenson, Lopez, Mufiz, Garcia, Lopez, y Jiménez,

2014).

6.2 Alcance descriptivo
Los alcances en la investigacion nos permiten un acercamiento inicial y necesario al problema

de busqueda, con el que compenetran y ayudan a reconocerlo, sentirlo, apreciarlo y ubicar las
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posibles relaciones e interacciones con otros fendmenos o problemas. “Este acercamiento
permitira posteriormente profundizar en determinadas perspectivas del problema, plantearse una
investigacion mas compleja y completa o establecer prioridades para investigaciones posteriores

o0 tendencias en campos posibles de conocimiento” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 1997,

pp.77).

En la investigacion descriptiva se requiere de un conocimiento previo del problema de
investigacion, donde sea posible realizar las preguntas mas precisas a partir de las cuales se busca
caracterizar especificamente el objeto o problema. La investigacion, suele ser mas flexible, por

ende, no es necesario establecer una hipétesis de partida o posturas tedricas determinadas.

La descripcién en los estudios cualitativos no pretende la medicion de un hecho, puede ofrecer
un campo abierto en la caracterizacion del objeto que da cuenta de multiples realidades que lo
constituyen, y en esta medida la descripcion puede dejar abierto un abanico extenso de

posibilidades de interpretacion del problema de investigacion. (Arias, 2015, p.21).

6.3 Método: Estudio de caso

Este tipo de investigacion se centra en el conocimiento de una situacion particular, un caso
especifico de la realidad social, sobre el cual se pretende desarrollar descripciones e
interpretaciones que contribuyan a la comprension del tema particular elegido. “No se tiene el

interés o pretension de que sus resultados constituyan una verdad universalizable” (Arias, 2015,

p.23).
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Una investigacion de estudio de caso trata exitosamente con una situacion técnicamente
distintiva en la cual hay muchas mas variables de interés que datos observacionales; y, como
resultado, se basa en multiples fuentes de evidencia, con datos que deben converger en un estilo
de triangulacion; y, también como resultado, se beneficia del desarrollo previo de proposiciones

tedricas que guian la recoleccién y el analisis de datos (Yin, 1994 Citado en Yacuzzi, 2005, p.3).

6.4 Poblacion

La poblacion determinada para esta investigacion es La Fundacion Dulce Compafiia y sus

plataformas digitales.

6.5 Técnicas

El método de estudio de caso en la investigacion permite recolectar los datos por medio de
diversos instrumentos tanto cualitativos como cuantitativos. “El estudio de caso pueden ser
utilizados, por mencionar algunos, documentos, registros de archivos, entrevistas y observacion
participante” (Chetty 1996, citado en Martinez, 2006, p.67). Segun esto, entonces, para el primer
objetivo se hace pertinente la utilizacién de rastreo documental para diagnosticar las plataformas
digitales Instagram y pagina web de la Fundacion Dulce Compafiia, como instrumento una matriz
de contenido y adicional una entrevista con lista de chequeo.

Para la realizacion del segundo objetivo, se aplicara la revision documental con el fin de
identificar como ejemplo las acciones digitales positivas que realizan las fundaciones sin animo
de lucro y roperos de segundo uso, el instrumento ideal es una matriz de contenido donde se

definan las acciones mas marcadas y puestas en comun de las cuentas en la red social Instagram.
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Con la ejecucion de los primeros objetivos y, para el tercero, se determinaran unos lineamientos
basicos de comunicacion digital para Instagram y pagina web de fundaciones sin fin de lucro que

promuevan el alcance y visibilidad, basados en los resultados y hallazgos del objetivo 1y 2.

6.6 Memoria metodoldgica
6.6.1 Muestreo no probabilistico con criterios de inclusion

En el objetivo nimero dos de esta investigacion: Describir acciones de comunicacion digital
positivas en Instagram de 3 fundaciones de Colombia que aborden temética similar en razén social
a Dulce Compafiia y 3 Roperos de articulos de segundo uso, se eligié una poblacién especifica
direccionada a la inclusion de unos pardmetros que fueran pertinentes para la eleccion de las
fundaciones y los roperos, teniendo como premisa acciones positivas de comunicacion digital que
reflejaban en Instagram.

