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Resumen

En la actualidad, la comunicacién y el mercadeo digital hacen parte de una estrategia corporativa para facilitar
el posicionamiento de las marcas. Asimismo, las Entidades Sin Animo de Lucro (ESAL) buscan beneficiarse
de las tendencias y plataformas digitales para lograr a través de estas estar presente en la mente de los
usuarios y publicos objetivos que les interesan. Por esto, esta investigacion busca entender cémo las acciones
de comunicacién digital le aportan al posicionamiento de las ESAL, a través de netnografia a 15 entidades y
entrevistas a profundidad con 3 expertos. Los resultados arrojan una necesidad constante de las ESAL por la
construccidn de estrategias de comunicacion digital y andlogas integrales que faciliten su reconocimiento y
asimismo la donacion de actores, ademas la publicacion constante de resultados y como su quehacer impacta
a los beneficiarios, su entorno cercano y la sociedad.
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Introduccion
Las entidades sin animo de lucro (ESAL) en Colombia estan reguladas por el
régimen comun o especial de acuerdo con la Clasificacion Industrial Internacional
Uniforme (C1IU) y estan catalogadas como personas juridicas que se constituyen por
voluntad para realizar actividades en beneficio de los asociados, terceras personas o la

comunidad en general (Camara de Villavicencio, 2018).

Segln una estimacion de la Direccion de Impuestos y Aduanas Nacionales (DIAN),
en Colombia hay 193.070 ESAL con fecha de corte del 31 de diciembre de 2017 (Ciglienza
Riafio, N. 2018). En Antioquia, segun la Camara de Comercio de Medellin para Antioquia
(CCMA), existen registradas 117 ESAL; mientras que la Federacién Antioquefia de ONG
(FAONG), organizacion que agremia las ESAL, habla en su sitio web

(http://www.faong.org/que-hacemos/) de 2000 organizaciones en Antioquia de las cuéles

tiene agremiadas 82. Estas ESAL tienen diferentes focos de trabajo, para esta investigacion
nos centraremos en las entidades dedicadas a la nifiez y familia, con especial foco a la nifiez

por inclinaciones de la investigadora principal.

La principal fuente de ingreso para las ESAL es, por lo general, dineros recibidos de
personas naturales juridicas o entidades publicas en representacion del Estado, realizadas
por medio de la figura legal de donaciones o ayudas (DIAN, 2019). Esto genera una
necesidad de tener una estrategia de mercadeo y comunicaciones lo suficientemente
estructurada para diferenciarse de la competencia entre las mismas ESAL o generar
alianzas con el mismo sector u otras entidades privadas y publicas que solidifique la

consecucion de recursos para su causa.


http://www.faong.org/que-hacemos/

“Se puede afirmar que en Colombia no existe una organizacion verdaderamente
social (cuya finalidad sea exclusivamente social) que esté aprovechando al maximo las
bondades y beneficios del marketing” (Toca Torres. 2013) Esta afirmacion se genera al
poner en marcha el mercadeo y la comunicacion de la misma manera en organizaciones con

fines de lucro como en las sociales.

Esta investigacion se centra en identificar como la comunicacion digital aporta al
posicionamiento de una ESAL. Los objetivos especificos buscan entender el rol que juega
la comunicacion de marca en plataformas digitales, identificar los elementos que méas
influyen en este aspecto y reconocer como aporta al reconocimiento de la labor de una

ESAL.

Para dar cumplimiento a los objetivos se realiza una netnografia en contraste con
entrevistas a expertos en el tema, y, desde la teoria, se abordan conceptos como marca,
posicionamiento y comunicacién digital que completen un panorama adecuado que dé
respuesta a la pregunta de investigacion: ;cémo la comunicacion digital aporta al
posicionamiento de marca de una ESAL? Al final, lo que busca esta investigacion es
entregar una guia estratégica de comunicacion digital para facilitar el posicionamiento de

marca de las ESAL.

Marco Conceptual
En la revision de literatura abrimos el debate con el mercadeo para una entidad sin
animo de lucro y como se diferencia con el mercadeo tradicional, abordamos el concepto de
marca, posicionamiento y la comunicacion digital para darle una columna vertebral a esta

investigacion.



Mercadeo, Estrategia de Marca y Posicionamiento para una Entidad Sin
Animo de Lucro (ESAL)

Segln Soundy (2012), el mercadeo para una ESAL se diferencia del mercadeo
tradicional en que estas dirigen su mercadeo a comportamientos, estilos de vida y valores
contrario al mercadeo tradicional que busca lucrarse a través de los estimulos que envian a
sus clientes. Mientras el mercadeo tradicional habla de cuatro P’s, Toca Torres (2013)
habla de cuatro variables del mercadeo en organizaciones sociales: oferta social,

contribucidn, asignacion y comunicacion.