Se eligieron inicialmente fundaciones sin animo de lucro con una razén social similar a la de
Dulce Compafiia con el fin de identificar su narrativa y la manera de trasmitirla, posteriormente
de acuerdo a Tiana (2019) se identificaron unos aspectos basicos en las cuentas que propone la
autora para “ser exitoso en Instagram”, entre ellos: estética del feed, periodicidad en las
publicaciones, informacién adicional en los post y uso de hashtag y ubicacion.

Para los roperos de segundo uso se eligieron las cuentas con 10.000 seguidores 0 mas, pues
como indica Castro, (2021) Se trata de una cifra casi sagrada, pues le otorga un nuevo estatus a la
cuenta de Instagram, segun la autora, es a partir de los 10k que Instagram le regala al usuario las
“herramientas de creador”. Ademas, permitird medir la audiencia con mayor detalle, adicional, se

podra incluir el famoso “swipe up” (desliza arriba) en las historias.
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7. RESULTADOS Y DISCUSION

Con el objetivo uno, la primera fase de investigacion estuvo guiada al diagnostico de la red
social Instagram y la pagina web de la Fundacién, ademas de la definicion de madurez digital de
la organizacion; para esto, en primer lugar, se realizé una lista de chequeo y se observo la pagina
web de Dulce Compaiiia, para identificar los aciertos y lo que se puede implementar para tener
una pagina web completa y apropiada de acuerdo los pardmetros basicos que proponen Caralt,
Carreras y Suredala (2016, 2017).

Los pardmetros basicos para una pagina web de una ONG, son los siguientes:

e Explicar la mision (dar a conocer quiénes somos) de manera simple.

e Tener un flujo visual adecuado.

e Comunicar con iconos y fotos.

e Sensibilizar a nuestro publico con contenidos especificos. El storytelling es una buena
herramienta, por medio de esta es posible contar historias creando emocién y un vinculo
al conectar con el usuario. (Storytelling: el arte de comunicar contando historias).

e Poner botones de Ilamada a la accion en un lugar visible.

e Incluir los canales a redes sociales.

e Realizar rendicion de cuentas para generar confianza.

e Analizar resultados y llevar a cabo un seguimiento exhaustivo de los apartados de la web
gue mas nos interesan (ejemplo: formulario de donacion).

e Disefiar formularios de captacion agiles, en los que se pidan pocos datos.

Ofrecer varios métodos de pago a los donantes.

e Asegurar que la web es responsive, accesible y pensada también en version movil.
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Analizando la pagina web de la Fundacion, se observo que en una seccion se refleja la mision,
vision y valores de la organizacion, donde se da a conocer quiénes son, el flujo de los elementos
visuales es adecuados, pues concuerdan con su identidad corporativa, igualmente, se comunica
con fotos, pero hasta la fecha estan desactualizadas, pues la Gltima publicada es del afio 2017. La
pagina se limita a dar a conocer la labor social, pero no promueve un contenido especifico, ni
utiliza herramientas como el Storytelling con el fin de sensibilizar, la web tampoco cuenta con
botones visibles como “Dona aqui” o “Asi puedes ayudar”. El parametro 6 propone incluir las
redes sociales vinculadas a la Fundacion, estas se encuentran, pero con el contenido respectivo a
afios anteriores, al igual que la rendicion de cuentas que lo incluye, pero no esta al orden de la
fecha. La pagina web no posee un formulario de donacion y no proporciona diversidad de

medios de pago, pero si se asegura de ser adaptable a dispositivos mdviles.

Como segundo instrumento se realiz6 una entrevista a la directora de la Organizacion con

siete preguntas encaminadas a responder los siguientes temas a modo de reflexion interna:

e Atraccion, enganchamiento y fidelizacion de los donantes.
e Revision de los canales de comunicacion.

e Capacidad de influencia de la ONG.