Las ESAL buscan que sus beneficiarios salgan del estado de vulnerabilidad en el
que se encuentre (Toca Torres, 2013) o como lo dice Kotler y Andreasen (1987) las ESAL
hablan del mercadeo como los esfuerzos para cambiar el comportamiento pablico o lograr

uno que la sociedad estime deseable.

La marca para una ESAL es un activo intangible que abre o cierra las puertas en las
conversaciones (Kotler & Keller, 2012). Ademas, las ESAL no estan exentas de la
construccién de marca entendida como el simbolo que representa el conjunto de actividades
0 programas que agrupa la organizacién, que debe constituirse como una ventaja
competitiva (Granada y Fernandez, 2014) o para crear influencia y valor en el consumidor

(Ortegdn Cortazar, 2014).

La marca como agrupadora de aspectos emocionales que generan afectividad,
pertenencia y afinidad con los pablicos de interés de las ESAL (Paris, Arango, Vargas,

Viana y Montalvo, 2015) sirve ademas para comunicarse con el mercado y la opinién



pablica al convertirse en un elemento diferenciador y de posicionamiento para las

organizaciones (Lopez Rodriguez y Perea Sandoval, 2017).

Con base en esto se encuadra el concepto marca de una ESAL como el conjunto de
elementos que permiten la construccion de una relacion con los usuarios y esta dotada de
personalidad para comunicarse con el pablico objetivo, al tiempo que abre un espacio a la
diferenciacion y el posicionamiento, siempre y cuando se entienda que la marca debe
buscar ser fuerte, memorable, enfocada y motivadora para beneficiarse de la empatia y

afinidad que construya con los usuarios.

Espinosa (2014) habla de la construccion de posicionamiento a través de la
comunicacion de atributos, beneficios y valores de la marca. Esto implica la construccion
de un sistema donde se construya la personalizacion, se defina una comunicacion efectiva y
la comunicacion se vuelva un tema de resorte gerencial, un tema gue necesita una maniobra

constante para definir y trabajar en el posicionamiento de marca.

El posicionamiento esta en la mente de los consumidores (Trout, Rivkin y Peralba,
2009) lo que obliga a las ESAL a realizar un trabajo continuo que les permita mantenerse
vigente en la mente de sus publicos de interés. En la actualidad esta tarea se facilita por el
auge de las tecnologias de comunicacion, la masificacién de la Internet y los motores de

busqueda. Para entender esto, abordamos el concepto de posicionamiento web.

Comunicacion digital y posicionamiento web como facilitador de las ESAL
Fiske, Anzola y Ravassa (1984) hablan de la comunicacion como una actividad que

pocos pueden definir satisfactoriamente debido al alto nimero de posibilidades que existen,



ademas de ser un area de estudio multidisciplinar que involucra signos y cddigos o, como lo

resumen, la comunicacion es la interaccion social por medio de mensajes.

Por su parte, Apolo Buenafio, Murillo Bustillos & Garcia Moreno (2014) indican
que la comunicacion es estratégica y complemento para organizaciones basadas en la
premisa de que el conocimiento es poder, y donde las organizaciones del tercer sector al
que pertenecen las ESAL, por ejemplo, construyan una estrategia para relacionarse con sus
actores y entornos y asimismo alcanzar sus objetivos. Pero eso no es todo, entendiendo la
masificacion de la Internet, como lo indica Tunez (2012), las organizaciones deben
adentrarse en la comunicacion digital como una herramienta para el posicionamiento y la

difusion de su quehacer. Para esto, nos adentraremos en la comunicacion digital.

Trabajar en el posicionamiento web se convierte en una directriz para las ESAL
entendiendo las dindmicas actuales de los seres humanos donde la Internet es una
tecnologia indispensable y los dispositivos como el computador y el celular se vuelven una
extension de si mismos. Algunos autores definen el posicionamiento web como una
estrategia de fortalecimiento de marca con los pablicos de interés (Garcia y Codina, 2016;
Temporal, 2003) que promueve la visibilidad y el impacto que tienen las marcas en la web

(Aguillo, Granadino, y Llamas, 2005).

Los motores de busqueda se convierten entonces en un facilitador de las estrategias
de mercadeo, comunicacion y posicionamiento para las ESAL debido a que los usuarios
estan cada vez mas conectados a la Internet en busca de informacion, productos y servicios
(Ortega Fernandez, 2015). Para esto, el SEM (Search Engine Marketing) se refiere a la

optimizacion de la visibilidad de un sitio web a través del uso de palabras claves creacion



de anuncios y la gestion de pujas (40deFiebre, 2004). EI SEM incluye estrategias de
posicionamiento SEO (Search Engine Optimization), asi como PPC (Pay Per Clic) y CPC
(Cost Per Clic) que se refiere a los métodos de pago que se pueden hacer por los anuncios

publicados en los motores de busqueda (40deFiebre, 2004).

Ahora bien, el posicionamiento, web o analogo, de una marca tiene como pilar la
construccion de contenido que permita generar una visibilidad constante y vigente para las
ESAL; esto hace parte de las responsabilidades de la comunicacién como complemento del
mercadeo que realiza la entidad, lo que le otorga un manejo gerencial por tratarse de una

via para la consecucién de recursos privados o publicos.

Comunicacion Digital en las ESAL

Arango-Forero, G. (2013) habla de la comunicacion digital como un escenario de
redes abiertas donde los usuarios deciden como acceder a los contenidos y pueden
combinar en un dispositivo los mensajes mediaticos y personales. Referencia ademas como
la comunicacion digital genera nuevas formas de construccion de los mensajes, nuevas
dindmicas para la transmision, distribucién y exhibicion de esos mensajes, nuevas
posibilidades de relacion e interaccidn de los lenguajes y de los medios con el usuario, asi

como nuevas comunidades de consumidores creadas segun intereses particulares.

Yepes Cuervo (2006) hace una reflexion particular sobre las posibilidades que abrio
la comunicacion digital para los usuarios, segun este autor, recibir y emitir los mensajes al

mismo tiempo con lo que se hace posible una comunicacién mas participativa e interactiva,



con contenidos que deben alojarse en un eje centralizador de la estrategia de comunicacion

digital como los sitios web corporativos.

Segun Toledano Cuervas-Mons (2015) los usuarios y consumidores se han cansado
de las estrategias tradicionales de mercadeo donde se beneficiaba mas la marca que el
mismo usuario y empez4 a generar una demanda de atencién y centralizacién de la
estrategia buscando que las marcas hagan un aporte real a su cotidianidad. Esta nueva
demanda de los usuarios obliga a buscar una reconexion con ellos a través de sus
estrategias de comunicacion y mercadeo para asi ser relevantes en la vida de los usuarios y
obtener un alto grado de credibilidad. En ese instante el contenido se hace absolutamente

importante para las organizaciones en busca de generar valor y conectar con los usuarios.

Sanagustin Fernandez (2013) indica que el contenido genera mas conversiones, asi
como mucha mas recordacion por parte de los usuarios, estos son mas propensos a valorar
aquellas marcas que le ofrecen contenidos Utiles y es por eso por lo que las estrategias de
mercadeo y comunicacion cada vez mas giran en torno a los contenidos, buscando asi
acercarse a los clientes potenciales de una manera menos intrusiva y mas cercana. Los
contenidos, como lo dice Sanagustin Fernandez (2013), son una forma poco agresiva de
relacionarse con los usuarios porque lo que deben publicar son contenidos que sean
atractivos y naturales para los usuarios, que lleguen a ellos en el momento que lo estén

buscando y asi generar una conexion entre ellos y la organizacion.

Paus y Macchia (2014) afirman que los contenidos aportan al eWOM (e-word of
mouth) por la combinacion que pueden generar entre estimulos visuales y verbales, ademas,

citando a Berger y Milkman (2012), indican que los contenidos basados en emociones son



mucho mas virales que los demaés tipos de contenidos. Con esto en mente, las ESAL
deberan apropiarse de una estrategia de contenido que les permita cumplir con sus objetivos
COMo organizacion y asimismo generar una conexion con los usuarios construir confianza y

generar una reputacion digital que les permita abanderarse en su objeto social.

Calvo Guillén (2015) habla de los sitios web como herramienta para el manejo y
divulgacion de la informacion, pero sobre todo como medio de comunicacion entre
personas gque, ademas, tienen acceso las 24 horas; esto facilita la disponibilidad para
quienes buscan informarse sobre el quehacer de las organizaciones, convirtiéndolos en una

herramienta de exposicidn constante.

Siendo herramientas de comunicacion, los sitios web deben construirse pensando en
los usuarios, seglin Garcia y Garrido Diaz (2002), debido a que hacen parte de la
construccion de confianza de las marcas con los usuarios. Son los mismos usuarios los que
identifican si existe, desde la primera visita, una estructura trabajada que permita al mismo
tiempo construir casi personalizadamente la ruta de navegacion dentro de los sitios. Estos
autores hablan también de los sitios web construidos para responder a un objetivo claro
previamente establecido por las marcas orientados siempre a las necesidades de los

usuarios.

Segun Carrasco-Polaino, Villar-Cirujano y Martin-Céardaba (2018) las redes sociales
hacen parte de los canales de comunicacién mas potentes para las ESAL, entidades que sin
duda tienen similitud con nuestro publico objeto de investigacién al tener como fin ultimo

la ayuda a poblacion vulnerable. Esto se debe a que las redes sociales facilitan la



interaccidn de los consumidores, usuarios y marcas en una comunicacion bidireccional,

Nass De Ledo (2011).