De acuerdo a las preguntas del primer postulado “Atraccion, enganchamiento y fidelizacion
de los donantes” la directora respondio positivamente, pues indicé una cercania con los donantes
y una intencién de incrementar la base social, sin embargo, al profundizar, se encuentra que
digitalmente no se tiene una estrategia que fomente estos aspectos por medio de los canales
digitales de Dulce Compaiiia, por ende, en revision de los canales de comunicacion articulado

con el instrumento uno, se encontrod, que en su mayoria la pagina web no cumple con los criterios
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web. En Capacidad de influencia de la ONG, La Fundacion se reconoce como activa, pero no de
manera digital y también se identifico que no hace uso y aprovechamiento del fuerte potencial de
los nuevos canales de captacion en linea, como las plataformas de crowdfunding, que es un
sistema que permite el recaudo colectivo de recursos a través de internet para impulsar
proyectos, en este caso, sociales.

Caralt, Carreras y Suredala (2016, 2017) afirman que: “Las redes sociales dan voz a personas
que hasta ahora estaban en el anonimato, sin posibilidad de influir en la sociedad, y que con los
nuevos canales digitales pueden opinar y expresar su voluntad de transformacion social”. (p.34).

Las herramientas digitales ofrecen la posibilidad, como afirman los autores, de opinar y
expresar la voluntad de transformacion social, pero para acceder a ellas y hacerlo de manera
adecuada se hace necesario adentrarse y apropiarse del mundo digital, conocer acerca de sus
dindmicas y optar por cumplir los lineamientos que se proponen para diversas plataformas, la
Fundacion Dulce Compafiia no se encuentra actualizada con esos parametros que podrian
permitir ser influyentes en su sector.

Para Instagram se realiz6 también una lista de chequeo con 6 aspectos esenciales que deben
cumplir las cuentas de las fundaciones.

1. Crea una cuenta institucional.

2. Ten en cuenta el dia y horario.

3. Publica semanalmente.

4. Incluye el link de tu pagina web en tu Bio.

5. Postea fotos o videos despejados.

6. Las Historias generan mas trafico e interaccion.

7. Crece para poder incluir links.
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8. Utiliza #hastags y ubicacion.
9. Sigue e interactta con cuentas similares a la tuya.
10. Disefia una estrategia coherente.

En el diagnostico del Instagram de Dulce Compafiia se encontro que no tienen un calendario
establecido de publicacién, ademas, las fotos y videos que publican no estan pensados
estéticamente, pues son realizada sin una estrategia y sin un objetivo como tal. Desde junio del
2020 y hasta diciembre del mismo afio, se hall6 que como méaximo se realizaba la publicacion de
una historia por mes. Sin embargo, cumple con algunos de los lineamientos, pues incluye el link
de su pagina web en la biografia, (una manera de darle visibilidad a la misma), también incluye
hashtags y define su ubicacion en las publicaciones. Segun Tiana (2019) es muy recomendable
utilizar hashtags relacionados a nuestro &mbito de trabajo y poner la localizacion de los posteos o
stories. Las publicaciones que especifican su ubicacion, consiguen un 79% mas de engagement”.
Este punto especificamente permite entonces que el algoritmo de Instagram alcance mas cuentas
y tenga mas visibilidad.

Diagnosticar el alcance de las publicaciones en Instagram, requirié de una ficha de contenido
donde se analizaron 15 publicaciones, identificando la tematica de cada post, si contaban con
copy, hashtag y ubicacion, cuantos likes obtuvo y a cuantas cuentas se alcanz6. Aqui, de 15 se
identificaron 4 publicaciones en particular con mayor alcance y likes, estas publicaciones iban
dirigidas a mostrar con fotografias la labor social de la Fundacion y las actividades que realizan
676 cuentas alcanzaron una de esas publicaciones y las demas entre 350 y 490 cuentas. También
se encontrd que, en la publicacion con mas alcances, 259 de ellos se lograron gracias al uso de
hashtag. En todas las publicaciones hay un copy descriptivo y con llamado a la accion, invitando

a la vinculacion.
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Segun Ramirez (2020):

Al hablar del alcance nos referimos a la cantidad de usuarios que han visto al menos una vez

tus publicaciones en redes sociales en la seccidn de noticias; y se trata de un indicador que

muestra qué tanta atencion te estan prestando los usuarios en dichas plataformas. (Pag.7).