También se habla de las redes sociales como una herramienta para crear identidad y
generar relaciones con los consumidores que estan en busqueda de informacién, donde la
comunicacion se vuelve un vehiculo para la construccion de esa relacion (Lara, 2008).
Pérez Zufiga, Camacho Castillo y Arroyo Cervantes (2014) indican que al menos el 30%
de tiempo utilizado en navegacion por Internet se hace en redes sociales dejando un
panorama sobre la capacidad que tienen estas plataformas para el cumplimiento de
objetivos comunicacionales o la promocidn de labores sociales, y resaltando asi la

importancia de tenerlas mapeadas para una estrategia organizacional.

Segun el articulo publicado por Caracol Radio (2018), las redes sociales mas
utilizadas por los colombianos son Facebook con un 88% y WhatsApp con un 87% en
2017. Asimismo, ComScore (2018) refiere que entre julio de 2017 y febrero de 2018
Youtube tuvo un 5% de crecimiento en su uso desde dispositivos de escritorio, mientras
que Increnta Colombia (2018) habla de Instagram como la red social de mayor crecimiento

dandonos un acercamiento al panorama de comunicacién digital en el pais.

Segun este panorama, podemos decir que las redes sociales se vuelven un canal
importante en la comunicacion dinamica y bidireccional entre los usuarios y las
organizaciones, especialmente en las ESAL, debido a la facilidad con la que permite la
transmision de ideas claras, asertivas y consistentes con los objetivos de la estrategia que se

genere con ellas (Hutt Herrera, 2012).
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Lehnisch (1990) califica el correo como un lugar privilegiado en las estrategias de
mercadeo de las organizaciones e incluso asegura que el éxito de la herramienta tiene que
ver con la escritura como uno de los medios de comunicacién mas antiguo que ademas
facilita la interaccidon con miles de personas. Por su parte, los autores del libro Marketing
digital (2010) aseguran que las listas de distribucién de los correos permiten realizar envios
segmentados y personalizados para tener un mercadeo uno a uno dirigiéndose a cada

usuario o cliente de la organizacion segln sea el objetivo.

Metodologia
Esta investigacion cualitativa se desarrollé a través de una observacion en linea a
ESAL en Medellin registradas en la base de datos encontrada en el sitio web de la

Federacion Antioquefia para ONG (FAONG, http://www.faong.org), que fueron filtradas de

por el tema de ‘nifiez y familia’ encontrando 26 ESAL registradas que finalmente se
depuraron por aquellas que realmente dedicaran su trabajo a la nifiez en situacion de

vulnerabilidad. La muestra total para la investigacion fue de 15 ESAL.

En la tabla 1 se encuentra la caracterizacion de las ESAL observadas para esta
investigacion, asi como la relacion de las plataformas digitales con las que cuentan (por
ejemplo: sitio web, Facebook, Instagram y Twitter) que se inicid posterior a las entrevistas

realizadas a los expertos.


http://www.faong.org/

Tabla 1

N° ENTIDAD SIN ANIMO DE LUCRO SITIO WEB TRAFICO DEL SITIO FACEBOOK INSTAGRAM TWITTER
(ESAL) WEB (PROMEDIO
MENSUAL)

1 Fundacion Antioquia Infantil www.antioquiainfantil.org 0 visitas https://www.facebook.com/FAI | https://www.instagram.com/ant | https://twitter.com/F
Nfundacion/ ioquiainfantil/ AlNfundacion/

2 Fundacion Las Golondrinas www.fundacionlasgolondrinas. 1,31K visitas https://www.facebook.com/fun | https://www.instagram.com/fun | https:/twitter.com/f

org dacion.lasgolondrinas.9 dacionlasgolondrinas ungolondrinas

3 Sociedad San Vicente De Paul De | ssvpaulmedellin.org 6,46K visitas https://www.facebook.com/Soc | https://www.instagram.com/ssv | https://twitter.com/s

Medellin iedadDeSanVicenteDePaulDe prd/ svpmedellin
Medellin

4 Fundacion Casa De La Chinca casadelachinca.org 439 visitas https://www.facebook.com/cas | https://www.instagram.com/cas | https://twitter.com/C
a.delachinca/ adelachinca/ asadeLaChinca

5 Fundacién Dame La Mano www.fundaciondamelamano.co 0 visitas https://www.facebook.com/Fun | https://www.instagram.com/fun | https://twitter.com/f

m daci%C3%B3n-Dame-la- damelamano/ undamelamano
Mano-222246327792537/

6 Corporacion Superarse corporacionsuperarse.org/site 2,25K visitas https://www.instagram.com/cor | https://www.facebook.com/Cor | https://twitter.com/C
posuperarse/ poracionSuperarseOrg/?ref=bo | orSuperarse

okmarks

7 Corporacion Presencia Colombo Suiza WWW.presencia.org.co 728 visitas https://www.facebook.com/PR https://www.instagram.com/pre | https://twitter.com/P
ESENCIACS/ senciacs/ RESENCIACS