Es por esto que la identificacion del alcance en las publicaciones se vuelve tan relevante a la
hora de diagnosticar una cuenta de Instagram, pues estamos observando de acuerdo a qué
contenido especifico, el horario de publicacion y el uso de ubicacion y hashtag, se esta
obteniendo mas alcance, esto permitira elaborar un perfil que inspire un seguimiento activo. Las
publicaciones halladas de Dulce Compafiia con mas interaccion funcionan como base para partir
de qué tipo de contenido prefieren los usuarios seguidores.

Para la determinacion de Madurez Digital en La Fundacion se le suma ademas un cuestionario
que abarca los postulados propuestos por el Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones de Colombia (MINTIC): Direccion, administracion, operacién, marketing y
ventas. Alli se hall6é que la organizacion ha invertido Gnicamente en la creacion de pagina web y
ocasionalmente en su mantenimiento, también que cre6 una cuenta en Instagram para la
realizacion de marketing con el Dulce Ropero, como tienda virtual de articulos de segundo uso
para apoyar y sostener los programas. Sin embargo, no cuenta con personal estratégico que
direccione la digitalidad en la Fundacién, guie y determine sus procesos.

Los datos recolectados arrojan entonces, segun MINTIC e iNNpulsa Colombia, en sus
postulados y niveles de madurez digital, que Dulce Compafiia se encuentra en un nivel 2 de 4,
donde se encuentran las organizaciones que ya iniciaron procesos de transformacién digital con
inversiones en tiempo y organizacion de sus procesos y se usan soluciones genéricas y gratuitas

0 a muy bajo costo. Esto indica que la Fundacion se encuentra en la mitad del camino del
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proceso de madurez digital, donde puede ain mejorar su actividad digital gestionando un
personal estratégico para el manejo de sus plataformas digitales.

Cualitativamente respecto al cuestionario, listas de chequeo de pagina web e Instagram, ficha
de contenido y demas resultados, se hace necesario evaluar cada falencia como cada acierto, para
incorporar lo que no esta y fortalecer lo que esta en téerminos digitales como: buscar llevar a cabo
acciones encaminadas a incrementar la base social y aprovechar el fuerte potencial de los nuevos
canales de captacion en linea (plataformas de crowdfunding) que en 2018 el Ministerio de
Hacienda y Crédito Publico expidi6 el Decreto 1357, este decreto reguld las plataformas de
financiacion colaborativa. También, seguir potenciando la labor de la fundacién por medio de
Instagram, pues son las publicaciones mas acogidas por los seguidores, ademas, invertir en
tiempo y actividades que potencien la tienda virtual de articulos de segundo uso, el consumo
responsable sumado con compasion puede ser un discurso digital atrayente para su obra social.
Pues asi lo indican Caralt, Carreras y Suredala (2016-2017) mencionando que una forma de
influir es fomentando los valores, aquello en lo que la sociedad cree, de forma que se promueve
el sentimiento de pertenencia y de comunidad, y se invita a los seguidores a movilizarse por un
mundo mejor.

Con todo lo anterior se determina que La Fundacién Dulce Compafiia ya esta utilizando las
nuevas tecnologias para mejorar la comunicacion con sus principales grupos de interés, ademas
tiene interés en ampliar la base social por medio de las plataformas digitales. Sin embargo, los
esfuerzos de la organizacion directamente no estan dirigidos a comunicar mejor y construir una
comunidad apoyandose de la digitalidad.

Como sefialan Caralt, Carreras y Suredala (2016-2017):
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Las organizaciones deben combinar los canales tradicionales y los nuevos canales digitales
para que el destinatario tenga una experiencia integrada. No importa cual sea el canal por el
que el colaborador ha llegado a la organizacion, esta debe dar respuesta a sus necesidades con
una propuesta multicanal”.

Para la ejecucion del segundo objetivo se analizo el contenido publicado en Instagram por tres
fundaciones afines a la labor social de Dulce Compaiiia (Fundacion Las Golondrinas, Fundacion
Exito y Fundacion Carla Cristina) y tres roperos de segundo uso, pues en el desarrollo de la
investigacion se reconoce como fundamental un buen uso de los canales digitales de la tienda
virtual para el sostenimiento de los programas de la Fundacion, este objetivo con el fin de
encontrar acciones positivas de comunicacion digital.

Se eligieron para este objetivo 9 publicaciones de cada cuenta con el fin de hallar acciones
digitales positivas encaminadas a la visibilidad y reconocimiento de su labor. Segin Nufez
(2019) en su articulo “Como tener un FEED atractivo en Instagram gracias a un plan de
contenidos exitoso”, la frecuencia en publicaciones es un elemento fundamental para una base
social sélida dentro de la plataforma, es aqui donde se resalta el papel de las tres fundaciones
elegidas, pues su frecuencia minima por semana es de 3 publicaciones.

Como segundo aspecto, se utilizé en el instrumento un espacio para la identificacion de las
estéticas del feed en las cuentas de las fundaciones, el feed se convierte en una pieza clave
porque es el tablero principal de Instagram donde se observa de manera rapida todas las
publicaciones juntas de un mismo perfil, es alli donde la comunicacion digital se idea estrategias
dentro de las estéticas para darle una vista positiva que identifique a las marcas, en este caso, a

las fundaciones.
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El feed de las 3 fundaciones denota como comun denominador orden, cohesion y coherencia
respecto a elementos como los colores, tipografia y fotografias utilizadas, el ultimo aspecto
relevante segun Tiana (2019) las fotografias en las cuales aparece una persona, funcionan un
32% mejor que las imagenes en las que no aparecen personas. Aqui cumplen las tiendas
virtuales, las prendas son modeladas por mujeres. Ademas, la autora indica que el uso de hashtag
es muy recomendable, pues las publicaciones que dan uso de ellos, consiguen un 79% mas de
enganche con los usuarios. EI 70% de las publicaciones analizadas de las 3 cuentas hacian uso de
hashtag, lo que indica que es una accién de comunicacién digital positiva para el alcance de las
publicaciones.

La autora también apunta que es fundamental alinear las publicaciones a una estrategia clara 'y
coherente, que encamine al cumplimiento de los objetivos de cada fundacion; con las
publicaciones seleccionadas se logra evidenciar que las 3 fundaciones tienen clara la estrategia al
darle fuerza a su contenido en aspectos como: recolectar donaciones, evidenciar su labor social,
generar confiabilidad y generar conciencia publica con temas relacionados a la primera infancia,
es alli donde cada una determina su narrativa digital. “La narrativa digital se caracteriza por la
interactividad, el uso de diferentes elementos como imagenes, animaciones, audios y recursos, el
dinamismo y la discontinuidad. Nuevos medios y lenguajes conllevan a nuevas formas de narrar”
(Lopez, 2014, pp. 28). Cada narrativa es clave en la identidad de cada cuenta de Instagram, con
ella se alinea la estrategia a desarrollar para lograr mostrar de manera coherente lo que se
pretende contar.

Como se menciond Dulce Compafiia, cuenta con un ropero de segundo uso que es fuente vital

para el sostenimiento de sus programas, en el 2020 inicia apostandole a la dinamica digital, por
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esto la razon para identificar acciones positivas de roperos de segundo uso para mejorar su
visibilidad.

La Retro Thrift Shop, Marvala Thrift Shop y Lunar Virtual fueron las cuentas elegidas,
principalemnte por obtener miles de seguidores, dos de ellas méas de 10.000, que suele llamarse
el nimero maégico para la red social. Como indica Castro (2021) se trata de una cifra casi
sagrada, pues le otorga un nuevo estatus a la cuenta de Instagram, segun la autora, es a partir de
los 10k que Instagram le regala al usuario las “herramientas de creador”. Ademas, permitira
medir la audiencia con mayor detalle, adicional, se podra incluir el famoso “swipe up” (desliza
arriba) en las historias.

Se destaca, como acciones positivas, de cada una de las cuentas; las fotografias con los fondos
en las mismas tonalidades. Se observé que para el feed (tablero principal de Instagram donde se
pueden ver todas las publicaciones de un usuario) buscan ubicar en cada fila prendas y gamas de
colores similares, esto demuestra orden y coherencia grafica, ademas de apropiacion de
identidad.