8 Corporacion Hogar corporacionhogar.org.co 0 visitas https://www.facebook.com/Cor https://twitter.com/i
poraci%C3%B3n-Hogar- nfocorphogar
125410774167188/

9 Corporacion Pueblo De Los Nifios www.pueblodelosninos.org 183 visitas https://www.facebook.com/Cor | https://www.instagram.com/cor | https://twitter.com/P
poraci%C3%B3n-Pueblo-de- pueblodelosninos/ ueblodlosNinos?lan
los-Ni%C3%B1os- g=es
197914443581214/

10 Fundacion De Atencion A La Nifiez — www.fan.org.co 2,35K visitas https://www.facebook.com/fun | https://www.instagram.com/fan | https:/twitter.com/f

Fan dacionfan fundacion/ undacionfan

11 Fundacion Carla Cristina www.carlacristina.org 429 visitas https://www.facebook.com/fun | https://www.instagram.com/fun | https:/twitter.com/f
dacioncarlacristina/ dacioncarlacristina/ carlacristina?

12 Fundacion Solidaria La Visitacion www.fundavisitacion.org 140 visitas https://www.facebook.com/fun | https://www.instagram.com/fun
davisitacion/ davisitacion/

13 Fundacion Mundo Mejor www.fundacionmundomejor.or 439 visitas https://www.facebook.com/fun | https://www.instagram.com/fm | https://twitter.com/f

g/fmm dacionmundomejor/ undomejor/ mundomejor

14 Asociacion De Pedagogos Reeducadores | www.asperla.org 140 visitas https://www.facebook.com/ong | https://www.instagram.com/asp | https://twitter.com/O

De La Universidad Luis Amig6 — .asperla/ erlaong/ ngAsperla
Asperla
15 Comité Privado de Asistencia a la Nifiez | comitepan.org 0 visitas https://www.facebook.com/Co https://www.instagram.com/Co | https://twitter.com/o

— PAN

mit%C3%A9-PAN-
154208064650069

mitepan/

ngcomitepan




En la observacion en linea se tuvieron en cuenta tres aspectos. Primero la
comunicacion en linea de marca donde se buscd identificar como a través de las
publicaciones o el sitio web de la ESAL se genera una relacion entre la comunidad digital y
la entidad a través de categorias como el fortalecimiento de la relacion, la generacién de
confianza y el apoyo y difusion de eventos. El segundo aspecto observé el nivel de
posicionamiento de marca a través de la diferenciacion con las demas ESAL, las ventajas
para los usuarios digitales y la creacion de identidad por medio de las publicaciones.
Finalmente, el tercer aspecto analizé la utilizacién de la comunicacion para posicionar el
quehacer de las ESAL a través del tipo de contenido (por ejemplo: fotografias, piezas
gréaficas o videos), la interaccidn, el tono que se utiliza y los mensajes textuales de las

publicaciones.

Esta observacion se realizé durante un periodo de tres meses con un intervalo de
tres dias donde se observaban los contenidos o publicaciones nuevas realizadas por las
ESAL. Para analizar el trafico promedio de los sitios web se utiliz6 la herramienta digital
SemRush (www.semrush.com) que permite obtener una cifra promedio de visitas mensuales

a los sitios.

En las entrevistas a profundidad con dos expertos tematicos en posicionamiento de
marca se utilizé una guia de entrevista con 17 preguntas abiertas divididas en dos secciones
La primera seccion abordaba preguntas relacionadas a la trayectoria del experto
entrevistado, y, la segunda, exploraba su opinion respecto a la comunicacion digital como
elemento de posicionamiento de marca en una ESAL. Cada entrevista tuvo una duracion

aproximada de una hora.



El primer experto entrevistado, Luis Rodrigo Viana Ruiz, es docente investigador
en la Universidad de Medellin y se ha desempefiado en agencias de publicidad y
universidades enfocando su trabajo en marca, creatividad, innovacién y publicidad. La
segunda experta, Jenny Tamayo Montoya, es docente universitaria y asesora de empresas
en temas de comunicacion organizacional y se ha desempefiado en ESAL como la

Fundacién Exito.

El andlisis de la informacion (audios y matrices de recoleccion de la observacion
virtual) se realizé a través de la categorizacion y comparacion (Spiggle, 1994) recolectada
en matrices en Excel. La primera matriz recolecto la informacion textual de los contenidos
virtuales recolectados. La segunda matriz permitio6 el andlisis de publicaciones

seleccionadas a la luz de la resolucion de los objetivos planteados.