El color en la identidad corporativa proporciona fuertes declaraciones visuales que permiten
comunicar un determinado mensaje a los usuarios y consumidores. El uso de cada tonalidad,
transmite un significado y provoca una reaccién emocional o actitudinal que no es para nada
ocasional, desinteresada e involuntaria. Se trata de un manejo que va mucho mas alla de la
armonia visual o del adorno decorativo, sino que necesita de destreza profesional para manejar
un lenguaje exclusivamente simbdlico que permita hacer uso de una herramienta resonante y

emocional. (Diaz, 2019).
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Con la informacién adicional (Copy) las marcas manejan una comunicacion clara, especifica
y directa, describen el precio, talla y medidas, lo que favorece a la hora de querer seleccionar una
prenda y de esta manera sea mas rapido el proceso. Esto es considerado una accién positiva
porque: “jNo hay nada que ocultar! Una marca que te da todos los detalles del producto y el
valor asignado, esta brindando la informacion completa para que el cliente evalle la posibilidad
de comprarlo” (Ocultar o colocar tus precios, 2020).

La frecuencia de las publicaciones sigue siendo para cualquier cuenta relevante, pues los
usuarios sabran en qué momento encuentran contenido. Bethelmy (2019) indica que la
comunicacion digital en Instagram se traduce en 3 acciones: fotos y videos llamativos, contenido
constante y una buena colocacion de los hashtags. Las tres tiendas virtuales realizan
periédicamente sus publicaciones, ademas, anuncian por medio de sus historias el dia y hora de
publicacién para crear expectativa en los usuarios, cumplen asi con lo planteado por el autor.

Es importante resaltar que por medio del analisis realizado se confirmé lo que diversos
articulos proponen para un buen funcionamiento de Instagram como plataforma digital que
ayuda a mejorar el alcance de las cuentas, esto si sigue unas recomendaciones basicas.

Teniendo en cuenta los resultados presentados, las cuentas analizadas realizan acciones
positivas de comunicacion digital alineadas a una estrategia especifica, elementos que sirven de
apoyo para la realizacion del objetivo 3 que pretende la creacidn de unos lineamientos basicos
escalables que permitan el alcance y la visibilidad de Dulce Compafiia y Dulce Ropero, y demas

organizaciones del tercer sector que quieran acceder a ellos.
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8. LINEAMIENTOS BASICOS PARA INSTAGRAM Y PAGINA WEB DE UNA

FUNDACION SIN FIN DE LUCRO

La pagina web es un canal fundamental para cualquier organizacion, como afirma Caralt,

Carreras y Suredala (2016-2017):

“La web es un canal propio que debe ayudar a sensibilizar a la audiencia que la visita y

animarla a donar. La usabilidad de la web es clave para que navegar resulte una experiencia

facil e intuitiva para todos los publicos”.

Por ello, las fundaciones deben seguir unos pasos basicos que aseguren la informacién y

formato necesario:

Explicar la mision y vision de La Fundacién (dar a conocer quiénes son) de manera
simple.

Tener un flujo visual adecuado con elementos representativos y colores que identifican la
organizacion, ademas, incluir fotografias reales que expongan la labor.

Sensibilizar al pablico con contenidos reales. El storytelling es una buena herramienta,
por medio de esta es posible contar historias creando emocidn y un vinculo al conectar
con el usuario. (Storytelling: el arte de comunicar contando historias).

Poner botones de Ilamada a la accion en un lugar visible como: Dona aqui, contactanos o
compra aqui.

Sincronizar las redes sociales a la pagina web y mantener el contenido actualizado.
Realizar rendicién de cuentas para generar confianza.

Disefar formularios de captacion agiles, en los que se pidan pocos datos y se ofrezca

diversos métodos de pago a los donantes.
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e Asegurar que la web es accesible y pensada también en version movil.

Los lineamientos para el Instagram de una organizacion social sin &nimo de lucro en la era
digital es fundamental estar a la vanguardia independientemente del sector en el que las
organizaciones se encuentren, pues es la puerta abierta al mundo con un solo clic. Pero estar en
internet, la web, redes sociales y lo que derive de alli, no resulta tan sencillo como parece si
pretendemos obtener éxito, nuestra cuenta debe reflejar todo lo que se es como marca, la
identidad, la mision y vision; de esto, dependera la reputacién que generemos con los usuarios y
garanticemos un buen alcance y visibilidad.

Como Fundaciones sin fin de lucro, se debe definir principalmente una estrategia con
objetivos claros, donde se determine qué se pretende lograr con su presencia en la red social,
entre organizaciones del tercer sector, el factor comin como objetivo es la recoleccion de
recursos para continuar con la labor, sin embargo, este fin puede ir acompariado de un discurso
que identifique la fundacién dando a conocer de manera ordenada y real un contenido apropiado
para el publico que se pretende alcanzar. Por esto, luego de tener una cuenta en Instagram es
necesario pensarse lo que se va a emitir y de qué manera:

e Adaptar un calendario semanal donde se elijan minimo 3 dias para realizar publicaciones

e interacciones con los usuarios: Aqui se puede dinamizar las publicaciones con las
historias.

e Programar el contenido semanal determinando los dias y horas en cada publicacion.

Algunas ideas para publicacion:

e Dar a conocer la mision de la fundacion, los programas y proyectos que ejecutan y cudl

es la poblacion beneficiada

e Hacer llamado a la accién.
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e Hacer imégenes con frases que involucren los valores de la fundacion e identifiquen a los
seguidores.

e Publicar fotografias de personas beneficiadas y del grupo humano que integra la
organizacion.

e Para mejorar el alcance y visibilidad en cada publicacién, es necesario ademas utilizar
siempre hashtag e incluir la ubicacion, esto permitird no solo conectar con los seguidores
sino llegar a mé&s cuentas.

Si la Fundacion tiene una sub marca o comercializa algun producto con el fin de sostener su
labor, es importante también dirigir estratégicamente las publicaciones teniendo en cuenta la
relevancia en la periodicidad y frecuencia con horas y dias especificos de los post, adicional, la
estética del feed, pues como marca, esta es la carta de presentacion, por esto es indispensable
elegir un fondo apropiado para los articulos, procurar que este sea de un solo color o alineado a
una gama de colores en particular.

En el caso del Dulce Ropero, sub marca de Dulce Compafiia que vende ropay articulos de
segundo uso se recomienda ser especificos con cada prenda, afiadir: talla, medidas, estado de la
prenda y precio, sin olvidar también el uso de hashtag que permitan el alcance y por ende la
visibilidad de més cuentas.

Maés alla de lo superficial, el contenido debe tener su propio discurso, recordar siempre a qué
se dirige la causa, contar historias, experiencias y crear comunidad por medio de herramientas
como encuestas 0 preguntas/respuestas, esto con el fin de generar interaccion y cercania con el
publico.

Al determinar el perfil de Instagram como una cuenta organizacional permitira medir las

29 ¢ 29 ¢¢

estadisticas de cada publicacion con indicadores como “me gusta” “comentarios” “alcance” (por



hashtag, por seguidores, por veces compartidos) asi mismo las “visualizaciones”. Sin embargo,

los datos a analizar dependeran del fin de cada objetivo de publicacion o estrategia.
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9. CONCLUSIONES

Hablar de comunicacion digital en el tercer sector implica la oportunidad de dar a conocer
globalmente por medio de los canales digitales la mision de las organizaciones, pero, ademas, la
recoleccion de recursos para continuar con su propo6sito social. La comunicacion digital aporta
entonces de manera muy significativa a las organizaciones, considerando que la digitalidad,
genera un mayor grado de visibilidad social, no solo a organizaciones de caracter publico y
comercial, sino también a las del tercer sector, debido a que actualmente nos encontramos en una
era totalmente digital, que abre todo tipo de espacios y la oportunidad no solo para que las
organizaciones se den a conocer, sino también da la posibilidad lograr un mayor impacto en la
sociedad.

Por otro lado, desde el estudio y analisis que se realizé a las publicaciones de la Fundacién
Dulce Compafiia en sus redes sociales, cabe resaltar que la narrativa digital debe mostrar un poco
mas su labor de manera visual, bien sea con fotografias y videos de personas que son y han sido
benefactoras y, por ende, la razén de ser de la organizacidn, pues son estas las que logran mayor

alcance y acogida de la audiencia y publico objetivo de la fundacién.
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