Resultados y Discusion
Para dar respuesta a rol que juega la comunicacion digital para el posicionamiento
de marca, nos centramos en interpretaciones de datos enfocados a tres temas base: la
generacion de confianza, el fortalecimiento de la relacion con los usuarios, y el apoyo y

difusién a eventos de la entidad u otras entidades.

La Generacion de Confianza en Plataformas Digitales

Resignificar la vida de los beneficiarios, en especial nifios, nifias y adolescentes, es
la principal razdn por la que las ESAL analizadas trabajan. Por esto, es importante analizar
como desde las comunicaciones digitales las entidades hacen un trabajo de visibilizacion en

su quehacer. La mayoria de las organizaciones coinciden en publicaciones que apuntan a



una comunicacion unidireccional, es decir, cumplir con la tarea de tener presencia en

plataformas digitales.

Aun asi, Gomez y Soto (2011) hablan de la comunicacion digital, en especial las
redes sociales como un socio estratégico que genera nuevas oportunidades para involucrar a
los publicos objetivo. Organizaciones como la Fundacion Carla Cristina hacen
publicaciones como la siguiente que apela a la construccion de confianza a partir de la

transparencia en su quehacer:

(2019, abril, 10) Contamos con un programa de Estilos de Vida saludables donde les
ensefiamos a nuestros nifios la importancia de la salud oral (1 %>Gracias a la Secretaria de
Salud de la @alcaldiademed ensefiamos a nuestros nifios a prevenir la caries y a tener una

buena higiene £ & #FundaciénCarlaCristina ) #AmigosCarla #Nifiez #SaludOral
#FelizMiércoles [Publicacién de Instagram] Recuperado de:
https://www.instagram.com/p/BWE6V5CgOZR/

Luis Rodrigo Viana (2018), experto en comunicacion de marca, asegura que una
entidad en busca de un bien social debe estar respaldada por una marca que genere
credibilidad y verosimilitud. A la luz de esta aseveracion, de las ESAL que se analizaron
para esta investigacion solo dos de las 15 entidades observadas hacen una construccién de
marca digital que facilite la generacion de confianza en su comunidad. Por ejemplo,
organizaciones como el Comité Privado de Asistencia a la Nifiez (PAN), hace
publicaciones donde referencian un proceso de capacitacion de los profesionales
(https://www.instagram.com/p/BwMoKfhgINI/) manteniendo informada a su comunidad
digital sobre el avance que tienen sus profesionales para intervenir a los beneficiarios de la

organizacion.
Jenny Tamayo (2018), experta en comunicacion para ESAL, indica al respecto que:

“Igual que en lo lucrativo, donde la competencia es tan grande, en lo social también hay una
competencia muy grande. La fortaleza de una marca de una ESAL te da confianza, unido a



la confianza esta la credibilidad, siendo casi que sus patrimonios méas grandes que la gente
confié y crean en ellas. Asi el dia que esta entidad toque la puerta para solicitar una
donacidn, una alianza pablico-privada, una intervencion estratégica en esa zona,
inmediatamente se le abren las puertas”.

Con esta afirmacion, sumada a las observaciones realizadas, se puede indicar que la
generacion de confianza a través de la comunicacion digital se convierte en un insumo y

motor del posicionamiento de marca para las ESAL.

Fortalecimiento de la Relacion con las Comunidades Digitales

El analisis de las publicaciones arrojé como resultado una baja participacion de las
ESAL en publicaciones que le apuesten al fortalecimiento de la relacion con las
comunidades digitales. Las organizaciones hacen publicaciones esporadicas, exceptuando
dos, y casi ninguna de ellas se remite a un fortalecimiento declarado de la relacidn con sus
comunidades. Segun Jenny Tamayo (2018) “las entidades sin &nimo de lucro por si mismas
tienen que estar diciendo permanentemente qué hace, cobmo lo hacen y para quienes lo
hacen con los recursos que ellas tienen, y esto se hace a través de las comunicaciones”

(comunicacion personal, 13 de noviembre de 2018).

Asimismo, Viana (2018) indica que “cuando estamos hablando de posicionamiento
desde el concepto de marca, [...] la forma de hacer las cosas marca las cosas que ellos [las
ESAL] van a hacer, facilita enormemente el que la marca sea conocida, reconocida, para
los efectos de cumplir los objetivos de la organizacion”. Como contraparte, Tamayo (2018)
indica que la realizacion correcta de una gestion de marca y de comunicaciones genera, por
afiadidura, el reconocimiento del publico que, ligado a la oferta de valor y la innovacion de
la ESAL a la hora de realizarlo, también logra la preferencia “que es Ultima instancia todo

lo que buscan las marcas”.



Gomez y Soto (2011) indica que las plataformas digitales crean nuevas
oportunidades para que las organizaciones tengan conversaciones reales con sus publicos.
Como parte del fortalecimiento de la relacion con sus comunidades digitales, la Fundacion
Carla Cristina, por ejemplo, realiza publicaciones con cifras de impacto social y como su
quehacer esta transformando la vida de sus beneficiaros. Segiin Tamayo (2018) “Las ESAL
por definicion no pueden ganar o tener grandes beneficios econdmicos de la gestion que
ellos hacen, el lucro es social, el impacto es social. [...] Asi se posiciona una ESAL, con
hechos y datos de que si estan contribuyendo efectivamente a lograr esos objetivos sociales

0 a luchar contra esa problemaética social”.

En estos términos, el fortalecimiento de la relacion con las comunidades digitales se
da a partir de la transparencia que tengan las ESAL en sus publicaciones, como dan cuenta
de la administracion, gestion, distribucion e impacto que generan los recursos de los
donantes para, a su vez, lograr un posicionamiento de marca que facilite el quehacer como

organizacion.

Apoyo y Difusion a Eventos

Segun el andlisis realizado, los eventos que realizan en las ESAL hacen parte de la
estrategia para la recoleccion de dinero o ayudas en especie que faciliten el impacto social
por el cual trabajan. Entendiendo esto, entidades como la Fundacion de Atencion a la Nifiez
(FAN) promueven la donacion en su sitio web (www.fan.org.co) con mensajes como este:
“Ayudanos a seguir con nuestra labor de formar nifios para la vida. Apoya nuestros
programas”, mientras que otras organizaciones como la Corporacion Pueblo De Los Nifios
en su sitio web (pueblodelosninos.org) lo hace de una manera mas directa: “Recibimos y

promovemos apoyo a través de padrinos y benefactores que respaldan el suefio de darle a



nuestra sociedad nifios, nifias, adolescentes y familias con herramientas para enfrentar la

vida en forma constructiva”.

Si se analiza a la luz de la investigacion realizada por Serrano-Puche, J. (2016)
donde asegura que las pantallas de los dispositivos facilitan la expresion afectiva de los
usuarios y la constitucion de subjetividad de la persona, las ESAL que generen una
estrategia basada en la comunicacién emocional, tendran una capacidad mayor de captacion

de atencion, interaccion y consecucién de sus objetivos como organizacion.

Segln Viana (2018), experto en posicionamiento de marca, el reto de la
comunicacion esta en compaginarse a la perfeccion con las necesidades de la organizacion

conectando al publico adecuado para motivarlo y lograr que genere una accion especifica.

Comunicacion Digital como Factor de Posicionamiento de Marca

Las ESAL analizadas cuentan con una presencia en canales digitales. EI 100% de
ellas tienen un sitio web donde dan cuenta de su quehacer como organizacion; asimismo
cuentan con algunas redes sociales que varian entre Facebook, Twitter, Youtube e
Instagram, mas no existe una comunicacion bidireccional exceptuando en la Fundacion
Carla Cristina y la Fundacion de Atencién a la Nifiez (FAN). Estas dos entidades tienen una
estrategia clara, lo que la experta Tamayo (2018) llama un posicionamiento con obras: “una
ESAL se posiciona demostrando que la causa por la que esta luchando y la manera como lo

estd haciendo esta creando realmente un impacto en la comunidad”.

Segun la investigacion realizada por Ossa, N. (2018), “algunos donantes se
enteraron de la ONG porgue vieron un mensaje en comunicacién masiva o digital. Mariana

(30 afios, NSE 5) aclara, ‘puse en Facebook organizaciones de voluntariado y la Gnica que



me salié fue Techo, entonces gracias a eso aqui estoy’”. Esto refuerza que la comunicacion

digital se vuelve un factor determinante para las ESAL analizadas.

“Hoy por hoy la gente depende mucho de las redes sociales, o para informarse o
para legitimar” (Tamayo. 2018), asi que, para posicionar a cualquier marca, en especial a
una ESAL, se debe tener presencia en redes sociales realizando una comunicacion

bidireccional.
La experta en comunicacion para ESAL, Tamayo (2018) asegura:

“En las ESAL las comunicaciones son los sentidos de esa organizacion, las organizaciones
hablan a través de las areas de comunicaciones, escuchan a través de las areas de
comunicaciones, ven lo que esta pasando con el entorno, con sus beneficiarios, con sus
donantes, con sus posibles donantes, con otras entidades sin &nimo de lucro parecidas a
ellas, sienten como esté ese entorno. Entonces, una entidad sin animo de lucro que no hace
comunicaciones esta condenada a desaparecer en poco tiempo porque nadie va a saber que
existen y para qué existen”.

Para sintetizar, esta investigacion arroja hallazgos como la importancia que tiene la
comunicacion digital para el posicionamiento de marca de una ESAL, entendiendo que la
participacion en plataformas digitales, como redes sociales y su propio sitio web, tiene una
repercusion directa el reconocimiento de su labor con entidad. Por otro lado, se hace notoria
la necesidad de construir contenidos y cifras de impacto que le den cuenta del cambio que

produce la ESAL en sus beneficiarios, el entorno cercano y la sociedad con las acciones

que dia a dia realizan, con un objetivo comunicacional claro: construir comunidades.

Conclusiones
El proposito de esta investigacion era identificar como la comunicacion digital
aporta al posicionamiento de marca de una Entidad Sin Animo de Lucro (ESAL). Por

medio del andlisis e interpretacion de datos cualitativos, recolectado a través de



observacion virtual y entrevistas a profundidad con expertos, se identificaron falencias en
las comunicaciones digitales con un objetivo claro de posicionamiento de marca por parte

de las 15 entidades observadas.

Se identificé que “la comunicacion permite formar imaginarios y las ideas que tiene
la gente sobre la ESAL” (Tamayo 2018). Asimismo, que la comunicacion se encuentra en
todos los renglones estratégicos de las ESAL (Viana, R. 2018), por lo que se hace
determinante que estas organizaciones tomen como estratégico los procesos de
comunicacion, con profesionales que hagan un aporte desde su conocimiento y su labor

para el posicionamiento de la marca.

Por otro lado, se observa que las comunicaciones digitales como estan siendo
gestionadas actualmente, no estan haciendo un aporte significativo en la construccion de
marca de las ESAL, no estdn generando una interaccion en relacion con el nimero de
seguidores en su comunidad digital, es decir, no estan generando comunidad. En otras
palabras, esto implica que las comunicaciones no estan generando la emocidn necesaria
para crear un vinculo que, luego de una maduracion de usuarios por parte de la

organizacion, se conviertan en comunidades donantes.

Adicional a esto, se pueden identificar elementos pilares de la comunicacion digital
como el tipo de contenidos donde los videos tienen un mayor indice de interaccion, los
testimonios como detonantes de comentarios e interacciones y asimismo la estructura
gréfica definida como parte del reconocimiento que puede hacer un usuario digital al recibir
una pieza gréafica o audiovisual. Esto en conversacion con las tendencias de comunicacion
digital por el contenido audiovisual efimero para Instagram, por ejemplo, generando un reto

adicional para las ESAL.



Finalmente, los pasos basicos para desarrollar un posicionamiento de marca en las
plataformas digitales, basados en los hallazgos y recomendaciones, son: 1) Tener clara la
causa social por la que esta constituida la ESAL conociendo los alcances y los actores que
también trabajan por ella; 2) construir una filosofia corporativa (mision, vision, principios,
valores, etc) que vayan en consonancia con esa causa social; 3) reconocer cuél es el factor
diferenciador y el valor que agrega a la sociedad al realizar su labor; y 4) demostrar que la
causa por la que esta luchando y ese factor diferenciador esta teniendo un impacto positivo

en la comunidad beneficiaria.

Con la intencion de generar comunidades digitales que se conviertan en donantes,
los contenidos se vuelven un pilar estratégico de la interaccion reconocimiento, contenidos
que demuestren el quehacer de las ESAL, asi como el impacto, los resultados y los cambios
sociales que logra la organizacion, de modo que sean los mismos beneficiarios los que

hablen de la entidad como un antes y un después en sus vidas.

Para resumir, las ESAL necesitan una estrategia que unifique los esfuerzos para
lograr un posicionamiento de marca en plataformas digitales a través de una estrategia de
mercadeo y comunicacion con una estructura de contenidos que facilite las emociones de

los usuarios digitales y publicos objetivos de la organizacion.

Limitaciones
Como limitaciones para esta investigacion se identificé la falta de agremiacion de
las ESAL como restriccion para tener datos estadisticos que aportaran a la investigacion o
un canal de comunicacion punto a punto para aprovechar los hallazgos de la investigacion.
Esto a pesar de que la Federacion Antioquefia de ONG (FAONG) de alguna manera suple

esta labor agremiativa de las ESAL en Antioquia.



Adicional a esto, la creacion y aparicion constante de ESAL e incluso la poca
formalizacion de estas limita tener un espectro general del sector para realizar un analisis
genérico y no sectorizado dificulta la obtencion de datos que enriquezcan el analisis y la

construccién colectiva.

Por ultimo, el acceso a la informacion se dificulta por el nivel de privacidad de las
plataformas digitales o incluso el desconocimiento de las ESAL existentes en la ciudad
debido a su informalidad y el poco control que existe sobre ellas, entendiendo que el
Gobierno Nacional, por ejemplo, tampoco tiene agremiada la informacidn respecto a este

tipo de organizacion.
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